Fellowship

Kundensegmentation bei der
WEKA Media GmbH

Ansitze zur Kundenbewertung im CRM -
Moglichkeiten zur Bestimmung des
Kundenpotenzials

Datengestiitzte Validierung von
Customer-Lifetime-Konzepten

Daniela Stockler Nadine Wachter
Schertlinstr. 6 1/2 Hugo-Junkers-Str. 9
86159 Augsburg 86159 Augsburg

daniela_stoeckler@yahoo.de nadine_wachter@yahoo.de
Marc Selic Alexander Spatz

Kobelstr. 65a Bauernstr. 5

86356 Neusif-Steppach 86356 Neusif-Steppach
marc.selic@t-online.de alexander.spatz@student.uni-augsburg.de
Zusammenfassung

Zu vielen Ansédtzen der Kundenbewertung lassen sich in der géngigen
Literatur kaum empirische Beispiele finden. Dies lisst sich zum Teil auch
dadurch erkldren, dass sich die meisten Ansétze nicht 1:1 in die Praxis
umsetzen lassen, da sie selbst auf ein konkretes empirisches Beispiel hin
entwickelt wurden. So scheitern die meisten Ansétze zum Einen an den
nicht-vorhandenen Daten, zum Anderen auch an der Komplexitit und
Spezifitdt der Durchfiihrung.

In den Diplomarbeiten bei WEKA MEDIA-Interest wurde versucht, aus
mehreren Ansétzen letztlich ein eigenes Modell zur Kundenbewertung
zu ermitteln — ein sogenanntes Kundenpotenzialportfolio. Es integriert
Ansitze aus der Portfolioanalyse, der Deckungsbeitragsrechnung und
den (allgemeinen) Scoring-Ansétzen. Die Position in diesem entwickel-
ten Portfolio bestimmt das Potenzial fiir das Unternehmen und damit
die weitere Marketingstrategie. Ziel beider Diplomarbeiten war es, mit
unterschiedlichen Methoden des Data Mining ein derartiges Kundenpo-
tenzialportfolio aufzustellen.
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1 Ziel der Arbeiten

Beide Diplomarbeiten in Zusammenarbeit mit WEKA MEDIA-Interest in Kis-
sing zielen darauf ab, aus mehreren géngigen Ansétzen der Kundenbewertung
ein eigenes Modell zur Analyse der Kunden des Verlages zu ermitteln. Dabei
wird versucht, mit Hilfe von Data Mining Methoden die beiden Dimensio-
nen eines Kundenportfolios, spiter Kundenpotenzial-Portfolio genannt,
zu bestimmen. Anhand der Position eines einzelnen Kunden in dem entwickel-
ten Portfolio kann das Potenzial des Kunden fiir das Unternehmen abgelesen
und damit die weitere Marketingstrategie festgesetzt werden.

Die erste Diplomarbeit (,,Ansétze zur Kundenbewertung im CRM*) von Da-
niela Stockler und Nadine Wachter versucht iiber eine logistische Regression
Variablen fiir die Erkldrung der Gold-Kunden zu identifizieren und anhand
der Betawerte der jeweils ,signifikanten“ Variablen das ,,Potenzial“ der Neu-
und Bestandskunden zu bewerten. Die ,,Neukundenbewertung* stiitzt sich da-
bei auf Variablen, die bei der Erfassung des Kunden in die Datenbank bekannt
waren. Die Betawerte der Einzelausprigungen der jeweils signifikanten Varia-
blen addieren sich zu einem , Gesamtscore“, der die Wahrscheinlichkeit fiir
einen Gold-Kunden angibt. Die Bestandskunden werden dabei iiber die Di-
mensionen ,, Kundenscore“ und ,,Deckungsbeitragsindex* in einem Kun-
denportfolio dargestellt, woraus dann letztlich ihr ,, Entwicklungspotenzial
abgelesen werden kann (, Bestandskundenbewertung®). Fiir das Direktmarke-
ting von WEKA-Interest wird es somit moglich sein, sowohl bestehende Kun-
den mit unentdeckten Potenzial zu identifizieren, als auch ,potenzielle“ Neu-
kunden von Anfang an gezielt anzusprechen.

Das Ziel der zweiten Diplomarbeit von Marc Selic und Alexander Spatz be-
steht darin, sowohl bestehenden Kunden als auch potenziellen Neukunden eine
Kaufwahrscheinlichkeit pro Produkt zuzuweisen. Die Kaufwahrscheinlichkeiten
werden durch das Entscheidungsbaumverfahren ermittelt. Die Aggregation der
Kaufwahrscheinlichkeiten pro Produkt erfolgt nach der Bedeutung der Produk-
te fiir das Unternehmen.

In dem folgenden Beitrag soll zunédchst der WEKA-Verlag kurz vorgestellt
werden, anschliefend werden nacheinander die beiden Ansétze der Diplomar-
beiten aufgezeigt. Auf den theoretischen Hintergrund der Arbeiten soll hier
nicht eingegangen werden.
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2 Verlagsgruppe-WEKA

Die WEKA Firmengruppe wurde 1973 von WErner und KArin Miitzel ge-
griindet. Im Geschéftsjahr 2000 wurde mit 2.528 Mitarbeitern in acht eu-
ropéischen Léndern ein Gesamtumsatz von 711 Millionen DM erwirtschaftet.
Zur Firmengruppe gehoren weltweit 33 Unternehmen. Seit iiber 20 Jahren
gibt es WEKA-Tochtergesellschaften im européischen Ausland, wie beispiels-
weise in Frankreich, Polen, Spanien und der Schweiz. Heute betrégt der Anteil
der ausldndischen Tochtergesellschaften am Gesamtumsatz knappe 30%. Die
WEKA MEDIA GmbH ist einer der fithrenden Verlage fiir Fachinformationen
Deutschlands im Business-to-Business-Bereich. WEKA MEDIA beschéftigt im
Augsburger Raum ca. 550 Mitarbeiter. Der Fachverlag gehort zur 2001 ge-
griindeten Verlagsgruppe WEKA Business Information.

Das Spektrum der Produkte reicht von Print-, Software- und Onlineprodukten
iiber Videos, CBT und Intranet-Losungen bis hin zu Seminaren und Kongres-
sen. Das Produktportfolio wendet sich an Geschéftsfithrer und Manager, Fach-
und Fiithrungskréfte aus den Bereichen Sicherheit, Gesundheit und Umwelt,
Management, Technik und Behorden, Bauhandwerk, Architektur und Immo-
bilienwirtschaft sowie Informationstechnologie.

SM \VEKA-MEDIA-Verlage Gsas
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Ansétze zur Kundenbewertung im CRM Daniela Stockler, Nadine Wachter

Abbildung 1: WEKA-MEDIA-Verlage

Der Vertrieb der WEKA MEDIA GmbH lduft zu ca. 80 Prozent iiber Direkt-
Marketing-Kanéle wie Direct-Mailing, Telefonmarketing, Anzeigen- und Beila-
genschaltungen in Fachzeitschriften, Online-Werbung sowie Auflendienst und
Key Account Management.
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Der zu analysierende Datensatz stammte aus dem Verlag WEKA-Interest und
umfasst mit mehr als 50.000 Kunden nur die Kundengruppe der Administra-
toren.! Jeder Kunde ist dabei durch eine Vielzahl von soziodemographischen
sowie umsatz- und produktbezogenen Variablen beschrieben.

3 Diplomarbeit: ,,Ansitze zur Kundenbewer-
tung im CRM — Moéglichkeiten zur Bestim-
mung des Kundenpotenzials*

Die Analyse der Kundendaten von WEKA-Interest gliedert sich in dieser Ar-
beit in zwei Bereiche: Die Bewertung von potenziellen Kunden, sog. Neukun-
den, die noch keinen Umsatz gemacht haben, und die Bewertung der Bestands-
kunden, die bereits in Geschéftsbeziehung mit dem Unternehmen stehen. Aus
den Bewertungen soll jeweils das Potenzial von Neukunden als auch von Be-
standskunden abgelesen werden, so dass letztlich durch die bessere ,, Kenntnis*
iitber den Kunden und dem Wissen um seinen ,, Potenzialfaktor* die zukiinftige
Marketingstrategie festlegt werden kann. Dies bedeutet eine deutliche Abkehr
vom ,,GieBkannenprinzip“ hin zum gezielten und optimierten Einsatz des Mar-
ketingbudgets.

3.1 Bewertung der Neukunden

Moglichen Neukunden sollen schon nach der ersten Erfassung in der Datenbank
einen ,, Wert“ oder, wie es im Folgenden genannt wird, einen ,,Score, zuge-
wiesen bekommen, der Auskunft dariiber gibt, ob sich ein potenzieller Kunde
zu einem Gold-Kunden entwickeln konnte oder sich in die Reihe der , brachlie-
genden* Kunden (,,Blechkunden) einreiht. Dabei kénnen nur ,, Tendenz“-
Aussagen gemacht werden, da die Entwicklung hin zu einem Premium-Kunden
von mehr Faktoren abhéngt als den ersten erfassten Daten in der Datenbank.
Da es letztlich um eine Tendenzaussage in der Form — Hat dieser Neukunde Po-
tenzial sich zum Premium-Kunden zu entwickeln? — geht, sollen als gegensétz-
liche Pole die ,Blechkunden® mit den ,,Gold-Kunden* verglichen werden,
um iiber die ,signifikanten Auspriagungen“ der Gold-Kunden die Neukunden
,scoren® zu koénnen.

Ziel ist es, einem Neukunden, der in ausgewéhlten (statistisch als signifikant
iiberpriiften) unabhéngigen Variablen eine bestimmte Ausprigung besitzt, ei-
nen ,,Score” zuzuweisen. Dieser ,,Score® setzt sich aus mehreren , Einzelscores*

'zu den Administratoren zihlen z.B.: Netzwerkverantwortliche, Datenschutzbeauftragte,
EDV-Organisation etc.

282



Fellowship

zusammen. Jeder , Einzelscore® steht dabei fiir eine Auspriagung in einer un-
abhéngigen Variablen. Sind es z.B. drei unabhingige Variablen (mit jeweils
mehreren Ausprigungen) setzt sich der Score aus drei Einzelscores zusam-
men.

Anhand dieses Scores kénnen verschiedene Entscheidungen z.B. hinsichtlich
Marketingaktionen getroffen werden: Uberschreitet ein Neukunde einen vorde-
finierten Schwellenwert im ,,Score® oder befindet er sich idealerweiser weit ober-
halb von diesem Wert, wird er intensiv beworben. Féllt er unter den Schwel-
lenwert, wird er bei kostenintensiven Marketingaktionen ausgeschlossen und
nur bei sehr allgemein gehaltenen Werbemafinahmen miteinbezogen.

Die Scorevergabe kann z.B. durch Regressionsanalysen statistisch gestiitzt wer-
den.?

Betawerte in der logistischen Regression Ggsas
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Abbildung 2: Betawerte in der logistischen Regression

In dieser Arbeit wurde mit Hilfe des SAS Enterprise Miner eine logistische Re-
gression durchgefiithrt. Anhand der ausgegebenen Werte der logistischen Re-
gression kann die Score-Vergabe auf zwei Wegen erfolgen:

e Ergebnis einer logistischen Regression sind die Wahrscheinlichkeiten fiir
jeden Kunden zur gewihlten Zielgruppe (hier: Premium- bzw. Gold-
Kunde) zu gehoren. Je nach Vorgabe, z.B. des Direktmarketings, wird
ein Neukunde wie ein Gold-Kunde beworben, wenn er beispielsweise ei-
ne Wahrscheinlichkeit von mehr als 70% aufweist, ein potenzieller Gold-
Kunde zu sein.

2Vgl. Krafft, M./ Albers, S. (2001), S. 520.

283



D. Stéckler, N. Wachter, M. Selic, A. Spatz

e Die Bildung eines Scores kann auch iiber die sog. ,estimates® (Be-
tawerte) selbst erfolgen. Multipliziert man diese Betawerte z.B. mit
dem Faktor 100 (um die Unterschiede deutlicher hervorzuheben), konnen
ebenfalls Grenzbereiche fiir potenzielle Gold-Kunden gesetzt werden. Da-
bei ist sowohl ein Grenzwert vorstellbar, ab dem ein Kunde iiberhaupt
beworben wird, als auch die Bildung von Intervallen, die die Intensitéat
der Werbung festlegen (z.B. im Intervall [50;100] mé&Bige, allgemein Wer-
bung, im Intervall [800; 1000] starke, personenbezogene Werbung).

Im Rahmen dieser Diplomarbeit wurde zur Scorebildung fiir die Neukunden
die zweite Alternative gewéhlt. Der Gesamtkundenscore ergibt sich dann durch
einfache Addition der Einzelscores, wie folgendes Beispiel zeigt:

Auspriagung | Ausprigung | Ausprigung | > (Score ,A“
Kunde ,,12345%: bei der bei der bei + Score ,,B
Funktion A | Branche B | Variable ... | + ... )
Betawert;: 1,1190 0,3211 —
Score (Betawert*100) 112 32 144

Anhand dieses Scores konnen alle Neukunden bewertet und Marketingaktionen
darauf abgestimmt werden.

3.2 Bewertung der Bestandskunden

Die Vorgehensweise bei den Bestandskunden ist im Prinzip eine dhnliche wie
bei den im vorhergehenden Abschnitt beschriebenen Neukunden. Bestands-
kunden sind Kunden, die schon Umsatz gemacht haben, die also schon zu
irgendeinem Zeitpunkt ein Produkt bestellt haben.

Die Bestandskunden werden im Gegensatz zu den Neukunden nicht ausschlief3-
lich iiber einen Score bewertet, sondern iiber ein Kundenportfolio visualisiert.
Das klassische Kundenportfolio dient zur Visualisierung der kundenbezogenen
Position der Kundenstruktur eines Unternehmens und der daraus folgenden
Ableitung von Strategien.? Die Position der Kunden im Kunden-Portfolio zeigt
das Potenzial an und legt damit die weiteren Marketingstrategien fest. Die
zentrale Fragestellung lautet hier also — Hat das momentane Kundenportfolio
(unentdecktes) Potenzial und wer sind die Kunden mit Potenzial?

Ein Kundenportfolio kann aus mehreren Dimensionen bestehen, wobei die
meisten Portfoliovarianten, wie auch in dieser Arbeit, aus zwei Dimensionen
bestehen.

Zur Bestimmung der Dimensionsgrofien lésst sich eine ein- und mehrfaktoriel-
le Dimensionierung unterscheiden. Da bei WEKA MEDIA-Interest allerdings

3Vgl. Cornelsen, J. (2000), S. 155; Rieker, S.A. (1995), S. 71.
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Modédl: Kundenpotenzial-Portfolio
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Abbildung 3: Kundenpotenzial-Portfolio

nicht nur ein ,,Entscheidungsdatum® pro Dimension die Kunden visualisie-
ren soll, sondern mehrere ,, Faktoren® integriert werden, wird hier von einer
mehrfaktoriellen Dimensionierung gesprochen. Das dadurch auftauchende Ag-
gregationsproblem wird, wie auch in der einschlégigen Literatur empfohlen,
mit Hilfe eines Scoringmodells gelost. Dabei werden die einzelnen Indikatoren
(statistisch gestiitzt) multiplikativ mit ihren Bedeutungsgewichten verkniipft
und schlieflich durch Addition zu einem ,,eindimensionalen* Kundenscore pro
Dimension verdichtet.

Die zwei Dimensionen fiir das Kunden-Portfolio von WEKA-Interest sind zum
einen der ,,Deckungsbeitragsindex und zum anderen der ,, Kundenscore*.
Der Deckungsbeitragsindex ergibt sich aus dem Deckungsbeitrag eines Kunden
im Verhéltnis zu dem maximalen Deckungsbeitrag aus allen Kunden. Hinter
dem Kundenscore stehen, dhnlich wie bei den Neukunden, eine bestimmte An-
zahl von Einzelscores. Allerdings stehen bei den Bestandskunden neben den
Daten, die bei der Erfassung des Kunden in die Datenbank aufgenommen wer-
den, alle Variablen, die den Kunden wéhrend seiner ,, Lebenszeit“ bei WEKA
MEDIA-Interest beschreiben, zur Verfiigung (z.B.: Anzahl der Grundwerke,
Bestelldatum,...). Um den ,,Grundregeln“ eines Kunden-Portfolios gerecht zu
werden, wurden mit dem Kundenscore und dem Deckungsbeitrags-Index zwei
unabhingige Groflen gewahlt.

Die Position eines Kunden definiert letztlich sein Entwicklungspotenzial und
damit die weitere Marketingstrategie. Wie aus Abbildung 3 zu entnehmen ist,
sind potenzielle Kunden vor allen Dingen solche, die einen hohen Kundenscore
haben. Der Deckungsbeitrag hilft vor allen Dingen ,, Abschépfungskunden®,
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also Kunden die regelméfig iiber eine lingere Zeit schon Umsatz gemacht
haben, allerdings eine gewisse , Grenzrate“ an bestellten Produkten erreicht
haben, von ,, Verzichtskunden®, zu trennen.

Zur Bildung des Kundenscores wurden aufgrund verschiedener unternehmens-
interner Uberlegungen und statistischen Aspekten vier Variablen gewéhlt, de-
ren Einzelscores mit Hilfe von drei verschiedenen Methoden ermittelt wurden.

Modell: Kundenpotenzial-Portfolio

Acadentic Club
22

Variable 1. Funktion des Ansprechpartners Variable 3: Quotient: Lebenszeitaspekt —
Variable 2: Jahr der letzten Bestellung Intervallbildung
— Betawerte

Wald Chi- | Pr > Chi
Parameter Estimate | Square | Square
Funktion A 1,1160 2280 | <0,0001

Funktion B 3,1937 29,73 <0,0001

Funktion C -1,1351 247 0,1162

Funktion D 1,9208 15,42 <0,0001
Funktion E -10,9322 0,02 0,8942
Funktion F -10,9468 0,03 0,8524
Funktion G -2,9614 16,89 0,0001

Funktion H -10,9111 0,01 0,9101

Variable 4: Potenzial-Faktor: Grenze
bezuglich Produktprogramm —
Bewertungsmatrix
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Abbildung 4: Bildung der Einzelscores der Bestandskundenbewertung

Die Einzelscores fiir die ersten zwei Variablen wurden, analog zur Neukunden-
bewertung, mit Hilfe einer logistischen Regression ermittelt (,estimate, Beta-
wert). Diese beiden Variablen dienen der , Klassifikation“ der beiden untersuch-
ten Kundengruppen. Die dritte Variable ist ein aus mehreren Einzel-Variablen
gebildeter Quotient, der die Tatsache beriicksichtigt, dass ein Kunde, der erst
kurze Zeit bei WEKA MEDIA-Interest Kunde ist und schon viel bestellt hat,
einen hoheren Score zugewiesen bekommt als ein Kunde, der gleich viel bestellt
hat, aber eben schon wesentlich langer Kunde ist. Die Bepunktung dieser drit-
ten Variablen wurde anhand der Mittelwert- und Quantils-Unterschiede in den
beiden Kundengruppen (Premium-Kunde und Nicht-Premium-Kunde) festge-
setzt. Dazu wurden unter Beriicksichtigung der Mittelwerte Intervalle gebildet,
denen dann in Anlehnung an die Maxima und Minima der vorausgegangen
Variablen ein Wert zugeschrieben wurde. Die letzte Variable ist ein Potenzial-
Faktor, der die durch das Produktprogramm gegebenen Moglichkeiten und
Grenzen darstellen soll. Dieser Faktor ist durch zwei verschiedene Variablen
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zu beschreiben. Dementsprechend wurden alle moglichen Kombinationen die-
ser zwei Variablen in einer Matrix abgetragen und jeder einzelnen Zelle unter
Beriicksichtigung verschiedener Aspekte ein eigener Wert zugewiesen.

Bei der Einzelscore-Vergabe wurde die jeweilige Gewichtung der Scores zu-
einander bereits beriicksichtigt, so dass die Bildung des Kundenscores durch
einfache Addition der oben beschriebenen Einzelscores erfolgen kann, wobei
immer wieder Riicksprache mit Produktmanagement gehalten wurde.

Ergebnis der Analyse war ein Portfolio, in das sich die Kunden von WEKA
MEDIA durch einen Deckungsbeitrags-Index und den vorgestellten Kundens-
core positionieren. Anhand von Referenzkunden wurden die vier Kundengrup-
pen Gold, Silber, Bronze und Blech ermittelt. Fiir jeden dieser Gruppen kann
eine individuelle Strategie angegeben werden, um die vier Bereiche gezielt zu
bewerben.

Ergebnis: Kundenpotenzial-Portfolio

Academic Club
2.2 ”

,Bronze-Kunden*: » Silber-Kunden*“:

— Einzelfalliberprifung: Selektionsstrategie — Investitionsstrategie

»Blech-Kunden“: Gold-K unden*:
— Deinvestitionsstrategie —» Abschépfungsstrategie
Ansitze zur Kundenbewertung im CRM Daniela Stockler, Nadine Wechter

Abbildung 5: Kundenpotenzial-Portfolios

Die Ableitung von Normstrategien stellt das originéire Einsatzgebiet der Port-
folio-Analyse dar, wobei das Ziel ist ,attraktive Positionen“ zu fordern und
unattraktive zu vernachlissigen.* Daraus leiten sich dann iiber die einzelnen
Felder Empfehlungen wie , Investition®, ,Deinvestition“ und ,,Selektion®“ ab.
Fiir die vier Felder, der , Blech“-, , Bronze“-, , Silber“- und , Gold“-Kunden
von WEKA MEDIA-Interest lassen sich ebenfalls nachfolgende vier Strategien
oder auch Empfehlungen ableiten.

4Vgl. Diller, H./ Gotz, P. (1991), S. 25.
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Strategie — ,,Blech-Kunden*

Im Feld der Blech-Kunden befinden sich die unattraktivsten Kunden. Die
,Blech-Kunden“ weisen ein geringes Entwicklungspotenzial und einen nega-
tiven Deckungsbeitrag auf. Marketinginvestitionen machen fiir diese Kunden
kaum noch Sinn. Als Empfehlung leitet sich somit die ,,Deinvestitionstrate-
gie* ab — spezifische Investitionen in diese Kundengruppe sind nicht rentabel,
so dass diese Kundengruppe von spezifische Marketingaktionen ausgeschlossen
werden kann.

Strategie — ,,Bronze-Kunden*

, Bronze-Kunden* weisen bei zwar geringen Deckungsbeitrigen ein sehr hohes
Entwicklungspotenzial auf. In diese Gruppe reihen sich vor allen Dingen die
Neukunden ein, die erst einmal ein Produkt testen. In dieser Gruppe sollte
eine Einzelfalliiberpriifung stattfinden: Hat dieser Kunde geniigend Potenzial
sich zu einem Silber- oder Gold-Kunden zu entwickeln oder wird er sich in
die Gruppe der ,,Blech-Kunden* einreihen? Je nach Einzelfall ldsst sich als
Empfehlung entweder Investitions- oder Desinvestitionsstrategie, Selektions-
strategie, ableiten.

Strategie — ,,Silber-Kunden*

In diesem Feld befinden sich die Kunden, die sowohl noch Entwicklungspo-
tenzial haben als auch Gewinn erwirtschaften (hoher Deckungsbeitrag). Die-
se Kunden gilt es moglichst lange zu halten. Durch gezielte Ansprache und
spezifisch auf den jeweiligen Kunden zugeschnittene Werbung sollten diese
Kunden an das Unternehmen gebunden werden. Auch iiber entsprechende Zu-
satzleistungen, wie z.B. einen kostenlosen Seminarbesuch bei WEKA MEDIA
Interest-Training, kann die Loyalitéit dieser Kundengruppe gesteigert werden.
Investitionen in die ,,Silber-Kunden“ sind sinnvoll und sollten kundenspezi-
fisch gestaltet sein. Die Empfehlung fiir die ,Silber-Kunden® lautet deshalb
,Investitionsstrategie®.

Strategie — ,,Gold-Kunden*

Das Entwicklungspotenzial der ,, Gold-Kunden® ist eher gering, da unter diesen
der ,,Grenzwert an zu kaufenden Grundwerken* schon erreicht ist. Dadurch,
dass sie schon sehr viel Gewinn erwirtschaftet haben, konnen sie zur Subven-
tionierung von Star- und Entwicklungskunden verwendet werden. Auch diese
Kundengruppe gilt es bedingt zu halten. Hier sollte jedoch mehr mit Zusatz-
leistungen als mit gezielten Kundenansprachen gearbeitet werden. Als Empfeh-
lung fiir ,,Gold-Kunden*® ldsst sich somit die Abschépfungsstrategie ableiten.

Zusammenfassend lésst sich sagen, dass sich das Management von INTEREST
iiber ein solches Kundenpotenzialportfolio sehr einfach einen Uberblick iiber
seine Kunden verschaffen und daraus dementsprechende Marketingstrategien
ableiten kann. Zu beriicksichtigen ist dabei, dass sich neben der ,lebenszeit-
bedingten Verédnderung“ der Dimensionen auch Kunden mit neuen Produkten
yandern* konnen, was die Anpassung eines solchen Portfolios und der entspre-
chenden Dimensionen verlangt.
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4 Diplomarbeit: ,,Datengestiitzte Validierung
von Customer-Lifetime-Konzepten*

Die zweite Diplomarbeit konzentriert sich ebenfalls auf die Analyse der vorhan-
denen Kundendaten. Zentrale Fragestellung war hier ein kumuliertes produkt-
bezogenes Erfolgspotenzial zu bestimmen. Viele Unternehmen erkennen, dass
zur Bewertung iiber Erfolg und Misserfolg die isolierte und exklusive Betrach-
tung von Produkten nicht sinnvoll ist. Es sind nicht die Produkte, die Umsatz
und Kosten verursachen, sondern die Kunden.® In einer dynamischen Wirt-
schaftswelt kénnen Produkte dem Unternehmen keine Kontinuitét sichern. Es
sind die Kunden, die dem Unternehmen langfristig erhalten bleiben.® Dies
bedeutet aber nicht, dass die Produkte vernachlissigt werden kénnen. Sie die-
nen viel mehr dazu, die Bediirfnisse der Kunden zu decken.” Schon bei einer
oberflichlichen Betrachtung der einzelnen Kundenbezichungen erkennt man
schnell einige wichtige Informationen. So zeichnet sich beispielsweise bei vie-
len Unternehmen ein kleiner Teil der Kunden fiir einen Grofiteil des Umsatzes
verantwortlich.® Es ist daher nicht sinnvoll das beschrinkte Marketing-Budget
nach dem Gielkannenprinzip auf alle Kunden zu streuen. Vielmehr ist es an-
gebracht, wichtige Kunden auch bevorzugt zu behandeln und fiir die Pflege
dieser Kundenbeziehung mehr Mittel bereit zu stellen.
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Abbildung 6: Zielsetzung der Diplomarbeit

>Vgl. Diller, H. (1995), S. 1369.

5Vgl. Helm, S.; Giinther, B. (2001), S. 6.
"Vgl. Rust, R., et al. (2000), S. 6.

8Vgl. Cornelsen, J. (2000), S. 5.
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Dabei sollte die Identifikation rentabler Kunden nicht nur anhand des Umsat-
zes erfolgen. Auch der Deckungsbeitrag, der die Kosten- und Erltsseite eines
Kunden beriicksichtigt, ist als alleiniges Kriterium nicht ausreichend, da er die
zukiinftige Entwicklung der Kunden nicht abbilden kann. Es ist von viel grofie-
rer Bedeutung, welches Erfolgspotenzial die Kunden in Zukunft aufweisen. Wie
kann man also die entwicklungsfahigen Kunden identifizieren? Wéahrend die
Ermittlung des gegenwiartigen Umsatzes oder Deckungsbeitrages meist kein
Problem darstellt, ist die Prognose iiber das Erfolgspotenzial eines Kunden in
der Zukunft mit gréferem Aufwand verbunden, wie nachfolgende Uberlegun-
gen zeigen.

4.1 Kurzfristiges Erfolgspotenzial

Die Arbeit beschréankt sich ebenfalls auf das Kundensegment der Administra-
toren. Im betrachteten Kundensegment gibt es ca. 15 Produkte. Die meisten
Produkte verzeichnen eine relativ geringe Lebensdauer von wenigen Jahren,
da die Produktlebenszyklen im IT-Bereich allgemein sehr kurz sind. Da ein
zukiinftiges Potenzial berechnet werden soll, wird auf alle Produkte verzichtet,
die sich am Ende ihres Produktlebenszyklus befinden. Fiir die Bildung eines
Modells zur Erkennung von Merkmalen, welche die Gruppe der Kéaufer des
jeweiligen Produkts von der Gruppe der Nicht-Ké&ufer am besten unterschei-
det, ist eine gewisse Anzahl an Ké&ufern erforderlich. Deshalb kénnen auch
Produkte, die erst seit sehr kurzer Zeit oder erst im kommenden Jahr verkauft
werden, nicht in die Analyse integriert werden. Fiir alle anderen Produkte wird
pro Kunde eine Bestellwahrscheinlichkeit fiir dieses Produkt berechnet.

Zur Bestimmung der Bestellwahrscheinlichkeit entsteht fiir jedes Produkt ein
Entscheidungsbaum. Der Datensatz enthélt adress-, umsatz- und werbebezo-
gene Daten. Die Zielvariable ist die Bestellung des Produktes (binir). Diese
Zielvariable soll durch mehrere andere Variablen erklart werden, wie beispiels-
weise Umsatz, Werbeaktionen, die der Kunde bisher erhalten hat, Personliche
Daten oder Zeitpunkt der letzten Bestellung. Es ergeben sich Segmente mit
unterschiedlichen Bestellwahrscheinlichkeiten fiir dieses Produkt (siehe Abbil-
dung 7 und 8).

Nachdem man fiir jeden Kunden eine Bestellwahrscheinlichkeit pro Produkt
berechnet hat, miissen diesen Wahrscheinlichkeiten Punktwerte zugewiesen
und diese aggregiert werden. Zur Vereinfachung entsprechen die Wahrschein-
lichkeiten den Punktwerten. Ein Kunde X mit 8,5% Bestellwahrscheinlichkeit
fiir Produkt A und 14,1% fiir Produkt B erhélt also 8,5 bzw. 14,1 Punkte.
Bei der Aggregation der Punktwerte ist darauf zu achten, dass unterschiedli-
che Produkte auch verschiedene Bedeutung fiir das Unternehmen haben. Um
dieser Tatsache Rechnung zu tragen, werden die einzelnen Produkte in Riick-
sprache mit dem Produktmanagement eingestuft. Falls Produkt A wichtiger
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erscheint als Produkt B, konnte beispielsweise Produkt A mit dem Faktor 1

und Produkt B mit dem Faktor 0,5 gewichtet werden. Kunde X aus obigem
Beispiel erhélt also 8,5-14 14,1-0,5 = 15,55 Punkte.
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Abbildung 7: Bestellwahrscheinlichkeit fiir Produkt A
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Abbildung 8: Bestellwahrscheinlichkeit fiir Produkt B

Der so ermittelte Score-Wert wird auf der y-Achse abgetragen. Kunden mit
einem hohen Wert in diesem Bereich bestellen also viel wahrscheinlicher ein
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oder mehrere Grundwerke als Kunden mit niedrigem Score-Wert. Dabei wird
jedoch noch keine Aussage getroffen, wie viele Aktualisierungslieferungen der
Kunde nach Bestellung eines Grundwerks abnehmen wird. Es ist somit eine
kurzfristige Erfolgsoptimierung, wenn ausschliellich anhand dieses Kriteriums
entschieden wird, welche Kunden angeschrieben werden. Riickt man eine eher
langfristige Sichtweise in den Vordergrund, muss die Anzahl der Aktualisie-
rungslieferungen abgeschétzt werden.

4.2 Langfristiges Erfolgspotenzial

Fiir die Schéatzung der Aktualisierungslieferungen ist es sinnvoll, aktive Kun-
den, inaktive Kunden und Nicht-Kunden zu trennen. Die Anzahl der zukiinf-
tigen Aktualisierungslieferungen bei inaktiven Kunden ldsst sich am besten
durch ihre Abonnement-Historie abschétzen. Zur Berechnung des Kunden-
Scores wird die Anzahl der Aktualisierungslieferungen durch die maximale
Anzahl Aktualisierungslieferungen fiir diesen Titel dividiert, um ein einheit-
liches Skalenmaf} zwischen 0 und 1 zu erhalten. Bei Kunden mit nur einem
inaktiven Werk entspricht dieser Wert dem Kunden-Score. Fiir Kunden mit
mehreren inaktiven Werken entspricht der Kunden-Score dem Durchschnitt
dieser Werte.

Aufwéndiger ist die Schiatzung fiir aktive Kunden. Denn wie lange diese Kun-
den ihr Abonnement aufrecht erhalten, kann kaum prognostiziert werden. Auch
die Anzahl der derzeitigen Aktualisierungslieferungen kann nicht verwendet
werden, da diese Zahl mit sehr grofler Wahrscheinlichkeit unter dem tatséchli-
chen Wert liegt. Fiir diese Gruppe und fiir Nicht-Kunden wird deshalb das
folgende Modell gebildet:

Der Datensatz besteht aus allen Kunden mit inaktiven Werken. Fiir jeden
dieser Kunden wird die durchschnittliche Anzahl der Aktualisierungslieferun-
gen berechnet. Liegt dieser Wert oberhalb eines bestimmten Schwellwertes,
hat der Kunde iiberdurchschnittlich viele Aktualisierungslieferungen erhalten.
Liegt der Wert unterhalb, hat der Kunde unterdurchschnittlich viele Lieferun-
gen erhalten. Dies ist die Zielvariable fiir das Modell. Diese Zielvariable soll nun
durch Variablen erkldart werden, die auch fiir Nicht-Kunden vorhanden sind,
also vor allem adressbezogene Daten und Anzahl der Werbeaktionen, die bis
zur Bestellung erfolgt sind. Dazu wird ein Entscheidungsbaum verwendet. Als
Ergebnis erhiélt jeder Kunde eine Wahrscheinlichkeit, iiberdurchschnittlich vie-
le Aktualisierungslieferungen zu erhalten. Diese Wahrscheinlichkeit wird durch
die maximale Wahrscheinlichkeit dividiert. Dadurch liegen auch hier alle Werte
zwischen 0 und 1 und sind mit den Werten fiir inaktive Kunden vergleichbar.

Fiir Kunden, die bei einem Produkt noch aktiv sind und bei einem anderen
bereits inaktiv, ist eine eigensténdige Betrachtung notwendig. Wie bereits ge-

292



Fellowship

schildert kann fiir diese Kunden nicht abgeschétzt werden, wie viele weitere Ak-
tualisierungslieferungen sie bei ihrem aktiven Produkt noch beziehen werden.
Eine Verwendung der aktuellen Zahlen fiihrt jedoch zu einer Unterschétzung.
Deshalb beschréankt sich die Analyse in den meisten Féllen auf die inaktiven
Produkte.? Die Vorgehensweise entspricht der bereits geschilderten fiir inaktive
Kunden.

Dieser Score-Wert wird auf der x-Achse abgetragen. Kunden mit einem hohen
Wert in diesem Bereich werden voraussichtlich mehr Aktualisierungslieferun-
gen beziehen als Kunden mit einem kleinen Wert. Dies entspricht dem lang-
fristigem Erfolgspotenzial. Es vernachlissigt jedoch, ob ein Kunde iiberhaupt
ein Grundwerk bestellt und kann deshalb nicht als alleiniges Mafl Verwendung
finden. Fiir ein Unternehmen stellt sich jetzt die Frage, welche Kunden ange-
schrieben werden sollen. Hat ein Kunde auf beiden Achsen einen hohen Score-
Wert, wird der Kunde auf jeden Fall angeschrieben. Bestellt der Kunde mit
hoher Wahrscheinlichkeit ein Grundwerk, aber bezieht voraussichtlich nur sehr
wenige Aktualisierungslieferungen, kann ein anderes Geschéftsmodell sinnvoll
sein. Man kann dem Kunden beispielsweise ein Jahres-Abo anbieten. Erwar-
tet man fiir einen Kunden eine hohe Anzahl an Aktualisierungslieferungen bei
einer allerdings nur sehr geringen Bestellwahrscheinlichkeit fiir ein Grundwerk
ist es sinnvoll, den Kunden individuell zu bewerben und dabei nur die am
besten gescorten Produkte zu bewerben. Sind die Score-Werte beider Achsen
fiir einen Kunden sehr niedrig, sollte der Kunde nicht regelméflig beworben
werden.

Zusammenfassend kann man sagen, dass in beiden vorgestellten Diplomarbei-
ten zwei verschiedene Anséitze zur Kundenbewertung entwickelt und mit Hilfe
von unterschiedlichen Data Mining Methoden, ndmlich der logistischen Regres-
sion und dem Entscheidungsbaum, bei WEKA MEDIA Interest in der Praxis
umgesetzt wurden. Dies zeigt erneut die vielfaltigen Moglichkeiten auf, die im
Rahmen der Datenanalyse z.B. mit dem SAS Enterprise Miner méglich sind.
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