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Wenn das Glas

Marktforschung kann lickenhafte Datenbanken
flllen. Stephan Noller beschreibt den
Quantensprung durch Profiling im Einsatz

flr das Direktmarketing

och vor wenigen Jahren waren
Nin den meisten Unternehmen

die Marktforscher die einzigen,
die systematisch Wissen tber Kunden
produziert und verarbeitet haben.
Heute ringen ganze Abteilungen da-
rum, moglichst Genaues und Ge-
schaftsrelevantes Uber die Kunden in
Erfahrung zu bringen. Diese Abteilun-

,,Die Marktforschung sieht es als eine ihrer
neuen Aufgaben und Herausforderungen
an, ihre Ergebnisse im Zusammenhang mit
anderen Datenquellen fiir das Marketing
verwertbar zu machen. TNS Emnid hat mit
der Profiling-Technologie eine konsequente
Antwort auf die Anforderungen unserer
Kunden nach operativer Wirksamkeit vor-
handener Daten geschaffen.“

Hartmut Scheffler, Managing Director TNS Emnid
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gen sind in der Regel im Marketing
angesiedelt und tragen Titel wie CRM,
Kundeninformation oder Database
Marketing. Ihre Datenquellen sind vor
allem darin nicht Marktforschung,
dass sie auf individuellen Kunden-
daten basieren und folglich fiir den
operativen Einsatz im Marketing ge-
eignet sind. Insofern ist es nicht nur
eine spannende sondern zugleich eine
vitale Frage, welchen Beitrag die
Marktforschung noch liefern kann,
wenn sich Kunden- und Marktdaten
am operativen Erfolg messen lassen
mussen.

Datenbanken
sind oft liickenhaft

Es lohnt sich, mehr Gber die eigenen
Kunden zu wissen: Weil Kunden intel-
ligenter angesprochen werden kdnnen,
aber schlicht auch, um vertriebsorien-
tierte Marketing-MalRnahmen ziel-
genauer durchfihren zu kdnnen.
Streuverluste werden so verringert, die
Akzeptanz der Kampagne bei den Ziel-
kunden erhoht.

Doch haufig ist das nicht so einfach.
Es fehlen in Kundendatenbanken die
erforderlichen Informationen oder -
mindestens genauso argerlich — die In-
formationen sind vorhanden, aber nur
fir wenige Eintrage. In beiden Féllen
wird eine konsistente Steuerung der

Marketing- und Vertriebsaktivitaten
aus der Datenbank verhindert, obwohl
das Potenzial ,,zum Greifen nahe® ist.
Das ist eigentlich ein klassischer An-
knipfungspunkt fir Marktforschung.
Sie kann zusétzliche Informationen zu
Kunden oder relevanten Segmenten,
Positionierungshinweise fuir neue Pro-
dukte und Potenzialanalysen bieten.
Doch verursacht Marktforschung im
besten Fall ein &hnliches Problem wie
es oben fur die Bestandsdaten einer
Kundendatenbank geschildert wurde:
Die Informationen stehen nur fur eine
kleine Gruppe der Kunden zur Verfu-
gung und ermdoglichen wiederum kei-
ne datengetriebene Steuerung von
Kampagnen und MaRnahmen. Ohne
eine Ubertragung von Erkenntnissen
der Marktforschung auf die operativen
Bestdnde und die Sicherung weitge-
hender Verfugbarkeit der Kennwerte
im Bestand bleibt die ersehnte Hilfe
definitiv aus.

Die Losung:
Prognose und Modellierung
mit EXAMINE Profiler

Mit automatisiertem Profiling ist es
maoglich, die beschriebenen Probleme
mit vergleichsweise geringem Auf-
wand zu lésen und wesentliche Kenn-
werte in der Datenbank ,operativ
tauglich® zu machen.

Ist ...
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Die Idee hinter dem Profiling beruht
auf einem Muster- und Strukturver-
gleich der Kundenprofile in der Daten-
bank, der von automatischen Algo-
rithmen vorgenommen wird. Auf der
Basis derartiger Muster und Ahnlich-
keitsbeziehungen werden dann fehlen-
de Werte in der Datenbank durch Pro-
gnosen ersetzt.

Im Ergebnis stehen wichtige Kenn-
werte fiir die Steuerung von entspre-
chenden MaRnahmen automatisch mit
ausreichender Abdeckung zur Verfi-
gung. Das Verfahren ist adaptiv und
reagiert selbstdndig auf eine verander-
te Datenlage, so dass die Prognosen
immer dem aktuellen Stand entspre-

chen. In Kombination mit Analysen
aus der Marktforschung ist es so mog-
lich, hoch verdichtete Kennwerte wie
beispielsweise Kundenwertanalysen
operativ wirksam zu machen.

Die Technologie, auf der dieses
Verfahren aufbaut, wurde in jahre-
langer Forschung unter anderem in
der Fraunhofer-Gesellschaft erprobt
und verfeinert. Ahnliche Prognose-
und Bewertungsmodelle werden aber
auch in der Forschung zur kiinst-
lichen Intelligenz und in vielen ande-
ren wissenschaftlichen Feldern einge-
setzt. Im Vergleich zu Klassischen
Analyse-Verfahren aus dem Umfeld
von Data-Mining ist das Besondere

des hier eingesetzten Verfahrens die
Tauglichkeit fur inkrementelles und

»Wir versprechen uns viel von der Verkniip-
fung der Marktforschung mit unseren opera-
tiven Marketing-Datenbanken. In vielen Fal-
len bekommen wir erst durch derartige An-
reicherungen und das systematische Fiillen
von Liicken einen aussagekraftigen Blick auf
unsere Kunden. Der EXAMINE Profiler bietet
eine ideale Moglichkeit beide Aufgaben weit-
gehend automatisiert zu erledigen.

Karl-Heinz Drews, Leiter Kundendienst-Organisation,

Citroén Deutschland AG

Profiling-Szenario Kundenberatung/Verkauf

Bei der Beratung von Kunden
geht es heute um hohe Be-
ratungsqualitdt mit indivi-
duellem Zuschnitt bei gleich-
zeitiger Reduktion der dafur
notwendigen Kosten. Aufer-
dem sollte dieser intensive
Kundenkontakt fir intelli-
gente Vertriebsmanahmen
genutzt werden, ohne den
Kunden dabei zu bel&stigen.
Dazu muss der Kundenbera-
ter auf Knopfdruck alle not-
wendigen Informationen aus
der Datenbank auf dem Bild-
schirm haben.

Entscheidend sind in die-
sem Moment zwei Punkte:

= Die Informationen mussen
konsistent bei allen zu be-
arbeitenden Féllen zur Ver-
fugung stehen.

= Aus der Sicht des Kunden
trivial, technisch gesehen ei-
ne gigantische Herausforde-
rung: aktuell ber den Kun-
den erhobene Informationen
mussen in Echtzeit in die

-
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Ein ,,Cockpit“ zur Unterstiitzung des Kundenberaters

unterstutzenden Analysen
einbezogen werden kénnen.

Klassisches Data-Mining und
Kundenanalysen versagen an
diesem Punkt. Da die Profi-
ling-Technologie selbstler-
nende Algorithmen verwen-

det, ist sie der Anforderung
gewachsen: Neue Informatio-
nen werden unmittelbar ver-
wendet und stehen noch
wahrend des Gespréachs in
Form aktualisierter Empfeh-
lungen zur Verfligung. So ist
es z. B. moglich, den Berater
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bei Entscheidungen tber Kre-
ditzusagen aus einem Aus-
fall-Risiko-Modell zu unter-
stiitzen, das permanent ak-
tuelle Daten aus der Kunden-
datenbank einbezieht, oder
dem Vertriebsbeauftragten
abwanderungsgeféhrdete
Kunden signalisiert.

Ilesearch & |lesults 57



N Research| 1

maschinelles Lernen. Die zugrunde
liegenden Algorithmen werden in der
Fachsprache als ,lazy learners* be-
zeichnet, weil sie ohne abstrakte ma-
thematische Représentationen des
Problemraums Prognosen generieren
kénnen. Die konkreten Falle werden
einfach nach bekannten Ldsungen
abgesucht.

Fazit

Eine Bearbeitung des Marktes anhand
intelligenter, kundenbezogener Daten
in einer Kundendatenbank ist heute
unabdingbar geworden. Die Markt-
forschung kann hier entscheidende

Erfahrungen und Kennwerte beisteu-
ern — allerdings nur wenn es gelingt,
die operativ brauchbaren Kennwerte
bereitzustellen.

Mit der Profiling-Technologie ist es
maoglich, die Aufgaben bei der Integra-
tion von Marktforschung ins operative
Marketing zu I6sen und die Effizienz
von MaBnahmen, die aus der Daten-
bank gesteuert werden, erheblich zu
steigern. [ |

Stephan Noller ist bei TNS Emnid fiir
die Profiling-Technologie und das Pro-
dukt EXAMINE Profiler verantwort-
lich. Sein Team befasst sich mit auto-

matisiertem Data-
Mining und der
Verknupfung  von
Marktforschung mit
operativen Bestan-
den. Der Autor ist
Psychologe aus dem
Umfeld der Fraun-
hofer Gesellschaft.
TNS Emnid, Bielefeld, gehort zur
internationalen Marktforschungsgrup-
pe TNS, dem weltweit drittgroBten
Marktforschungsunternehmen.  Als
Full-Service-Institut ist TNS Emnid
Partner fir bundesweite Studien und
internationale Forschungsvorhaben.
www.tns-emnid.com

Profiling-Szenario Kampagnensteuerung

Eine Kampagne soll eine gré-
Rere Zahl von Kunden anspre-
chen? Dann zahlt sich zusétz-
liche Information durch Profi-
ling in der Datenbank eben-
falls aus. In diesem Fall geht es
darum, die Listen mit den an-
zusprechenden Kundenadres-
sen moglichst qualifiziert zu-
sammenzustellen und so schon
vorab die Erfolgswahrschein-
lichkeit zu maximieren. Ange-
nehmer Nebeneffekt fir die
Empféanger: Sie erhalten nur
dann ,,Werbung*“, wenn diese —
zumindest vermutlich - ihren
Beddirfnissen tatsdchlich ent-
spricht. Die Akzeptanz kann so
nochmals gesteigert werden.
Eine zweite Moglichkeit der
Steuerung besteht darin,
Kampagnen in unterschied-
lichen Varianten auszusen-
den: zum Beispiel eine Vari-
ante fur ein eher jugendliches
Publikum und eine fiur eher
konservativ gesinnte Kunden.
Die individuellen Parameter
in der Datenbank steuern,
welcher potentielle Kunde
welche Variante erhalten soll.
In beiden Féllen ist es von
grofRer Bedeutung, dass die
zur Steuerung der Kampagnen
verwendeten Kennwerte in der
Datenbank weitgehend zur
Verfugung stehen. Die Profi-
ling-Technologie nutzt die In-
formation in den spérlichen
Kennwerten, um auch die Fal-
le, fir die keine direkten Wer-
te vorliegen, Uber automati-

Zielgruppen r Kampagnen definieren

Selektion

Optimierung von Kampagnen iiber Selektionen (gelbe Werte aus Prognosen)

sche Prognosen in die Opti-
mierung einzubeziehen.

Herkémmlich werden zu
Beginn einer Kampagne eine
Reihe von Analysen und da-
raus abgeleitete Selektionen
durchgefiihrt. Im Verlauf der
Kampagne finden keine wei-
teren Optimierungen statt.
Gerade dann aber liegt die
hdchste Informationsdichte
beziiglich der Wirksamkeit
der Kampagne fiir bestimmte
Kunden vor!

Wie stark Kampagnenpla-
nung von der automatisierten
Profiling-Technologie profi-
tieren kann, wird bei der in-
krementellen Selektions-Op-
timierung klar: Da die Profi-
ling-Verfahren automatisch
neue Daten berlicksichtigen,
werden Rucklaufer in aktuelle
Analysen einbezogen. Es
spricht nichts dagegen, jede

atomistische Selektion unter
Berlcksichtigung des aktuel-
len Stands der Rucklaufer zu
optimieren. Fir klassische
Kampagnen ist dieses Maxi-
mal-Szenario wegen des logi-

Zielgruppen fur Kampagnen definieren)
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stischen Aufwands (noch)
nicht vollig realistisch. Aber
fur elektronische Kampagnen
(auch im Call-Center) ist die
inkrementelle Selektions-Op-
timierung absolut denkbar!
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Wann wird das Wissen iiber den Kunden genutzt?
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