Microtargeting, Clementine und
der amerikanische Wahlkampf

Der heisseste Trend im Wahlkampf in den Vereinigten Staaten heisst Microtargeting: Mithilfe
umfangreicher Personendaten sowie des Statistik-Programms Clementine von SPSS forsten Polit-
berater im Datendickicht nach unentschlossenen Wahlern.

Zurzeit schldgt der Wahlkampf in
den USA grosse Wellen. Barack
Obama gilt als Hoffnungstriger,
dabei setzten sowohl er als auch sein
Konkurrent viel Hoffnung auf ein
statistisches Programm. Clementine
aus dem Haus SPSS gibt dem an-
geblich heissesten Wahlkampftrend
Vorschub - dem Microtargeting. Mit
diesem Werkzeug konnen in kleinen
Stichproben Muster entdeckt wer-
den, nach denen dann in grosseren
Gruppen gesucht werden kann. Auf
diese Weise spart man Zeit und Geld,
weil nicht alle Mitglieder einer Grup-
pe befragt werden miissen und auch
mit einer begrenzten Anzahl Ant-
worten Ergebnisse erzielt werden
kénnen.

Damit dies aber funktioniert,
muss man iiber eine Vielzahl von
Einzelinformationen pro Person
(Demografie, Konsumgewohnheiten
etc.) verfiigen. Auf den Wahlkampf
bezogen heisst das: Wenn man weiss,
wie sich bestimmte Wahler entscheiden, kann
man in deren Daten nach Mustern suchen.
Solche Muster finden sich dann bei einem
Teil der Wahler wieder, deren Meinung man
gar nicht kennt. Diese kann man dann direkt
ansprechen, um sich ihre Stimme zu sichern.

Die Schweiz ist politisch zu bunt

In der Schweiz, zumindest auf politischer
Ebene, ist Microtargeting noch kein Thema.
Gemaiss Josef Schmid, Mitinhaber von SPSS
Schweiz, hat dies zwei Griinde: Erstens ver-
wende man hierzulande im Vergleich zu den
USA bisher schlicht nur den traditionellen
Marketingmix, und zweitens gebe es zu vie-
le Parteien. In den USA entscheiden sich die
Wiébhler nur zwischen zwei Lagern, den Demo-
kraten und den Republikanern. In der Schweiz
ist die Auswahl grésser und somit auch die
Modellierung komplizierter. Das heisst aber
nicht, dass Clementine in der Schweiz nicht
fiir die politische Arena taugt. Gerade im Be-
reich der Volksabstimmungen, wo es im End-
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Im Magic Quadrant fiir Data Mining vom Juni dieses Jah-
res konnte SPSS SAS den Rang ablaufen.

effekt um einfache Ja/Nein-Fragestellungen
geht, sieht Schmid eine vielversprechende
Anwendungsmoglichkeit.

In der Zwischenzeit hat Clementine je-
doch weiten Einsatz in der Wirtschaft gefun-
den. Zahlreiche Unternehmen und NGOs set-
zen die Software ein, um unter anderem eine
bessere Kundenbindung zu erreichen. So zum
Beispiel Cablecom: Die Telefongesellschaft
forscht damit nach unzufriedenen Kunden.
Gemadss dem Grundsatz, einen Kunden halten
isteinfacher als ihn zuriickzugewinnen, erhal-
ten Neukunden nach einem definierten Zeit-
raum einen Fragebogen zur Ermittlung ihrer
Zufriedenheit. Im vorliegenden Beispiel lag
die Riicklaufquote bei 20 Prozent. Anschlies-
send wurden deren Kundendaten mithilfe von
Clementine auf Muster {iberpriift. Die Ergeb-
nisse dieser Untersuchung wurden wiederum
auf die 80 Prozent der Kunden angewandyt, die
nicht an der Umfrage teilgenommen hatten.
Mit dieser Methode konnte Cablecom wei-
tere unzufriedene Kunden mit einer 78-pro-
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zentigen Wahrscheinlichkeit iden-
tifizieren und aktiv angehen. Unter
dem Strich bedeutet dies, dass um
80 Prozent der Unzufriedenen zu
erreichen, lediglich 20 Prozent der
verbliebenen Kunden kontaktiert
werden mussten. Erste Pilotstudien
zeigten ein Sinken der Kiindigungs-
rate von 19 auf 2 Prozent.

Datenschutz kénnte zum
Problem werden
Die Software kann allerdings nicht
nur mit Zahlen umgehen. Auch
im Bereich des Text Minings ist
das Programm einsetzbar. Dies ist
besonders im Zeitalter des Inter-
nets interessant. So ist vor allem das
Durchforsten von Webpages und
RSS-Feeds nach Schliisselwértern
sehr aufschlussreich. So analysiert
das Programm, in welchem Kontext
Worter gebraucht werden. Unter-
nehmen kénnen damit friihzeitig
reagieren, wenn ihr Name oder der
eines Produkts in negativem Licht erscheint.
Branchenkenner gehen davon aus, dass die
meisten Unternehmen das Potenzial der eige-
nen Datenbestidnde noch nicht voll ausschép-
fen. Diese Fahigkeit wird aber zunehmend zu
einem Wettbewerbsfaktor. Somit ist SPSS in
einem Wachstumssektor gut positioniert, zu-
mal das Unternehmen mittlerweile den Spit-
zenplatz im Magic Quadrant von Gartner fiir
den Bereich Data Mining einnimmt. Seit Juni
dieses Jahres konnte der stirkste Konkurrent
SAS auf Platz zwei verwiesen werden.
Einziger Wermutstropfen diirfte die stér-
ker werdende Diskussion um den Daten-
schutz sein. Ein gutes Personenprofil besteht
aus mehr als 100 individuellen Informatio-
nen, die teilweise aus verschiedenen Quellen
aggregiert werden. Der aktuelle Skandal um
den Handel mit Kunden- und Kontendaten
in Deutschland macht deutlich, dass es fiir
Unternehmen wichtiger wird, welche Daten
sie von wem erhalten und wozu sie diese ein-
setzen wollen.
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