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KUNDEN IM VISIER

Cabela’s steuert und optimiert Marketingkampagnen

mit SAS® Analytics



N Branche
Handel

m Aufgabe
Individuelle Sicht auf die Kunden
liber verschiedene Vertriebskanale
hinweg — fiir die Optimierung
des Marketings und mehr Absatz

H Losung
In-Database Analytics von SAS®
und Teradata

B TOP Nutzen
Personalisierte Marketing-Angebote
flihren zu hoheren Response-Quoten

»Mit SAS entwerfen wir Vorhersagemodelle, mit denen wir ermitteln konnen,

welche Kunden wir wie am besten ansprechen. Die Ergebnisse nutzen wir dann,

um unser Marketing zu optimieren — sowohl mit Blick auf die Abstimmung der

verschiedenen Vertriebskanéle als auch auf die individuelle Kundenkontaktstrategie.

Mit diesem Ansatz ist es uns gelungen, profitabel zu wachsen, und zwar Uber

mehrere Jahre zweistellig.”

Corey Bergstrom

Director of Marketing Research and Analytics bei Cabela’s

Der Kunde

Gegriindet an einem Kuchentisch im Jahr
1961 in Chappel, Nebraska, ist Cabela’s
mittlerweile der gréBte Direktvermarkter
flr Jagd-, Angel-, Camping- und Out-
door-Produkte und einer der fihrenden
Einzelhandler in diesem Segment. Das
Unternehmen macht einen Umsatz von
Uber zwei Milliarden Dollar jahrlich.

Seit mehr als zehn Jahren setzt Cabela’s
auf SAS, um Vertriebsdaten, Marktfor-
schungsdaten und demografische Daten
zu analysieren. ,Wir haben auch andere
Softwareldsungen getestet — SAS bietet
uns jedoch einfach die gréBte Funktions-
vielfalt“, sagt Bruce Tillotson, Manager of
Customer Analytics bei Cabela’s.

In-Database Analytics mit SAS und
Teradata

In der Vergangenheit lagen die wichtigen
Transaktions- und Kundendaten von
Cabela’s verstreut in unterschiedlichen
Datensilos. Heute betreibt das Unter-
nehmen eine zentrale L6sung, mit der die
Marketingexperten nun einen ganzheit-
lichen Blick auf den Kunden haben. Die
Daten befinden sich zentral in einem
Data Warehouse von Teradata, in das
die Datenanalyseldsungen von SAS un-
mittelbar integriert sind. ,Mit SAS und
Teradata erhalten unsere Statistiker erst-
mals einen umfassenden Gesamtblick
auf Kunden und Marketingaktivitaten. Ent-
scheidend dabei ist die Flexibilitat

von SAS, die es uns ermdglicht, ohne
spezielle IT-Unterstutzung Daten aus
unterschiedlichen Quellen zu ziehen*, so
Tillotson.

Vor der Integration von SAS und Teradata
wurden die flr die Modellierung und
das Scoring von Kunden notwendigen
Daten aus dem Teradata-System in
einen eigenen Data Mart gespielt und
dort gespeichert — ein Prozess, der

die Statistiker von ihren eigentlichen ana-
lytischen Aufgaben abhielt. Im Durch-
schnitt waren die Statistiker ein bis zwei
Wochen im Monat allein mit der Daten-
aufbereitung beschéftigt.

Seit der Integration der beiden Systeme
kann das Statistikteam jetzt das Leis-
tungsvermdégen von SAS voll ausnutzen:
Informationen mussen nun nicht mehr
aus vielen Systemen gezogen werden.
Sie stammen jetzt einzig und allein aus
dem Teradata Data Warehouse. Damit
ist es heute moglich, Modelle schneller
zu entwickeln und mit aktuelleren Daten
auszufuhren.

,Dank der Integration von SAS und
Teradata sind wir heute viel flexibler als
in der Vergangenheit. Wir kbnnen mehr
Daten nutzen sowie mehr Modelle
entwickeln und ausfihren®, betont Dean
Wynkoop, Manager of Data Manage-
ment bei Cabela’s.

,2Unsere Statistikexperten haben friher
75 Prozent ihrer Zeit nur mit dem Da-
tenmanagement verbracht. Dank SAS
haben sie nun mehr Zeit fur die Daten-
analyse. Dadurch kdénnen wir viel flexibler
im Markt agieren — ein unbezahlbarer
Vorteil.“ Corvey Bergstrom, Director of
Marketing Research and Analytics bei
Cabela’s. Dank der Integration kann
Cabela’s seine Daten innerhalb von Se-
kunden in die Analyseumgebung brin-



gen — frUher dauerte das Tage oder
Wochen. DarUber hinaus kann das Un-
ternehmen heute viel leichter ermitteln,
wer seine hochwertigsten Kunden,
welches die besten Standorte oder die
profitabelsten Verkaufskanéle sind. Mit
der neuen integrierten L&sung ist es zu-
dem nicht mehr notwendig, Daten vor
der Analyse von einem ins andere Sys-
tem zu kopieren. Auf diese Weise kann
Cabela’s verknipfte Analysen durchfth-
ren und so neue Moglichkeiten schneller
identifizieren als der Wettbewerb.

SAS Analytics bei Cabela’s

B Steigerung des Direktmarketing-ROI
Friher verschickte Cabela’s teure
Massenmailings an alle Adressen in
einem 120-Meilen-Radius rund um
seine Ladengeschafte. Heute schnei-
det das Unternehmen seine Marke-
tingkampagnen in diesen Gebieten
mit SAS gezielt auf die Kunden
zu, die den gréBtmoglichen Umsatz
versprechen. So konnte die Res-
ponse-Quote um 60 Prozent gestei-
gert werden.

W Auswahl optimaler Standorte

,Bislang war es so, dass Leute auf
uns zukamen und Vorschlage fur
neue Ladenstandorte machten®, sagt
Sarah Jaeger, Marketingstatistikerin
bei Cabela’s. ,Jetzt sammeln wir kon-
tinuierlich Daten, die uns bei der
Auswahl geeigneter Standorte helfen.”

W Erfassung des kanaliibergreifenden
Kundenwerts
Mit SAS hat Cabela’s ein System
fur die Bewertung der Kunden nach
einem Funf-Sterne-System entwi-
ckelt. Basis dafUr ist die Analyse des
Kundenverhaltens beim Einkauf
in den Laden und bei Katalogbestel-
lungen sowie die Analyse von Navi-
gationsmustern auf der Website. Die
Ldsung hilft Cabela’s, seine Akti-
onen so weit wie mdglich zu indivi-
dualisieren und so das Einkaufser-
lebnis fuUr die Kunden zu verbessern.
,Wir behandeln alle Kunden gut.
Wir kénnen jedoch Strategien ent-
wickeln, um auf besonders hoch-
wertige Kunden auch entsprechend
einzugehen®, so Josh Cox, Marke-
tingstatistiker bei Cabela’s.

B Entwicklung von Angeboten,
die Absatz und Profitabilitit steigern
Mit SAS Analytics hat Cabela’s
herausgefunden, dass Promotion-
Aktionen den Umsatz zwar nur
marginal steigern, dass sie aber lang-
fristig Kunden in die L&den und auf
die Website bringen.

B MaBgeschneiderte
Direktmarketingangebote
Cabela’s kann identifizieren, welchen
Kanal ein Kunde bevorzugt — und

dann gezielt das passende Marketing-

material verschicken. ,Mag der
Kunde lieber 100-seitige Kataloge

oder welche mit 1500 Seiten?”, fragt

Corey Bergstrom rhetorisch. ,Der
Kunde lasst uns die Antwort selber
wissen: mit seinem bisherigen
Verhalten. Und wir kénnen ihm den

Katalog schicken, den er haben
mochte. Mit SAS hat Cabela’s die
Mdglichkeit, Marketingbotschaften,
Flyer oder Kataloge personalisiert
an jeden Kunden zu senden®, so
Bergstrom.

LWir sind niemals in die Situation
gekommen, SAS vor dem Manage-
ment rechtfertigen zu mussen.
Grund dafiir ist, dass wir jedes Mal,
wenn wir mit SAS arbeiten, absolut
groBartige Ergebnisse erzielen“, sagt
Ryn Coldwell, Marketingstatistiker
bei Cabela’s.

Derzeit beschéftigt sich Cabela’s
intensiv mit der Analyse der Klick-
muster von Kunden beim Online-
Shopping. Das Ziel dabei ist, dem
Kunden das perfekte Angebot
anzubieten und sich dabei auf das
Klickverhalten &hnlicher Kaufer in
der Vergangenheit zu beziehen. ,Wir
haben es getestet und es funktio-
niert — jetzt missen wir es nur noch
umsetzen®, so Bergstrom. ,Ohne
die In-Database Analytics von SAS
und Teradata wére das nicht
maglich®, ergdnzt Dean Wynkoop.
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