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Der Weg vom operativen CRM zum analytischen CRM. Aufgezeigt werden die Möglich-
keiten und Probleme des Data Mining in einem CRM Prozess, dessen Fokus im operativen
Bereich liegt. Hierbei wird überwiegend auf die Möglichkeiten und die Probleme der Da-
tenaufbereitung und Auswahl der Data Mining Methoden eingegangen. Hintergrund ist
die Steigerung der Effizienz von Marketing-Kampagnen. Vor diesem Hintergrund wird an
einem Fallbeispiel analysiert, welche Faktoren für den Erfolg maßgeblich sind und wie die
einzelnen Faktoren zusammenwirken. Mit Hilfe des Data Mining werden neue Möglichkei-
ten der Segmentierung und Erfolgskontrolle aufgezeigt, die sich im Sinne des CRM gezielt
am Kunden orientieren.
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