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Big Data im Onlinemarketing:

In verkniipften Daten liegt
wertvolles Wissen

Das Thema ,,Big Data“ ist in aller Munde und keine Branche und kein
Entscheider kann sich diesem Thema entziehen. In diesem Beitrag
méchte ich der Frage nachgehen, welche Bedeutung und Méglichkeiten
Big Data im Onlinemarketing hat.

Volker Marquardt

Drei Vs beschreiben grob die Big-Data-Definition: Velocity, Variety, Volume. Va-
riety: alle Strukturen von Daten (beschreibende Daten, zusammenh&ngende Texte,
Maschinen- und Logdaten, Multimedia-Content), Velocity: sehr kurze Latenzzeit
der Datenverarbeitung (Echtzeit oder in der Nahe davon), Volume: alle Daten aus
mehreren Quellen und langen Zeitreihen.

Onlinemarketing unterliegt genau diesen drei Vs: Es werden Massen an Daten
produziert, Informationen bestehen aus strukturierten Daten und Freitext (Face-
book, Twitter, E-Mail) und die Reaktionszeit in der Interaktion mit einem User
sollte kleiner 1 Sekunde sein. Aus Sicht der Online-Marktteilnehmer ergeben sich
unterschiedliche Szenarien, zwei mochte ich naher beleuchten.

1. Big Data fiir/und operative Onlinebusiness-Performance

GroBe Communitiy-Portale, E-Business-Plattformen mit hoher Anzahl an Shop-
pern und Warenvielfalt oder Performance-Optimierungs-Provider (Recommen-
dation, Bidding, Re-Targeting) unterliegen der Anforderung, ihre Dienste quasi
in Echtzeit bereitstellen zu mussen. Hieraus haben sich im Wesentlichen zwei
neue Ansatze in Bezug auf das Datenmanagement in den vergangenen Jahren
entwickelt.

a. Hadoop mit dem MapReduce-Konzept (Initiator Google), um riesige Daten-
mengen (TB bis PB) verteilt zu speichern und schnellen Zugriff durch massive
Parallelverarbeitung zu erméglichen.

b. Spaltenbasierende Datenbanken (NoSQL-freier Zugriff auf jeden Datenpunkt),
welche Daten bis zu Faktor 1000 schneller abfragen kénnen als klassische
relationale Datenbanken. Spaltenbasierende Datenbanken kombiniert mit
der zunehmenden HauptarbeitsspeichergréBe im Rechner nennen sich In-
Memory-Datenbank (IMDB) und ist die ,Formel 1“ in der Datenverwaltung.

Beispiele:

Ein Online-Reiseportal konnte nur mit dem Einsatz einer Realtime-Datenbank
beliebige Reisekonfigurationen innerhalb 1 Sekunden berechnen. Zur individuellen
Personalisierung des Contents wahrend einer Online-Session werden Daten aus
User-Eingaben, Facebook, Twitter, CRM-System, Webanalyse und externen Daten
gesammelt, um in Echtzeit den Content dem User-Verhalten/Profil entsprechend
auszusteuern — ohne eine Hadoop-Datenverwaltung wére dies nicht mdglich.

Fortsetzung auf Seite 3
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2. Big Data fiir Analyse bis Prognose
(Predictive Analytics)

Analyse aus Daten beginnt mit Entscheidungen aus dem
Bauchgefliihl und findet die Perfektion in lernenden Prog-
nosesystemen. Reports und OLAP (Datenwdirfel) geben mir
eine Antwort auf das ,Heute” und ,Gestern“. ,Bares Geld“
liegt aber in dem versteckten Wissen und Vorhersage in den
verknupften Daten. Mit ,Advanced Analytics® werden z.B. Zu-
sammenhénge aus Ursache und Wirkung, Ahnlichkeitsmuster
und Hypothesen analysiert oder Prognosen fiir zukiinftige
Ereignisse (Reagiert der Kaufer?) berechnet.

Statistische Verfahren, Data-Mining und Prognose-Algo-
rithmen sind die Werkzeuge hierfir. Welche Rolle spielt hier
nun Big Data? Die o.g. Hardware- und Softwareinnovationen
ermdglichen, dass Daten der im Onlinemarketing beteiligten
Systeme ohne hohen Aufwand verknlipft werden kénnen. Denn
bisher werden meistens nur die Daten in den Datensilos von
Webanalyse, Kampagne, E-Mail und Webshop einzeln analy-
siert, aber nicht miteinander verknUpft. Viele Fragen kdénnen
nicht beantwortet werden. Sind die Daten aber in einer In-Me-
mory-Datenbank verknupft, ergeben sich bisher nicht mdglich
gewesene Analysemoglichkeiten. Denn um signifikante Muster
in Daten zu entdecken, eignen sich groBe Datenmengen besser
als kleine. Die gefundenen Muster und Prognosen dienen der
Optimierung sémtlicher Onlinemarketing-Investments.

Synop Systems bietet fiir solche Zwecke eine In-Memory-
Datenanalyse-Software an, welche In-Memory-Datenbank,
Data Discovery, Data Mining und Prognose in einem Tool
verbindet. Der Synop Analyzer ermdglicht Giber Schnittstellen,
die Daten aus den 0.g. Systemen automatisiert in die In-Me-
mory-Datenbank verknuipft zu importieren.

Die interaktive Datenvisualisierung (Data Discovery) ermog-
licht dem Analyseanwender im Onlinebereich in wenigen Minu-
ten Fragen zu beantworten und neue Zusammenhénge in den
Daten zu entdecken. Die Frage, welche werthaltigen Kunden aus
welchen Kampagnen der letzten zwei Jahre tUiber welche Medien
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und Quellen und mit welchem Budget gewonnen werden konn-
ten, lasst sich nun in wenigen Schritten beantworten. Kennt man
die Zusammenhénge, lassen sich Erfolge systematisch wieder-
holen. Der Synop Analyzer kann auch zur Erstellung von Regeln
(Mustern) eingesetzt werden, um z.B. die Banner-Schaltung in
einem Onlineportal auf das aktuelle Kundenprofil auszusteuern.
Hierbei kommen die High-Perfomance-Datamining-Module
zum Einsatz, welche Muster und Prognosen (Scores) auf Millio-
nen oder Milliarden von Daten in wenigen Sekunden berechnen
kénnen. Diese Regeln werden sténdig neu trainiert, sodass die
Aussteuerung der Banner sich dem verénderten Verhalten des
Visitors adaptiert, und dies unter Betrachtung aller Daten. Der
auf Java basierende Synop Analyzer bietet offene Schnittstel-
len an, um samtliche Prozesse zu automatisieren oder eigene
Analyse-Apps zu entwickeln. Die Software, made in Germany,
ermdglicht den kostenmaBigen Einstieg dort, wo andere mit
dem Tagessatz beginnen.

Fazit: Onlinemarketing ist einer der ,Mitbegriinder* der
Big-Data-Architekturen und -Tools. Die Innovationen in
Hardware und Software ermdglichen zwischenzeitlich
In-Memory-Analyse fiir den Mittelstand. In verknlpften
Daten liegt wertvolles Wissen. Synop Analyzer kann oh-
ne groBe Investitionen und Expertise dieses Wissen aus
den Daten gewinnen, um Onlinemarketing effizienter und
effektiver zu machen.

Zum Autor: Volker Marquardt

ist seit 2012 Gesellschafter und Geschaftsfihrer
der Synop Systems. Davor war er in verschie- :
denen verantwortlichen Vertriebs- und Business 3 /
Development-Positionen in Software- und Be- = A
ratungsunternehmen. Hierdurch hat er sich ein Y
breitbandiges Wissen in den Themen Data Mining, Big-Data-
Analytics, Marketing-Automation, analytisches CRM, E-Com-
merce, Business Intelligence, Risk Management, Call-Center und
Electronic Test Automation erarbeitet.
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VIRTUAL IDENTITY AG:

Unternehmen sind (noch) nicht auf ihre digitale
Zukunft vorbereitet

Unsere Zukunft ist digital. Wie ist die Kommunikation von
Unternehmen darauf vorbereitet? Die neue Studie von Virtual
Identity und der Universitat St. Gallen bildet die aktuelle Situ-
ation ab: Aktuell herrscht eine eher defensive und abwartende
Haltung der Kommunikationsentscheider vor. Mutige Inno-
vationen sind im Moment noch die Ausnahme. Unternehmen
investieren Geld und Zeit in verschiedene digitale Kanéle, wie
die Corporate Website oder Social Media. Allerdings geben
85 Prozent der befragten Unternehmen an, dass es noch an
einer Ubergreifenden Strategie fehle. Stattdessen sind frag-
mentierte Strategien flr die einzelnen Kanéle weit verbreitet,
und die Kommunikationsexperten greifen verstarkt auf kurz-
fristig umsetzbare Taktiken zurlick. www.marketing-boerse.
de/News/details/1343-Unternehmen-sind-noch-nicht-auf-

TNS INFRATEST:

Mobile Research mit hoher Akzeptanz unter
Smartphone- und Tablet-Nutzern

Zurzeit nutzenrund 40 Prozent der Deutschen ein Smartphone
— viele davon sténdig und Uberall fir die unterschiedlichsten
Zwecke. Auch fiir die Marktforschung ergeben sich aus dieser
Entwicklung zahlreiche Chancen und Herausforderungen. So
wird bereits heute ein gewisser Anteil von Online-Interviews
auf mobilen Endgerédten beantwortet — was ganz konkret
Auswirkungen auf die moégliche Befragungsdauer und die
mobil-optimierte Gestaltung von Fragebdgen hat. Vor die-
sem Hintergrund haben die Marktforscher von TNS Infratest
im Vorfeld der morgen in Minchen beginnenden Marktfor-
schungsmesse Research & Results 2013 Smartphone- und
Tablet-Nutzer zu ihren Erfahrungen mit und den Erwartungen
an mobile Marktforschung befragt. www.marketing-boerse.
de/News/details/1343-Mobile-Research-mit-hoher-Akzep-

inre-digitale-Zukunft-vorbereitet/44886

tanz-unter-Smartphone--und-Tablet-Nutzern/44833
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