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Abstract

Welche ©konomischen Potenziale Investitionen in eine Kundenwertanalyse im Internet
(Online-Kundenwertanalyse) fir Unternehmen erdffnen, wird in Wissenschaft und Praxis
bisher nicht ausreichend betrachtet. Solche Untersuchungen sind aber vor dem Hintergrund
der wachsenden Bedeutung einer gezielten Kundenansprache im Internet fir den
Geschéftserfolg von Unternehmen hoch relevant. Deshalb wird im Beitrag die Frage nach
dem optimalen Investitionsumfang in eine Online-Kundenwertanalyse mittels modell-
theoretischer Uberlegungen analysiert. Zur Ableitung allgemeiner Ergebnisse und
Handlungsempfehlungen wird dabei auf eine Simulation zurtickgegriffen.

1 Einleitung

Der Stellenwert von Kundenbeziehungen sowie deren Analyse steht in Wissenschaft und
Praxis seit Jahren im Fokus (vgl. [18], [9]). Die Ausrichtung des Unternehmens auf den
Kunden hin bedeutet dabei den Ubergang von einer undifferenzierten Marktbearbeitung, bei
der Kunden mit standardisierten Leistungen versorgt werden, hin zu einer gezielten
Bedienung der Kundenbedirfnisse (vgl. [9], [13]). Dies gilt insbesondere auch fir die
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Interaktion im Web, da das Internet in den vergangenen Jahren als Distributions- und
Kommunikationskanal zwischen Unternehmen und Kunden stark an Bedeutung gewonnen
hat (vgl. [1], [4]). So wird erwartet, dass in Europa im Jahr 2015 Gber US-$ 340 Mrd. im B2C-
Bereich Uber E-Commerce erwirtschaftet werden, eine Steigerung von knapp 50% im
Vergleich zu heute [1]. Gleichzeitig kdonnen Unternehmen dank der technologischen
Entwicklungen im Bereich der Datenspeicherung, Datenintegration und Datenanalyse
besonders im Bereich Data Mining wertvolle Informationen Uber ihre Kunden und deren
Verhalten erlangen (vgl. [3], [6], [19]). Somit sind sie prinzipiell in der Lage, die im Internet
gewonnenen Kundendaten in Echtzeit auszuwerten und fir eine gezielte, individualisierte
Kundenansprache zu nutzen (vgl. [10], [17]). Konzepte zur Auswertung des Nutzungs-
verhaltens von Kunden im Internet gibt es dabei z. B. im Rahmen des Web Usage Mining
schon langer (vgl. [21], [22]). Analysiert werden dabei u. a. typische Bewegungspfade
(Clickstream-Analyse) oder aufgezeichnete Seitenaufrufe [20]. Allerdings wird bei den
bisherigen Ansatzen nicht betrachtet, welche 6konomischen Potenziale mit der Analyse der
Kundendaten und der daraus resultierenden, verbesserten Moglichkeit der Verwertung
dieser Informationen im Rahmen einer gezielten Kundenansprache einhergehen. Dies ist
aber insbesondere fur Unternehmen, deren Erfolg stark von ihrer Prasenz im Internet
abhangt entscheidend. Gleichzeitig ist es aufgrund der Heterogenitat der Kunden fur deren
gezielte Ansprache im Internet erforderlich, diese anhand ihres Wertbeitrags fur das
Unternehmen (Kundenwertbeitrag) zu beurteilen, um den langfristigen Geschéftserfolg
sicherzustellen (vgl. [5]). Zielsetzung dieses Beitrags ist es deshalb, den 6konomisch
optimalen Umfang des Einsatzes einer Online-Kundenwertanalyse (Online-KWA) im Internet
modellbasiert zu untersuchen. Die vereinfachende Modellierung in diesem Beitrag dient
zugleich dazu, grundlegende Zusammenhénge der Einflussfaktoren und deren Wirkung auf
die Entscheidung Uber Investitionen in eine Online-KWA darzustellen. Darlber hinaus wird
die Ubertragbarkeit der in einer Simulationsstudie generierten und am Beispiel eines
Mobilfunkanbieters diskutierten Ergebnisse auf andere Unternehmen bzw. Branchen, in
denen die Datenlage schlechter als im vorliegenden Fallbeispiel ist sowie generelle
Limitationen des Modells, kritisch diskutiert.

Der Beitrag ist wie folgt aufgebaut: In Kapitel 2 wird die Notwendigkeit einer Online-KWA zur
gezielten Kundenansprache erlautert. Darauf aufbauend wird in Kapitel 3 ein Optimierungs-
modell zur 6konomischen Planung einer Online-KWA entwickelt. Anschlielend werden in
Kapitel 4 auf Basis einer Simulationsstudie allgemeine Erkenntnisse abgeleitet und am
Beispiel eines Mobilfunkanbieters illustriert. Das letzte Kapitel fasst die Ergebnisse
zusammen und wurdigt diese kritisch.

2 Online-Kundenwertanalyse

Im Rahmen eines wertorientierten Customer Relationship Management (CRM) stellt der
Kundenwert die zentrale ,Beurteilungs- und SteuerungsgrofRe” fir aktuelle sowie zuklnftige
Kundenbeziehungen dar (vgl. z. B. [7], [5], [15]). Der Kundenwert beschreibt dabei den
dkonomischen Beitrag, den ein Kunde' zur Steigerung des Unternehmenswerts leistet.
Folglich kann zur Beurteilung kundenorientierter MaRhahmen oder Angebote die dadurch

1 Der Begriff Kunde wird im Folgenden sowohl fir bestehende als auch potenzielle, zukiinftige
Kunden verwendet.
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hervorgerufene Anderung des Kundenwertes als MessgroRe dienen. Eine KWA? kann in
diesem Zusammenhang dazu beitragen, Kunden hinsichtlich ihres Wertpotenzials zu
analysieren und dem Unternehmen Ansatzpunkte fir den optimalen Einsatz von Ressourcen
(z. B. fur die gezielte Kundenansprache) zu liefern.

Insbesondere zwei Entwicklungen haben dabei einen entscheidenden Einfluss auf die
Durchfuihrung von Kundenwertanalysen: Zum einen haben in den letzten Jahren bedeutende
technologische Entwicklungen im Bereich der Datenerfassung und -analyse stattgefunden.
Diese bieten Unternehmen neue Mdglichkeiten, das Kundenverhalten zu analysieren [6]. So
tragen Data-Mining-Methoden (v. a. Web Usage Mining Methoden) zur Entdeckung von
Mustern im Kundenverhalten bei, aus denen auf den Kundenwert bzw. dessen Anderung
geschlossen werden kann. Untersucht werden hier u.a. typische Bewegungspfade
(Clickstream-Analysen), haufige Kaufmuster und aufgezeichnete Seitenaufrufe [20]. Auch
weitere Aspekte, wie z. B. die Verweildauer auf einer Website oder Pageviews, kdnnen
wichtige Informationen Uber Kunden darstellen (vgl. z. B. [3]). Die meisten Ansatze basieren
auf der Auswertung von Web-Log-Dateien, aber auch Data Warehouse-basierte Konzepte
zum Web Usage Mining finden Verwendung [11]. Insbesondere im Bereich des Electronic-
CRM (vgl. z. B. [5]) ergeben sich daraus Madglichkeiten, Kunden im Internet unter
Berlcksichtigung spezifischer Praferenzen und der Kaufhistorie abhangig vom Kundenwert
bzw. dessen erwarteter Anderung gezielt und in Echtzeit anzusprechen. Kundenbezogene
Auswertungen Uber das Nutzungsverhalten kénnen jedoch nur erstellt werden, wenn Kunden
sich explizit identifizieren (z. B. Uber eine Anmeldung), bereits Nutzerdaten zur Verfligung
stehen (z. B. im Verlauf des Bestellprozesses) oder anderweitig Informationen Uber den
Kunden (z. B. bei impliziten personlichen Angaben wie das Klicken auf ein Studenten-
Angebot) gewonnen werden kénnen. Daraus lassen sich personenbezogene Kundenprofile
erstellen, die fur eine gezielte, individualisierte Angebotsunterbreitung z. B. im E-Commerce
genutzt werden kénnen (vgl. [10], [16]).

Somit hat sich einerseits das Internet als Distributions- und Kommunikationskanal etabliert
(vgl. z. B. [1], [4]), in dem Kunden zunehmend eine individualisierte Kundenansprache statt
standardisierter Angebote erwarten. Zum anderen bieten die technologischen Entwicklungen
neue Mdglichkeiten, diesen hohen Kundenerwartungen nachzukommen (vgl. z. B. [10], [17]).
Gleichzeitig konnen Unternehmen bei Verwendung einer Online-KWA die im Internet
gewonnenen Informationen dazu nutzen, gezielt erwartungsgemaf profitable Kunden, bei
denen eine positive Wertentwicklung durch eine MalRBhahme erwartet wird, anzusprechen
und zu bedienen (vgl. z. B. [3]). Folglich bildet eine Online-KWA die Grundlage fir
wertorientiert ausgerichtete CRM-MalRnahmen im Internet. Mit der Einfihrung einer Online-
KWA sind jedoch in der Regel erhebliche Investitionen (z. B. fur die Einfuhrung notwendiger
Software oder die Umsetzung von Web Usage Mining Methoden) verbunden [12]. Folglich
wird die Online-KWA in der Praxis oftmals noch nicht genutzt. Deshalb stellt sich aus
Unternehmenssicht die Frage, welche Potenziale eine Online-KWA birgt und in welchem
Umfang Investitionen in diese 6konomisch sinnvoll erscheinen.

Bevor der optimale Investitionsumfang in eine Online-KWA in Kapitel 3 anhand eines
vereinfachenden Modells untersucht wird, ist nachstehend das Beispiel eines Mobilfunk-

2 In den letzten beiden Jahrzehnten ist eine Vielzahl an Ansatzen zur Kundenwertanalyse
entstanden. Diese reichen von einfachen ABC-Analysen, Giber Scoring-Modelle bis hin zu finanz-
wirtschaftlichen Kapitalwertberechnungen, wie z. B. dem Customer Lifetime Value (vgl. z. B. [14]).
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anbieters (MFA) beschrieben, um die generelle Problemstellung, die mit dem Modell
adressiert werden soll, zu verdeutlichen.

Ein groRBer deutscher Mobilfunkanbieter (MFA) will durch gezielte und individualisierte
Kundenansprache auf seiner Web-Prasenz die Erfolgsquote von (bisher standardisierten)
Internet-Kampagnen erhohen sowie die Kundenprofitabilitat steigern. Der MFA unterhélt
aktuell ein eigenes Data Warehouse zur Speicherung von Kunden- und Transaktionsdaten
(u. a. Daten Uber bereits abgeschlossene Vertrage, Beruf, sowie Kundenstammdaten). Die
Mdglichkeit, auf Basis dieser Daten den Wert einzelner Kundenbeziehungen zu ermitteln,
wird aktuell bereits genutzt. Allerdings stehen diese Informationen bisher nur in der Zentrale
zur Planung und Durchfiihrung gro3 angelegter Kampagnen zur Verfigung. Fir die Kunden-
interaktion im Internet werden diese noch nicht herangezogen. Dies ist insbesondere vor
dem Hintergrund problematisch, da seit einigen Jahren der Internetauftritt bzw. das Online-
Kundenportal, in dem Kunden z.B. selbstandig ihren Vertrag einsehen, andern oder
verlangern kénnen, den wesentlichen Customer-Touchpoint des MFA darstellt. Kunden
informieren sich z. B. zunehmend im Internet Gber Angebote und geben damit wichtige
Informationen Uber sich, ihre Bedulrfnisse aber auch ihr Potenzial Preis. Deshalb mochte der
MFA das Online-Kundenverhalten kunftig gezielt analysieren und die Erkenntnisse daraus
zusammen mit den bisherigen Daten fir eine gezielte und individualisierte Kundenansprache
im Internet einsetzen. Konkret sollen so vor allem Kunden mit hohen erwarteten Wert-
beitragen auch im Internet als solche identifiziert werden. Fir diese Kunden kénnen dann
gezielt individualisierte Mal3nahmen abgeleitet werden. In diesem Zusammenhang evaluiert
der MFA aktuell das Potenzial einer Online-KWA. Im Fokus stehen dabei u.a. die
Bewegungspfadanalyse im Online-Kundenportal sowie diverse Web-Analysen.

3 Modell zur Bestimmung des 6konomisch sinnvollen Investitions-
umfangs in eine Online-Kundenwertanalyse

Um den o6konomisch sinnvollen Investitionsumfang in eine Online-KWA bestimmen zu
koénnen, wird im Folgenden ein quantitatives Entscheidungsmodell entwickelt. Hierzu werden
die durch die Online-KWA Uber die Zeit zusatzlich generierbaren, kumulierten (diskontierten)
Kundenwertbeitrage (im Folgenden Kundenwertbeitrdge) den entsprechenden Auszahlungen
gegenubergestellt. Dem Modell liegen folgende Annahmen und Definitionen zugrunde:

Ein Unternehmen unterbreitet einer Anzahl n, € IN von Kunden zu einem Zeitpunkt t ein
Angebot Uber die eigene Internetprasenz. Das Unternehmen geht davon aus, dass es die
Online-KWA an T < IN (regelmaligen) Zeitpunkten fir MalRnahmen zur Kundenansprache
einsetzen wird, d. h.t € {1,...,T}.

A.1 Die Kundenwertbeitrdge v € IR der Kunden pro Mafinahme sind unabh&ngig vom
Zeitpunkt der MaBnahme und gleichverteilt auf dem Intervall [Vimin, Vimax] Mit
Vmin, Vmax € IR.

A2 Die ohne Anwendung einer Online-KWA  durchschnittlich  realisierbare
Erfolgswahrscheinlichkeit g, € [0; 1], dass ein Kunde bei undifferenzierter Ansprache
ein Angebot annimmt bzw. die Maflinahme erfolgreich ist, ist unabhangig von den
Kundenwertbeitrdgen und dem Unternehmen bekannt. Diese Erfolgswahrscheinlichkeit
kann bei Einsatz einer Online-KWA gezielt beeinflusst werden. In diesem Fall resultiert
eine Erfolgswahrscheinlichkeit g,eu(v) € [O; 1] in Abhangigkeit vom Kundenwertbeitrag.
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A.3 Das Unternehmen trifft in t=0 eine Entscheidung tber Umfang und Intensitat des
Einsatzes einer Online-KWA, welche durch die auf das Intervall [0; 1] normierte
Variable m reprasentiert wird. Fir m gilt die Eigenschaft der beliebigen Teilbarkeit.

A.4 Das Unternehmen ist risikoneutral und es steht flr den Einsatz der Online-KWA ein
unbegrenztes Budget zur Verfugung.

Unter diesen modelltheoretischen Annahmen gilt es nun, den optimalen Umfang einer
Online-KWA zu bestimmen. Ein Umfang von m = 0 bedeutet dabei, dass die Online-KWA
nicht durchgefuhrt wird. Demgegeniber reprasentiert m = 1 die Durchfihrung in maximalem
Umfang, d. h. alle méglichen Webanalysetechniken werden umgesetzt.

Das Unternehmen stellt zur Bestimmung des optimalen Umfangs m,,: dem durch die Online-
KWA zusatzlich generierbaren, kumulierten Wertbeitrag AV € IR die fir deren Einsatz
notwendigen Auszahlungen K e IR+ gegeniber. Dadurch ergibt sich fir das
Optimierungsproblem folgende Zielfunktion:

ZF = AV — K = max! (1)

Der insgesamt durch die Online-KWA zusatzlich generierbare Wertbeitrag AV errechnet sich
dabei aus dem Wertbeitrag bei gezielter Kundenansprache auf Basis der Online-KWA (im
Folgenden mit V.., € IR bezeichnet) abzlglich des Wertbeitrags, der bei standardisierter
Kundenansprache erzielbar ware (reprasentiert durch V,; € IR).

A V = Vneu _Valt (2)

In V,; flieBt die ohne Online-KWA (ber alle Kunden(segmente) hinweg konstante
Erfolgswahrscheinlichkeit g, ein. D. h. ein Kunde mit positivem Kundenwertbeitrag wird vom
Unternehmen genauso behandelt wie einer mit negativem Kundenwertbeitrag einer
MaRnahme. Aufgrund dieser fehlenden Differenzierung ist die Wahrscheinlichkeit g, dass
ein Kunde ein Angebot wahrnimmt, vom Kundenwertbeitrag unabhéngig. Zur Berechnung
von Vg wird zunéchst ein einzelner Kunde betrachtet: Der mit diesem potenziell generierbare
(erwartete) Wertbeitrag ergibt sich aus der entsprechenden Hohe des Kundenwertbeitrags
bei Annahme des Angebots v verknipft mit der Wahrscheinlichkeit dafir, dass der Kunde
tatsachlich auf das Angebot eingeht (d. h. mit g,;). Ein Kunde generiert somit durchschnittlich
im Hinblick auf eine Mallnahme einen Wertbeitrag von g, - v. Wie der erwartete Wertbeitrag
insgesamt ausfallt, wird von der Verteilung der Kundenwertbeitrage und der Anzahl der
adressierten Kunden zu den betrachteten Zeitpunkten (nach Annahme A.1 mit n, bezeichnet)
beeinflusst. Bei Zugrundelegen einer Gleichverteilung im Intervall [Vimin; Vmax] (vgl. Annahme
A.1), ergibt sich der Wertbeitrag V. folgendermaf3en, wobei i den Kalkulationszins des
Unternehmens pro Zeitintervall repréasentiert:

Vmax
T T n

n 1 1 .
V., = t . |\v-Q, ———dv=Il-q,-—-(V.. +V_ mit | = L 3
alt ; (1+ I)t VJ. qalt VmaX'Vmin qalt 2 ( max mm) ; (1+ |)t ( )

Betrachtet man den Wertbeitrag V., der aus der gezielten Kundenansprache auf Basis der
Online-KWA resultiert, so ist zu beachten, dass die Erfolgswahrscheinlichkeit in diesem Fall
in Abhangigkeit der Kundenwertbeitrage vom Unternehmen in der Hohe beeinflusst werden
kann (vgl. Annahme A.2). So ist das Unternehmen auf Grundlage der Schatzung der
Kundenwertbeitrédge in der Lage, Kunden abhangig von diesem gezielt anzusprechen (z. B.
durch besondere Angebote). Demzufolge muss in den oben angefuhrten Term (3) zur

min
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Ermittlung des erwarteten durch eine Maflinahme unter Berticksichtigung der Online-KWA
generierbaren Wertbeitrags eines Kunden diese Abhéngigkeit eingehen. Fur den mit Hilfe
der Durchfuhrung einer Online-KWA generierbaren kumulierten Wertbeitrag V., ergibt sich
somit folgender funktionaler Zusammenhang:

V, v,

max max T

Vi :i nt_ J.v-qneu(v)% dv = J.v-l-qneu(v)ﬁ dv. mitl :Z(lnt_ (4)

t=1 (1+|)t max ' min max ' min t=1 I)t

Die genannte Abhangigkeit zwischen Erfolgswahrscheinlichkeit Qneu(v) und dem
Kundenwertbeitrag v ist darauf zurtuckzufihren, dass das Unternehmen auf Basis einer
Online-KWA einem Kunden mit hohem Potential eher ein attraktives Angebot unterbreiten
wird als einem Kunden mit negativem Kundenwertbeitrag. Konkret nimmt das Unternehmen
zunachst eine Schatzung der einzelnen Kundenwertbeitrage vor. Besonders attraktive
Angebote unterbreitet das Unternehmen dann Kunden, die durch einen hoheren geschatzten
Kundenwertbeitrag charakterisiert sind und aufgrund einer entsprechenden Individualisierung
des Angebots zudem mit einer hoheren Wahrscheinlichkeit auf dieses eingehen. Insgesamt
bildet in Formel (4) das Produkt | -qgney(Vv) die vermehrte Ansprache von Kunden mit einem
hoheren Kundenwertbeitrag und die gleichzeitig héhere Annahmewahrscheinlichkeit des
Angebots ab. Wahrend mittels einer Online-KWA die Differenzierung in Kunden mit hohem
(positivem) bzw. geringem (negativem) Kundenwertbeitrag relativ gut mdglich ist, kann
insbesondere in einer kleinen Umgebung um den Kundenwertbeitrag null selbst eine sehr
detaillierte Online-KWA Fehlentscheidungen zur Folge haben: So kann es vorkommen, dass
Kunden mit mittels einer Online-KWA positiv eingeschatztem aber tatsachlich negativem
Kundenwertbeitrag, falschlicherweise attraktive Angebote unterbreitet werden (Schatzfehler)
et vice versa. Derartige Fehleinschatzungen wirken sich natirlich auf die entsprechenden
Erfolgswahrscheinlichkeiten aus. Deshalb scheint fir greu(v) in  Abhéngigkeit vom
Kundenwertbeitrag v ein streng monoton steigender und im negativen (positiven) Bereich
des Kundenwertbeitrags konvexer (konkaver) Verlauf plausibel. Fir den exakten Verlauf der
Erfolgswahrscheinlichkeit gney(v) sind der Wirkungsgrad w € IR+ und die Intensitat m der
Online-KWA von entscheidender Bedeutung. Der Wirkungsgrad w einer KWA beeinflusst die
Hohe der Erfolgswahrscheinlichkeit durch die Auswirkung der gezielten Kundenansprache.
Demgegeniber bestimmt die Investitionshohe — d. h. die Intensitat der Durchfihrung — in
welchem Umfang die Online-KWA durchgefiihrt wird. Die Variation der Intensitat beeinflusst
hierbei die Genauigkeit der Resultate der Online-KWA, d. h. die Genauigkeit der Schatzung
der Kundenwertbeitréage. Je grof3er hierbei die Intensitat gewahlt wird, desto genauer werden
die Schatzungen der Kundenwertbeitrage und desto zielgerichteter kann die
Angebotsunterbreitung erfolgen. Dadurch vermindert sich folglich auch die Problematik im
kritischen Bereich um den Kundenwertbeitrag null.

min Vinin

Ein mdglicher funktionaler Zusammenhang fir die Wahrscheinlichkeit gne,(Vv) in Abh&ngigkeit
vom Kundenwertbeitrag, der den oben geschilderten Charakteristika Rechnung tragt,
basiertauf dem Arcus Tangens (arctan) und kann wie folgt formalisiert werden:3

Ohea (V) = Loy (F (V) - £ (V) + 1) (T (V) ()

® Auch bei Verwendung anderer Funktionen, die obige Charakteristika aufweisen, bleiben die
Ergebnisse im Wesentlichen erhalten.
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wobei gilt: f(v)=w- 2 ar. arctan(m-v) +q,, - (6)
T

Die beiden Indikatorfunktionen in Gleichung (5) stellen dabei sicher, dass die aus der Online-
KWA resultierende Erfolgswahrscheinlichkeit innerhalb ihres Definitionsbereichs liegt, d. h.
sie steigt weder Uber eins noch sinkt sie unter null.

Bild 1 veranschaulicht den unterschiedlichen Einfluss des Wirkungsgrads w und der
Intensitat m auf die Erfolgswahrscheinlichkeit Qneu(v). Im linken Bild wurde dabei der
Wirkungsgrad unter sonst gleichen Bedingungen variiert, im rechten Bild die Intensitat. Es ist
zu erkennen, dass der Wirkungsgrad beeinflusst, wie stark sich die neue
Erfolgswahrscheinlichkeit gegenuber der bisherigen veréndert. Der Einfluss der Intensitéat
wirkt sich insbesondere im kritischen Bereich um einen Kundenwertbeitrag von null aus, da
es hier besonders schwierig ist, zwischen Kunden mit positiven und negativen
Kundenwertbeitragen zu differenzieren.

o

1.0

— m=08
— m=05
m=0,2

]
o

08

— w=05

— w=08
w=02

(]
6

I O M 9 (O M
3 S
T T T T T T T T
-150 -100 50 0 50 100 150 -150 -100 -50 0 50 100 150
v v
Bild 1: Einfluss der Parameter w bzw. m auf die Erfolgswahrscheinlichkeit gne,(Vv)

Mit den Zusammenhéngen (3) bis (6) ist AV aus (2) konkretisiert. Deshalb gilt es nun die
Kosten K der Durchflihrung der Online-KWA genauer zu spezifizieren. Dabei wird zwischen
zwei Kostenbestandteilen unterschieden. So sind mit der Einfuhrung einer Online-KWA
einerseits fixe Kosten Ksyx verbunden, die von der gewahlten Intensitat m unabhangig sind
(z. B. fur die Einrichtung eines Projektteams). Diese fallen an, sobald die Online-KWA
eingefiihrt wird (d. h. m > 0). Andererseits sind variable Kosten zu bericksichtigen, die in
Abhangigkeit der Einsatzintensitdt m der Online-KWA variieren (z. B. fur die Umsetzung der
einzelnen Webanalysetechniken). Eine hohere Intensitat hat somit hohere variable Kosten
zur Folge und umgekehrt. FUr die Bestimmung der variablen Kosten wird ein linearer Verlauf
unterstellt. Insgesamt ergibt sich folgender funktionaler Zusammenhang, wobei 1, 1;(m)
erneut die Indikatorfunktion bezeichnet und k- den linearen Kostenfaktor darstellt:

K= 1(0,1](m) : Kfix +m- kvar (7)

Das Optimierungsmodell zur Bestimmung des 6konomisch sinnvollen Investitionsumfangs in
eine Online-KWA zur gezielten Kundenansprache im Internet ist durch die Zusammenhéange
(1) - (7) beschrieben. In Kapitel 4 wird nun auf eine Reihe allgemeiner Ergebnisse des
entwickelten Modells eingegangen.
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4 Darstellung und Interpretation der Ergebnisse des Modells

Zur Ermittlung allgemeiner Ergebnisse des Modells wird auf eine stetige Simulation mit
numerischen Optimierungsverfahren zuriickgegriffen, da sich die optimale Einsatzintensitat
einer Online-KWA nicht algebraisch bestimmen lasst. Durch die Simulation wird es
ermdglicht, fir verschiedene Rahmenbedingungen allgemeine Handlungsempfehlungen
bezuglich der Einsatzintensitat abzuleiten (vgl. hierzu aus methodologischer Sicht [2]; ein
analoges Vorgehen wird z. B. in [8] zugrunde gelegt). Zum besseren Verstandnis wird die
Anwendung des Modells zugleich anhand eines Fallbeispiels verdeutlicht.

Die Durchfluihrung der Simulation erfolgte mit Hilfe einer Sensitivitatsanalyse mit mehreren
Parametern (vgl. [8]). Unter Abdeckung der Definitionsbereiche der sieben Modellparameter
lieBen sich verschiedene Investitionsszenarien abbilden und der jeweilige Einfluss der
einzelnen Modellparameter auf den optimalen Zielfunktionswert und die optimale Intensitat
analysieren. Hierzu wurden fur die Simulation die Definitionsbereiche jedes
Modellparameters in Intervalle unterteilt. Dabei stellten sich fur die Untersuchungen
insgesamt 58 Intervalle als ausreichend heraus. Anschlieend wurde jeweils ein Parameter
einzeln herausgegriffen (im Folgenden: Analysevariable), um ihn Uber seinen
Definitionsbereich systematisch zu variieren. Dadurch soll ermittelt werden, welche
Anderungen sich fur den optimalen Umfang einer Online-KWA ergeben. Fur jede Variation
einer Analysevariable erfolgten 50 separate Simulationslaufe. Um den Einfluss der restlichen
Modellparameter zu analysieren, wurden fir jeden Simulationslauf mittels Zufallsoperator
einzelne Werte fir die Parameter aus den festgelegten Intervallen bestimmt und
aufgezeichnet. Die sich dabei ergebende Vielzahl von unterschiedlichen Kombinationen an
Intervallen wurde jeweils getrennt untersucht, d.h. es wurden automatisiert eigene
Simulationslaufe durchgefihrt (vgl. [8]). Eine graphische Aufbereitung des Ergebnisses einer
systematischen Variation der Analysevariable g,:; bei gegebenen Intervallen der Ubrigen
Modellparameter® zeigt Bild 2. In der Graphik ist auf der Ordinate jeweils der optimale
MaRnahmenumfang mq, und auf der Abszisse die Analysevariable g,: angetragen.

1
0.8 +
0.6

opt
0.4

0.2 /,,
N

(0]

Bild 2: Einfluss der bisherigen Erfolgsquote auf die optimale Intensitét

Das Bild verdeutlicht die Wahl des optimalen Umfangs mqy. Ist die bisherige Erfolgsquote
sehr gering (d. h. ga: € [0; 0,05]), so ist von einer Investition in eine Online-KWA abzusehen.
Erst mit steigender Erfolgsquote sind Investitionen zu ergreifen. So ist bei einer mittleren und

4 Die Begriffe Intensitat, MaRnahmenintensitét, Einsatzintensitat, Detaillierungsgrad und
Investitionshéhe werden in den nachfolgenden Ausfiihrungen synonym verwendet.

5 Die gewahlte Parameterkonstellation ist wie folgt: W=2, Viin = -30, Vimax = 50,
Kiix € [450 Tsd. €; 500 Tsd. €], kyar € [2,0 Mio. €; 2,1 Mio. €], | € [450 Tsd.; 500 Tsd.].
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hoheren bisherigen Erfolgsquote (d. h. gq: € ]0,05; 0,35]) in eine Online-KWA zu investieren.
Ab einer hohen Erfolgsquote von ga: = 35% verringert sich der optimale Investitionsumfang.
Dies lasst sich damit begrinden, dass bei einer hohen bisherigen Erfolgsquote auch
geringere Investitionen gentgen.

Neben der bisherigen Erfolgsquote sind die Kundenwertbeitrdge viyin und vimax entscheidend
fur den optimalen Umfang einer Online-KWA. Dabei hat sowohl die Grol3e des betrachteten
Intervalls [Vmin; Vmax] als auch dessen Lage erhebliche Auswirkungen mgy. In Bild 3 ist dazu
auf der Ordinate jeweils der optimale Malinahmenumfang me, und auf der Abszisse der
kleinste Kundenwert v, sowie die Lage des Kundenwert-Intervalls angetragen.

1 1]
0.8 0.8 |

0.6 0.6 |

P o P o ]
0.2 0.2 ﬂ
0} . e . 0} _ ‘ . ‘ ]
=400 =200 0 200 400 600 =400 =200 0 200 400 €00
vmin (vmax: Vmin+ 50) vmin (vmn: = Vmin+4m)
Bild 3: Einfluss des Kundenwertbeitrags-Intervalls auf den optimalen Investitionsumfang6

Die Differenz der Grenzen des Kundenwertbeitrags-Intervalls betragt links lediglich 50€,
rechts 400€. Sind sowohl die Kundenwertbeitrage v, als auch v,.,x negativ, so ist
grundséatzlich auf eine Online-KWA zu verzichten. Erst wenn vn. positiv ist, ist ein
ansteigender Umfang einer Online-KWA sinnvoll. Dabei beeinflusst die GroRRe des Intervalls
die Entscheidung, ab welchem minimalen Kundenwertbeitrag vmi, eine Investition
okonomisch gerechtfertigt ist. Der Investitionsbeginn erfolgt schon bei umso niedrigeren
Werten und der Anstieg der Intensitat verlauft umso flacher, je groRer das Wertbeitrags-
Intervall ist. Fir die Praxis bedeutet dies, dass bei einer grof3en Streuung der Kundenwerte,
eine Investition in eine Online-KWA in der Regel 6konomisch sinnvoller ist als bei einer
Verteilung der Kundenwertbeitrage, die sich sehr nahe um den Kundenwertbeitrag null
verteilen. Befindet sich das Intervall vollstdndig im Bereich positiver Kundenwertbeitrage
(dies gilt, wenn v,,;, > 0), so ist in konstanter H6he in eine Online-KWA zu investieren.

Bevor auf die Investitionsszenarien eingegangen wird, lassen sich fur die Parameter ky,r, Kiix

T
und | (mit I:Znt/(l+i)t) auf Basis der mittels Simulation vorgenommenen
t=1

Sensitivitdtsanalyse folgende in Tabelle 1 dargestellten allgemeinen Ergebnisse festhalten.

Parameter Kyar O0ZFop/Okvar < 0 sowie dmgp/okvar < 0, d. h. steigt/fallt kvar, SO fallen/steigen ZFqp und mMept

Parameter Kiix O0ZFopi/ OKrix < 0 sowie dmop/dKsix < 0, d. h. steigt/fallt Kry, so fallen/steigen ZFoprund mopt

Parameter | O0ZFqpi/dl = 0 sowie dmop/dl 2 0, d. h. steigt/féllt I, so steigen/fallen ZFqp und mopt

Tabelle 1: Ergebnisse der Sensitivitatsanalyse fur die Parameter K4, Ksix und |

6 In den Beispielen gilt: ky € [1,9 Mio. €; 2 Mio. €], Kgy € [450 Tsd. €; 500 Tsd. €],
| € [400 Tsd.; 450 Tsd.], w € [1,5; 1,6] und ga; € [20%; 30%].
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Dabei bezeichnet mg, die optimale Einsatzintensitat. Des Weiteren ist der optimale
Zielfunktionswert und somit der Ergebnisbeitrag, der mit der optimalen Wahl der KWA-
Intensitat (moy) erzielt werden kann, mit ZF,, beschrieben. Demgegenuber ist die
Interpretation der bisher noch nicht betrachteten Gréfen w (Wirkungsgrad), ga: (bisher
realisierbare Erfolgswahrscheinlichkeit) sowie v, und vy (Kleinster und groRter
Kundenwertbeitrag) hinsichtlich der MaBhahmenintensitat schwieriger. Zugleich beeinflussen
die Parameter in wechselseitiger Abhéngigkeit die Modellergebnisse. Es lassen sich
insgesamt drei allgemeine Investitionsmuster identifizieren, die nachfolgend — wie auch die
Parameterkonstellationen, in welchen sie eintreten’ — beschrieben sind:

[l  [Hohe Investitionen in eine Online-KWA optimal] Zu hohen Investitionen in eine Online-
KWA ist insbesondere dann zu raten, wenn die Kunden sehr unterschiedliche
Kundenwertbeitrage aufweisen, so dass bei individualisierter Ansprache auf
Kundenwertbeitragsbasis gentugend Wert generiert werden kann, um die damit
einhergehenden Kosten zu decken. Sind andererseits der Wirkungsgrad w und die
bisherige Erfolgswahrscheinlichkeit q.: derart ausgepragt, dass ihr Einfluss auf die
neue Erfolgswahrscheinlichkeit g..,(v) maximal ist, zieht dies ebenfalls eine hohe
optimale Einsatzintensitéat der Online-KWA nach sich.

[l [Geringe Investitionen in eine KWA ausreichend] Ein geringer Detaillierungsgrad der
Online-KWA ist zu wéhlen, wenn ab einer gewissen Hohe der Kundenwertbeitrdge
keine weitere Verbesserung der Erfolgswahrscheinlichkeit gneu(v) durch eine
zusatzliche Intensivierung der Online-KWA erzielt werden kann. Dies ist in der Regel
die Folge eines relativ hohen Wirkungsgrads (w > 1,5). Dieser kompensiert gleichzeitig
die Wirkung der Intensitat, so dass selbst bei einem geringen Detaillierungsgrad der
Online-KWA gute Ergebnisse erzielt werden konnen. Die Auspragung der
Kundenwertbeitrage ist hier nicht ausschlaggebend.

[l [Investition in eine KWA nicht lohnend] Die optimale Intensitat einer Online-KWA
betragt hier null, d. h. man sollte auf eine Online-KWA vollstandig verzichten. Zum
Eintritt dieses Szenarios kann ein durchschnittlicher Kundenwertbeitrag nahe null bei
zugleich sehr geringem Abstand zwischen kleinstem und gréf3tem Kundenwertbeitrag
und sowohl geringem Wirkungsgrad w (w<0,35) als auch geringer
Erfolgswahrscheinlichkeit g, fuhren. Die anfallenden Kosten fir die Durchfiihrung der
Online-KWA bersteigen in diesem Fall den zusatzlich generierbaren Wertbeitrag,
weshalb Investitionen in eine Online-KWA 6konomisch nicht sinnvoll sind.

Selbst wenn in der Praxis die Modellanwendung und die damit verbundene Schétzung aller
Parameter (bspw. aufgrund hoher Erhebungskosten) nicht durchgefihrt wird, kénnen die
beschriebenen Sensitivitaten und Investitionsmuster zumindest wichtige Anhaltspunkte
hinsichtlich des optimalen Investitionsumfangs in eine Online-KWA geben.

7 Bei den Parametern mit nach oben offenem Definitionsbereich wurden bei der Simulation
Obergrenzen festgelegt. Ebenso wurden z. T. realistische Untergrenzen festgelegt, selbst bei nach
unten bereits beschranktem Definitionsbereich (z. B. bei der Intervallwahl der Kostenparameter).
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5 Zusammenfassung

Durch technologische Fortschritte im Bereich der Datenanalyse im Internet ist es prinzipiell
mdglich, das Nutzungsverhalten der Kunden fir eine gezielte, individualisierte
Kundenansprache zu analysieren. Um hierbei diejenigen Kunden zu identifizieren, bei denen
die CRM-MaRRnahmen aus Unternehmenssicht 6konomisch gerechtfertigt sind, stellt sich die
Frage inwieweit auch online eine KWA erforderlich ist. Im vorliegenden Beitrag wurde
deshalb ein einfaches Modell zur 6konomischen Planung einer Online-KWA entwickelt. Auf
Basis einer Simulation konnten dabei drei Investitionsszenarien identifiziert werden, die
szenariospezifisch (z. B. wie erfolgreich verliefen bisherige Kampagnen? Wie weit streuen
die Kundenwertbeitrage der Kunden?) erste praktische Handlungsempfehlungen im Hinblick
auf den optimalen Investitionsumfang in eine Online-KWA darstellen. Als kritischer Punkt bei
der Operationalisierung des Modells ist insbesondere die Schatzung der enthaltenen
Parameter zu nennen. So wird u. a. davon ausgegangen, dass der Wertbeitrag eines
Kunden bzw. dessen Anderung als Inputparameter des Modells geschatzt werden kann. Um
fehlerbehafteten Schatzungen entgegenzuwirken, kdnnen bei der Anwendung statt
Einzelwerten Intervalle zugrunde gelegt werden. Weiterfihrende Untersuchungen der
Autoren belegen, dass das Simulationsergebnis fur die verwendeten Intervalle stabil ist,
selbst wenn die Schatzung der Parameter mit leichten Fehlern behaftet ist. Darliber hinaus
besteht weiterer Forschungsbedarf unter anderem darin, die Annahme einer Gleichverteilung
der Kundenwertbeitrage entsprechend zu relaxieren und die Untersuchungen auf andere
Verteilungen zu erweitern. Trotz der Limitationen und der erheblichen Vereinfachungen im
Rahmen der Modellbildung (z. B. Annahmen hinsichtlich der Zusammenhange im Modell),
macht der Beitrag wesentliche Zusammenhange und Einflussfaktoren bei der 6konomischen
Planung einer Online-KWA deutlich. Insgesamt stellt der beschriebene Ansatz damit einen
ersten Schritt in diesem relevanten Themenkontext dar und kann so als Basis fur
tiefergehende Analysen dienen.
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