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120./21.Mai 2003

DATAMINING IN DER GANZHEITLICHEN CUSTOMER-LIFECYCLE-
BETRACHTUNG

DATA-MINING-CUP Anwendertage

218.-20.Juni 2003

Datenbasierte WissensgenerierungDatenbasierte Wissensgenerierung

Data-MiningData-Mining

Nutzung von Informationen:

Datenanalyse -

Erkennen von Mustern und Modellbildung

Sammeln, Strukturieren und Anwenden von Informationen



• •

• •2

318.-20.Juni 2003

Der Customer-Lifecycle

InteressentenInteressenten BestandskundenBestandskunden InaktiveInaktive

Kundengewinnung Kundenbindung Kundenrückführung

418.-20.Juni 2003

1. Schritt: Sammeln von Informationen

„Das Wissen ist ein Quell, der unversieglich quillt,

 den nie der Durst erschöpft und der den Durst nie stillt“ (Friedrich Rückert)

              Alle verfügbaren internen und externen Informationsquellen können nützlich sein

              Wissensgenerierung ist ein kontinuierlicher Prozess

„Alles Wissen ist Erinnerung“ (Thomas Hobbes)

              Die Erfahrungen, die Sie in der Vergangenheit gemacht haben, bilden das Fundament

              für zukünftige Entscheidungen

„Auf Vergleichen, Gleichen lässt sich wohl alles Erkennen, Wissen zurückführen“ (Novalis)

             Alle Ergebnisse zielgerichteter Tests sollten archiviert und integriert werden
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Schwerpunkt:
Externe

Information

Externe

Information

Interne

Information

1. Schritt: Sammeln von Informationen

InteressentenInteressenten BestandskundenBestandskunden InaktiveInaktive
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1. Schritt: Sammeln von Informationen

Externe Informationen:

Bei Konsumentenadressen mit keinen oder wenigen qualifizierenden Kunden-

merkmalen empfiehlt sich der Einsatz externer Informationen

•  Mikrogeografische Informationen:

    Die mikrogeografische Datenbank microdialog hält auf kleinräumigster Ebene

    (< 7 Haushalte pro Microzelle) eine Vielzahl an Informationen zu

    -  Bebauung (z.B. Haustyp, Gewerbe, Fluktuation, Straßentyp, Urbanität etc.)

    -  Soziodemografie (z.B. Alter, Kulturkreis, Haushaltsstruktur, Status etc.) und

    -  Versandkaufverhalten (Affinität, Bestellwerte, Sortimentsschwerpunkt etc.)

    bereit.
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„Gleich und gleich gesellt sich gern“ –

aber welche Zielgruppen verbergen sich hinter den Wohnstrukturen ?

DER KERNGEDANKE VON microdialog

818.-20.Juni 2003

Weitere Aggregationsebenen können nach individuellen Wünschen abgebildet werden.
(z.B. Straßen, Gemeinden, etc.)

FOLGENDE MERKMALE SIND AUF VERSCHIEDENEN EBENEN ZU
FINDEN

Postleitzahl (Ø 4.500 HH)

Zustellbezirk (Ø 600 HH)

Mikrozelle
(Ø 6,8 HH)

Gebäude
(Ø 2,1 HH)

Wohnquartier (Ø 100 HH)

Wohnblock (Ø 20 HH)

KAUFVERHALTEN
• Konsumententyp
• Sortimentsschwerpunkt
• Kommunikationsmedien
• Bonitätsindex
• Werbeaffinität
• Direktmarketingaffinität

- Kundentreue
- Aktualität
- Kundenqualität

WOHNSITUATION
• Kaufkraft
• Hausgröße
• Bebauungsstruktur
• Mobilitätsindex

SOZIODEMOGRAFIE
• Familienstruktur
• Anonymitätsbedürfnis
• Kulturkreisschwerpunkt
• Altersstruktur

Daten des KraftfahrtBundesAmtes
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1. Schritt: Sammeln von Informationen

Externe Informationen:

•  Adressprofilierung:

    Eine alternative Möglichkeit bieten Systeme wie PROSA, die aus den einzelnen

    Elementen einer Adresse Informationen ableiten oder aus integrierten Tabellen

    zuspielen:

    -  Name        . . .   z.B. Geschlecht, Alter, Kulturkreis, Regionalität etc.

    -  Straße       . . .   z.B. lange Straßen, Gewerbestraßen, Wohnstraßen, Neubaustraßen etc.

    -  PLZ / Ort   . . .   z.B. Gemeinde-/PLZ-Typ, Urbanität, Einwohner, Kaufkraft etc.

1018.-20.Juni 2003

PROSA im Überblick

Vorname      Name      Straße      Haus-Nr.      PLZ      Ort

VORNAME

Geschlecht
Altersklasse
Kulturkreis

Herkunft
Häufigkeit

etc.

NAME

Privat/Firma
Zusätze

Kulturkreis
Herkunft

etc.

STR / NR.

  Hochhäuser
Vorsichtsadr.

Wohnstr.
Gewerbestr.
Lange Str.

etc.

PLZ / ORT

Einwohner
Bevölk.-Dichte

Kaufkraft
Wahlergebn.

Gem.-Typ
etc.
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2. Schritt: Strukturieren von Informationen

Data Warehousing

„Wer viel weiß, hat viel zu sorgen“ (Gotthold Ephraim Lessing)

             Alle gesammelten Daten müssen schnell und einfach verfügbar  sein

„Je weiter sich das Wissen ausbreitet, desto mehr Probleme kommen zum Vorschein“

  (Johann Wolfgang von Goethe)

             Behalten Sie den Überblick !

„Der Experte ist ein Mensch, der die kleinen Irrtümer vermeidet, während er dem großen

  Trugschluss entgegentreibt“ (Benjamin Stolberg)

             Datenbankprojekte sollten nie nach den technischen Möglichkeiten, sondern nach

             Ihren inhaltlichen Zielen ausgerichtet sein

1218.-20.Juni 2003

Interne

Informationen:

Anlagedatum
Anrede

Anwerbeweg
Geburtsdatum

Telefonnummer

Anlagedatum
Anrede

Anwerbeweg
Geburtsdatum

Telefonnummer

Letztbestelldatum
Bestellhistorie

Kundenzufriedenheit
Zielgruppenaffinität

Soziodemografie

Letztbestelldatum
Bestellhistorie

Kundenzufriedenheit
Zielgruppenaffinität

Soziodemografie

2. Schritt: Strukturieren von Informationen

Bestellfrequenz
Bestellwert
Sortimente

Retourenverhalten
Zahlungsverhalten

Bestellfrequenz
Bestellwert
Sortimente

Retourenverhalten
Zahlungsverhalten

Erstbestelldatum
Bestellmedium

Zahlungswunsch
Letztbestelldatum

Werbemittel

Erstbestelldatum
Bestellmedium

Zahlungswunsch
Letztbestelldatum

Werbemittel

InteressentenInteressenten BestandskundenBestandskunden InaktiveInaktive
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3. Schritt: Anwenden von Informationen

Data Mining

„Sinn des Wissens ist die Vorausschau, Sinn der Vorausschau die Ermöglichung der Tat“

  (Jose Ortega y Gosset)

             Nutzen Sie Ihr Wissen zur Prognose des Kundenverhaltens !

„Es ist nicht genug zu wissen, man muss auch anwenden“ (Johann Wolfgang von Goethe)

             Verbinden Sie Ihr Wissen mit konkreten Anwendungen !

„Es ist vielleicht das schrecklichste Geschenk, das ein feindlicher Genius dem Zeitalter machte:

  Kenntnisse ohne Fertigkeiten“ (Johann Heinrich Pestalozzi)

             Beschaffen Sie sich Werkzeuge zur Analyse Ihrer Daten !
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3. Schritt: Anwenden von Informationen

Zentrale Anwendungsfelder:     Vorausschau

                                                     Differenzierung

InteressentenInteressenten BestandskundenBestandskunden InaktiveInaktive
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3. Schritt: Anwenden von Informationen

Vorausschau

Interessenten-

Werbung

Kunden-

Werbung

Inaktiven-

Werbung

InteressentenInteressenten BestandskundenBestandskunden InaktiveInaktive

Herkömmliche

Werbung:

1618.-20.Juni 2003

InteressentenInteressenten

3. Schritt: Anwenden von Informationen

Vorausschau

Prognose des

Aktivierungspotenzials

Aufsteiger-

Programm

Abspringer-

Prävention

Aufbau-

Kunden Stamm-

Kunden Risiko-

Kunden

BestandskundenBestandskunden InaktiveInaktive

Präventive

Werbung:
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3. Schritt: Anwenden von Informationen

Vorausschau

Beispiel:  Prognose des Aktivierungspotenzials für

Elimination von Katalogsammlern

Einmalanforderer

1 x angefordert

2 x angefordert >2 x angefordert

>1 x angefordert

Mehrfachanforderer

Interessenten

0%

10%

20%

30%

40%

50%

Re
sp

on
se

sehr hoch hoch mittel niedrig sehr niedrig

Zielgruppenaffinität

Prognosemodell für Interessenten

Interessenten
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3. Schritt: Anwenden von Informationen

Vorausschau

Kundengruppenmodell für Bestandskunden (RFM-Modell)

>1 Kauf

Aufsteiger

=1 Kauf

Erstkauf
<= 6 Monate

Letztkauf
<= 6 Monate

Aufsteiger

Letztkauf
7-12 Monate
Risikokunden

Erstkauf
7-12 Monate

Erstkauf <= 12 Monate
Aufbaukunden

Wert / Bg
>= 100 €

Wert / Bg
< 100 €

>1 Kauf

Wert / Bg
>= 100 €

Wert / Bg
< 100 €

=1 Kauf

Letztkauf
<= 6 Monate

Wert / Bg
>= 100 €

Wert / Bg
< 100 €

>1 Kauf

Wert / Bg
>= 100 €

Wert / Bg
< 100 €

=1 Kauf

Letztkauf
7-12 Monate

Letztkauf
13-18 Monate
Risikokunden

Letztkauf
19-24 Monate

Abspringer

Letztkauf
13-24 Monate

Erstkauf >12 Monate
Stammkunden

Bestandskunden

Beispiel:  Aufsteigerprogramm / Kundenbindung für Bestandskunden
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2018.-20.Juni 2003
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3. Schritt: Anwenden von Informationen

Differenzierung

Optimierung der Kundenkommunikation:

Der jeweiligen Zielgruppe
    (z.B. Conveniencekunden, Schnäppchenjäger, Kritische Konsumenten etc.)
•  das richtige Angebot
    -  Sortiment (z.B. Textil, Heimtextil, Möbel etc.)
    -  Attribute (z.B. Preis, Qualität, Service etc.)
•  mit der richtigen Ansprache
    (z.B. emotional, informativ, visuell etc.)
•  durch das richtige Kommunikationsmedium
    (z.B. Mailing, Telefon, E-Mail etc.)
•  zum richtigen Zeitpunkt
    (z.B. Frühbesteller, saisonale Besteller, Bedarfskäufer etc.)
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Vielen Dank für Ihre AufmerksamkeitVielen Dank für Ihre Aufmerksamkeit


	name: Günther Kalbskopf
	firma: KarstadtQuelle Information Services GmbH


