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Datenqualitditsmanagement

Anforderung

Eine Datenbasis ist qualitativ hochwertig, wenn die enthaltenen Daten fur einen
angestrebten Einsatzzweck geeignet sind.

Einsatzzweck

A

Ableitung

Anforderungen

Mail Kampagne zur
Neukundengewinnung

Korrekte Kundenadressen

Formulierung

> Regeln

> Qualitatsniveau
Messung

PLZ = funfstellig, numerisch
Adresse = aktuell

85 % korrekte Kunden-
adressen

Juran, J.M.; Godfrey, B. (1999): Juran's Quality Handbook, 5. Aufl., New York u. a., S. 22.
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] Datenqualitdtsmanagement
K Folgen von Datenqualitatsproblemen

Kundenfokus:
m  Kundenbeschwerden und Kundenunzufriedenheit
m  Vertrauensverlust des Kunden gegeniber dem Anbieter

m  Entgangener Ertrag durch falsche Zielgruppen

Unternehmensfokus:
m  Zusétzliche Kosten durch Prufung und Korrektur
m  Unzureichende Prozessunterstiitzung

m  Fehlerhafte Entscheidungsgrundlagen

|:> Zusatzliche Kosten und entgangene Ertrage
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HE Datenqualitditsmanagement
Bestandteile von DQM-Projekten

P o

Reaktive MalRnahmen

« Daten sind bereits erfasst Proaktive Mainahmen

» Nachlaufende Korrektur von Daten

« Vermeidung von Fehlern bei der
zuklnftigen Erfassung, Verarbeitung
oder Nutzung von Daten
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Datenqualitdtsmanagement
Systematisches DQM

7 Strategische
DQM-Basis DOM-Ebene

IT-System Taktischer
Design- DQM-Prozess

verbesserung \
Planung
IT-System

DeS|gnanaIyse

Operativer

DQM -Prozess
Messung

Organisation Personal Prozesse
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Datenqualitditsmanagement
Aktuelle Anséatze

Master Data Management:

m  Zentrale Verwaltung von konsistenten und harmonisierten Stammdaten
oder Referenzdaten

®  Vermeidung von Redundanzen

Customer Data Integration:

m  Zusammenfihrung und Pflege eines konsistenten und vollstandigen Bildes
der Kunden

m  Ubergreifend iiber alle Anwendungen, Datenbanken und Vertriebswegen

Data Governance:
m  Einrichtung eines Gremiums fir die Verwaltung der Daten
®  Bestimmung der Verantwortlichkeiten fir Stammdaten

m  Einflihrung von allgemein verbindlichen Datennormen und Richtlinien
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;; Adaptive Business Intelligence
g Analytisches CRM der 1. Generation
Data Mining P Prognose =I Aktion |
| Response
| ETL © Adaption !
-
| KW 1 KW 2 KW 3 KW 4 KW 5 KW 6
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Adaptive Business Intelligence
Analytisches CRM der 2. Generation

Data Mining [» Prognose |— Optimierung —>| Aktion |

!

| Response |
'
Adaption 4—' ETL |

00:00 04:00 08:00 12:00 16:00 20:00

Michalewicz, Z.; Schmidt, M.; Michalewicz, M.; Chiriac, C. (2007): Adaptive Business Intelligence, Berlin, Heidelberg, New York, S. 37 ff.
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;; Adaptive Business Intelligence
g Analytisches CRM der 2. Generation
Echtzeit und Aktionszeit
A
Wert
Ereignis
Erfassung
Verarbeitung ;
| Reaktion
<«—————— Aktionszeit ——— | Zeit
Daten- ! Analyse- Entscheidungs-
' Latenz ! Latenz Latenz ;
L} L} L}
Adaption Optimization
ETL .
"‘\n,_h‘ Prognosemodelle Engines

In Anlehnung an: Martin, W. (2006): Dynamische Optimierung von Kundenkontakten in Echtzeit, White Paper, Annecy, S. 11 f.
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Adaptive Business Intelligence
Analytisches CRM der 2. Generation

Response-Verlauf

Response ,
Quote (%)
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Callcenter 2

Callcenter 2=
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;; Adaptive Business Intelligence
g Praxisbeispiel
Modell 08:00 4 P’°9”9se§ L Modell 20:00 !
Callcenter 1. ! Adaption Callcenter 1. !
e esponse e
| 04:00 08:00 12:00 16:00 20:00 Zeit
| Modell 08:00 ‘ Pr°9”°se§ L Modell 20:00
— ; i Adaption
Ew—_m : ;Response: ;

In Anlehnung an: Martin, W. (2006): Dynamische Optimierung von Kundenkontakten in Echtzeit, White Paper, Annecy, S. 10.
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3. Generation KM

4. Generation KM
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Innovationen

Ressourcenmanagement

Affinitatsmanagement

Kollisionsmanagement

Zielgruppenmanagement
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;; Kampagnenmanagement
@ Die 1. & 2. Generation
Zielgruppenmanagement Kollisionsmanagement
e AP A A 1 Einhaltung zeitlicher Mindestabstande
/ zwischen den Kampagnen
beim einzelnen Kunden.
® e
Kernproblem: Kernproblem:
Keine Koordination der Zielgruppen Unabhéangige Planung
. der Kampagnenmanager
Uberhohter Werbedruck bei d Ri}](clil\{vé'?irtsorientierung ¢
interessanten® Kunden es Kollisionsmanagements
Ungenutzte Chancen bei ‘
shormalen“ Kunden Blockierung zukiinftiger
Kampagnen
Ungtinstiger Ansprachezeitpunkt
durch geblockte Ausfiihrung
Prof. Dr. Klaus D. Wilde 16
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Die 2. & 3. Generation

Kampagnen

(Kurzfristige) 1 2 3 4 5 6 7 8
Optimierung auf 1 3 2 2 2 6 4 1 3
Kampagnenebene 2 | a | ol s 771586 ] 3]+
3 4 7 3 4 1 0 9 4 2
4 2 8 5 9 9 7 4 1 8
Resultat: Suboptimale Kundenallokation

Kampagnen

Resultat:

Suboptimale

Kampagnenallokation

1 2 & 4 5 6 7 8
1 3 2 2 2 6 4 1 3
2 4 9 3 7 7 1 6 3
3 4 7 3 4 1 0 9 4
4 2 8 5 9 9 7 4 1

o

(Kurzfristige) Optimierung auf Kundenebene
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Kampagnenmanagement
Die 4. Generation

Setze Kundenkontakte so ein, dass die Wirkung Uber alle Kunden
und alle Kampagnen im Planungshorizont unter Einhaltung aller
Ressourcenbegrenzungen maximiert wird.

Ressourcenbegrenzungen sind:
m  Ansprechbare Kunden
m  Ansprechbarkeit der Kunden
m Kampagnenauflage
m Kampagnenbudget

m Kanalkapazitaten

Prof. Dr. Klaus D. Wilde
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Kampagnenmanagement
Die 4. Generation

Kunden- Kampagnenkontakte
segmentierung auf Kundengruppen

Kundengruppen-
kontakte auf
Einzelkunden

Einzelkundenkontakte
auf Zeitperioden
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[ J | Kampagnenmanagement
1Y - :
Die 4. Generation
2. Generation KM 3. Generation KM
Scoresumme: 49 Scoresumme: 52
Kampagne Kampagne
1 2 3 4 1 2 3 4
4 5 4 4 4 5 4 4
3 4 8 6 3 4 8 6
3 3 4 5 3 3 4 5
5 2 6 8 5 2 6 8
2 4 9 8 2 4 9 8
4. Generation KM
Scoresumme: 60
Kampagne
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