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Systemes d’information du territoire

Der Standort-Faktor:
Revolutionierung von CRM
durch Einbeziehung von
georeferenzierten

Informationen

Customer Relaticn Management (CRM): Wie kann die Integration von Standortdaten
in CRM-Systeme einen blinden Fleck bei der Informationsanalyse und Engpasse im
Kundendienst von Organisationen Uberwinden — und wer profitiert davon?

Customer Relation Management (CRM): Comment peut-on lors de lintégration de

données de position dans des systémes CRM

surmonter des points noirs dans I'analyse

d'informations et des goulots d'étranglement dans le service clientéle d’organise-

tions — et qui en profite?

Customer Relation Management (CRM): come pud avvenire l'integrazione di dati nei

sistemi CRM per riuscire a superare i punti

ciechi nell’analisi dell'informazione e le

strettoie nel servizic clienti — e chi ne approfitta?

M. Uffmann

Wie die meisten Technologien wurde
CRM in der Anfangsphase teilweise Uber-
bewertet, hatsich aberinzwischen als ver-
trauenswirdiges und wichtiges Element
wettbewerbsorientierter Unternehmens-
strategien etabliert. CRM-Anwendungen
erfreuen sich heute wieder steigender
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Nachfrage — dank multidimensionaler Da-
ten, der Erweiterung durch Webdienste
und der grundlegenden Notwendigkeit,
neue Kunden anzuwerben, den Kunden-
stamm zu pflegen und die Kundenbin-
dung zu starken.

Im &ffentlichen Sektor erfassen CRM-Sys-
teme Anfragedaten, leiten den Vorgang
weiter, halten den Fortschritt des Work-
flows fest und bewerten die Leistung.
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Abb. 1: Karlsruhe: Verkehrsmanagementzentrale.
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Durch diesen koordinierten Ansatz kann
die Effizienz von Behdérden gesteigert und
bisher isolierte Wissensbestande kdnnen
zusammengeflhrt und gemeinsam ge-
nutzt werden. Im privaten Sektor steht der
Konsument im Mittelpunkt kommerziel-
ler CRM-Systeme, die den Schwerpunkt
auf Kundenakquisition und Kundenbin-
dung durch Datenerfassung legen, wobei
der Konsument in all seinen Facetten dar-
gestellt werden soll.

Jedoch fehlt beiden CRM-Ansétzen ein
fundamentaler Aspekt — der Standort.

Standort als wichtigster
Faktor

Der Standort ist ein allgegenwartiger Fak-
tor. Der Standort wirkt sich auf die meis-
ten {oder sogar alle) unternehmerischen
Verhaltensweisen und Ergebnisse aus,
und ist damit von quasi universeller Be-
deutung. Trotzdem beziehen viele Orga-
nisationen bisher die geographische Sei-
te ihrer Geschaftsdaten nicht in die Pro-
zesse und Entscheidungen mit ein. Die
Vernachldssigung des Standorts verur-
sacht heute bei den meisten Organisatio-
nen einen blinden Fleck in ihren Informa-
tionsanalysen.

Laut dem Marktforschungsinstitut Ovum
enthalten 80% der Unternehmensdaten
raumbezogene Aspekte, die als Punkte,
Linien oder Fldchen auf einer Karte visua-
lisiert werden kdnnen. Diese Standort-
komponente der Daten wird jedoch von
vielen Unternehmen und [T-Systemen
nicht angemessen ausgewertet. Her-
kémmliche  Business-Intelligence-Syste-
me betrachten das «Wer», «Was» und
«Warum», vernachlassigen jedoch die
grundlegende analytische Dimension des
«Won. Der Standort ist ein entscheiden-
der Aspekt der Analyse. Diese Daten bie-
ten ein enormes Informationspotenzial,
das heute weitgehend unangetastet
bleibt. Nur 28% der Organisationen zei-
gen unternehmerischen Innovationsgeist
im Zusammenhang mit dem Standortas-
pekt. (Ventana Research — Benchmark Re-
search into Location Intelligence; Februar
2009). Dieselbe Studie belegt, dass 61%
der Organisationen eine Verbesserung



Geo-Informationssysteme

Abb. 2: Location Intelligence in der Finanzwirtschaft.

der Kundenservices durch die Nutzung
von Standortdaten festgestellt haben.
Bei «standortabhéngigen» Systemen
oder «standortbezogenen» Tools denkt
man haufig an Geoinformationssysteme
(GIS). Doch die Technologie hat sich deut-
lich weiterentwickelt, und die Tage the-
matischer Karten und sehr fachspezifi-
scher Tools sind vorbei. Durch den star-
keren Einsatz von Mobilgerdten sowie von
GPS und RFID wird es immer einfacher,
den Standort von Personen und Objekten
zu bestimmen. Ausserdem trugen auch
konsumentenorientierte Kartentools wie
Google Maps und entsprechende Mash-
ups dazu bei, den Konsumenten die in
diesen Daten verborgenen Maglichkeiten
bewusst zu machen, und so die Erwar-
tungen von [T-Nutzern an das Leistungs-
spektrum ihrer [T-Systeme in Bezug auf
standortbezogene Daten, Services und
Gerdte zu steigern.

Der Bezug auf den Standort befahigt zu
Uberlegten Geschaftsentscheidungen. So
werden Organisationen bei der Optimie-
rung ihrer Strategien, Prozesse und Leis-
tung durch die Bereitstellung analytisch
erzeugter Informationen und Erkenntnis-
se unterstutzt. Standortbezogene Tech-
nologien verbessern und beschleunigen
die Effizienz und Leistung von QOrganisa-
ticnen, insbesondere bei kunden- oder
burgerorientierten Prozessen. Mit einer in
die vorhandene Kundendatenbank inte-
grierten standortbezogenen L&sung kann

eine Organisation die wichtigsten Kunden
visuell identifizieren, Risikoszenarien bes-
sereinschatzen, den Zusammenhang zwi-
schen demographischen Daten und
bestimmten (Umsatz-)Zielen veranschau-
lichen und neue Kunden/Birger mit ahn-
lichen demographischen Merkmalen er-
mitteln.

Standortbezogenes CRM

Unter standortbezogenem CRM versteht
man das Integrieren von Standortinfor-
mationen in CRM-Systeme. Mithilfe des
standortbezogenen CRM k&nnen Orga-
hisationen alle Vorteile des Raumbezugs
wie héhere Datenqualitat, Datenintegra-
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tion und -anreicherung (Data-as-a-Ser-
vice) und effektives Customer Communi-
cations Management (CCM) integrieren.
Dadurch werden bisher nicht genutzte
oder zusatzliche eingespielte Daten aus
Datenbanken extrahiert und Entschei-
dungstrégern fur eine umfassende Dar-
stellung der Informationen und Ukerleg-
te Entscheidungen verflgbar gemacht.
Durch das Zusammenspiel dieser Diszipli-
nen kénnen Organisationen jetzt also auf
wichtige standortbezogene Informatio-
nen (wie z.B. Risikozonierungen) zugrei-
fen. Sie kénnen die Daten im Hinblick auf
den jeweiligen Einsatzzweck bereinigen
und validieren, sie in eigene Unterneh-
mensprozesse integrieren und durch
weitere Daten und Services anreichern.
Somit haben Organisationen die Mdg-
lichkeit, Uber eine standortbezogene Da-
tenplattform Positionen zu bestimmen,
Beziehungen herzustellen und zu kom-
munizieren.

Standortbezogene CRM-Lésungen um-
fassen GIS, Datenmanagement und Cus-
tomer Communications Management
(CCM), mit denen Organisationen den
Wert ihrer Datensétze voll ausschdpfen
kénnen. Durch mehr Einsicht, Prazision
und Effizienz kénnen Organisationen bis-
her brach liegende Vorteile ausnutzen
und so neue Méglichkeiten aus den vor-
handenen Daten generieren, ein tieferes
Verstandnis von Geschéaftsvorgangen er-
reichen, nachhaltige Kundenbindungen

o

£ T gnbtont am b
=

ALy ‘
s ¥

B Babwboloviertol

S S—

o . N
ko < MileE
< ﬁ* i
ral

X :n' ¥ n'wﬂ ‘
g/ ) st |
‘,,i‘ﬁ*i"’f '

R TR RS
VE 1 Ay

e

Abb. 3: Location Intelligence im Handel und Direktmarketing.
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schaffen und die Wettbewerbsfahigkeit
verbessern.

Wer profitiert?

Wer treibt diese Entwicklung voran, und
welche Vorteile ergeben sich daraus? Der
offentliche Sektor gehért wohl zu den
starksten Nutzern standortbezogener
Technologien. Regierungen in europdi-
schen Landern sehen sich heute Heraus-
forderungen wie einer ausgeglichenen
Bevélkerungsstruktur (Uberalterung, In-
tegration, soziale Sicherung etc.), Verrin-
gerung des CO;-Ausstosses, steigendem
Hachenbedarf sowie terroristischen Be-
drchungen und Sicherheitsbedenken ge-
genUber. Viele kommunale Regierungen
stellen standortbasierte Systeme zur Ver-
besserung der Bauleitplanung bereit und
nutzen sie zur besseren Vorhersage von
Naturkatastrophen, zur Vorbereitung auf
Pandemien und Notstande, zur Kontrolle
des CO;-Ausstosses und zur Ausweitung
von blrgerorientierten Self-Service-An-
geboten.

Als Beispiel flr den Einsatz von Location
Intelligence in vom Burger selbst nutzba-
ren Services, lasst sich die Stadt Karlsru-
he nennen. Karlsruhe setzt webbasierte
Lokalisierungstechnologie ein, um lan-
derlibergreifend, in Echtzeit tber die ak-
tuelle Verkehrslage und Baustellen im
Stadtgebiet zu informieren.

Im Informationsportal http:/vmz.karlsru-
he.de/entry-tba/ kénnen Blrger eine de-
taillierte Karte mit verkehrsrelevanten In-
formationen aufrufen. Markierungen zei-
gen an, wo der Verkehr fliesst, stockt oder
stoppt. Kartenbasiert stehen Detailinfor-
mationen zu Baustellen oder auch Live-
Webcams von Autobahnanschlussstellen
und -kreuzen sowie von der Rheinbricke
bereit. Das Portal gibt auch Auskunft Gber
freie Platze in den Parkhdusern der Stadt
oder zeigt Bewohnerparkzonen. Das In-
formationsportal soll sukzessive mit In-
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Abb. 4: Location Intelligence in der Vertriebsplanung, Preduktplanung und

Zielgruppendefinition.

formationen des Verkehrsverbundes, Car-
sharing-Angeboten, Radrouten und Taxi-
standen ausgebaut werden.

Der private Sektor integriert Standortele-
mente in zahlreichen unterschiedlichen
CRM- und kundenorientierten Anwen-
dungen. So trdgt eine auf Geoinformati-
on basierte Anwendung im KFZ-Bereich
einer grossen deutschen Versicherungs-
gruppe dazu bei, Schaden automatisiert,
schnell und effizient in Werkstatten von
Service-Partnern der Versicherung zu-
rlckzufdhren und sie dort unbtrokratisch
regulieren zu kénnen. Die Integration des
Ortsbezugs in die Schadenmanagement-
Prozesse steigert die Effizienz und ver-
schafft Versicherungsunternehmen einen
klaren Wettbewerbsvorteil.

Da der Markt sich weiterentwickelt und
Organisationen mehr und mehr die Vor-
teile von Standortdaten als wichtigen Fak-
tor in ihren Berichten und Analysen er-
kennen, wird die Nachfrage nach «Was
ware wenn?»-Szenariomodellen anstei-
gen, z.B. flr Kriminalitatsprofile bei Be-
trugsfallen, Bauleitplanungen oder An-
wendungen fur Telekommunikationsun-

ternehmen. Durch das Einbeziehen von
Standortinformationen kénnen QOrgani-
sationen naher am Kunden und am BUr-
ger sein. Wenn Organisationen CRM-Sys-
teme am Front-End erweitern und durch
Geodaten und postalische Information
den Standort-Faktor hinzunehmen, kén-
nen sie das Potenzial ihrer Datensétze voll
ausschopfen und optimal von georefe-
renzierten Informationen profitieren. So
werden Geschaftsprozesse tiefgreifender
verstanden und die Wettbewerbsfahig-
keit sowie die geschaftliche Leistungsfa-
higkeit gesteigert. Institutionen und Un-
ternehmen, die den Standort-Faktor noch
nicht in die Systeme lhrer Organisation
einbezogen haben, lassen ein erhebliches
Data-Intelligence-Potenzial brachliegen.

Martin Uffmann

GlobalCom PR-Network GmbH
Mdnchner Strasse 14

DE-85748 Garching bei Minchen
martin@gcpr.net
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