Von Kundendaten zur
Kundenbindung

Kundendaten sind eine wichtige Wissensquelle fur Marketing und
Kommunikation. Auf der Basis von Kundenprofilen lassen sich indivi-
duelle Bedirfnisse eines Kunden ermitteln.

Kundenbindung ist ein zentrales und zeit-
loses Schlagwort in Vertrieb und Marketing.
Eng mit der Kundenbindung verkniipft ist
die Kommunikation. Wer mit seinem Kunden
kommunizieren mochte, bendtigt Wissen
uber den Kunden, iiber seinen Bedarf, {iber
seine Besonderheiten und vieles mehr. Die-
ses Wissen entsteht mitunter im persénlichen
Kundenkontakt. Es ist dann nur im Kopf des
jeweiligen Mitarbeitenden vorhanden und
steht in der Regel auch nur diesem zur Ver-
fiigung.

Wenn die Kommunikation mit dem Kun-
den auf eine breitere Mitarbeiterbasis gestellt
oder gar automatisiert werden soll, muss das
Wissen iiber den Kunden in einer maschinell
verarbeitbaren Form - also in Form von Daten
- verfiigbar gemacht werden. Alternativ oder
ergidnzend dazu besteht die Moglichkeit, aus
Daten, die iiber Kunden bereits gespeichert
sind, neues Wissen iiber sie zu generieren.

Kundenprofile und Personalisierung
Kundendaten fallen im Unternehmen zu ganz
unterschiedlichen Gelegenheiten an. Trans-
aktionsorientierte Systeme liefern Daten iiber
die verkauften Produkte und dariiber, welche
Kunden diese Produkte gekauft haben. Weite-
re Daten sind im Kunden- und Produktstamm
oder in CRM-Systemen gespeichert. Wer sei-
ne Produkte im Internet anbietet, dem stehen
weitere Moglichkeiten offen, Kundendaten
zu erfassen: In Logfiles wird unter anderem
gespeichert, welche Produkte ein Kunde in
einem Katalog betrachtet hat. Auch Produkt-
bewertungen durch Kunden oder die Einrich-
tung von Community-Plattformen dienen der
Gewinnung von Kundendaten.

Fiir eine Datenanalyse miissen die Daten
vereinheitlicht und zusammengefiihrt wer-
den. Um kundenbezogene Auswertungen
machen zu kénnen, miissen die Kundenda-
ten ausserdem in Bezug zu einem konkreten
Kunden gesetzt werden. Erst diese Zuord-
nung macht aus Kundendaten ein Kunden-
profil. Der Aufbau von Kundenprofilen orien-
tiert sich sinnvollerweise nicht (nur) an den
im Unternehmen zur Verfiigung stehenden

Daten, sondern primidr am gewiinschten
Output. Dieser Output besteht hiufig aus
konkreten Marketing- und Kommunikations-
massnahmen, die mithilfe des in den Daten
gespeicherten Wissens iiber den Kunden in-
dividualisiert werden. «Individualisiert» be-
deutet dabei, dass die Kommunikation mit
dem Kunden auf die Bediirfnisse des einzel-
nen Kunden zugeschnitten wird. Dies wird als
«Personalisierung» bezeichnet. Personalisie-
rung wird heute vor allem im Direktmarketing
eingesetzt, im E-Commerce und zunehmend
auch im CRM.

Collabhorative Filtering und Data
Mining

Um einem Kunden personalisierte Informati-
onen anbieten zu koénnen, gibt es zwei wichti-
ge Ansitze. Fiir die Realisierung von Empfeh-
lungssystemen, einer typischen Funktion im
Bereich der automatisierten Kundenberatung,
hat sich das Collaborative Filtering bewihrt.
Esbasiert auf der Berechnung von Ahnlichkei-
ten zwischen den Artikeln eines Sortiments.
Zwei Artikel gelten als dhnlich, wenn sie von
denselben Kunden gekauft worden sind. Das
Verfahren verursacht bei der Einfithrung zwar
einen gewissen Initialaufwand, lauft spéter
aber weitgehend automatisiert ab. Ein weite-
rer Vorteil sind die geringen Anforderungen
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an die Daten und deren Pflege. Schon einfa-
che Transaktionsdaten reichen mitunter aus,
um mit einigen ergdnzenden optimierenden
Regeln gute Empfehlungen zu generieren.

Als Alternative dazu erschliesst eine mehr-
dimensionale Kundensegmentierung mithilfe
von Data-Mining-Verfahren ein breiteres An-
wendungsfeld. Eine mehrdimensionale Seg-
mentierung des Kundenbestands iiberwindet
die Nachteile einer eindimensionalen, rein
retrospektiv gerichteten Kundenqualifizie-
rung, wie etwa einer auf Umsatz basierenden
ABC-Kundenklassifizierung. Mehrdimensi-
onalitdt meint dabei ganz pragmatisch die
Beriicksichtigung verschiedener Aspekte aus
den Kundenprofilen.

Vor allem im Marketing haben sich Data-
Mining-Verfahren durchgesetzt, um grosse
Datenbestdnde nach sinnvollen Informationen
zudurchforsten. DieZiele bestehen hier schwer-
punktmadssig in der optimalen Allokation von
Budgets und in der Vermeidung von Streuver-
lusten. Anwendungen liegen in der Produktent-
wicklung, in der Gestaltung von Produktportfo-
lios, in allen Bereichen der Marktbearbeitung
und ebenfalls in der Personalisierung.

Cross- und Up-Selling-Vorschlédge

In der Praxis nutzen Warenhduser die Ergeb-
nisse einer auf Kassenbondaten basierenden
Warenkorbanalyse, um ihr Angebot zu opti-
mieren oder optimal zu positionieren. In der

Telekommunikationsbranche, aber auch in
Banken und Versicherungen, werden Cross-
und Up-Selling-Vorschlidge zum Teil in Echt-
zeitin eine Callcenter-Software integriert oder
dem Kundenberater (tagesaktuell) zur Verfii-
gung gestellt. Grundsétzlich kann nahezu je-
des Unternehmen von Personalisierung und
Kundensegmentierung profitieren. Essenziell
ist die Bereitschaft zur systematischen Pflege
und Aktualisierung der Daten. Wichtig bei der
Nutzung sowohl von Collaborative Filtering
als auch von Data Mining ist der menschliche
und statistische Sachverstand. Die von den
Verfahren berechneten Ergebnisse miissen
hinsichtlich ihrer Stichhaltigkeit und Ver-
wendbarkeit beurteilt werden.
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