IBM Business Consulting Services

So werden Daten zu wertvollen
Informationen: CRM bei der Passage Airline
der Deutschen Lufthansa.

Uberblick

B Die Aufgabe
Einflhrung eines umfangreichen
Customer-Relationship-Manage-
mentsystems sowie die daftir
erforderliche Modernisierung der
IT-Systemlandschaft

B Die Losung
Konzeption und Umsetzung einer
State-of-the-art-CRM-L6sung,
durch die eine moderne Daten-
bankarchitektur und ein Business
Intelligence System in die
bestehende IT-Landschaft integ-
riert wird

B Die Vorteile
Durch den Einsatz des CRM-
Systems konnte die Lufthansaihre
Marktposition starken, die Markt-
effizienz erhéhen und Kosten
senken

Ein Schatz wird gehoben.

Jedes groBere Unternehmen besitztin
den Tiefen seiner IT-Welt einen Schatz,
derimmer bedeutsamer wird: Kunden-
daten. Aber erst wenn diese Daten
zusammengefthrt und zu Informationen
veredelt werden, verschaffen sie durch
Customer Relationship Management
(CRM) nachhaltige Wettbewerbsvor-
teile. Bei der Lufthansa wird das Ziel,
sich durch exzellenten Kundenservice
vom Wettbewerb abzuheben, auchin
ihrer formulierten CRM-Vision deut-
lich: ,[...] mithilfe von Kundeninforma-
tionen, die an allen Kundenkontakt-
punkten verflgbar sind, Kunden
identifizieren, sie entsprechend ihrem
Wert differenziert behandeln und

die Beziehung mit ihnen durch indivi-
dualisierte Ansprache, Services und
Produkte festigen und ausbauen”.
Natdrlich verfugte die Lufthansa schon
vor Beginn des CRM-Projektes Uber

(@ business on demand

groBe Mengen kundenbezogener
Daten. Sie waren jedoch auf verschie-
dene Systeme verteilt, vielfach redun-
dant und teilweise inkonsistent.

Warum IBM?

Den Startschuss fur die Zusammen-
arbeit lieferte ein Vorgangerprojekt, in
dem IBM Business Consulting Services
fur Lufthansa Passage eine zukunfts-
weisende IT-Strategie entwickelte.
Dabei wurden verschiedene Projekte
definiert, so z. B. die Entwicklung eines
einheitlichen Data Warehouse. Von
den wenigen Wettbewerbern, denen
man die Realisierung dieses Riesen-
projektes zutraute, erhielt IBM den
Zuschlag als Generalunternehmer.
Zusammen mit verschiedenen Hard-
ware- und Softwarelieferanten und
Systembetreibern wurde Anfang 2000
der Aufbau des zentralen Data Ware-

house begonnen.

Ein tragfahiges Konzept.

Das CRM-Konzept legt die zentralen
Prozesse zur Betreuung von Kunden
und Passagieren fest und unterstiutzt
sie durch eine zukunftsweisende IT-
Architektur. Auf diese Weise lassen sich
sowohl die Effektivitat der kundenbe-
zogenen Geschaftsprozesse steigern
als auch Einsparungen realisieren.
Lufthansa entschied sich dabeifur eine
Architektur, die sowohl den direkten
Endnutzerzugriff fur Management-
analysen und -reporting als auch die
Versorgung bereits existierender Sys-
teme mit speziell aufbereiteten Daten

ermoglicht.



Die IT-Infrastruktur.

Als Ruckgrat fur die CRM-Aktivitaten
haben IBM Business Consulting Ser-
vices und die Lufthansa eine leistungs-
fahige IT-Infrastruktur geschaffen, die
alle notwendigen Daten, Funktionali-
taten und Applikationen Uber eine
serviceorientierte Gesamtarchitektur
zusammenfuhrt. Das zentrale Data
Warehouse versorgt in diesem Ver-
bund alle CRM-Systeme mit konsoli-
dierten Daten und stellt den Entschei-
dern mit Corporate Online Analysis
(CORONA) eine umfangreiche Analyse-
umgebung fur alle kundenrelevanten
Stamm-, Referenz- und Bewegungs-

daten zur Verfigung.

.»Die Erginzung von
Reservierungs- und
Check-in-Daten sowie
die Bereitstellung tages-
aktueller Miles & More-
Daten durch CORONA
erweitern die Analyse-
und Kommunikations-
moglichkeiten im Direkt-
marketing erheblich.”

Dr. Jens Gutsche, Leiter Direktmarketing
Deutsche Lufthansa AG
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Ein Data Warehouse der Superlative.
Mit einem Terabyte Rohdatenvolumen
ist das neue Data Warehouse eines der
groBten in Deutschland: Taglich flieBen,
neben allen Reservierungs- und Check-
in-Daten, alle Flugaktivitaten und
Werbeaktionen fur mehr als sieben Mio.
Miles & More-Kunden sowie s&mtliche
Umsatze und Verkaufserldse in das
Data Warehouse. Um Trends ableiten
und Prognosen erstellen zu kénnen,
werden die Daten aller Bereiche fur die
letzten drei Jahre vorgehalten. Daraus
ergibt sich ein Volumen von ca.

900 Mio. Reservierungs-Vorgangen,
350 Mio. Check-in-Aktivitaten und
300 Mio. Kunden-Transaktionen, das
mehreren hundert Anwendern auf der
ganzen Welt fur integrierte Auswer-
tungen zur Verflgung steht.

Vielféltiger Nutzen.

Die Ergebnisse der Data-Warehouse-
Analysen kénnen fur zahlreiche MaB-
nahmen zur Effizienzsteigerung im Ge-
schaftmit Partnern, Privat- und Firmen-

kunden verwendet werden. Zum Beispiel:

* Steuerung der Vertriebsaktivitéiten
anhand der Entwicklung der
Verkaufserlose von Reisebiiro-
Partnern

¢ Definition von Marketingmafs-
nahmen fiir ‘krinkelnde’ Flug-
strecken

* effizienterer Einsatz der Ver-
triebskandile auf der Basis einer
Segmentierung nach Kundenwer-
tighkeit

* Anpassung der Buchungsklassen-
kontingente anhand von Auslas-
tungsprognosen

* Einsatzplanung an Flughdfen
auf der Basis des zu erwartenden
Passagieraufkommens

*  Optimierung der Vertrdge mit

Firmenkunden und Reisebiiros

Ausblick.

IBM konnte durch ein professionelles
Projektmanagement und den Einsatz
eineserfahrenen Berater-und Entwickler-
teams den Aufbau und die Inbetrieb-
nahme des Data Warehouse fristgerecht
und im Budget liefern. Seit Produktiv-
start des Projekts im Herbst 2001 wer-
denimmer wieder neue Anforderungen
gestellt, die fortwahrend durch das
integrierte Team aus IBM Beratern und
Lufthansa-Spezialisten realisiert wer-
den.

Weitere Informationen

Wenn Sie mehr Uber IBM Business
Consulting erfahren méchten, wenden
Sie sich an lhren IBM Ansprechpartner
—oder besuchen Sie uns unter:

ibm.com/services/de/bcs

..lli

IBM Deutschland GmbH
70548 Stuttgart
ibm.com/de

IBM Osterreich

Obere DonaustraBe 95
1020 Wien
ibm.com/at

IBM Schweiz
Bandliweg 21, Postfach
8010 Zurich
ibm.com/ch

Die IBM Homepage finden Sie unter:
ibm.com

IBM, das IBM Logo und das e-Logo sind
Marken oder eingetragene Marken der
International Business Machines Corporation
in den USA und/oder anderen Landern.

Marken anderer Unternehmen/Hersteller
werden anerkannt.

Diese Erfolgsgeschichte verdeutlicht, wie ein
bestimmter IBM Kunde Technologien/Services
von IBM und/oder einem IBM Business Partner
einsetzt. Die hier beschriebenen Resultate und
Vorteile wurden von zahlreichen Faktoren be-
einflusst. IBM Ubernimmt keine Gew&hrleistung
dafur, dass in anderen Kundensituationen ein
vergleichbares Ergebnis erreicht werden kann.
Alle hierin enthaltenen Informationen wurden
vom jeweiligen Kunden und/oder IBM Business
Partner bereitgestellt. IBM Ubernimmt keine
Gewabhr fur die Richtigkeit dieser Informationen.
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