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Woord vooraf

Onze digitale wereld genereert een bijna onvoorstelbare hoeveelheid data
over ons allemaal. Het vastleggen van deze grote hoeveelheid data is zin-
loos zonder strategieén voor het omgaan met de hoeveelheid en complexi-
teit van die data. Deze strategieén stellen organisaties in staat om met de
informatie in deze data waarde te creéren voor klanten en voor de organi-
satie zelf. Dit boek biedt een verfrissend, praktisch en ook theoretisch
kompas bij het gebruik van big data en analytics. Waarde creéren met big
data analytics geeft een genuanceerde visie op de ontwikkeling van big
data: hun aanwezigheid is niet het resultaat van revolutionaire, maar evo-
lutionaire veranderingen die hebben geleid tot de enorme datagroei en
hun toenemende beschikbaarheid. Gebaseerd op de uitgebreide academi-
sche en praktische kennis en ervaring van de auteurs, voorziet dit boek
managers en analisten van strategische aanwijzingen en praktische, ana-
lytische oplossingen voor het creéren van waarde uit bestaande en nieuwe
big data. Omdat dit boek data en analytics aan meetbare doelen koppelt op
basis van het big-datawaardecreatiemodel, is het onmisbaar voor studen-
ten, data-analisten/data scientists, marketeers en managers.
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Uitdagingen van big
data

1.1 Introductie

1.2 Explosieve gegevensgroei
1.3 Kanttekeningen bij big data
1.4 Onze doelen

1.5 Onze aanpak

1.6 Leeswijzer

In dit hoofdstuk introduceren we de term big data en plaatsen we er een
aantal kanttekeningen bij. Verder geven we aan wat we met dit boek willen
bereiken en op welke manier. We sluiten af met een leeswijzer waarin staat
hoe dit boek is opgebouwd.
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Introductie

Realtime-
gegevens

1.2

De steeds toenemende beschikbaarheid van gegevens vormt tegenwoordig
een van de grootste uitdagingen voor managers. Uit recent onderzoek van
IBM onder chief marketing officers (CMO’s), oftewel marketingdirecteuren,
blijkt dat zij big data als een grote uitdaging voor het bedrijfsleven beschou-
wen. De explosieve groei van gegevens is te danken aan de toenemende di-
gitalisering van de maatschappij, het zakenleven en marketing. Het is bijna
onmogelijk je voor te stellen hoe de wereld eruit zou zien als consumenten
geen toegang zouden hebben tot smartphones, tablets, Facebook of Twitter.
Marketing is een van de bedrijfsdisciplines waarop deze groei het sterkst
van invloed is. In de loop van de afgelopen decennia hebben verschillende
technologische ontwikkelingen omvangrijke veranderingen in de marke-
ting teweeggebracht. Te denken valt aan de toename van de hoeveelheid
beschikbare opslagcapaciteit, de toename van analytische capaciteit en de
toename van het gebruik van online diensten. Meer specifiek geformu-
leerd: we zien de opkomst van customer relationship management (CRM)
oftewel klantrelatiebeheer.

Deze opkomst van CRM bracht uitdagingen voor marketing met zich mee.
Ze leidde tot problemen bij de manier van analyseren van beschikbare
klantgegevens en de manier waarop je met deze gegevens loyale en waar-
devolle klanten creéert. De toename van de hoeveelheid en soorten gege-
vens, zoals tekstgegevens en ongestructureerde gegevens, zorgt ervoor dat
bedrijven zich afvragen hoe ze deze gegevens moeten gebruiken. Uit een
recente studie blijkt dat marketing worstelt met de toenemende hoeveel-
heid beschikbare gegevens voor het verkrijgen van inzicht in de klant. Een
van de belangrijkste verklaringen hiervoor is een gebrek aan kennis en
vaardigheden om gegevens zowel succesvol te analyseren als er vervolgens
waarde uit te creéren.

Explosieve gegevensgroei

Data bestaan al decennia. Zo'n dertig tot veertig jaar geleden waren nieu-
we gegevens jaarlijks of maandelijks beschikbaar. Als gevolg van ontwik-
kelingen in bijvoorbeeld de scantechnologie werden wekelijkse data de
norm. In de jaren negentig van de vorige eeuw gingen bedrijven investeren
in grote klantenbestanden. Het resultaat daarvan was dat ze gegevenssets
van miljoenen klanten creéerden, waarin ze informatie over koopgedrag,
marketingcontacten en andere klantkenmerken opsloegen.

De opkomst van het internet en, meer recent, sociale media, heeft geleid
tot een verdere explosieve gegevensgroei. Veel bedrijven hebben nu data
dagelijks of zelfs in real time tot hun beschikking. Het idee heerst dat creé-
ren van waarde uit deze gegevens een motor is van groei en dus de komen-
de jaren waardevol voor economieén (zie figuur 1.1).
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FIGUUR 1.1 Effecten van nieuwe ontwikkelingen, inclusief big data, op bbp van de VS

Incrementeel jaarlijks bbp in 2020 (miljard $)

Energie 380-690

Handel 200-590

Big data 155-325

Infrastructuur 270-320

- Lage schatting

165-265
- Hoge schatting

Talent

Bron: naar McKinsey Global Institute (2013)

Het internet is tegenwoordig een van de belangrijkste marktplaatsen voor

het verhandelen van goederen en diensten. Online consumentenuitgaven

in de Verenigde Staten liggen bijvoorbeeld al sinds 2007 boven de $100 mil-

jard dollar, en het groeitempo van de online vraag naar informatieve goe-

deren, zoals boeken, tijdschriften en software, ligt tussen de 25 en 50%. In

2011 lag de verkoop van digitale muziek in de Verenigde Staten voor het

eerstin de geschiedenis hoger dan die van fysieke muziekdragers.

Online zijn consumer-to-consumermarkten (C2C) steeds belangrijker ge- Consumer-to-
worden in vergelijking met business-to-consumermarkten (B2C) en busi- consumer-
ness-to-businessmarkten (B2B). Voorbeelden hiervan zijn LuLu, eBay en markten (€2€)
YouTube. Het aantal internetgebruikers was aan het einde van 2014 in de

Verenigde Staten meer dan 279 miljoen, in China meer dan 640 miljoen.

Wereldwijd waren er aan het einde van het eerste kwartaal van 2015 onge-

veer 1,4 miljard actieve Facebookgebruikers. Gemiddeld genomen volgen
Twittergebruikers vijf bedrijven of merken.

Wereldwijde marketinguitgaven aan sociale-netwerksites tonen aan dat

bedrijven steeds meer in sociale media investeren. In totaal bedroegen die

namelijk ongeveer $4,3 miljard. Managers investeren in sociale media om

fans te creéren van het merk, aangezien zij mond-tot-mondreclame maken

en loyaal zijn aan het merk. Google krijgt iedere maand 32 miljard zoekop-

drachten en elke dag worden 50 miljoen tweets verstuurd.

Sociale media zorgen voor een enorme toename in klantinzicht. Blogs, pro-  Sociale media
ductbeoordelingen, discussiegroepen, productscores enzovoort zijn nieu-

we en belangrijke bronnen van informatie, waarin consumenten reageren

op elkaar en op de producten en diensten die ze gebruiken. Het toenemend

gebruik van online media, waaronder mobiele telefoons, stelt bedrijven

ook in staat om het aankoopproces van klanten te volgen.
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Kanttekeningen bij big data

Big data zijn inmiddels de norm geworden en bedrijven zien in dat ze een
betere concurrentiepositie bemachtigen door deze gegevens te analyseren.
Er zijn verscheidene populaire voorbeelden van bedrijven die big data
analyseren, zoals IBM, Tesco, Capital One, Amazon, Google en Netflix.
Veel bedrijven worstelen echter met het creéren van waarde uit deze gege-
vens. Daarnaast raken ze gemakbkelijk teleurgesteld in big data, wanneer
ze na alle moeite die ze erin gestoken hebben, er geen successen mee be-
halen. Dit is eerder voorgekomen bij datarevoluties, bijvoorbeeld die van
CRM. Bij CRM was de dominante rol van IT bij de implementatie ervan
een van de problemen. Hetzelfde kan met big data gebeuren.

Verder hebben ontwikkelingen in big data geleid tot levendige discussies,
die de publieke onrust over privacy hebben aangewakkerd. Hetzelfde geldt
voor de acties van Edward Snowden. De documenten die hij lekte, maakten
het bestaan van talrijke wereldwijde surveillanceprogramma’s wereldkun-
dig. Veel daarvan werden door de NSA en de Five Eyes in samenwerking
met telecommunicatiebedrijven en Europese overheden uitgevoerd. Toch
onderschatten bedrijven nog steeds de reacties van consumenten en soci-
ale organisaties op privacykwesties. Toen de ING Bank bijvoorbeeld aan-
kondigde dat ze van plan was om betaalinformatie te gebruiken om klan-
ten van gepersonaliseerde aanbiedingen en advies te voorzien, reageerden
de (sociale) media heftig. Zelfs de directeur van de Nederlandse Centrale
Bank gaf aan dat banken zeer terughoudend moeten zijn met dit soort big-
data-initiatieven.

De problemen van het creéren van waarde uit big data zijn het gevolg van
een gebrek aan kennis en vaardigheden over de analyse en het gebruik.
Daarbij komt dat bedrijven de voordelen van big data mogelijk overschat-
ten. Een belangrijk gevaar is dat bedrijven te optimistisch van start gaan
en te groot denken, terwijl het ze ontbreekt aan degelijke kennis van de ba-
sisbeginselen en uitdagingen. Bedrijven moeten zich eerst richten op een
goede analyse van reeds bestaande gegevens, zoals gegevens uit CRM en
enquétes, en hoe deze kunnen bijdragen aan het verbeteren van de be-
drijfsresultaten. Bedrijven starten grootse big-dataprojecten met moeilijke
software en technieken op het gebied van datamining en informatica. Ze
hebben dan echter niet eerst afgebakend wat het doel van deze projecten
en de onderliggende statistische technieken is. De investeringen in big
data zijn dus omvangrijk, maar het is goed mogelijk dat de opbrengsten
van die investeringen negatief uitvallen.

Onze doelen

Vanwege het toenemend belang van big data, het daarmee samenhangen-
de economische potentieel en de problemen die bedrijven tegenkomen in
hun pogingen big data te exploiteren, zijn wij ervan overtuigd dat mana-
gers hulp en sturing nodig hebben bij big-data-initiatieven. De hoofddoe-
len van dit boek zijn daarom:

o Managers leren welke mogelijkheden big data hebben voor het creéren
van waarde. Daarom hebben we het niet alleen over de toenemende
aanwezigheid van deze data, maar ook over belangrijke waardebegrip-
pen. We zullen echter ook stilstaan bij de keerzijden van big data, in het
bijzonder de privacy- en databeveiligingsproblematiek.
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¢ Laten zien welke verschillende analytische benaderingen noodzakelijk
zijn, hoe je op basis hiervan waarde aan big data ontleent en hoe je nieu-
we groeimogelijkheden met nieuwe en bestaande klanten ontwikkelt.

o Organisatorische oplossingen voor het ontwikkelen en organiseren van
de analytische marketingfunctie binnen een bedrijf bespreken, en aan-
geven hoe je daarmee waarde uit big data creéert.

Onze aanpak

Alhoewel we geloven in de kracht van analytics en big data, schetsen we
een genuanceerd beeld van big-dataontwikkelingen. De beschikbaarheid
van big data is op zichzelf niet revolutionair. De mate van die beschikbaar-
heid is namelijk geévolueerd gedurende de afgelopen decennia. Die evolu-
tie is het gevolg van ontwikkelingen op het gebied van scannergegevens,
CRM-gegevens en online gegevens. Big data leiden tot extra grote gege-
vensontwikkelingen en tot nieuwe gegevensbronnen. Toch zijn veel analy-
tische methodieken vergelijkbaar gebleven. Ook de kennis van de ontwik-
keling van bijvoorbeeld klant- en marktanalyseafdelingen blijft waardevol.
We baseren ons in dit boek op uitgebreide academische en praktische ken-
nis over kwesties die te maken hebben met analytics. Ons doel is om ma-
nagers en analisten te voorzien van strategische aanwijzingen, praktische
gegevens en analytische oplossingen voor het creéren van waarde uit be-
staande en nieuwe big data.

Dit boek onderscheidt zich op twee punten. Ten eerste ondersteunt het
marketingbeslissingen op verschillende niveaus. Vaak wordt een schei-
ding aangebracht tussen niveaus, bijvoorbeeld merk- en klantmanage-
ment. In dit boek bespreken we echter het gebruik van big data op drie ni-
veaus:

1 marktniveau

2 merk- of productniveau

3 klantniveau

Big data hebben ons inziens een impact op deze drie niveaus. Bedrijven
die op merk georiénteerd zijn, zoals Unilever en Philips, zijn net zo geinte-
resseerd in big data als bedrijven waarin gegevens op individueel klantni-
veau beschikbaar zijn, zoals ING en Amazon. Daarbij komt dat big data
mogelijkheden bieden voor de integratie van data en voor inzichten geba-
seerd op data vanuit verschillende niveaus.

Ten tweede combineren we de wetenschappelijke en de praktische aspec-
ten van big data en klantanalyses. Het valt ons op dat de marketingweten-
schap in toenemende mate de nadruk legt op klant- en marktanalyses. We
hebben daarom de beschikking over uitgebreide kennis over theoretische
CRM-concepten, zoals customer lifetime value (CLV), oftewel klantlevens-
duurwaarde. Verder zijn specifieke modellen ontwikkeld, bijvoorbeeld voor
hetvoorspellen van klantloyaliteit en waarde. De marketingwetenschap en
de analytische praktijk worden nog vaak gescheiden van elkaar benaderd.
Gebruikmakend van zowel onze theoretische als praktische kennis hebben
wij daarom een wetenschappelijk onderbouwd, maar ook pragmatisch en
bruikbaar boek willen schrijven over het creéren van waarde uit big data. In
ieder hoofdstuk bespreken we een aantal cases, waarin we laten zien hoe de
marketingpraktijk de besproken concepten en technieken gebruikt.

Customer life-
time value (CLV)
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Leeswijzer

Dit boek bestaat uit algemene en verdiepende hoofdstukken. De algemene
hoofdstukken bespreken de belangrijkste theoretische en conceptuele
ideeén over big data, het creéren van waarde en analytics. De verdiepende
hoofdstukken hebben als doel om bijvoorbeeld data scientists diepgraven-
de informatie te geven over de onderwerpen uit de algemene hoofdstuk-
ken. Dit boek kan daarom van grote waarde zijn voor zowel (marketing)
managers die de kernbegrippen van big data analytics willen begrijpen,
als voor marketing- en klantdataspecialisten en data scientists.

In hoofdstuk 2 behandelen we ons big-datawaardecreatiemodel, dat we ge-
bruiken als uitgangspunt voor de daaropvolgende hoofdstukken. Hoofdstuk
3 en 4 zijn verdiepende hoofdstukken bij hoofdstuk 2. Hoofdstuk 5 is een al-
gemeen hoofdstuk over de alomtegenwoordigheid van data, waarover
hoofdstuk 6 en 7 gedetailleerde informatie geven. Hoofdstuk 8 gaat over ana-
lytics. Hoofdstuk 9, 10 en 11 gaan hier dieper op in. In hoofdstuk 12 staat het
ontwikkelen van een analytische functie centraal. In hoofdstuk 13 bespre-
ken we ten slotte praktijkvoorbeelden van implementatie en waardecreatie
van big data. Verschillende hoofdstukken sluiten af met praktijkoefeningen.

FIGUUR 1.2 Leeswijzer

Algemene hoofdstukken Sleutelhoofdstukken Verdiepende hoofdstukken

Uitdagingen van big data
Context, visie en structuur

Waarde-voor-klant-metrics

Waarde-voor-bedrijf-metrics

Waarde creéren met q .
big data analytics Databronnen Data-integratie
Begrip van gegevenstypes,

Begrip van de werkwijze voor d . e
grip y ) -opslag en -verwerking Klantprivacy en gegevensbeveiliging

het creéren van waarde

Hoe big data de Klassieke data analytics

analytics veranderen

Analytische benaderingen en
de impact daarvan

Nieuwe big data analytics

Impact creéren met verhalen en
visualisaties

Succesvolle big-data-
competenties opbouwen

Visie op vereiste
analytische competenties

Praktijkvoorbeelden

We moedigen je aan om te beginnen met de algemene hoofdstukken 2, 5,
8,12 en 13. Lees de verdiepende hoofdstukken alleen in combinatie met de
algemene hoofdstukken en niet als losse hoofdstukken. Als je na het lezen
van een algemeen hoofdstuk gedetailleerde informatie wil over onderwer-
pen uit dat hoofdstuk, lees dan vervolgens een bijbehorend verdiepend
hoofdstuk. Heb je geen behoefte aan verdieping, ga dan naar het volgende
algemene hoofdstuk.
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Opmerkingen

1 Ditsegment is gebaseerd op Leeflang, Verhoef, Ddhlstrom & Freundt
(2014).

2 Zie https://en.wikipedia.org/wiki/Global_surveillance_disclosures_
(2013%E2%80%93present) (geraadpleegd op 14 september 2015).
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