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Uber Netzwerkdaten zu mehr Kundenwissen

Durch Web-Communities wie Facebook oder Xing sind (virtuelle) soziale Netzwerke in aller Munde. Die Metho-
den zur Analyse der Netzwerkdaten, die seit den 1950er-Jahren entwickelt wurden, werden immer ausgereifter.
Wie kdnnen sich Unternehmen diese Entwicklungen zunutze machen, auch wenn sie keine groB3en Internet-

Communities unterhalten?

Von Peter Gerngross

Unternehmen betrachten ihre Kunden heute meist als Indivi-
duen, sei es im Privat- oder im Firmenkundengeschéft. Der ein-
zelne Kunde wird isoliert gesehen, wéhrend seine Interaktionen
und Kommunikation mit anderen Kunden weder im Marketing
noch in der Kundenbetreuung oder im Risikomanagement
beriicksichtigt werden. In den Kundenbestédnden groBerer
Unternehmen sind jedoch Netzwerke vorhanden. Kunden ken-
nen sich, sind verwandt oder befreundet und kommunizieren
miteinander. Sie sprechen Uber Erfahrungen, die sie als Kunden
machen, Uber Werbung, die sie erhalten, Gber neue Produkte
und Angebote. Firmenkunden kénnen wirtschaftlich verbunden
sein, z.B. Uber Konzernverflechtungen und Beteiligungen, aber
auch durch Geschéftsbeziehungen. Diese Netzwerke gilt es zu
identifizieren und zu nutzen. Die identifizierten Strukturen kén-
nen z.B. genutzt werden, um das Potenzial einzelner Kunden
als Multiplikatoren fiir das Marketing zu nutzen.

Multiplikatoren und Kundenwertsteuerung

Multiplikatoren sind Personen, die aufgrund ihres groB3en
Netzwerks oder ihres Einflusses auf Bekannte und Freunde
geeignet sind, Informationen und Angebote zu verbreiten.
Weitere Anwendungen von Netzwerken ergeben sich im Ri-
sikomanagement — Microcredits sind ein Beispiel dafiir, wie
Netzwerke zur Risikoreduzierung genutzt werden — sowie bei
der Kundenwertsteuerung. Es gibt viele Mdglichkeiten, Ver-
bindungen zwischen Kunden festzustellen. Im Privatkunden-
bestand einer Bank etwa kann man Netzwerke identifizieren,
indem man Gemeinschaftskonten, Bevollmachtigungen und
Freistellungsauftragspartner betrachtet.

Bei Telekommunikationsunternehmen kénnen Telefon- und
SMS-Verbindungsdaten genutzt werden. Uber Namens- und
Adressanalysen werden Familienverbiinde und Hausgemein-
schaften identifiziert. Kundenempfehlungsprogramme liefern
gute Hinweise auf persdnliche Bekanntschaften.

Die Kenntnis sozialer Beziehungen gibt Unternehmen die
Mdglichkeit, mehr Gber ihre Kunden zu erfahren. Neben den klas-
sischen, im Data Warehouse gespeicherten Kundenmerkmalen
wie Demografie oder Kauf- und Beziehungshistorie ergibt die
Analyse dieser Netzwerke eine neue Art von Kundenwissen.

Wissen fiir das Risikomanagement

Dieses zusatzliche Wissen kann in Marketing und CRM
wichtige, bisher noch nicht bekannte Informationen liefern
und so u.a. die Ressourcenallokation verbessern. Im Risi-
komanagement und bei der Betrugsbekdmpfung wird die
Berucksichtigung von Beziehungsdaten im Privat- sowie auch
im Firmenkundengeschaft bald unumganglich sein.

Fur die Ermittlung sozialer Beziehungen gibt es zahlreiche
Datenquellen. Ein generell einsetzbares Verfahren ist die Du-
blettenprifung auf Personen-, Haushalts- und Hausebene.
Weitere Datenquellen sind je nach Branche mehr oder weniger

zahlreich vorhanden, erfordern aber umfangreichere und kom-
plexere Analysen bis hin zu Data Mining oder Text Mining.

Visualisierung von Netzwerken

Die grafische Darstellung von Netzwerken kann ein gutes
Hilfsmittel sein, um die Struktur zu verstehen. Das menschli-
che Auge ist daran gewoéhnt, Muster zu erkennen und grafi-
sche Zusammenhange zu erfassen. Allerdings sind ihm auch
enge Grenzen gesetzt: Ab einer gewissen GroBe wird jede
Netzwerk-Darstellung so unibersichtlich, dass damit kein
Erkenntnisgewinn mehr méglich ist.

Auch sehr dichte Netzwerke, bei denen fast alle Punkte
durch Linien verbunden sind, eignen sich nicht fir die Visua-
lisierung. Auch gilt es, Regeln einzuhalten: Das menschliche
Auge lasst sich leicht tduschen, wie jeder weiB, der schon
einmal mit einem optischen Trick hereingelegt wurde.

Leistungsfahige Tools

Die Entwicklung leistungsfahiger Tools fir die Analyse
sozialer Netzwerke schreitet schnell voran. Der Data-Mining-
Spezialist KXEN stellte im letzten Jahr das Modul KSN fir die
Generierung von Netzwerk-Kennzahlen vor. Der Anbieter fir
Datenanalyse-Software SAS Institute stellte bei der letztjah-
rigen Konferenz ,,SAS Forum Deutschland 2009“ eine SNA-
Komponente vor, die im Rahmen des SAS Fraud Framework
verfligbar sein wird. Weitere L&ésungen fiir Marketingund CRM
sind flr die ndchsten Monate angekilindigt. Ausgehend von
Web-2.0-Anwendungen und der Telekommunikationswirt-
schaft, hat sich eine neue Analyserichtung entwickelt, der sich
Unternehmen unterschiedlichster Branchen nicht verschlie-
Ben dirfen. Trotz einiger Schwierigkeiten bei der Umsetzung
des Konzepts — beispielsweise missen Datenschutzaspekte
im Einzelfall intensiv gepruft werden — wird sich die Nutzung
vorhandener Kunden-Netzwerke in vielen Féllen auszahlen.

Im White Paper (unter www.crm-expert-site.de) wird be-
schrieben, auf welche Weise die Analyse von Netzwerken fir
das Unternehmen Nutzen stiften kann. Es wird aufgezeigt,
welche Arten von Beziehungen zwischen Kunden es geben
kann und aus welchen Datenquellen diese ermittelt werden
kénnen. Nach der Beschreibung eines moglichen Datenmo-
dells zur Speicherung von Netzwerken anhand eines einfachen
Beispiels werden dann noch verschiedene Analysemethoden
und Visualisierungstechniken beleuchtet.
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