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Med 29 ars erfarenhet ar SAS Institute
idag en vérldsledande leverantor av
mjukvaror och konsulttjanster inom
affarsanalys och beslutsstdéd. SAS
hjalper
kostnadsbesparingar och resultatfor-

stora verksamheter med

battringar genom att strukturera och
analysera stora mangder information
som finns samlade i vara kunders
databaser. Av vérldens 100 stérsta
foretag ar 92 kunder till SAS Institute.
Till vara uppdragsgivare i Sverige hor
halften av Sveriges 200 mest bety-
dande foretag och organisationer.

The Power to Know.,

TEKNIK

Pa Telia & man mycket medveten om
detta och har darfér under en tid arbe-
tat med s& kallad Data Mining for att
hamna sa "ratt som mojligt” med bola-
gets reklamkampanjer. Hakan Borg ar
analytiker pa Telia och arbetar med att
utveckla saval malgrupper som kam-
panjdetaljer som marknadskommunika-
térerna sedan ska anvanda nér de "rik-
tiga” kampanjerna utformas och exe-
kveras. Hakan jobbar i en milj© frén
SAS Institute som heter Enterprise
Miner, ett komplett Data Mining-verktyg
som man bland annat kan anvanda for
att testa olika hypoteser.

"En hypotes i vért fall &r ofta ett ganska
smalt segment av var totala kundbas.
Vi tar ut ett sddant segment och testkor
olika versioner av kampanjen mot seg-
mentet, och far dd en indikation om
kampanijen &r bra eller dalig. Segmentet
ar alltsd ett utdrag ur vara kundregister,
med data som &r relevant for den kam-
panj vi vill testa.”

Hakan Borg och hans kollegor ger allt-
s& underlag till dem som sedan plane-

rar och exekverar kampanjerna. Telia ar
en av Sveriges storsta reklamkopare

och satsar stora resurser pa marknads-

TELIA SKRADDARSYR
KUNDKAMPANJER
MED AVANCERAD

Telia ar Sveriges storsta mobiloperatar, till stor del pa grund av att
man satsat pa att ha landets nojdaste kunder. Men konkurrensen pa
telemarknaden ar stenhard och bolaget maste anstranga sig till det
yttersta for att behalla och helst utoka forspranget.

foring varje &r. De kampanjer som man
riktar mot sina befintliga kunder kan
exempelvis handla om andra erbjudan-
den som finns hos Telia, som bred-
band, digital-TV eller fast telefoni.
Héakans uppdrag é&r ofta att utforma vik-
tiga detaljer i de erbjudanden man ska
marknadsféra. "Prisvarde” ar exempel-
vis ofta en variabel som Hékan och
hans kollegor studerar nér de utformar
kampanjunderlaget.

"Vad far det for effekt att ta bort en
entréavgift pa en tjanst? Vad kan det fa
for effekt att hoja eller sdnka den? Vi
arbetar stéandigt med den typen av fra-
gor, sd vi ar i hdg grad inblandade i
designen av kampanjen, inte bara av
malgruppen.”

For att alltid ha sa bra underlag som
mojligt for den analys man gor, sé ater-
fors alltid resultaten av de kampanijer
man kor till systemet. Det innebér att
man kan se hur olika malgrupper rea-
gerat pa tidigare kampanijer, och man
far darfor hela tiden allt mer forfinade
resultat. Trots att man jobbar med stora
dataméangder &r prestanda inga pro-
blem.



"Jag har en vanlig PC och jobbar med
data lokalt pa den. Den data jag beho-
ver hédmtar jag fran nagot av vara Data
Warehouse. Vi har flera olika miljéer
men det &r inga problem att hamta
data frdn nadgon av dem. Vi anvénder
ofta PowerPoint eller Excel for att
sedan ta fram grafik som beskriver de
kampanjer och malgrupper vi tror kom-
mer att fungera béast. Eftersom
Enterprise Miner har sé bra granssnitt
mot Microsoft Office sa fungerar detta
oftast helt utan problem.”

Héakan Borg ar ocksa nojd med
Enterprise Miners analyskraft.

"En sak jag verkligen gillar med
Enterprise Miner &r att man har bra
kontroll dver analysen. Man vet hela
tiden vad som hander, och kan se var-
for saker hander. Jag arbetar oftast
med regressionsanalyser, men om man
vill s& finns det ocksa andra analysme-
toder i Enterprise Miner, som neurala
natverk och beslutstrad.”

De sistnamnda analysmodellerna
anvands dock framst i situationer nar
man inte har nagra direkta hypoteser
att testa, utan bara vill anvanda syste-
met for att finna moénster utan séarskilda
direktiv.

Sammanfattningsvis sé sparar Hakan
och hans kollegor ordentligt med tid
och pengar for Telia varje ar, pengar
som exempelvis kan anvandas for att
ytterligare férbéattra en kundservice
som redan ar marknadens basta. For
att inte tala om att man drastiskt mins-
kar risken att stéra kundrelationen
genom att skicka ut erbjudanden som
kunderna absolut inte vill ha.

"Vad far det fér effekt att ta bort en
entréavgift pa en tjdnst? Vad kan
det fa fér effekt att héja eller sénka
den? Vi arbetar stdndigt med den
typen av fragor, sa vi &r i hég grad
inblandade i designen av kampan-
jen, inte bara av malgruppen.”
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UTMANING:

Telia har en stor kundbas pa konsu-
mentsidan och har goda méjligheter
att marknadsféra olika erbjudanden
mot denna malgrupp. Adresserad
direktreklam kostar emellertid myck-
et pengar och man riskerar ocksa att
stora kundrelationen med erbjudan-
den som kunderna inte vill ha om
man kor fér breda kampanjer.

LOSNING:

Telia har utvecklat en avdelning fér
analys och statistik som arbetar
intimt med de marknadsavdelningar
som vill kéra kampanjer om olika
erbjudanden mot olika kundsegment.
Genom att testa olika malgrupper
och olika varianter av erbjudanden
och kampanjer i Data Mining-verkty-
get Enterprise Miner, kan man upp-
tacka hur en optimal kampanj ska se
ut, och dessutom mot vilket
kundsegment den bér kéras. Detta
sparar pengar eftersom man kan
koéra mindre omfattande utskick.
Dessutom far man battre resultat av
de kampanjer man faktiskt kor.

KUNDFAKTA:

TeliaSonera, dar dotterbolaget Telia
ar det bolag som ar verksamt pa den
svenska marknaden, ar Norden och
Baltikums i sarklass stoérsta teleope-
ratér, med 26 miljoner egna kunder
och ytterligare 37 miljoner kunder i
andra bolag. 2004 omsatte man
knappt 82 miljarder SEK och gjorde
en vinst pa nastan 13 miljarder kro-
nor. TeliaSonera har knappt 30 000
anstéllda och ar resultatet av fusio-
nen mellan svenska Telia och finska
Sonera.

www.sas.com/sweden
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