Customer Behavior Modeling zeigt neue Wege zur Analyse

und Prognose auf

Kundenverhalten und
Kundenbeziehungen am
Bildschirm visualisiert

Customer Behavior Modeling (CBM) bereichert CRM mit neuartigen Ver-
fahren, die dazu dienen, aus komplexen Datenmengen das Verhalten des
Kunden zu modellieren und zu prognostizieren. Dem osterreichischen Un-
ternehmen Eudaptics ist es gelungen, mit seiner Datenmodellierung und
den darauf aufbauenden, mit spezieller Visualisierungstechnologie ausge-
statteten Analyse- und Prognosetools eine internationale Spitzenposition zu

erringen.

Luhnl essich, ein Angebots-  wenn ja — welche MaBnah- Obwohl in der Datenbank
paket zu schniiren, das men sollten aufgrund der vor-  des Versandhandelsunterneh-
speziell auf die Mehrper- liegenden Kundendaten zum mens mehrere hunderttau-
sonenhaushalte unter den Cross- oder Upselling ergriffen ~send Kunden gespeichert sind,
Kunden ausgerichtet ist? Und ~ werden? kann sich der Vertriebsverant-
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Die von Eudaptics entwickelte Software erlaubt es aus komplexen Datenmengen das
Verhalten des Kunden zu modellieren und zu p und grafisch
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wortliche sehr rasch einen
Uberblick aber die Situation
verschaffen und die Erfolgs-
aussichten der geplanten Ak-
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Mag. Wolfgang Traunfellner

tion aufgrund unterschied-
lichster Parameter bewerten.
Er hat dabei nicht mehr zu
tun, als an seinem Bildschirm
der definierten Kunden-

umsatz und die Bestellhiu-
figkeit der Einzelkunden und
nicht zuletzt die Ergebnisse
von ahnlichen Aktionen in
jangster wich-

sich dem Vertriebslei-
ter sofort, daB innerhalb der
Selektion der Haushalte zwei
grofere Iseln in Erscheinung

5

den groReren Haushalten so-
‘wohl ein bestimmtes Potential
fir den Verkauf hoherwertiger
Artikel mittels Up-Selling wie
auch for die

tig erscheinen.

¥ Neue Visualisierungstech-
nologie macht Kunden-
verhalten transparent
Was der Vertriebsleiter nach
einigen Mausklicks auf seinen
Bildschirm geliefert bekommt,
sind keine gesonderten Zah-
lenkolonnen oder prozen-
tuale Werte, aus denen er in
mihsamen Uberlegungen
Rackschlasse auf das mogli-
che Verhalten der Kunden-
gruppe ziehen mikte. Die
eingesetzte Eudaptics-Soft-
ware mit der Bezeichnung
Viscovery beantwortet seine
Fragestellungen vielmehr in vi-
sueller Form, wobei die Ahn-

treten,
dichtung ihver Eigenschaiten
recht deutlich voneinander
unterscheiden. Wahrend die
e von ihnen nahe bei jenen
Kunden liegt, die eine sehr
hohe Bestellhaufigkeit aufzu-
weisen haben, grenzt die ai
dere an die Gruppe der Sel-
ten-Besteller und berschnei-
detsich sogar mit dem Bereich
jener Kunden, die durch-
schnittlich weniger als einmal
im Jahr bestellen. Ahnliche Re-
lationen zeigen sich bei den
Vergleichen nach der gesamten
Umsatzleistung und der letzten
Bestellabgabe, wo einem hel-
len Granton in der Farbskala
zu entnehmen ist, dak ein be-
stimmtes Segment der Gruppe

r-

gruppe die
Attribute zuzuordnen, wobei
ihm im konkreten Fall Datum
und Wert der letzten Bestel
lung, aber auch der Gesamt-

jeweiligen Atribute farblich
gekennzeichnet sind und mit
einem Blick interpretiert wer-
den konnen.

2uletzt vor 2,5
Jahren eingekauft hat.

Wihrend auf diese Weise klar
erkennbar wird, dak unter

Customer Behavior Modeling (CBM) wird von CRM-Experten als ,Next Generation Data

ing” bezeichnet

36
Informationen fir Handel & E-Commerce.

delung mittels Cross-Selling
besteht, erscheint ein Teilbe-
reich des zweiten Segments
aufgrund der deutlichen Aus-
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Mag. Johannes Bauer-Eder

prigung der weit zuricklie-
genden Letztbestelldaten akut
abwanderingsgefihrdet.

Operative Mafinahmen zur
Reaktivierung und Rickgewin-
nung dieser Kunden ersche
nen somit dringend erforder-
lich - und kénnten auch so-
fort gezielt eingeleitet werden:
enn die eingesetzte Visu-
alisierungssoftware ist voll in
die bestehenden CRM-Prozes-
se integriert, so da entspre-
chende Aktionen sowohl aus
der Marketingabteilung wie
aus dem Call Center umsetz-
bar waren. Doch zuvor gilt es
noch zu ermitteln, wie hoch
die Wahrscheinlichkeit ist,
daB sich der Aufwand zur
Kundenriickgewinnung auch
tatsachlich lohnen wird - wo-
bei wiederum die Fahigkeiten
von Viscovery wertvolle Un-
terstitzung leisten konnen.

¥ Die nithsle Generation
des Dat "
Customer Behavior Modeling
(CBM), die Erstellung von
Kundenverhaltensmodellen,
die es ermoglichen, Zusam-




menhinge innerhalb riesiger
Datenmengen zu erkennen, zu
analysieren und zu interpre-
tieren, wird von CRM-Exper-
ten bereits als .Next Generati-
on Data Mining* bezeichnet.

Und tatsachlich geht CBM mit
seiner Zielsetzung, undber-
schaubare Datenmengen sozu
verdichten, dab sie allen Ent-
scheidungstragern im Unter-
nehmen zu

nikationsunternehmen — hier
scheinen Namen wie Swiss-
com, Telekom Austra, Connect
Austria und Telering auf -

im Eizel und Versandhandel

1m Sektor Handel sind es Un-
ternehmen wie Neckermann,
Klingel Versand, OBI und
REWE, die mit dem Viscovery

Methoden des analytischen
CRM besteht darin, da8 es
jetzt erstmals auch der Ge-
schaftsleitung und dem Fah.
rungspersonal in den einzel-
nen Fachabteilungen mog-
lich wird, Kundenverhaltens-
muster sowie Beziehungen
und Abhangigkeiten zwischen
Daten zu erkennen und da-

Profiler
modelle erstellen, mit dem

mit wertvolle
2u gewinnen, die in Verbin-

tung und Analyse zur Verfd-
gung gestellt und zu operati-
ven MaBnahmen weiterver-
wendet werden konnen, weit
iber den traditionellen Ansatz
des Data Mining als Werkzeug
fr speziell ausgebildete Stati-
stiker und Mathematiker hin-
aus: Mit Modellen zur Ermitt-
lung des Kundenverhaltens,
deren Auswertung bisher be-
sondere analytische Kenntnis-
se erforderten, soll kunftighin
der Unternehmensleitung
ebenso wie den Fahrungskrii-
ten in Marketing, Vertrieb,
Produktentwicklung oder Lo-
gistik ein Werkzeug in die
Hand gegeben werden, das sie
dazu befahigs, Beziehungen,
Muster und Zusammenhange
2u entdecken und in weiterer
Folge zu analysieren und dar-
aus die richtigen geschaftli-
chen Schritte abzuleiten

Viscovery D

dung mit dem

Fachspezifische Auswertungen
und Analysen bedrfen sor
nicht langer der Begleitung
durch hochqualifizierte Stati-
stiker, sondern konnen ohne
spezifisches Know-how in un-
terschiedlichsten Unterneh-
mensbereichen durchgefahrt
werden, betont Mag. Wolfgang
Traunfellner.

Wenn im Unternehmen
schon eine eigene Statistik-
oder Anal

2wischen Kun-
dendaten analysieren und in-

u Ent-
scheidungsfindungen genatzt

Unterneh
men Eudaptics, das 1994 aus
dem ehemaligen Forschuny

zentrum von Alcatel Austria in
Wien hervorging und sich in
den letzten Jahren verstarkt mit
Customer Behavior Modeling

ntworts
kev!ﬂl una Relationen der |mmm Attribute far}
terpretiert werden konnen

terpretieren oder den Viscovery
Predictor dazu benitzen, um
aus Modellen zur Prognose

befafit hat, mit sei-
Verfah- die kanftige

ren zur Visualisierung und  von Kunden zu ermitteln und

Analyse von komplexen Daten-  die vorausgesagten Werte un-

mengen auf eine internationa-
le Fahrungsrolle verweisen
Seine CBM-Produklinie Vis-
covery steht heute bei Banken

mittelbar fir Kampagnen her-
anzuziehen.

¥ Management und

Erste
Bank Credit Suisse, UBS,
Uniga und Allianz ebenso im
Einsatz wie bei Telekommu-

Zusammenhinge
.Der entscheidende Fort-
schritt gegenaber klassischen

oder in operative MaBnah-
men umgesetzt werden kon-
nen’, erliutert Mag. Woligang
Traunfellner, Business Deve-
lopment Manager bei d"
GmbH

richtet sind, so kann man sich

Pl
= ]

in visueller Form, wobei die Ahnlich-
ch gekennzeichnet sind und mit einem

dort jetzt voll darauf konzen-
trieren, mittels Viscovery alle
jene Basismodelle zu entwik-
keln, die man sich wanscht,
und sie anschlieBend zur Nut:

Wien. ,Grundlage dazu ist de
bahnbrechende Visualisie-
istin der

reige.
ben. Damit wird es moglich,
Fragestellungen Gber die Kauf-
von be-

Lage, mehrdimensionale Da-
tenmengen, gleich welcher
Groke, in einfach zu erfassen-
den und intuitiv zu interpre-
tierenden, zweidimensiona-
len Karten abzubilden.”
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stimmten Produkten, Gber den
Wert von Kunden und Kun-
dengruppen oder deren Ab-
wanderungsgefahr direkt in
den einzelnen Fachabteilun-
genzu beantworten.”  >>>



Unterstitzung bei der Einfiih-
rung und Integration von
CBM-Losungen leistet als stra-
tegischer Partner von Eu-
daptics die Siemens Business
Services (5BS), die CRM-Erfah-
rung aus vielen GroBprojek-
ten einbringen kann. ,Wir
stellen bei unseren Projekten
immer wieder fest, da durch
Customer Behavior Modeling

nahmen das Gefihl, daf er

personlich und u
wird.*

¥ Die

Bestimmter Systemvorausset

Maps) ein, die es ermoglicht,
B, hi von

Datenobjekten — in diesem Fall
Kunden — nach ihrer gesamt-
haften Ahnlichkeit zu ordnen,
‘wobei jedem Datenobjekt ent-
sprechende Atribute, wie bei-
spielsweise Alter, Geschlecht,
Umsatz, Erstbesteller oder Be-

¥ Ope
fiihren rasch zu ROI
Wiahrend bei der SOM-Daten-
reprasentation die Detailinfor-
mationen des einzelnen Da-
tensatzes zu einem Substrat
verdichtet werden, erlaubt es
die Visualisierungstechnologie
mit Farb-

zungen fir
CBM und dessen Einbindung

ugeordnet wer-
den,

Zur Datenreprisentation setzt Eudaptics seine i

grafik, in den zweidimensiona:
len Ansichten am Bildschirm
bestimmte Muster, Abhangig
keiten und Ahnlichkeiten, aber
auch versteckte Beziehungen
rasch zu identifizieren und in
einem weiteren Schritt genau-
erzu analysieren und entspre-
chende operative Mafnah-
men einzuleiten.

Sowohl bei Eudaptics wie auch
bei Siemens Business Services
st man aberzeugt, dab Cus-
tomer Behavior Modeling und
‘mitihm die neuartigén Metho-
den der Analyse und Prognose
des Kundenverhaltens bald a
breiter Front im Unterneh

mensalltag Einzug halten wer-
den. ,Das Interesse for CBM-
Losungen steigt weiterhin steil
an*, bekraftigt Wolgang Traun-
fellner. ,Wir konnten allein
2002 - also in einem Jahr, in
dem mit T-Pro-

(SOM = Self Organizing Maps) ein

gerade dort, wo bereits CRM
eingefhrt wird oder einge-
fahrt werden soll, ein be-
trachtlicher Mehrwert erzielt
wird®, erklart Mag. Johannes
Baver-Eder, Solutions-Mana-
ger bei SBS. . Einer der Griin-
de dafir st sicherlich, da die
Kundendaten durch CBM ei-
nen ungleich hoheren infor-
mellen Wert erhalten und
damit auch die Akzeptanz fir
CRM wichst. Das bedeutet

in die Geschaftsprozesse be-
darf es nicht. Die relevanten
Kunden- und damit zusam-
menhangenden Geschifts-
daten, so Bauer-Eder, konnen
operativen Systemen ebenso
entnommen werden wie be-
stehenden Kundendatenban-
ken oder einem Data Ware-
house. Was danach folgt, ist
die Errichtung eines Data-
marts, in dem die Daten be-
reinigt und zur Prognose-

gleic motivierte
Mitarbeiter. Und in den mei.
sten Fallen steigert CBM dar-
Gber hinaus die Wertschat-
zung des Kunden fir das Un-
ternehmen, denn er gewinnt
aufgrund der gesetzten Mak-

den.

Zur Datenreprasentation selbst
setzt Eudaplics seine intematio-
nal fahrende SOM-Technolo-
gie (SOM = Self Organizing

fahrende

Die Experten sprechen des-
halb von einer multivariaten
Datenordnung, die sich von
der herkommlichen Sorties
funktion einer Datenbank
nach bestimmten Schlissel-
attributen dadurch unterschei
det, dab eine multidimen-
sionale Datenmenge gleichzei-
tig mit allen ihren Aributen
erfabit und reprasentiert wird.
Dabei werden alle Datensitze
auf einer Fliche, die auch als
Map oder Karte bezeichnet
wird, in einem automatischen
Proze so lange verschoben
und geordnet, bis alle Kunden
mit den jeweils groten Ahn-
lichkeiten nebeneinander lie-
gen.
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jekten sehr zuriickhaltend war
eine Umsatzsteigerung von
rund 60 Prozent erzielen.”

Als einen wichtigen Grund fir
die Akzeptanz des ,Next G
neration Data Mining* be-
trachtet man bei SBS den ra-
schen Return on Investment.
Wo die aus CBM gewonne-
nen Erkenntnisse mit dem
Geschiitswissen verbunden
werden und im Rahmen von
Kampagnen-Management
‘oder CRM umgesetzt werden,
ist eine zusatzliche Wert-
schopiung von Anfang an ge-
geben. Bei den meisten An-
wendungen kann man daher
schon nach zwei bis vier Mo-
naten mit einem ROI rech
nen.” M egf




