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Das ist lange her...
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Foto: Ines Oldenburg

Tante Emma kannte
noch alle ihre Kunden
personlich, hatte fur
jeden ein freundliches
Wort, hat manches
moglich gemacht,
obwohl sie
wahrscheinlich kaum
Wettbewerber zu
flrchten hatte.
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Immer starkere Dominanz des Distanzhandels:

o Kundenkontakt weitgehend anonym
e WWW = weltweiter Wettbewerb

e Viele Werbemittel (Kataloge, Flyer, Printwerbung, Newsletter, Google AdWords,
Retargeting, ...) oft unkoordiniert nach dem Motto: ,viel hilft viel’

e Online Vergleichsportale
e Viele Bestellkanale (Online, Telefon, schriftlich, Fax,...)
e Kundenbindung (Loyalitat) wird schwacher

Aber:
e Daten Uber Kunden und Interessenten massenhaft vorhanden

e Data Mining Techniken in den letzten 20 Jahren verbessert und allgemein
verfligbar, breit im Direktmarketing eingesetzt zur Prognose von Response-
wahrscheinlichkeit, Umsatz, Kreditausfall, Retourenquote, Cross-/Upselling usw.
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Clusteranalysen Mathematische Modelle

EinfluB der Angst auf die Nutzungswahrscheinlichkeit

(bei konstanter Erfahrung und Anfangsinteresse)
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Faktoranalysen

Entscheidungsbaume =

W ieviel Miete maximalpro Monat (DM) ?

Prognostizierte W ahrscheinlichkeit

keine Angst

Artw ort auf dis Werbeaktion 2)

Arzzhl der Fersenen im Haushal
Ko, W-Wert=0,0000, Chi-Cuadrat=76,1782, DF =3

=t 13 = ehit-
Kneten 1 Knoten 2 Knaten 2 Knoten 4
Kategoria % n Kategorie % n Kategorie % n Katsgorie % n
W keneAntwort 9801 25108 M keine Antwort 08,42 15855 W keine Antwort 9802 6079 W keine Antwort 9913 23086
W Artwort 100 276 B Antwort 18 246 I Antwert 192 113 B Antwort o0& 200
Gesaml B Gesat 18,61 16132 = 765 618 = 1, 12) 2538
E I =
Benuf des Haushatsvorstandes Geschlecht des Haushaltsvorstandes
Ko, W-Wert=0,0121, Chi-Quadrat=02117 DF =1 Ko W.-Wert=0,0243, Chi-Cuadrat=5,0749, D F.=1
Angestelter Arteiter;sonstiges <fehite «camtinnich »mermlich
Frioten & Knaten 10 Knoten 7 Knoten 2 OutPUt layer
Kategorie % n Kategorie % n Kategerie % n Kategerie % n
W keineAntwot 9761 1716 W keinz Antwort 98,58 14170 W kdneAntwort 9819 25325 W keine Antwort 9852 7711
H Antw ot 230 42  Artw ort 142 2 B Antwort 021 206 B Antwort 108 B4
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Hidden layer
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Zeitdauer bis zum Folgekauf

Modelle sind seit langem bekannt, bisher angewendet in:

e Medizin

e Versicherungsmathematik (Sterbetafeln, Kaplan-Meier, Cox-Regression)
e Auch bei Churn-Prognosen im Mobilfunk

Ware auch interessant fir:
e noch intelligenteres Marketing bei knapper werdenden Ressourcen

Wenn es gelange, die individuelle Kauffrequenz der Kunden zu schéatzen,
konnten wir die Werbung optimal platzieren, in Resonanz mit der Kauffrequenz.
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Beispiel:

Multichannel-Handel
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Unser Kunde:

Multichannel-Handler
e > 5 Mio Kunden
e Niederlassungen in mehreren europaischen Landern
e Eingebettet in grof3eren Konzern
e Katalogversand, Online Shop, nur Distanzhandel, kein stationarer Handel
e Hauptsortimente:

« Damen- und Herrenoberbekleidung

» Wasche

» Schuhe

» Accessoires

* Mébel

» Heimtextilien
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Ermittlung von gut
differenzierten
Kundensegmenten
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Voranalyse: Kundensegmente

Unterteilung des Kundenbestandes in gut differenzierte homogene Gruppen
e Sortimentsaffinitaten

o Kaufverhalten (Bestellkanal, Umsatze, Retouren, Werbemittelaffinitat,...)
e Ermittlung von Qualitatsunterschieden

Die Informationen lassen sich vielfaltig nutzen ftr

e Inhaltliche Anpassung der Werbemittel
e OnSite-MalRnahmen, wie Banner, hervorgehobene Artikel
e Anwendung im Retargeting

Technisch: Two-Step Clusterung aus IBM SPSS Statistics
(keine Fallzahlbeschrankung, Mix verschiedener Skalentypen)
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Beispielsegmente (vereinfacht)

Reine Onliner; Einmalkaufer

e Geringste Umsatze, bestellen sehr haufig nur einmal
e Bestellen und kaufen fast ausschliefdlich aus dem Online-Sortiment

Reine Katalog-Kunden

e Mittlere bis geringe Umsatze, geringste Gutschein- und Rabattnutzung
e Bestellen fast ausschlief3lich aus dem Katalog-Sortiment

Wasche: Gutscheinnutzer

e Hohe Umsatze, nutzen Gutscheine
e Hauptbestellsortimente: Damenmode; Damenschuhe; Accessoires; Wasche
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George E. P. Box:

"All models are wrong but some are useful".

George E. P. Box
(1919 — 2013)
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Problemstellung Cox:

e Zielgrol3e ist die Zeitdauer bis zum Eintreffen eines Ereignisses
(bei uns: Zeit bis zum Folgekauf)

e Potenzielle Einflisse sind kategoriale oder metrische Merkmale
(Alter des Kunden, bisheriges Kaufverhalten, Zahlungsmoral, was zuletzt
gekauft; alles, was man sonst auch als potenzielle Pradiktoren hat).

Warum keine klassische Regression?

‘ '_' J Sir David Cox
AL L2 (geb: 1924 in
=& “ Birmingham)

h(t | X) =[h, ()] B Ber8x)  EENCA

Cox, D. R. (1972). Regression Models and Life Tables.
Journal of The Royal Statistical Society, 34, 187-220.

e Problem der zensierten Daten
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Prognose des erwarteten Bestellzeitpunktes

BVM
................................................................................................................................................ \

Modell der Cox-Regression (Auszug)

95,0% CI fur

Kff?ﬁ's St_aEr;‘r";rd Wald | df | Signif. |Exp(B)|  Exp(B)

UG 0G
Frau - ja 0,124 0,030 16,606 1 0,000 1,132 1,066 1,201
Anlaufweg 11,734 2 0,003
Anlaufweg - Klassisch -0,061 0,020, 9,764 1 0,002 0,941 0,905 0,977
Anlaufweg - Online -0,055 0,022 6,030 1 0,014 0,946/ 0,906 0,989
Anlaufweg - Sonstige (Referenz) 0,000
Newsletter 106,555 3 0,000
Newsletter - Keine Email -0,150 0,021| 49,226 1 0,000 0,861 0,825 0,898
Newsletter - Nur Newsletter -0,446 0,251] 3,165 1 0,075 0,640 0,391 1,046
Newsletter - Nur Service -0,199] 0,022] 84,303 1 0,000 0,819 0,785 0,855
Newsletter - Newsl. & Service (Ref.) ] 0,000
Sortiment Damenoberbekleidung - jaj 0,207 0,038 29,195 1 0,000 1,229 1,141 1,325
Sortiment Accessoires - ja 0,067 0,018 14,659 1 0,000 1,070 1,033 1,107
Alter 40,378 9 0,000

Einstein-Principle:

Albert Einstein

All Models should be as simple as possible, but no simpler”. (1879 — 1955)
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Kauffunktion
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Idee: Verwendung der Perzentile (PTL) fur Ampelfunktion.
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Kauffunktion (Kunden mit

Folgebestellung)

PTL
40
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Anwendung des vorher entwickelten Scorings nur auf Kunden mit
Folgebestellung innerhalb eines Jahres.
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Kaufwahrscheinlichkeit nach Tagen und Scoreklassen
(nur Kunden mit Folgebestellung)
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Ampelfunktion als
Hilfsmittel der
Kampagnen-
steuerung
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Rot: Zeit 2 dem 60%-Perzentil (PTL)

e Akuter Handlungsbedarf / Hohe Abwanderungsgefahr
éo Gutscheine / Rabatte / Werbemittel

e Berticksichtigung der Qualitatsklasse erforderlich

Gelb: Zeit 2 dem 40%-PTL und <dem 60%-PTL

qo Handlungsbedarf / Moderate Abwanderungsgefahr
e Gutscheine / Rabatte / Werbemittel

e Berticksichtigung der Qualitatsklasse erforderlich

Grun: Zeit < dem 40%-PTL

éo Wenig Handlungsbedarf / Geringe Abwanderungsgefahr
e Gutscheine / Rabatte / Werbemittel sparsam einsetzen
e Bertcksichtigung der Qualitatsklasse nicht erforderlich
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Anwendung der Ampel

Monatlich neu berechnet (Zeitintervalle anpassbar)
Bei langerer Inaktivitat rutscht ein Kunde von griin nach gelb und dann nach rot.

Bei Aktivitat geht Ampel sofort auf Grin und das Farbenspiel beginnt erneut.

.Inaktlwta Inaktivitat

kthltat Akthltat
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Ableitung eines Mallnahmenkatalogs (Auszug)
(alles Newsletterempfanger letzte 12 Monate, mind. 1-mal aktiv)

Score-
klasse

Ampeleinteilung bei
den Perzentilen
40% / 60%

Newsletter-Versand
im Ampelzeitraum

Aktion
in der
Betreffzeile

Aktion
Gutscheine
/| Rabatte

1 gelb Alle 2 Tage ein NL maoglich normal
2:3:4:5 gelb Alle 4 Tage ein NL maoglich normal
6;7:;8;9;10 gelb 1 NL pro Woche maoglich normal
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Zusatzlich:

NL-Baukasten mit
Sortimentsaffinitat

(Kundengruppen
aus Clusterung)
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Erfolgskontrolle In
der Anwendung
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Test In der Praxis

Test der Aktivitatsphasen gelb und rot durch Platzierung eines Gutscheins im

Newsletter *

Testgruppe Kontrolle vs. Testgruppe:
Aktivitatssteigerung von 4,8 auf 7,0%

33% mehr Umsatz pro Werbeimpuls

Kontrolle

Aktivitatssteigerung von 3,3 auf 4,8%

Testgruppe

22% mehr Umsatz pro Werbeimpuls
Kontrolle

@<

Waren alle Kunden mit einem Gutschein versorgt worden:
e 280 Tsd. mehr Umsatz & 2,4 Tsd. Kunden mehr aktiv innerhalb einer Woche
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Weitere Tests in der Praxis

Die Ampelphasen wurden dreimal getestet:

Ohne die Nutzung der Ampel in der Saison HW13 (Hochrechnung)

e 1,5 Mio. weniger Umsatz
e 9 Tsd. weniger aktive Kunden

Fur die Kunden der griinen Ampelphase sind die Gutscheine unrentabel.

Bei den Kunden der gelben / roten Ampelphase kdnnen die Gutscheine die
Abwanderungsgefahr deutlich reduzieren.

Generell ist eine Verbesserung in der Kundengutte/Kundenbindung durch die
Anwendung der Ampel zu beobachten.
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Kombination aller Methoden

Die vorgestellten Methoden beantwortet die Fragen:

WANN (Ampel — Bestellzeitpunkt, Newsletter-Frequenz)
WELCHE Maflhahmen (Gutscheine, Betreff-Zeile u.a.)

WORAUF (Cluster-Analyse — Kundengruppen, Sortimentsanalyse)

angewandt werden sollten.

Anwendung in realen Multichannel-Prozessen seit 3 Jahren erprobt, stabil und

effizient in 5 Firmen in DACH und NL.
Vorteile: Kosteneinsparung, weniger Kundenfrust und:

Trifft die richtige Werbung zum richtigen Zeitpunkt auf einen aufnahme-
bereiten Kunden, wird diese Begegnung kaum ohne Folgen bleiben!
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Vielen Dank fur Ihre Aufmerksamkeit!




