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Claritas Prazisionsmarketing

Mit DataMining und externen Daten
Kundenpotenziale erkennen und heben

Data Mining Cup 2003
Chemnitz am 20.06.2003

Jana Grzam

Kennen Finanzdienstleister ihre
Cross Selling Potenziale?
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Das Unternehmen Claritas

Claritas in 9 europaischen
Landern sowie USA vertreten g

Europaweit Uber 700
Mitarbeiter

langjahriges Know-How und
langjahrige, erfolgreiche

Kundenbeziehungen des s
Geschaftsbereiches Claritas S ﬁ
DataConsult in Deutschland T

Claritas Prazisionsmarketing

Claritas bietet die
« Daten
e Instrumentarien
* Expertise

die ein Unternehmen braucht, um Markte
transparent zu machen und seine wertvollsten
Kunden

* zu identifizieren

* gezielt anzusprechen

* zu binden




Die Informationsbausteine
fur Prazisionsmarketing
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Claritas DataConsult
Kernkompetenzen und Einsatzfelder

Mikromarkt-
Informations-

Kundenstrukturen/

Mikrogeographische
Kundenprofile

Raumstrukturen

Strategisches
Vertriebscontrolling

systeme

Mikrogeographische

N

Potenzial- und
Strukturdaten

Externe Daten-
anreicherung

Neukunden-
Gewinnung

Markt- und
Absatzpotenziale

Mikrogeographische

Segmentierungs-
daten und
Typologien

Data Mining Analyse
OLAP Analysewdurfel

Kundenbindung
(Stornopravention)

Gebiets- und
Standortplanung

Lifestyledaten

zu Konsumenten-

profilen

Business Mapping/
Kartographie

Kundenausbau
(Up- & Cross-
Selling)

Wettbewerbs-
monitoring

Zielgruppen-
Adressen

Adress-Management
und Geocodierung

Kundenwert und
Risiko-
Management

Produktentwicklung
& Channel
Management




Schritte im Data Mining-Prozel3

. Einpﬂege de_*r ] « Neukundengewinnung
Ergebnisse in operative « Bestandkundensicherung
Systeme « Kundensegmentierung

« Responseanalysen « Kundenwertanalyse

* Permanente « Kommunikationssteuerung
Optimierung « Sortimentsoptimierung
« CrossSelling
Marketing- =
N . 9 CR M' %undenamessen
* Mailing, vorhanden

Kreislauf

* CallCenter-
Aktion

« Kundendaten
vorhanden/ nicht
vorhanden

« Hinzunahme externer
Erklarungsmerkmale

Modell- Modell-

« Adresspriifung

« Geocodierung

« Datenanreicherung

« Bivariate Analysen « Plausibilisierung

* Entscheidungsbaum- « Klassifizierungen
verfahren/ Regression « Umcodierungen

N

Aktuelle Data Mining-Fragestellungen
ausgewahlter Branchen

Automobilbranche:

Zielgruppenprofilierungen/ Interessentenbewertung zur Unterstiitzung
von Markteinfihrungen

Medien/Verlage:
Gezielte Neukundengewinnung durch Responseoptimierung
Kundenbindung durch Stornoprophylaxe
Finanzdienstleistungen/ Telekommunikation

Kundenbindung und Ausbau uber Produktspezifische Cross Selling
Bewertung

Kundenwertsegmentierung
Energieversorgung:

Kundenbindung durch Stornoprophylaxe

Kundenwertsegmentierung
Konsumguterbranche/Handel:

Standortplanng/ Sortimentsoptimierung




Data Mining im Tourismus-Bereich
Kundenprofilanalyse

* Wie sehen meine Urlauber/Interessenten aus?
21 » Welche Zusatzinformationen kann ich tber meine
| Interessenten gewinnen?
@il « |st die derzeitige Werbung auf die erreichte
Zielgruppe ausgerichtet?

Wie schaffen externe Daten ein
ganzheitliches Kundenbild?

Kunden-/ Mikrogeographische Lifestyle-/

Interessenten-
Datenbank

Namen und Anschrift
Kunde seit

Kunde von Produkt A
Nicht Kunde von Produkt B

Raumdaten

Milieu

Hausprofil
Einkommensverteilung
Kaufkraft

PKW-Dichte
Arbeitslosigkeit

Kreditkartenaffinitat

Individualdaten

Alter

Einkommen
Haushaltsgrosse
Leseverhalten
Freizeitinteressen

PKW

Produkt B bei Mitbewerber
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Data Mining im Tourismus-Bereich
Kundenprofilanalyse

Regionale Verteilung der
Jersey-Interessenten

Haushaltsdurchdringung
Abweichungs-Index
Deutschland = 100

[l 180 bis 400
[ 120 bis 180
[] 80 bis 120
[] 40 bis 80
[] o bis 40
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Data Mining im Tourismus-Bereich

Kundenprofilanalyse
People
Age Groups Respondents interested  Deviation-
in total in Jersey* Index ® - 5D =D o
% % . )
18 to 24 years 11,3% 7.4% 66  m—
25 to 34 years 25,9% 12,5% 48 —
35 to 44 years 22,1% 18,6% 84 =
45 to 54 years 14,5% 22,3% 153 ——3
55 to 62 years 10,8% 18,3% 170 —
63 to 69 years 7,3% 11,9% 162 ———
70 years and older 8,0% 9,0% 111 =
Sum 100,0% 100,0%

Weitere Kriterien:

- verstadterter Raum

- Studium, héhere Einkommen

- Freizeitinteressen: wandern, Tennis, Squash, Golf
- Lesethemen: Reisen, Kunst und Kultur

- Urlaubsart: Stédtereisen, Bildungs-/Kultururlaub

- Buchung direkt beim Hotel / Vermieter
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Data Mining im Automobil-Bereich
Unterstitzung von Markteinflihrungen

Welches sind relevante Kriterien zur Unterstltzung von Marketing-
mafnahmen bei Markteinfuhrungen?

Unterscheiden sich Interessenten von den bisherigen Kaufern?
Lassen sich unter den Interessenten die potenziellen K&ufer identifizieren?
Lassen sich bei den bisherigen Kaufern Wiederkaufer identifizieren?
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Data Mining im Automobil-Bereich
Kaufer-/Interessentenbewertung

Identifizierung von Kéauferprofilen

Raummerkmal Roadsteraffinitat

Geringster Status

PRiZM®-HausProfil

Sehr geringer Status

B Ka X
Kaufer| Geringer Status

Mittlerer Status

stark
unterdurchschnittlich

unterdurchschnittlich
durchschnittlich
hoher Status

tberdurchschnittlich Sehr hoher Status

stark
tberdurchschittlich Hochster Status
1

ein e Anzahl PKW im Haushalt

o s0 100 150
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Data Mining im Automobil-Bereich
Kaufer-/Interessentenbewertung

Vergleich mit Interessentenprofil

Raummerkmal Roadsteraffinitat HH-Netto-Einkommen

stark
unterdurchschnittlich

B Kaufer OlInteressent

unterdurchschnittlich
durchschnittlich
Giberdurchschnittlich

n
! T

0 50 100 150 200 <1000 €  his 2000 € bis 3000 € bis 4000 € mehr als 4000 €
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Data Mining im Automobil-Bereich
Kaufer-/Interessentenbewertung

100 %,

O zufalls-Bezugslinie

O Kauferprofil
80

O Interessentenprofil

¢ Gute Vorhersage-Modelle sowohl
der bisherigen Kéaufer als auch der
Interessenten

« Hohe Ubereinstimmung zwischen
Ké&ufer und Interessent

« Mit dem Interessentenprofil lassen
sich 80% der K&ufer vorhersagen

» Nach dem Kéauferprofil ergibt sich
ein doppelt so hoher Anteil an
potenziellen Kaufern in der
Interessentenmenge als in einer
Zufallsstichprobe

30 o

Anteil Zielgruppe kumuliert

0 30 50 80 100%

Anteil Kunden/Interessenten-Gesamt
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Ubertragung der Ergebnisse auf den
Kunden-/Interessentenbestand

Kunden-/Interessentenbestand

: 9

Al

Scorecard

- hohes Einkommen

- hohe private Kaufkraft

- PRiZM-HausProfil mit héchstem Status

- geringe HaushaltsgroRe

- hohe Roadsteraffinitat im StraBenabschnitt
- Nutzung als Zweitwagen

- Lesethema Auto

Profil der potenziellen Kaufer (Beispiel):
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Mehrwert und Vorteile
von Prazisionsscoring

Identifikation bislang ungehobener
Vertriebspotenziale im Kunden-/
Interessentenbestand

Uber Gesamtkundenperspektive wird optimierte
Identifizierung von kinftigen
AbschluBwahrscheinlichkeiten mdglich

Kundenausbau und damit Kundenbindung
Rentabilitdtssteigerungen bei bestehenden

Kunden (Channel-Management) N/ 7.
,Vorsprung durch Wissen* @




»vorsprung durch mehr Wissen*

Vielen Dank fur Ihr Interesse!

Jana Grzam

Head of Account Analysis
Claritas Deutschland

Data + Services GmbH
Jana.Grzam@claritaseu.com

www.claritas-data.de
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