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Neuronale Netze

Beherrschung der |
Informationskomplexitat
als Wettbewerbsvorteil

Von Dieter Brdndli und Dr. Jorg Imhoff

Atelier Goldner Schnitt ist als Versender
fiir Damenmode in acht europdischen Lan-
dern auf die Zielgruppe 60+ spezialisiert.
Je Saison wird das Angebot in iiber 50 ver-
schiedenen teils mit Stoffmustern ausge-
statteten Basis-Werbemitteln prédsentiert,
die in zwei- bis dreiwdchigem Abstand in
zielgruppenspezifischen Packages an die
Kundinnen versandt werden. Klar, dass es
wirtschaftlich nicht sinnvoll sein kann, an
alle Kunden auch alle Werbemittel-Packa-
ges zu schicken. An welche Kundinnen
aber sollen nun wann, welche und wie vie-
le Packages insgesamt versandt werden?
Eine einfach klingende Fragestellung, von
deren Beantwortung ganz entscheidend
die Gesamtwirtschaftlichkeit abhéngig
ist.

Als Versandhandélsexperten und Berater
von Atelier Goldner Schnitt haben wir des-
halb bereits 1999 den besonderen Ansatz
der Neuronalen Netze von der heutigen
Neuroconsult GmbH getestet. Dabei war
flir uns die Beherrschung einer hohen
Anzahl von Variablen zur Beschreibung
der Person und ihrer vollstindigen Histo-
rie-Daten aus der Geschiftsbeziehung mit
dem Versender besonders wichtig. Dahinter
stand die Uberzeugung, dass es fiir mog-
lichst treffsichere Prognosen von zum Bei-
spiel Bestellwahrscheinlichkeiten darauf
ankommt, die volle Komplexitat aller vor-
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handenen und beschaffbaren Kundenin-
formationen (Variablen) in einen qualifi-
zierten Analyse- und Prognose-Prozess
einbeziehen zu konnen. So entstand eine
in der anspruchsvollen Praxis gereifte Lo-
sung fiir den Distanzhandel. Die prakti-
schen Ergebnisse in den vergangenen Jah-
ren haben bewiesen, dass die eingesetzten
Neuronalen Netze zu sehr zuverldssigen
Prognosen fiir einen wirtschaftlichen
Werbemittelversand fiihren. Sie sind ein
leistungsfihiges Instrumentarium zur Er-
schlieBung der Optimierungspotenziale,
die in den Unternehmensdaten schlum-
mern, wie die nachfolgenden Ausfiihrun-
gen zeigen.

Merkmale der Neuronalen Netze

Fir ein effizientes Data Mining kommen
bei Atelier Goldner Schnitt hochentwickel-
te Neuronale Netze zum Einsatz, die in ih-
rem internen technischen Aufbau, ihrer
Segmentierungsqualitdt und Transparenz
stark von vielen sonst gingigen Verfahren
abweichen. Neuroconsult wertet in seinen
Analysen typischerweise 500 bis 1.000
Variable pro Kunde aus und beleuchtet auf
diese Weise jede Facette des Kundenver-
haltens im Detail. Die Analysen bleiben
dennoch fiir den Fachanwender vollig
transparent. Dies gelingt durch eine konse-
quente Kombination von Neuronalen Net-
zen mit bekannten Verfahren der statisti-
schen Aufbereitung und Analyse von
Kundendaten. Ein in die Analysen vollin-

tegriertes ,virtuelles” Data Warehouse er-

16st zudem jeden IT-Verantwortlichen vom
Schrecken der Datenaufbereitung, welche
in Data-Mining-Projekten sehr leicht bis zu
95 Prozent aller verfligharen Ressourcen
bindet.

Wozu iiberhaupt Data Mining?

Doch wozu der ganze Aufwand der Daten-
analyse, wenn man doch auch hindisch
und auf Erfahrungswerten aufbauend Seg-
mentierungen durchfithren kann? Sicher
ist dies immer ein erster und richtiger
Schritt auf dem Weg zum optimalen Data-
base Marketing. Die Erfahrung zeigt aber,
dass man in jedem einzelnen Anwen-
dungsfall eine sehr viel effektivere Seg-
mentierung seiner Kundendaten durch
analytische Verfahren erreichen kann. Sei
es bei der optimalen Werbemittelsteue-
rung, bei Cross- und Up-Selling-Analysen,
bei der Prognose von Kundenabwande-
rung oder der Beurteilung der Bonitét
Analytische Verfahren
ibertreffen die noch oft eingesetzten ein-

eines Kunden:
fachen Verfahren der Segmentierung, wie
zum Beispiel RFM, unserer Erfahrung nach
immer bei weitem.

Aufwand und Nutzen

Zwei Hauptaspekte stehen beim Einsatz
von Data Mining-Verfahren im Vorder-
grund: Welcher zusitzliche Gewinn ist mit



Data Mining zu erzielen und wie hoch ist
der Aufwand, der betrieben werden muss?
Bei einfachen Analysemethoden, wie bei-
spielsweise Entscheidungsbiumen, bleibt
der Aufwand zwangsweise gering, da die-
se Verfahren komplexere Analysen nicht
zulassen, die Ausbeute ist aber dement-
sprechend mager. Komplexere Verfahren,
wie Standard-Neuronale-Netze oder Dis-
kriminanzanalysen, sind leistungsfahiger,
aber aus technischen Griinden auf wenige
Dutzend Variablen pro Kunde beschrinkt.
Neuroconsult entwickelte durch die Zu-
sammenfiihrung neuronaler und statisti-
scher Techniken ein Analysesystem, das
nur noch durch die verwendete Rechner-
grofe beschrénkt ist. Damit gelang die
Verarbeitung von bis zu 10.000 Variablen
pro Kunde, im regelméBigen Einsatz sind
zur Zeit bis zu 1.000 Variablen fiir mehre-

re Millionen Kundendatensitze tiblich.

Modellierung des Kunden-
verhaltens

Diese ungewdhnlich grofen Datenmodelle
erscheinen auf den ersten Blick tbertrie-
ben, viele Fachabteilungen sind anfangs
skeptisch, dass in ihren eigenen Kunden-
daten solch eine Fiille an Informationen
steckt. Eine genaue Betrachtung der Kun-
den aus allen zuginglichen Perspektiven
ergibt aber sehr schnell derartig komplexe
Modelle: Lost man das Bestell-, Retouren-
und Bezahlverhalten jedes Kunden zeitlich
genau auf, und betrachtet zusétzlich exakt
die Produktgruppen oder gar die Einzelar-
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tikel nach verschiedenen Genre-Kriterien
und Preisklassen, innerhalb derer er sich
bewegt, ergibt sich in der Kombination ein
in Zahlen gegossenes Abbild des Kunden,
das aus mindestens mehreren Hundert be-
schreibenden Variablen besteht. Nur mit
solchen umfangreichen Datenmodellen
lasst sich ein umfassendes Abbild des Kun-
den erstellen, das Grundlage fiir eine ge-
naue und trennscharfe Segmentierung ist.
Die bei AGS eingesetzten Analyseverfah-
ren erkennen in diesem sehr groBen Infor-
mationsangebot automatisch diejenigen
Kennzahlen, die fiir die Segmentierung be-
sonders wichtig sind, weniger wichtige
Kennzahlen werden entsprechend niedri-
ger bewertet. Immer jedoch spielen bei der
Bewertung eines Kunden alle Informatio-
nen eine Rolle, so dass man am Ende sehr
feine Segmentierungen mit hoher Genau-
igkeit der zugeordneten Prognosewerte —
wie zum Beispiel Response oder Umsatz -
erhilt.

Prognosegenauigkeit

Typischerweise werden mit diesem Verfah-
ren etwa 1.000 Kundensegmente ermittelt
- mit einem aussagekriftigen Scorewert
flir jedes Segment, zum Beispiel einer Re-
sponse- oder Umsatzprognose. Im Idealfall
erreicht man damit eine Genauigkeit der
Prognosen von bis zu 99,9 Prozent iiber
alle Segmente summiert, bzw. 98 Prozent
in den einzelnen Segmenten. Die Genauig-
keit wird geringer, wenn groBere Anderun-
gen im Produktangebot oder Schwankun-
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gen der allgemeinen Wirtschaftslage das
Kundenverhalten in die eine oder andere
Richtung verschieben. Solche Verschie-
bungen treten in der Regel sehr gleichmi-
Big iiber alle Kundensegmente auf, so dass
die relativen Unterschiede zwischen den
Segmenten und damit deren Reihenfolge
erhalten bleiben. Durch die sehr hohe Zahl
an Segmenten und die hohe Genauigkeit
der Prognosewerte ldsst sich beispielsweise
der Einsatz von Werbemitteln kundenindi-
viduell exakt steuern.

Anwendung der
Segmentierungen

Die Anwendung der Segmentierungen ist
fiir die jeweilige Fachabteilung sehr ein-
fach: Durch die Zuordnung von Prognose-
werten zu jedem Kundensegment ergibt
sich rasch eine Klassifizierung fiir die dif-
ferenzierte Ansprache der einzelnen Kun-
den. Handelt es sich um Umsatzprognosen
fiir ein Werbemittel, lassen sich beispiels-
weise {iber eine genaue Zuordnung der
Werbekosten gezielt Kundengruppen ab-
spalten, fiir die sich ein hoher Werbeauf-
wand nicht lohnt, und die mit niedrigerer
Frequenz oder einfacheren (kostengiinsti-
geren) Mitteln bedient werden kénnen. In
der Konsequenz koénnen mit den frei ge-
wordenen Werbebudgets so die besonders
erfolgversprechenden  Kundensegmente
uber zusitzliche Impulse intensiver be-
worben werden. Solche Umsatzprognosen
sind kurzfristig fiir einzelne Werbeaktio-
nen durchfiihrbar oder kénnen auch der
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Die Datenbank kennt die Vorlieben der AGS-Kundinnen. Durch die eingesetzten Analyseverfahren werden hochgradig zuverldssige Prognosewerte erzielt,
mit denen sich zum Beispiel der kundenindiviudelle Einsatz von Werbemitteln exakt steuern ldsst.
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langfristigen Kundenwertprognose zur
frithzeitigen Erkennung von Kunden mit
hohem Potenzial dienen. Bei ausreichend
grofler Datenhistorie sind also gezielte
(Re-)Aktivierungen im eigenen Kundenbe-
stand moglich.

Transparenz der Ergebnisse

Fiir Fachanwender, die nie mit derartigen
Methoden in Berlihrung

gekommen  sind, er-
scheint der Einsatz von
Data Mining-Verfahren
auf den ersten Blick
abschreckend, weil
undurchsichtig und
nicht nachvollzieh-
bar. Neben der
oben genannten
hohen Trennschéar-
fe der Segmentie-
rungen und Genauig-

keit der Prognosen ist
daher die Transparenz
von Data Mining-Analy-
sen erfolgsentscheidend
fiir den operativen Einsatz.
Die Fachabteilungen koénnen damit die
Entscheidungen des Analysesystems ge-
nau nachvollziehen und erhalten gleich-
zeitig eine wertvolle Quelle neuer Erkennt-
nisse iiber das Kaufverhalten der Kunden.

Fiir den Analytiker, der am Rechner
die Daten auswertet, ist die Transparenz
der Verfahren ebenfalls von grofter Be-
deutung, besonders um Fehler in den Da-
ten, wie sie immer wieder vorkommen
konnen, sofort erkennen und eliminieren
zu konnen.

Fiir Neuroconsult war die Forderung
der Transparenz, neben der besonderen
Analysestdrke, ein weiterer entscheidender
Grund, warum Neuronale Netze mit statis-
tischen Verfahren verkniipft wurden. Bis-
her bekannte Neuronale Netze sind meist
intransparent - ein fiir den Fachanwender
unbefriedigender und fiir den Analytiker
hochgefihrlicher Zustand. Die neuen Ver-
fahren vereinen die volle Transparenz der
statistischen Methoden und die gesamte
nichtlineare Rechenstirke der Neuronalen
Netze.
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Datenvorbereitung

Der Einsatz von Data Mining setzt immer
eine angemessene Aufbereitung der Kun-
dendaten eines Unternehmens voraus.
Fachanwender und IT-Praktiker wissen,
wie hoch dieser Aufwand werden kann,
und wie sehr dieser im Vorfeld in der Regel
un-terschitzt wird. Will man nicht nur auf
einfache Segmentierungen zurtickgreifen,
sondern Database Marketing bestmoglich
betreiben, sind komplexe und korrekte Da-
tenmodelle unabdingbar, was den Einsatz
eines Data Warehouse zwingend erforder-
lich macht.

Um schon in der Aufbauphase eines
Data Warehouse Analysen durchfiithren zu
konnen, und um die beteiligten IT-Abtei-
lungen und -Dienstleister zu entlasten,
entwickelte Neuroconsult ein ,virtuelles*
Data Warehouse, d.h. ein statisches Data
Warehouse, welches fiir beliebige Zeit-
punkte in der Vergangenheit statische Ab-
bilder der Kunden in der Form berechnen
kann, wie sie fiir Data Mining-Analysen
benétigt werden. Solche statischen ,vir-
tuellen Data Warehouses lassen sich in
wenigen Arbeitstagen erstellen, im Gegen-
satz zu dynamischen ,echten* Data Ware-
houses, deren Aufbau aufwindiger ist, die
dann aber auch fiir andere Aufgaben wie
beispielsweise OLAP und Planungsanwen-
dungen eingesetzt werden konnen.

Mittels ,virtuellem* Data Warehouse
kann sehr schnell und effektiv gepriift
werden, welche Vorteile Data Mining fiir
eine bestimmte Fragestellung bringt. Der
Projektaufwand wird somit sehr {iiber-
schaubar und von vornherein exakt kalku-
lierbar. Ganz im Sinne der Marketing-/
Vertriebs- und IT-Abteilungen, die Poten-
ziale fiir eine differenzierte Ergebnisver-
besserung erkennen und ausschépfen wol-
len.

Prozessintegration und
Automatisierung

Im laufenden Analysebetrieb werden alle
vorhandenen Stamm- und Bewegungsda-
ten der Kunden sehr zeitnah verarbeitet.
Die Segmentierungsergebnisse stehen den
Fachabteilungen somit ohne Zeitverlust,

d.h. ohne Verlust aktueller Informationen,
zur weiteren Verwendung zur Verfligung.

Die Analysen bediirfen in jedem Fall
jedoch der Kontrolle durch analytische
Fachleute. Eine vollstindige Automatisie-
rung ist nur bei einfacheren Segmentie-
rungen moglich. Hier kénnen vollautoma-
tisierte Prozesse direkt in das vorhandene
Data Warehouse oder sogar unmittelbar in
die operativen Systeme integriert werden.
Eine solche Integration, z.B. in SAP R/3,
ermoglicht Segmentierungen in Echtzeit
ohne messbare Verlangsamung der laufen-
den operativen Prozesse.

Dies betrifft jedoch nur einfachere Seg-
mentierungsaufgaben, komplexere Frage-
stellungen, wie Umsatzprognosen fiir
Werbemittel, sind ohne Kontrolle durch
analytische Fachmitarbeiter nicht sinn-
voll. Durch die hohe Transparenz, durch
schnelle Schnittstellen und hohe Analyse-
starke der verwendeten Analyseverfahren
entsteht aber auch dadurch kein zeitlicher
Flaschenhals bei der Bearbeitung komple-
xester Segmentierungsaufgaben. Alle Ana-
lysen erfassen das Kundenverhalten der
jiingsten Vergangenheit komplett, was fir
eine wirklich hochwertige Segmentierung
der Daten und fiir die Unternehmenszu-
kunft insgesamt von groBter Bedeutung ist.

Trendletter August 2005, VNR
Verlag, Bonn:

,Bald wissen wir alles iiber die Kunden.
Was Kunden kaufen, wann sie es kaufen
und wo, was sie in ihrer Freizeit tun, wie
sie leben - all das wird in wenigen Jahren
offen liegen. Die Technologien dafiir sind
da, in den nédchsten Jahren werden sie ge-
blindelt und damit einen Strom von unbe-
kannter Breite erzeugen: Rechnen Sie mit
einer exponentiellen Vermehrung des Wis-
sens iiber Thre Kunden - und machen Sie
sich das zunutze, bevor es Ihre Wettbewer-
ber tun.” M
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