Customer Identity Resolution

,Customer ldentity Resolution” hat zur
Aufgabe, Unternehmen bei den Heraus-
forderungen im Umgang mit Kunden-
Identitatsdaten zu helfen: Das sind die
Daten aus unterschiedlichen Quellen, die
spezifisch und korrekt einen Kunden, ei-
nen Lieferanten, einen Interessenten, ei-
nen Meinungsmacher, einen Patienten,
einen Steuerzahler, einen Kriminellen
etc. identifizieren.

Die alte Weisheit ,,der Kunde ist Konig” ist
nun definitiv Wahrheit: Wir sind im Zeit-
alter des Kunden angekommen. Das In-
ternet und ganz besonders die fortschrei-
tende Nutzung sozialer Medien haben die
Machtverhaltnisse im Markt zu Gunsten
der Kunden und Verbraucher gedreht. Sie
beziehen Information Uberall und jeder-
zeit mittels des mobilen Internets lber vie-
le verschiedene Kanale sowie Meinungs-
macher und Trendsetter hinweg. Kunden
wollen Produkte sofort, in bester Qualitat,
glinstig und mit einem hohen Mal3 an Ser-
vice. DasWissen um und uber den Kunden
ist wettbewerbsentscheidend geworden,
um im Rahmen von ,,Customer Experience
Management (CEM)” positive Kundener-
fahrungen zum Aufbau einer emotionalen
Bindung zwischen Kunden und Produkt,
Marke, Service und/oder Anbieter zu schaf-
fen. Ziel von CEM ist es, aus zufriedenen
Kunden treue Kunden und aus treuen Kun-
den ,begeisterte Kunden” zu machen.

Unter “Customer Experience Manage-
ment” versteht man die Strategie, Me-
thodologie und/oder die Prozesse, um in
einer umfassenden Weise das Multi-Ka-
nal-Erscheinungsbild, die Interaktionen
und Transaktionen von Kunden mit ei-
nem Unternehmen, Produkt, Marke oder
Service zu managen.’

Das klingt sehr einsichtig, ist aber gar nicht
so einfach anzuwenden. Die Probleme be-
ginnen mit dem Multi-Kanal-Erscheinungs-
bild: Eine Kundin, die in der Kundendaten-
bank im Unternehmen mit dem Namen
Ruth-Hanna Friese eingetragen ist, konnte
beispielsweise in einem sozialen Netz Ruth
Anne Friese heil3en oder als Ruth Friese
reklamieren. Sind das jetzt drei Personen
oder ist das eine Person mit drei Identitéats-
bezeichnungen? Solche Probleme mit der
Kundenidentitat sind nicht selten, sondern
fast die Regel. Ursachen sind eine natur-
liche Variabilitat wie im Beispiel von Frau
Friese, aber auch unerwartete Fehler durch
Schreib- oder Transskriptionsfehler wie
Spitznamen, Abkilirzungen und Schreib-
weisen in unterschiedlichen Schriftsatzen
(wie arabisch, chinesisch, griechisch, ky-
rillisch, lateinisch etc.) oder sogar profes-
sionell gemachte Ligen, die eine falsche
Identitat vortauschen sollen. Noch schwie-
riger wird es, Identitdten zu finden, wenn
der Kunde anonym auftritt. Im Endeffekt

haben wir es bei einer solchen , Customer
Identity Resolution” mit einer der zahsten
Herausforderungen in der Datenvorberei-
tung fiir CEM oder dem traditionellen CRM
zu tun.

Das Kern-Thema von Customer ldentity
Resolution ist nicht neu. Als Methode im
Datenqualitats-Management kommt es
beispielsweise seit langem bei der Ein-
richtung von Data Warehouse zum tragen
— oder im analytischen CRM beim Aufbau
einer einzigen Sicht auf den Kunden. Auch
im Direktmarketing ist Customer Identity
Resolution nichts neues - sorgt doch die
Dublettenbereinigung hier fiir reibungslo-
se Prozesse. Ob bei der Konsolidierung von
Adressbestanden, Bestandsbereinigung,
Fremdbereinigung, Listen-Mischung,
Cluster-Abgleich, Negativ-Abgleich (insbe-
sondere bei der Robinsonliste), Positiv-Ab-
gleich zur Datenanreicherung und im inter-
nationalen Abgleich bei unterschiedlichen
Schriftsatz-Raumen - der richtige Umgang
mit Kunden-ldentitatsdaten ist hier erfolgs-
entscheidend. Customer Identity Resoluti-
on greift auf all diesen Gebieten und ist im
Datenqualitatsmanagement, wie es bei-
spielsweise bei Uniserv umgesetzt wird,
daher nicht mehr wegzudenken.

Heute im Zeitalter des Kunden ist Cus-
tomer Identity Resolution noch wichti-
ger geworden. Die Nutzung von sozialen
Medien — wie Facebook, LinkedIn, Xing,
Foursquare, Twitter, Pinterest etc. — durch
den Kunden hat ja zur bereits genannten
Machtverschiebung im Markt zugunsten
des Kunden gefiihrt. Jetzt ist es fur Unter-
nehmen entscheidend und wettbewerbs-
kritisch zu wissen, was die Kunden in den
sozialen Netzen sagen und meinen. Fiir das
Marketing bieten die Kundendaten in den
Netzwerken eine bisher nicht gekannte und
gekonnte Moglichkeit, das Kundenwissen
anzureichern und entsprechend zu nutzen.?
Beim Abgleich und der Anreicherung der
Unternehmens-Kundendaten mit sozialen
Daten ist Customer Identity Resolution er-
folgskritisch. Indem man jede Information
in den Gesamtkontext eines Kunden stellen
und dann kumulieren kann, erhalt man ein
besseresVerstandnis und vor allem Kennt-
nis Uber seine Kunden. Aus zusammenge-
fligten Informations-Puzzleteilen entsteht
so ein Kundengesamtbild: Auf Basis von
Customer ldentity Resolution erhalt man
ein praziseres Multikanal-Erscheinungsbild
des Kunden, kann so bessere Kundenmo-
delle im Rahmen von préadiktiver Analyse
aufbauen und im Endeffekt die Geschéfts-
ergebnisse verbessern.

Die verwendeten Methoden basieren auf
landesspezifischen Regel- und Begriffsta-
bellen, auf sprachraumspezifischer Pho-
netik und adressspezifischer Fuzzy-Logik
(Mehr Details zu den Methoden finden Sie

am Ende des Beitrages). Informations-
technisch wird Customer Identity Solution
am besten als Service angeboten. Dann
lassen sich Customer Identity Resolution
Services in Batch-Laufen zur Massenver-
arbeitung einsetzen, beispielsweise bei
der Bereinigung groRer Datenbestande,
als auch in Geschéaftsprozesse einbetten,
wo sie in Echtzeit angewendet werden
kénnen.

Beispiel:

Transaktionen im Handel. Manche Hand-
ler betreiben unterschiedliche Web-
shops. Wenn ein Neukunde in einem
Shop eine Bestellung aufgibt, dann soll-
te man wissen, ob er vielleicht bereits
ein guter Kunde in einem anderen Shop
ist, um im Sinne von CEM die Kunden-
bindung weiter zu steigern. Vielleicht ist
es aber auch ein ,fauler” Kunde, der be-
reits auf der schwarzen Liste des Unter-
nehmens oder bei Kreditbewertungsor-
ganisationen steht, und sich nun unter
einer falschen Identitat in einem ande-
ren Shop bedienen will. Mit Customer
Identity Resolution in Echtzeit kann noch
vor dem Abschluss der Transaktion die
wahre ldentitat festgestellt und entspre-
chend gehandelt werden.

Das Beispiel zeigt auch sehr deutlich, dass
Customer Identity Resolution nicht nur wie
friiher im Direktmarketing der Kostensen-
kung dient, sondern auch im Sinne von
CEM die Kundenbindung und Kundenpro-
fitabilitat steigern kann oder im Sinne von
Risiko-Management betriigerische Trans-
aktionen vermeiden kann.

Customer Identity Resolution Management
Services haben weiterhin den Vorteil, dass
sie nicht nur als On-Premise-Services, son-
dern auch als SaaS im Rahmen von Cloud
Computing genutzt werden kénnen. Mit
anderen Worten: Customer Identity Reso-
lution Services lassen sich schnell instal-
lieren, testen und in einem Pilotprojekt auf
Kosten und Nutzen prifen.

Customer ldentity Resolution ist also ein
wichtiger und erfolgskritischer Baustein
in einem Kunden-Datenmanagement,
das die unterschiedlichen Aufgaben und
Funktionsbereiche der Datenvorbereitung
fir CEM und dem traditionellen CRM dar-
stellt:

1. Customer Data Management beginnt
mit der Datenintegration, um Daten aus
unterschiedlichen Quellen zusammen-
zuflihren. Das kann traditionell mit ETL-
Prozessen® gemacht werden oder mit
Hilfe von Datenvirtualisierung, einem
neueren Verfahren, bei dem nur ein lo-
gisches Datenmodell des Gesamtdaten-
bestandes erstellt wird, die Daten aber
physikalisch nicht bewegt werden.
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2. Im zweiten Schritt erfolgt eine Datenbe-
reinigung mit den typischen Services ei-
nes Datenqualitats-Management.

3. Der dritte Schritt ist dann Customer Iden-
tity Resolution.

4. So erfolgt dann im vierten Schritt die
360° Grad Sicht auf den Kunden.

5. SchlieBlich folgen noch die Aufgaben
der Information Governance, die die Si-
cherheitskonzepte umsetzt und die Com-
pliance sicherstellt.

So erhalt man eine solide Basis fir CEM
und CRM.

Customer ldentity Resolution ist die
Voraussetzung fur erfolgreiches CEM
und CRM. Heute verstehen wir dar-
unter nicht mehr allein Dublettenbe-
reinigung im Rahmen von Datenqua-
litats-Management: Die Maoglichkeit,
alle Information liber Kunden in den
Gesamtkontext zu stellen und die In-
formationsbausteine aus den unter-
schiedlichen Kanalen zu einem prazi-
seren Multikanal-Erscheinungsbild zu
kumulieren, bringt einen groBen Mehr-
gewinn an Information. Dublettenberei-
nigung spart Kosten, durch den Gewinn
an Information tber den jeweiligen
Kunden steigert man zusatzlich den
Umsatz und senkt Risiken.

Methoden des Customer Resolution
Management.

Traditionelle Verfahren in der Customer
Identity Resolution setzten Zeichenketten-
Vergleiche und Match-Codes ein. Heute
werden mehr und mehr mathematische
Verfahren insbesondere aus der Fuzzy-Lo-
gik eingesetzt, die durch landesspezifische
Wissensbasen (Abbildung) erganzt wer-
den. Diese Wissensbasen sind offen und
konnen daher im Lauf der Zeit mittels Lern-
verfahren verbessert werden. So kbnnen
zunachst allgemeine Wissensbasen prob-
lemspezifisch angepasst werden. Eine um-
fassende Zusammenstellung der géangigen
und auch fortgeschrittenen Verfahren findet
man beispielsweise bei Uniserv. www.uni-
serv.com/de/products/data-quality-techno-
logy/methods-algorithms.php
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Abbildung. Die Qualitét von traditionellen Verfahren wie Zeichenkettenvergleichen und
Match-Codes ist in der Regel nicht ausreichend, kann aber sehr gut durch mathematische
Verfahren der Fuzzy-Logik verbessert werden. Um schlie8lich auf einen Qualitétslevel von
nahezu 100% zu kommen, sollten landesspezifische Wissensbasen eingesetzt werden.

Beim Customer Resolution Management
konnen natlrlich auch Fehler auftreten.
Man spricht von einem Fehler der ersten
Art (oder auch ,falsch positiv”), wenn zwei
Datensatze, die zu verschiedenen Kunden
gehoren, einem Kunden zugeordnet wer-
den. Vom Fehler zweiter Art (oder auch
,falsch negativ”) spricht man, wenn zwei
Datensatze, die den gleichen Kunden be-
zeichnen, nicht zugeordnet werden. Das
Schaubild unten erlautert die Situation:

Im Schaubild unten bedeutet der ,obere
Schwellenwert” die Mindestlibereinstim-
mung, damit verschiedene Datenséatze einer
Identitat zugeordnet werden. Entsprechend
bedeutet der ,,untere Schwellenwert”, dass
alle Datensatze mit einem kleineren Ahn-
lichkeitsmald verschiedenen Identitéten zu-
geordnet werden. Datensatze mit Ahnlich-
keitsmal3en, die zwischen dem oberen und
unteren Schwellenwert liegen, sind manuell
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zu prifen. Setzt man den oberen Schwel-
lenwert zu niedrig an, dann erhéht man die
Anzahl der falsch positiven Entscheidun-
gen. Setzt man den unteren Schwellenwert
zu hoch an, dann erhoht man die Anzahl der
falsch negativen Entscheidungen. Im Laufe
der Zeit gewinnt man Erfahrung und kann
den oberen und unteren Schwellenwert em-
pirisch optimieren.

Dr.Wolfgang Martin

Wolfgang MartinTeam

Mitglied im CRM-Expertenrat

E-Mail: info@wolfgang-martin-team.net

" Bernd H. Schmitt.: Customer Experience Manage-
ment: A Revolutionary Approach to Connecting with
Your Customers. Wiley; 1 edition 2003.

2Wir setzen hier voraus, dass die Beschaffung und Nut-
zung von Kundendaten aus sozialen Netzen konform
mit der Datenschutz-Gesetzgebung erfolgt.

3 ETL = Extraktion, Transformation, Laden. ELT ist eine
Variante dazu.
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