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Innovative Forschungs-
ansatze und Technologien
wie Graphdatenbanken
helfen bei infas 360, aus
Big Data verwertbares
Wissen zu generieren.

ig Data ist eigentlich
nicht mehr als ein all-
gemeiner Begriff, der
fir die Beschreibung
umfangreicher Mengen
unstrukturierter und se-
mi-strukturierter Daten
verwendet wird. Diese werden im Zuge
der Digitalisierung und insbesondere
auch der verstarkten Nutzung mobiler
Medien in groBen Mengen erzeugt und
stehen heute aus vielféltigen Quellen zur
Verfligung. lhre Analyse liefert — soweit
die Theorie — umfassende Antworten
auf sdmtliche unternehmerischen oder
gesellschaftlichen Fragestellungen. In
letzter Zeit hat sich der Hype um Big
Data jedoch deutlich abgekiihlt, manch
ein aufwandiges Projekt brachte nicht
die gewiinschten Resultate und bei po-
tenziellen Nutzern herrscht teilweise eine
gewisse Ratlosigkeit.

Das bedauert Michael Herter: ,Big Data
ist eine Schatzkiste, die — intelligent und
datenschutzkonform verarbeitet — un-
endlich viel aktuelles Wissen tiber Markte
und Zielgruppen offenbart’, so der Ge-
schaftsfiihrer der infas 360 in Bonn, der
sich seit vielen Jahren mit der Erfassung,
Analyse und Aufbereitung von (Geo-)
Daten befasst. Allerdings seien mit der
Fiille der Daten und deren unterschiedli-
cher Qualitdt auch die Anforderungen an
die Marktforschung gewachsen. ,Um aus
der Vielfalt vorhandener Informationen
tatsdchlich zielfiihrende Ergebnisse ab-
zuleiten, ist eine hohe Datenkompetenz
und vor allem ein interdisziplindrer Ansatz
zwingend erforderlich’, sagt Herter. Sprich:
Man muss wissen, welche Daten zu ei-
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Hinter Big Data verbirgt sich Wissen
von unschatzbarem Wert. Experten
suchen nach neuen Zugangen, um
diese Schétze zu heben.

Der Schliussel zur Schatzkiste

ner bestimmten Fragestellung tiberhaupt
Aufschluss geben kdnnen, wie sie zu
bewerten sind und welche Informationen
man gegebenenfalls zusdtzlich benatigt,
um substanzielle Ergebnisse zu gewinnen.
Und es gilt, so der Experte, die metho-
dischen Grenzen zwischen den vielen
unterschiedlichen Verfahren der Daten-
gewinnung und -analyse zu tiberwinden.

Smart Research als neuer
Marktforschungsansatz

Bei infas 360 wird dieser integrierte For-
schungsansatz unter dem Begriff ,Smart
Research” zusammengefasst. Im Kern
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Beispiel fiir B2B-Relationen, die durch Graph Analytics aufgedeckt und dargestellt werden kdnnen
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Beispiel fiir Geo-Relationen, die durch Graph Analytics aufgedeckt und dargestellt werden kdnnen

geht es dabei um eine intelligente
Zusammenfithrung und Analyse
vielfiltiger, heterogener Informa-
tionen. ,Das Ziel ist immer, die
realen Aktivitdten und Bedirfnisse
der jeweilige Zielgruppe so ge-
nau wie moglich nachzuvollzie-
hen, erldutert Michael Herter. Und
diese bilden sich nun einmal auf
sehr vielfdltige Weise ab. Daher
kommen vorhandene Markt- und
Geodaten ebenso zum Einsatz wie
die Informationen und Kennziffern
aus dem CRM des beauftragenden
Unternehmens oder Primdrdaten
aus der Marktforschung. Auch hin-
sichtlich der Methoden bestimmt
Vielfalt den Research-Prozess: CRM
Analytics, Geomarketing, moderne
datenbankgestiitzte Verfahren wie
Graph Analytics (siehe unten)
und klassische Marktforschung
werden einbezogen. Der Nut-
zen ist fir Michael Herter
evident: ,Fiir viele unter-
nehmerische Fragen lassen
sich bereits durch die Aus-
wertung und Anreicherung
vorhandener Daten hinrei-
chende Antworten finden. Falls
Befragungen erforderlich sind,
erreicht man schon im Vorfeld ei-
ne optimierte Zielgruppenauswabhl
und ermdglicht spezifischere, rele-
vantere Fragestellungen. Die Markt-
forschungsergebnisse schlieRlich
werden durch das Hinzuziehen
von und den Abgleich mit beste-
henden Daten deutlich gescharft.”
Ein Beispiel hierfiir sind innovative
Geomarketing-Verfahren wie die
»Small Area Methoden®, mit denen
Stichproben auf groRere Marktge-
biete tUbertragen werden konnen.
Eine anschlieRende ,Zwillingssu-
che” ermdglicht dann zum Beispiel
die Prognose und Abbildung ganz
konkreter Marktpotenziale fiir den
Auftraggeber.

Graphdatenbanken
und Graph Analytics

Die neuen Forschungsansdtze bei
infas 360 beziehen explizit auch
den technologischen Wandel in der
Datenverarbeitung und -analyse

ein. Dies gilt speziell im Bereich
Datenbanken. ,Bei der Auswertung
und Darstellung komplexer Daten-
zusammenhange aus unterschied-
lichen Quellen stofRen relationale
Datenbanksysteme mittlerweile
an ihre Grenzen® erldutert Micha-
el Herter. Heute kommen deshalb
vielfach sogenannte Graphdaten-
banken zum Tragen, die Graphen
benutzen, um stark vernetzte In-
formationen darzustellen und
abzuspeichern. Ein solcher Graph
besteht aus Knoten und Kanten als
Verbindungen zwischen den Kno-

ten. Die Knoten sind in der Regel
Personen oder Unternehmen. Die
verbindenden Kanten lassen sich
beliebig mit sogenannten ,Proper-
ties” (Beziehungsmerkmalen) quali-
fizieren, so etwa ,kennt” ,kauft bei”
oder  liefert an®, ,ist oder war zuvor
angestellt bei”. Die neue Disziplin
Graph Analytics verkniipft auf Basis
dieser Technologie beliebige Daten-
quellen. Im Einsatz spezieller Al-
gorithmen kénnen dann innerhalb
dieser Datenbanken aus unstruk-
turierten Informationen in Echtzeit
komplexe Beziehungs-Netzwerke
berechnet und anschaulich visua-
lisiert werden.

,Fur Unternehmen wie Google,
Facebook oder Linked In ist diese
Datenbanktechnologie heute unver-
zichtbar®, weill Michael Herter. Auch

bei infas 360 werden gegenwartig
jeden Monat Terabyte an Daten in
Graphdatenbanken integriert. Au-
Rerdem investiert das Unternehmen
mit Partnern in die Neugriindung
der Business Network Solutions
GmbH (BNS), ein Bonner Start-Up,
das sich auf die Anwendung solcher
Graphdatenbanken spezialisiert hat.
Aktuell nutzt BNS die Technologie,
um verfligbare Wirtschaftsinfor-
mationen so miteinander zu ver-
binden, dass daraus ein moglichst
vollstandiges und transparentes
Beziehungsnetzwerk aus Unter-
nehmen, Eigentimern, Managern
und Mitarbeitern entsteht. Kiinftig
will man wird diese Wirtschaftsda-
ten mit weiteren Branchen-, Geo-
, Markt- und Consumerdaten
verkniipfen, so dass eine um-
fangreiche Wissensdaten-
bank mit entsprechenden
Recherche-Tools entsteht.
Der  kundenspezifische
Einbezug von CRM-Daten
stellt ein weiteres groRes
Anwendungsfeld dar. Be-
sonders der Einsatz von Geo-
daten verspricht nach Ansicht
von Michael Herter dabei einen
hohen Erkenntnisgewinn, denn
die auch raum-zeitliche Informa-
tionen zu Unternehmen, Personen
und deren Verhalten (Wer ist wann
wo und tut dort was?) kann man
in Graphdatenbanken abspeichern
und analysieren. ,Das bedeutet,
dass man theoretisch alle Ereignisse
zueinander in eine (rdumliche) Be-
ziehung setzen kann, sagt Herter.
Bei infas 360 entwickelt man daraus
qualitativ neue Marktforschungs-
analysen, zum Beispiel zum Ein-
kaufs- und Freizeitverhalten sowie
zur gesamten Lebensrealitdt von
Zielgruppen, wie etwa der Vernet-
zung von Arbeiten und Wohnen,
von Freizeit- oder Mobilitatsver-
halten und vielem anderen mehr.
Michael Herter ist lberzeugt,
dass die ,Schatzkiste” Big Data mit
den genannten Ansétzen fiir den
Kunden gedffnet werden kann.

www.infas360.de
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