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Von Focus bis Computerwoche:
Customer Intelligence im Abonnentengeschaft

Neue Wege in der Kundenbetreuung bei Hubert Burda Media

Medienpark Hubert Burda Media, Offenburg

The Power toKnow,



,Mit Hilfe von SAS minimieren wir den Zeitaufwand fiir Zielgruppen-Selektio

und kénnen so zeitnah auf Marktanforderungen reagieren, besser auf die W

Alexander Markert, Manager Business Development, Burda Ciscom

Der Kunde

Als Franz Burda im Jahr 1903 begann,
die Philippsburger Zeitung zu verlegen,
konnte man nicht ahnen, dass damit
der Grundstock fiir eines der erfolg-
reichsten Medienunternehmen
Deutschlands gelegt wurde. Heute
verlegt Hubert Burda Media mit ihren
Verlagspartnern mehr als 250 Zeit-
schriften — u.a. Focus, BUNTE, freundin
und Playboy — und hat Radio, TV, Online
und verschiedene Servicedienst-
leistungen als solide Geschéftsfelder
etabliert. Mit mehr als 6 Millionen aktiven
Endkundenbeziehungen ist Hubert
Burda Media eines der groten Medien-
h&auser Deutschlands.

Unter dem Schlagwort ,,CRM for rent”
bindelt Burda Ciscom (selbstandige
Unit der Burda-Direct-Gruppe) Akti-
vitaten zu Themen wie Aboakquise,
Kundenservice, Direct Marketing oder
Cross-Selling. Die ASP-L6sungen

von Burda Ciscom (eine Komplettlésung
aus Hardware und Software fiir Medien,
Versandhandel und eCommerce) ste-
hen dabei nicht nur Burda-eigenen
Verlagen zur Verfigung, sondern wer-
den auch konzernfremden Kunden
angeboten. Burda nutzt diese Systeme
unter anderem flir Computerwoche,
Condé Nast, FHM und Emma.

Die Aufgabe

Auch fiir die Medienbranche gilt heute
mehr denn je: Das Verwerten von
Wissen Uber den Kunden bedeutet
einen entscheidenden Wettbewerbs-
vorteil. Erst auf Basis eines umfas-
senden Kundenbildes lasst sich die
Profitabilitdt des Kunden bestimmen
und lassen sich die operativen Kanéle
mit verwertbaren Informationen aus-
statten. Dazu missen Datenbestande
konsolidiert, komplexe Prozesse
organisiert, Kundeninformationen ana-
lysiert und ein unternehmensweiter
Informationsfluss gewahrleistet werden.

Bevor SAS Software implementiert
wurde, waren Query-Befehle die einzige
Mdglichkeit bei Burda Ciscom, Infor-
mationen Uber die Kundenstruktur aus
den fragmentierten Datenbesténden
zu gewinnen. Alexander Markert,
Manager Business Development bei
Burda Ciscom, erinnert sich: ,Diese
Prozesse waren aufwandig, langsam
und teuer und konnten den Anfor-
derungen an modernes Marketing
nicht in dem gewlinschten Umfang
gerecht werden. Insbesondere in der
zielgruppenorientierten Selektion,

der Flexibilitdt und der Geschwindigkeit
der gewlinschten Analysen und
Selektionen bestand groBes Opti-
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mierungspotenzial.“ Markert stellt fest:
,Der intensive Kundenkontakt in der
Medienbranche erfordert, dass bisher
unbekannte Zusammenhénge erkannt
und Verkaufswahrscheinlichkeiten
ermittelt werden. Wir miissen wissen,
in welchem Kunden Cross-Selling-
Potenziale stecken oder wer sein Abo
kundigen will - denn Informationen
dieser Art sind ein Schlissel zu
Kostensenkungen und Mehrumsatz.“

Erfolgreiche Aktivitaten setzen durch-
dachte Strategien und einen hohen
Informationsstand der Mitarbeiter
voraus. Eine weitere Anforderung an
analytisches CRM war deshalb, dass



nen, optimieren Geschéftsprozesse mit einheitlichen Kennzahlen

insche unserer Kunden eingehen und deutlich mehr zielgerichtete Kampagnen durchfiihren. “

durch geeignete Reporting-Funktionali-
taten die Transparenz der Daten und
Prozesse erhéht und ein unterneh-
mensweiter Informationsfluss gewahr-
leistet werden koénnen.

Ob Reporting oder Kiindigungspra-
vention: Die Vielzahl an Datenquellen
(operative CRM- und ERP-Systeme,
externe Daten etc.) und die Komplexit&t
der Prozesse machten schlieB3lich eine
performante und flexible Data Ware-
house-Umgebung erforderlich.

Die Lésung

~Aufgrund seiner analytischen Fahig-
keiten, seiner méachtigen Data Ware-
house-Architektur, seiner Offenheit
gegentber operativen Systemen und
vor allem der Geschlossenheit der SAS
Produktpalette als End-to-End-L&sung
ging SAS klar als Nummer eins aus
dem Evaluierungsprozess hervor”,
begriindet Markert die Entscheidung
pro SAS. ,Single Version of the Truth:
Das breite Spektrum an Unternehmens-
daten wird in einem Data Warehouse
von SAS organisiert. Ob Verdichtungen
oder Adressenbereinigungen, relationale
oder multidimensionale Datenstrukturen:
Alle relevanten Daten werden praxis-

bezogen aufbereitet und stehen dem
Anwender zeitnah zur Verfigung.
OLAP-Funktionalitdten ermdglichen ein
beliebig komplexes Navigieren im
Datenraum. Geschaftsrelevante Infor-
mationen, beispielsweise Aktionsaus-
wertungen oder Informationen Uber
den Umsatz mit einzelnen Zeitschriften,
sind so jederzeit abrufbar und lassen
sich automatisiert an den jeweiligen
Empfénger versenden. Dariiber hinaus
bietet Burda Ciscom seinen Kunden
einen Web-basierten Zugang als
Customer-Self-Service-L6sung an.

Der SAS Enterprise Miner™ schlieBlich
versetzt Burda Ciscom in die Lage,
bisher unbekannte Zusammenhange in
den Daten zu erkennen. Dieses Wissen
wiederum gibt wertvolle Impulse fir
die Praxis. Beispielsweise ist es enorm
hilfreich, zu wissen, wer im Begriff

ist, sein Abonnement zu kiindigen —
nicht nur fir das Kampagnenmanage-
ment, sondern auch fiir den Mitarbeiter
im Bereich Customer Service. Die
Analyse von Verbundkaufen ermdglicht
es, Cross-Selling-Potenziale auszu-
schopfen. Die Definition von Kunden-
wertigkeiten hilft, besonders vielver-
sprechende Kunden zu erkennen, in die
verstérkt investiert werden sollte.

Der Nutzen

Informationsgewinn durch Reporting

Ausgestattet mit den richtigen Infor-
mationen lassen sich bei Burda Ciscom
strategische Entscheidungen fun-
dierter treffen. Die einheitliche Definition
und Kommunikation von Kennzahlen
zur Bewertung der Kunden und von
Prozessen sorgt fur eine standige
Optimierung aller Geschéftsprozesse.
Die zeitnahe Evaluierung von Kampag-
nenergebnissen erhdht die Transpa-
renz und ermdglicht eine Bewertung
von laufenden Aktivitaten.

,Uberall im Unternehmen und bei un-
seren Kunden werden mit SAS erstellte
Reports abgefragt. Der bequeme und
vor allem schnelle Zugang zu Infor-
mationen hat dazu geflihrt, dass das
System inzwischen von allen Mitarbei-
tern akzeptiert wird“, so Markert.

Kosten senken und Umsatz steigern
mit Data Mining

Einen monetér messbaren Mehrwert
generiert Burda Ciscom durch die An-
wendung von Data Mining. Egal, ob
Analysen fir Burda-eigene Verlage oder
Fremdverlage: SAS hilft, Kosten zu
sparen, Umsétze zu erhéhen und Werte
wie Kundenzufriedenheit und Loyalitat
zu steigern.



Die Verkleinerung von Zielgruppen durch
treffsichere Segmentationen bei Mai-
lings schont Marketingbudgets - bei
gleichem Erfolg. Die Beschleuni-gung
und Vereinfachung von Prozessen senkt
Personalkosten. AuBerdem las-sen
sich Budgets gezielter einsetzen, bei-
spielsweise fur Kundensegmente mit
héheren Umsatzpotenzialen.

Daten im Warehouse aufbereiten
und zur Verfiigung stellen

Segmentierung und Zielgruppen-
selektion sind das eine, die Umsetzung
analytischer Power in Kampagnen ist
das andere: Intelligente Data Ware-
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house-Strukturen ermdglichen — neben
der vielfaltigen Aufbereitung von
Rohdaten - die nahtlose Integration
von Analyseergebnissen in die ope-
rativen CRM-Systeme von Customer
Service, Telemarketing und Campaign
Management. Adressenselektionen
werden so zuverléssig und vor allem
schnell umgesetzt. ,Was friher teilweise
nur in Tagen durchgefiihrt werden
konnte, ist heute eine Frage von we-
nigen Minuten®, bestatigt Markert.

,Mit Hilfe von SAS sind wir nun in der
Lage, den Zeitaufwand fir die Selektion
von Adressen zu minimieren, und
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koénnen so zeitnah auf Marktanforde-
rungen reagieren, besser auf die
Winsche unserer Kunden eingehen
und deutlich mehr zielgerichtete Kam-
pagnen durchfihren.”

.G. Esch, Hennef.
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