Business Intelligence und
Customer Relationship

Management

Das Thema Business Intelligence (kurz
Bl) findet seit einigen Jahren mehr und
mehr Einkehr auch im Mittelstand. War es
vor Jahren noch den gréBeren Unterneh-
men und Konzernen vorbehalten, BI-L6-
sungen und Data Warehousing zu inte-
grieren, so wachst nun auch im Mittel-
stand das Verstandnis dafiir, sich mit die-
ser Angelegenheit naher zu beschaftigen.
Dabei hat sich auch der Fokus von Bl ver-
andert. Vor Jahren war es mehr das stra-
tegische Werkzeug fiir langerfristige Ent-
scheidungen bis hin zu fiinf Jahren. Der
Mittelstand hingegen lebt enger am Markt
und trifft daher kurzfristige Entscheidun-
gen mit einer Aussicht von Monaten oder
Quartalen. Somit ist Bl heute mehr zum
taktischen Instrument geworden.

Die Globalisierung ist hierbei mit ein Anlass,
warum der Mittelstand sich nicht nur fur die
Thematik interessiert sondern auch anspre-
chende Losungen integriert. Zudem kommt
auch der Druck, die unzéhligen kleinen und
gréBeren Unternehmensentscheidungen
verlasslicher zu machen. Verlasslicher in der
Hinsicht, dass die mittlerweile enorm vor-
handenen Informationen aus den verschie-
denen Datenbanken zusammengetragen
und analysiert werden und das Wissen dar-
aus fur eine Entscheidung verwendet wird,
die letztendlich den Erfolg des Unterneh-
mens erhoht.

»Wissen ist Macht* und die Herausforderung
ist es, alle moglichen Daten in ansprechen-
der Form auszuwerten, zu prasentieren und
verschiedensten Personengruppen zur Ver-
fugung zu stellen.

Hierin liegt jedoch auch die Crux. Zahlen
sind in sich neutral. Erstihre Relationen, erst
die definierten MaBstabe geben ihnen ein
Gesicht, geben ihnen die Bedeutung, die
Uber Erfolg und Misserfolg entscheiden kdn-
nen. Solange dartber keine Klarheit bei den
Anwendern besteht, bringt die Integration
von Bl dem Unternehmen und den Nutzern
wenig. Wir sprechen hier nicht nur von dem
Uberwachen der Unternehmenszahlen, von
den Verkaufen und Umsatzen auf Kunden-
und Produktbasis. Trends und Potenziale,
Regressionen und Korrelationen erweitern
das Blickfeld und er6ffnen zumeist neue
Maoglichkeiten. Erst die Korrelation von Da-
ten und das Wissen, welche Daten in wel-
chem Kontext relevant sind, fihren zu aus-
sagekraftigen Informationen, die unterneh-
merische Entscheidungen unterstitzen kén-
nen. Mit Business Intelligence werden also
aus Daten Informationen.

Gehen wir noch einen Schritt weiter. Ver-
kndpfen wir Bl mit CRM. Damit stellen wir
eine Basis dar, die weit Uber das Verstandnis
des analytischen CRM hinausgeht. Denn Bl
ist kein separater Bereich der Anwendungs-
landschaft sondern arbeitet eng mit anderen

Lésungen zusammen und ist stark in die zu
unterstltzenden Geschéaftsprozesse inte-
griert.

Nicht nur Fihrungskrafte mussen sich von
dem operativen Geschaft lhres Unterneh-
mens ein klares und genaues Bild machen
kénnen. Auch und gerade die Mitarbeiter in
Vertrieb und Marketing stehen in der Pflicht,
Entscheidungen zu treffen, die fir den weite-
ren Geschaftserfolg ausschlaggebend sind.
Wer sie da alleine lasst und ihnen nicht die
notigen Werkzeuge zur Verfigung stellt, ar-
beitet nicht nur in eigener Sache verantwor-
tungslos. Da die Datenmenge pro Jahr sich
fast verdoppelt, haben die Mitarbeiter ir-
gendwann nicht mehr die Chance, einen kla-
ren Durchblick zu bewahren.

So kann z.B. ein C-Kunde aufgrund einer va-
liden Analyse als B-Kunde erkannt und da-
mit einem anderen Betreuungskonzept zu-
geordnet werden. Zeigen sich Cross-Selling
Potenziale konnen diese im Rahmen der
nachsten Marketingkampagne oder beim
monatlichen Kundenbesuch angesprochen
und somit verstarkt Bedarf geweckt werden.
Auf diesem Weg werden CRM-Daten 1:1 in
hochwertige Geschaftsinformationen ver-
wandelt.

Fazit

Business Intelligence und CRM in Kombina-
tion beschleunigen operative Geschéftspro-
zesse und erzielen eine messbare Perfor-
manceoptimierung.
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Durch die Vereinigung von Business Intelli-
gence mit der CRM-Anwendung bekommen
Anwender die Méglichkeit, Analysen schnell
und unkompliziert durchzufiihren. Selbst
wenn die Aufgabenstellung etwas komple-
xer wird, kénnen die Benutzer mit den Lo-
sungen von heute rasch verstandliche Er-
gebnisse erzielen. Das Aha-Erlebnis ist
dann besonders groB, wenn z.B. der AuBen-
dienstmitarbeiter anhand von Kennzahlen
sieht, wie kundenbindende MaBnahmen mit
GroBen wie Kundentreue, Umsatz und Ge-
winn korrelieren. Informationen wie Be-
suchshaufigkeit, Anzahl Servicefélle, ge-
kaufte Produkte, Beschwerdefalle etc. kon-
nen, miteinander verknUpft, einen wahren
Fundus an Erkenntnissen in sich tragen.

Zudem profitiert ein gréBerer Anwenderkreis
vom Zugriff auf anwendungsubergreifende,
zuverlassige und bedarfsgerecht aufbereite-
te Informationen, die es leichter machen, im
laufenden Prozess die richtigen Entschei-
dungen zu treffen. Darlber hinaus kénnen
Unternehmen mithilfe spezieller Tools ihre
Geschaftsprozesse genauestens kontrollie-
ren und analysieren, um gegebenenfalls
Verbesserungspotenziale zu realisieren.
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