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Marks & Spencer

Flexibilitat im Detail

Britische Kaufhauskette stellt sich auf Kundenwtinsche ein

Marks & Spencer gilt den Briten als
Kaufhaus ihres Vertrauens. Dennoch
stellte das Unternehmen in den letz-
ten Jahren fest, dass es von seinem
guten Ruf allein nicht leben konnte. Um
wieder rentabler zu werden, musste
sich die Handelskette starker auf die
geanderten Wiinsche ihrer Kunden
einstellen. Und dies ist ihr offenbar ge-
lungen: Im November 2001 meldete
Marks & Spencer einen um 20,1 Prozent
auf 220,3 Millionen Pfund gestiegenen
Halbjahresgewinn. Die ,,Customer
Insight Unit“ (CIU) des Kaufhauses, die
Kundendaten sammelt und auswertet,
hat viel zu diesem Aufschwung
beigetragen. Zwei Umstande kamen
Marks & Spencer bei der ,,Mission
Kundenorientierung* entgegen:

Zum einen hat die Handelskette in Form
ihrer CIU die erforderliche Sachkom-
petenz im Haus. Ende 1999 gegriin-
det, hat die Abteilung ihr Aufgabenge-
biet unter ihrem Leiter Steven Bond
kontinuierlich ausgeweitet. Ihre 50
Mitarbeiter tragen dezentral abgelegte
Analyseergebnisse zu Marketing,
Verkaufsaktionen, Kundenbetreuung,
Medienresonanz und Standortpolitik
systemuibergreifend zusammen. Mit
den Aufgaben der CIU nahm auch ihr
Einsatz von SAS Software an Umfang
zu. ,Diese gewaltige Konzentration
von Wissen in unserer Abteilung hat zu
einem regen Austausch von Ideen und
Analysemethoden gefiihrt“, so Bond.
»,Momentan interessiert uns am meisten,
wer unsere Kunden sind, was sie sich
winschen und, nicht minder wichtig,
unter welchen Bedingungen sie geneigt
sind, bei der Konkurrenz zu kaufen.*
,Die Ergebnisse unserer Arbeit flieRen

immer starker in geschaftliche Ent-
scheidungen ein — nicht nur auf Abtei-
lungs-, sondern auch auf Konzern-
ebene.”

Zum anderen verfugt die Kaufhauskette
Uber eine der umfangreichsten Kun-
dendatenbanken der Welt. Mehr als drei
Millionen Kundenkarten des Unterneh-
mens sind im Umlauf, tber die durch-
schnittlich zehn Millionen Eink&ufe
pro Woche getétigt werden. Dazu Bond:
,Jahrelang haben wir uns im Erfolg
gesonnt und dabei nicht bemerkt, dass
wir auf einem wahren Datenschatz
salen. Erst jetzt haben wir begonnen,
diesen Schatz zu bergen.*

Angereichert um Informationen aus
externen Quellen, wie Volkszahlungs-
daten oder Verbraucherumfragen,
verraten die Daten aus der Kreditkarten-
abrechnung eine Menge Uber die Kun-
den von Marks & Spencer. ,,Zu jedem
britischen Haushalt liegen mindes-
tens 80 Beschreibungsgrofen vor,
erklart Bond. ,,Bei den Inhabern unserer
Kreditkarten kommen wir auf tiber 300.“

Umfassendes Kundenwissen
durch Analyse aller Kandle

Ob aus Bondaten in der Filiale, ber
das Direktmarketing oder aus Daten
Uber das Navigationsverhalten auf sei-
nen Webseiten: Uberall erfahrt das
Unternehmen genau, was der einzelne
Kunde gekauft hat. ,,Die zentrale Aus-
wertung der Umsétze aller Vertriebs-
wege ist fir unsere Arbeit unerlasslich,
denn dadurch erfahren wir viel mehr
Uber unsere Kunden, als wenn wir die
einzelnen Kandle getrennt betrachteten.



Dazu braucht man natirlich eine
Analysesoftware, die mit den Unmengen
von Daten, die wir vorhalten, fertig wird.
Wir bewegen uns hier in
GroRenordnungen von mehreren
Terabyte.“

Mit Hilfe von Analysemethoden wie
Cluster- und Diskriminanzanalyse oder
Data Mining hat die Kaufhauskette in
ihrem Kundenstamm elf Hauptsegmente
ermittelt, die sich jeweils noch weiter
untergliedern. Die Ergebnisse der
Untersuchung lassen sich vielfaltig
verwerten — von der Markenpolitik bis
zur operativen Entscheidungsfindung
in den Abteilungen. Unter anderem kann
Marks & Spencer das Sortiment nun in
jeder Filiale exakt auf die Nachfrage
abstimmen. Hat man die Hauser friher
schlicht nach ihrer Nutzflache beliefert,
so geht man heute dazu Uber, das
Angebot am Kundenprofil auszurichten.
Zudem tragen die Analyseergebnisse
zur Beschleunigung des Warenum-
schlags und zur Steigerung des Waren-
gesamtwerts je Einkauf bei.

Kundenbindung
durch Angebotsoptimierung

Die Segmentanalyse lasst sich auch zur
Intensivierung der Kommunikation

mit den Kunden sowie fir Werbe-
aktionen nutzen: ,,Wir haben heute eine
viel genauere Vorstellung davon, wel-
che Angebote wir wem wann unter-
breiten und welchen Ton wir dabei
anschlagen sollten, um die verschie-
denen Geschmacker, Vorlieben und
Gewohnheiten zu treffen®, erlautert
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Steven Bond, Leiter CIU bei Marks & Spencer

Bond. ,Md&chten wir beispielsweise
einen Stammkunden der Lebensmittel-
abteilung fir unsere Herrenbekleidung
erwarmen, dann missen wir wissen,
ob er agyptische Baumwolle und
Seidenkrawatten tragt oder eher zum
blgelfreien Hemd greift.”

Um einerseits die Kundenbindung zu
vertiefen, andererseits die Marke Marks
& Spencer fur ein breiteres Publikum
attraktiv und den Einkauf in den Filialen
angenehmer zu machen, hat das
Unternehmen mit der Neukonzeption
und Umgestaltung seiner Hauser
begonnen. Am Ende des Geschaftsjahrs
2001 waren bereits zwei Drittel der
Verkaufsflachen renoviert.

So genannte Gravity Analysis und
Raummodelle, die SAS Funktionen mit
geografischen Informationssystemen
verbinden, unterstiitzen schon seit
langerem die Entscheidung daruber,
wann und wo ein Kaufhaus zwecks
Umsatzsteigerung modernisiert, um-
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gestaltet oder ganz ersetzt werden
sollte. AulRerdem kann Marks & Spencer
das Einzugsgebiet und den voraus-
sichtlichen Umsatz eines geplanten
Warenhauses vorausberechnen. Diese
Analyseverfahren gehen allesamt

von einem statischen Kundenstamm
aus der naheren Umgebung aus. Die
heutigen Vertriebsstrategien erfordern
jedoch in vielen Féllen einen anderen
Ansatz. So hat Marks & Spencer kiirzlich
die ersten reinen Lebensmittelgeschéfte
und Bahnhofsfilialen er6ffnet. Dazu
Bond: ,,Die Anzahl der Kunden aus der
Nachbarschaft unseres Lebensmittel-
ladens am Bahnhof Liverpool Street ist
vernachlassigbar. Wir brauchen also
Modelle, die den Umsatz nicht anhand
der Ausgaben der anliegenden Haus-
halte kalkulieren, sondern aus dem
Personenaufkommen, das téglich durch
die Station stromt. Wir bauen darauf,
dass sich die Systeme von SAS schnell
und effektiv an diese neuen Anfor-
derungen anpassen lassen."

,Unsere Marke steht fur Vertrauens-
waurdigkeit und Qualitat, und das soll
so bleiben®, reslimiert Bond. ,,Die
Analyse des Kundenverhaltens erlaubt
uns jedoch mehr Flexibilitat im Detail —
mit beachtlichen Auswirkungen auf
unser Geschéftsergebnis.”“ Den Kurs
einer groRRen Handelskette andert
man nicht von heute auf morgen. Doch
dank der Software von SAS hat Marks
& Spencer in der Kundenanalyse

die Nase vorn. Ein Grund zur Zuversicht,
denn, so Bond: ,,Das Wissen Uber

die Kunden ist die Grundlage aller unter-
nehmerischen Entscheidungen.”

P12 02-10-278



