KUNDENSEGMENTE

Verschiedene Ansatze dienen verschiedenen Zwecken

lhre Herausforderung:

? Welche Moglichkeiten Segmente zu bilden gibt es?
? Wie unterscheiden sich diese Segmentierungs-Ansatze voneinander?
? Welchen Nutzen haben die unterschiedlichen Arten der Segment-Bildung?

Unsere Losung:

Eine Segmentierung ist im ersten Schritt nur eine Unterteilung des Kundenstammes
in unterschiedliche Gruppen. Je nach dem, welche Ziele die Segmentierung verfolgt,
muss zwischen mehreren Moglichkeiten zu segmentieren gewahlt werden. Wir
unterstitzen Sie bei der Auswahl und Umsetzung des fiir Sie besten Verfahrens.

lhr Nutzen:

v" Sie kdnnen den fiir hr Problem geeigneten Segmentierungsansatz auswihlen.
v' Sie kénnen diese Segmentierung selbstindig oder mit Unterstiitzung umsetzen.
v" Durch den Einsatz dieses Ansatzes optimieren Sie lhre Kundenansprache.
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Kundensegmente — verschiedene Ansatze dienen verschiedenen Zwecken

Segment bedeutet zunachst einmal nichts anders als ,Ausschnitt, Teil eines Ganzen”. In Bezug auf Kunden eines
Unternehmens handelt es sich um Kundengruppen als Teil der gesamten Kundschaft. Diese Kunden dieser
Kundengruppen haben ein oder mehrere Merkmale gemeinsam, aufgrund derer die Kunden einer der

Kundengruppen zugeordnet werden.

Diese Merkmale bzw. Kriterien, nach denen die Kundensegmente gebildet werden, lassen sich — je nach Zweck
dieser Segmente — auf verschiedene Weise bilden. Im Folgenden werden einige Moglichkeiten dargestellt, die
Marketing verwendet werden. Es wird erldutert, wie die Segmentbildung erfolgt und welche Ziele mit diesen

Segmenten verfolgt werden. Betrachtet werden:

e Segmente im Kundenwanderungsmodell, das die Kunden in Interessenten, Neukunden, Bestandkunden und

inaktive Kunden einteilt.

e Segmente einer Kundensegmentierung, bei der auf Basis statistischen Clusteranalyse Kunden aufgrund ihres
Verhaltens in unterschiedliche Segmente unterteilt werden.

e Segmente des RFM-Modells, bei dem die Kunden auf Basis der Kernindikatoren Recency, Frequency und
Monetary Value in jeweils mehrere Klassen unterteilt werden.

Kundenwanderungsmodell — Entwicklung der Segmente zeigt Handlungsbedarf auf

Das Kundenwanderungsmodell unterteilt die

Kunden entlang des Kundenlebenszyklus in

verschiedene Stadien: Interessenten, Neukunden,

Bestandskunden und inaktive Kunden. Zur Ab-

grenzung dieser Stadien sind verschiedene Defini-

tionen moglich; eine libliche ist die folgende, die nur
auf die Kaufdaten der einzelnen Kunden zuriick-
greift:

e Interessenten sind in der Datenbank des
Unternehmens vorhandene Personen, die noch
keinen Kauf getatigt haben, z.B. reine
Newsletter-Bezieher, Erstkauf-Stornierer oder
Anforderer von Informationsmaterial.

e Neukunden sind Kunden, deren erster (nicht
stornierter) Kauf noch nicht lange her ist. Als
Zeitspanne dieses Aktivitatszeitraums, innerhalb
dessen ein Kunde ohne weiteren Kauf als aktiver
Kunde gilt, wird hdufig ein Jahr verwendet. Je
nach Kaufzyklus der gekauften Produkte sind
auch andere Zeitspannen denkbar, beispiels-
weise 3 Monate fiir einen Getrankehandler oder
2 Jahre fir einen Optiker.

e Bestandskunden sind Kunden, deren erster Kauf
langer als der Aktivitatszeitraum (z.B. 1 Jahr)
zuriickliegt, die aber innerhalb des aktuellen
Aktivitatszeitraums erneut gekauft haben. Auch
diese Kunden sind aktive Kunden, aufgrund der
schon langer andauernden Kundenbeziehung
werden sie nicht als Neukunden, sondern als
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Bestandskunden angesehen. Bestandskunden
haben stets mindestens zwei Kaufvorgange.

e Inaktive Kunden sind Kunden, die im aktuellen
Aktivitatszeitraum keinen Kauf mehr hatten,
deren letzter Kauf also um mehr als z.B. 1 Jahr
zurickliegt. Hier geht man davon aus, dass sie
zumindest vorlbergehend zum Wettbewerb
abgewandert sind und dass ein erneuter Kauf in
der Regel besondere Reaktivierungsbemihun-
gen erfordert.

Das sog. Kundenwanderungsmodell zeigt auf, wie

viele Kunden diesen stadienbezogenen Segmenten

zu einem bestimmten Zeitpunkt angehéren und wie
sie sich von Zeitpunkt zu Zeitpunkt zwischen diesen

Segmenten bewegt haben (vgl. Abb. 1). Das Kunden-

wanderungsmodell hat vor allem einen strate-

gischen Nutzen aus der , Vogelperspektive”: Es zeigt
auf, wie groRR der Kundenstamm ist und wie er sich
entwickelt.

Daneben werden einzelne Bewegungen besonders

betrachtet: Wie entwickelt sich die Neukunden-

gewinnung, wie viele der Neukunden konnen
dauerhaft im aktiven Kundenstamm gehalten
werden, wie gut gelingt die Reaktivierung Inaktiver?

Ergeben sich hier deutliche Verschlechterungen

gegeniber friiher, zeigt dies strategischen

Handlungsbedarf auf. Hier sollte mit geeigneten

MalRnahmen gegengesteuert werden, deren Erfolge

sich dann hoffentlich in der Zukunft im Kunden-

wanderungsmodell abzeichnen.
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MARKT 34.484

Allgemeines Kundenwanderungsmodell
“ Geschaftsjahr 1/2018 - 12/2018

E-Mail, Verweildauern

Info zu Kaufen Gewinnungswege
}}Qcheineinldser #»2 Grafiken

Jahreswechsel und
Ein-/Ausblenden von
Zusatzinfo

Aktive Kunden
76.627 (-2.606)

13.53;‘

Interessenten
694.448 (+9.562)

Neukunden
38.460 (-3.019)

80.568
19

zahl Kaufe

Artikel pro Kauf
Umsatz pro Kauf 2313 €

Volumen 18,6 Mio. €
Deckungsbeitrag 8,3 Mio.

3.976

Bestandskunden
38.167 (+413)

davon vormals Inaktive Kunden:

Anzahl Kaufe 95.004
Artikel pro Kauf 21
Umsatz pro Kauf  270,4 €
Volumen 25,7 Mio. €
Beckungsbeitrag 11,0 Mio, €

anan.con

Kunden gesamt

765.641 (+35.413)

Wanderungs-Info:
Bestandszahlen,
Veranderungen und
Wanderungen inner-
halb eines Jahres

Inaktive Kunden
689.014 (+38.019)
davon Einmalkunden (1xK):
424.328 (62%)

32.875

Zusétzlich
Eingeblendet:

Info zu Kaufen von
Neu-/Bestandskunden

26.321

Abbildung 1: Grundinformation des Kundenwanderungsmodells mit eingeblendeten Kauf-Informationen. Es
wird deutlich, dass hier Neukunden mehr als 50% der aktiven Kunden ausmachen, diese aber schwdchere

Kaufwerte haben als die Bestandskunden.

Kundensegmentierung — Erfahren, wie die Kunden ticken

Ziel der Kundensegmentierung ist es, zu verstehen,
in welche homogenen Gruppen die Kundschaft sich
aufgliedert und wie diese einzelnen Gruppen in
Bezug auf ihr Kundenverhalten ticken. Basis der
Segmentierung ist eine Aufbereitung moglichst
verschiedener Daten auf Kundenebene. Hierzu zahlt
nicht nur, wann die Kunden gekauft haben, sondern
auch wie viel sie ausgegeben haben und vor allem,
was sie konkret gekauft haben. Daneben sind
Kundenstammdaten wichtig (z.B. Alter, Geschlecht,
Gewinnungsweg), aber auch Kaufkanile, Bezahl-
methoden, die Nutzung von Gutscheinen sowie das
Storno- und Retourenverhalten. Auch die Offnung
und das Clicken auf E-Mails kann von Interesse sein,
ebenso wie das Surfverhalten auf der Webseite
bzw. im Webshop.

Aus allen diesen auf Kundenebene zusammen-
gefliihrten Informationen wird dann mit Hilfe einer
statistischen Clusteranalyse ermittelt, wie viele
Segmente unterschieden werden sollten und wie
sich diese Segmente voneinander abgrenzen. Dabei
sucht das Verfahren nach einem guten Kompromiss
zwischen der Homogenitdt und der Anzahl der
Segmente, wobei die Homogenitdt mit der Anzahl
der Segmente naturgemaR besser wird. Anderer-
seits sollte jedoch die Anzahl der Segmente nicht zu
groR sein, damit die Segmente Ubersichtlich bleiben
und praktisch nutzbar sind.

Der Nutzen der Segmentierung besteht zunéachst
darin besser zu verstehen, wie sich die Kundschaft
zusammensetzt und welche unterschiedlichen
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Verhaltensweisen in den einzelnen Gruppen
vorkommen. So tickt ein Kunde in einem Schnapp-
chenjager-Segment, wo haufig im Sonderangebot
gekauft wird und Gutscheine eingesetzt werden,
vollig anders als in einem trendigen Segment, wo
modische, aktuelle und hochpreisige Artikel gekauft
werden. Hier sind die Angebote, Argumentationen,
aber moglicherweise auch die relevanten Kom-
munikationskandle vollig andere. Zu einem
besseren Verstandnis der Segmente kann es
natzlich sein, die Segmente anhand der beiden
wesentlichen  Segmentierungs-Dimensionen in
einer zweidimensionalen Ebene abzutragen (vgl.
Abb. 2). So wir deutlich, welche Segmente sich
ahnlich sind und zwischen welchen die deutlichsten
Unterschiede liegen.

Die Segmentierung eroffnet damit die Chance, sich
von der Kommunikations-GieBkanne zu verab-
schieden und durch Segment-spezifische Kommu-
nikation mehr Relevanz zu schaffen. Die Beschrei-
bungen typischer Segment-Vertreter in Form von
Personas konnen genutzt werden, um die
Kommunikation auf diese Personas auszurichten.
Dies betrifft die Auswahl der prasentierten
Angebote, die Vorteilsargumentation, aber auch
das Timing, die Kanalwahl und die Gestaltung des
Mediums. Dem Schndppchenjager-Segment wer-
den also preislich reduzierte Artikel prasentiert; dies
erfolgt in auf einen Rabatt-Gutschein zuge-
schnittenen Kreationen, z.B. als E-Mail wo er den
Gutschein per Click direkt einlésen kann. Fir den
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Kdufer hochwertiger Trendartikel missen die
Kreationen die fir ihn interessanten Produkte
attraktiv in Szene setzen, wobei durchaus ein
hochwertiges Mailing in Frage kommen kann.
Wenn die Segmentierung jeden Kunden einem der
Segmente zuordnet, kann dies zur Kundenselektion
genutzt werden, sodass die Schnappchenjager-
Kreation tatsdchlich nur an die Kunden geht, die
dem Schnappchenjager-Segment angehoren. Da-
durch wird die Kommunikation fiir den Kunden
relevanter, was sich positiv auf die Effizienz der
Kommunikation auswirkt.

Dabei sollte die segmentspezifische Selektion durch
weitere Kriterien erganzt werden, denn nor-
malerweise werden sich in allen Segmenten gute
und weniger gute Kunden finden, wenn auch in
unterschiedlicher Zusammensetzung. Auch wenn
das Segment der hochwertigen Trendartikel-Kaufer
tendenziell bessere Kunden enthalten dirfte als
dasjenige der Schnappchenjager, konnen auch in
dem hochwertigen Segment weniger gute Kunden
enthalten sein. Dies ist beispielsweise dann der Fall,

wenn der letzte Kauf eines Trendartikels bei einem
Kunden schon lange zurickliegt und mit dieser
groRen Recency die Chance fiir einen Wiederkauf
eher gering zu bewerten ist. Fiir welche Kunden
innerhalb eines Segments der Anstoll erfolgs-
versprechend ist, ldsst sich mit einer RFM-
Segmentierung (s.u.) oder auch mit einem
geeigneten Scoring festlegen.

Die oben beschriebene auf das Kundenverhalten
bezogene Segmentierung lasst sich auch mit dem
Kundenwanderungsmodell kombinieren. So kann
man das Kundenwanderungsmodell auch Segment-
spezifisch betrachten und danach schauen, ob sich
Unterschiede zwischen den Segmenten feststellen
lassen. So kann z.B. die Kundenreaktivierung bei
Schnadppchenjagern besser funktionieren als bei den
Kaufern hochwertiger Trendartikel, was darauf
hindeutet, dass es bei letzteren Kunden an einer
geeigneten Kommunikation mangelt, mit der sich
dieses Segment zu einem Wiederkauf bewegen
lasst.

Cluster in der Ebene - GroRe nach Haufigkeit

niedrige
Qualitat

modern

1

hohe
Qualitat

traditionell

Abbildung 2: Darstellung von vier Clustern (die in insgesamt 10 Subcluster zerfallen) in der
zweidimensionalen Ebene. Die Achsen definieren die Qualitétsorientierung der Kunden sowie das

Gegensatzpaar traditionell-modern.

RFM-Segmente — Einfache Kriterien zur Beurteilung der Kundenqualitat

Die Einteilung der Kunden in die Aktivitatssegmente
des Kundenwanderungsmodells ist eine sehr grobe
Einteilung in an den Stadien des Kunden-
lebenszyklus orientierten Segmenten. Diese
orientieren sich im Wesentlichen am Datum des
letzten Kaufs, d.h. der Recency.
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Will man gute von weniger guten Kunden
unterscheiden, reicht diese Einteilung nicht aus und
sollte weiter verfeinert werden. Zur Beschreibung
der Kundenqualitat kann es sich anbieten, nicht nur
zwei Recency-Klassen zu unterscheiden (Hat inner-
halb des Aktivitatszeitraums von z.B. einem Jahr

mar,an,con
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gekauft bzw. der letzte Kauf liegt langer als der
Aktivitatszeitraum zurlick), sondern nach dem
letzten Kaufzeitpunkt beispielsweise finf Recency-
Klassen zu unterscheiden.

Die Erfahrung zeigt, dass fir die Qualitdt eines
Kunden nicht nur die Recency, sondern auch andere
KenngroRen wichtig sind. Hierzu gehoren vor allem
die Frequency (Wie oft hat ein Kunde schon
gekauft?) und der Monetary Value (Wie viel Geld
hat er bei seinen bisherigen Kaufen ausgegeben?).
Unterteilt man die Kunden auch hinsichtlich dieser
Merkmale in jeweils 5 Gruppen A-E, so erhdlt man
in der Kombination insgesamt 5 x 5 x 5 = 125 RFM-
Segmente. Die beste Kundenqualitit hatten
demnach AAA-Kunden, die bei jedem der drei
Kriterien in der besten Gruppe ,A“ liegen. Die
schlechteste Kundenqualitdit haben die EEE-
Kunden, der Gberall in der schlechtesten Gruppe , E“
eingeordnet sind.

Eine Anordnung nach Kundenqualitat fir die
dazwischen liegenden Kunden kann man erzeugen,
indem man fir die Stufen A-E Punktwerte vergibt
(A=5, B=4, C=3, D=2, E=1) und diese dann Uber die
drei RFM-Kriterien Recency, Frequency, Monetary
Value aufaddiert (vgl. Abb. 3). Ein ABC-Kunde kdame
demnach ebenso wie ein BBB-Kunde auf 12 von 15
moglichen Punkte.

Verteilung der RFM-Merkmale

Um dber eine Selektion fiir eine Aussendung zu
entscheiden, kann man fir ein vergleichbares
Mailing in der Vergangenheit die Responsequoten,
Umsatze, Deckungsbeitrage fiir die RFM-Segmente
berechnen. Man kann dann fiir die einzelnen RFM-
Dimensionen, fiir die aggregierten Punktwerte oder
auch fir die einzelnen RFM-Kombinationen unter-
suchen, fir welche RFM-Segmente sich die Aus-
sendung lohnt und fiir welche nicht. Hieraus ergibt
sich dann Uber die Responses dieser Segmente eine
Selektionsempfehlung.

Die RFM-Klassen bzw. -Segmente kdnne wiederum
mit den verhaltensbasierten Segmenten der
Kundensegmentierung kombiniert werden. Es
entsteht eine kombinierte Einteilung, in der in den
Spalten die einzelnen Verhaltenssegmente stehen,
aus denen hervorgeht, wie ein Kunde , tickt” und auf
welche Weise man ihn am besten ansprechen sollte.
Die Frage, ob sich die Ansprache tberhaupt lohnt,
ergibt sich aus den die Kundenqualitat
reprasentierenden RFM-Segmenten, beispielsweise
in den Punktstufen von 3-15 moglichen Punkten.
Dabei kommen alle RFM-Punktsummen in allen
Verhaltens-Segmenten vor, doch die Verteilung
kann unter Umstanden deutlich voneinander
abweichen: In attraktiveren Segmenten treten hohe
RFM-Punktwerte deutlich haufiger auf als in
weniger attraktiven Segmenten.

R ecency (Zeit seit dem letzten Kauf in Monaten) <3 4-6 7-12 13-24 >24
Score-Punkte 5 4 3 2 1
Haufigkeit 2.488 4.202 5.108 4.667 8.5635
Frequency (Anzahl Kéufe der letzten 48 Monate) > 10 4-9 2-3 1 0
Score-Punkte 5 4 3 2 1
Haufigkeit 1.506 3.305 6.109 6.545 7.535
M onetary Value (Umsatz der letzten 48 Monate) >1.000€ 250-999€ 100-249 € 1-99€ 0€
Score-Punkte 5 4 3 2 1
Haufigkeit 908 3.098 6.419 7.040 7.535
Verteilung der Gesamtpunktzahl

Score-Summe 15 14 13 12 11 9-10 4-8 3
Haufigkeit 704 688 780 1.055 2.166 5.028 7.044 7.535

Abbildung 3: Beispielhafte Ubersicht RFM-Klasseneinteilung und -Scoring
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Zusammenfassung

In allen drei betrachteten Anwendungsfillen
werden Kundengruppen gebildet, die jeweils
unterschiedliche Zwecke haben. Die groben
Segmente des Kundenwanderungsmodells sollen
aufzeigen, wie sich der Kundenstamm entwickelt
und wo ggf. Handlungsbedarf entsteht. Dies ist eine
v.a. strategische Sicht auf die Kunden; die
Erkenntnisse lassen sich nicht sofort in Mallnahmen
umsetzen. Diese miussen i.d.R. noch mit Hilfe
detaillierterer Analysen abgeleitet werden.

Eine verhaltensbasierte Kundensegmentierung hat
primdr taktischen Nutzen, indem sie es ermdoglicht,
die einzelnen Kundentypen besser zu verstehen und
fir diese Kommunikationsstrategien abzuleiten.
Wird die Zugehorigkeit zu einem Segment in den
Daten hinterlegt, kann dies bei der In- und

Outbound-Kommunikation genutzt werden. Durch
die Nutzung der Segmentzugehorigkeit kann die
Relevanz der Kommunikation fir die Kunden
verbessert werden.

Als Selektionskriterium allein sind die verhaltens-
basierten Segmente ungeeignet, da jeweils gute
und weniger gute Kunden enthalten sind. Fiir den
operativen Einsatz zur Kampagnenselektion lassen
sich RFM-Segmente verwenden, bei denen die
Kunden aufgrund der Kriterien Recency, Frequency
und Monetary Value in Gruppen abgestufter
Kundenqualitdt eingeteilt werden. Diese RFM-
Segmente kdnnen unabhangig oder in Kombination
mit den verhaltensbasierten Segmenten genutzt
werden.

Seit 2006 unterstiitzen wir Unternehmen bei der effizienten Ansprache ihrer Kunden. Unser Service reicht von
Konzeption und Aufbau einer Kundendatenbank Uber Analysedienstleistungen wie anstoRspezifischen
Scorings, Kunden-Segmentierungen oder Kampagnen-Erfolgsmessung bis zur umfassenden Beratung und
Schulung bei der Umsetzung von Dialogmarketing-MaRnahmen.

Der Weg zu lhrer Kundensegmentierung ist gar nicht so weit. Besprechen Sie mit uns, welche Bereiche lhrer
Geschaftstatigkeit betrachtet werden sollen. Unsere Experten sichten die zur Verfligung stehenden Daten und
entwickeln fur Sie eine passende Kundensegmentierung — auch hierbei erhalten Sie kompetente und
umfassende Unterstiitzung durch die Experten von ma,ran,con.

lhr Ansprechpartner:

Christian Neumann
Geschaftsfuhrer

Tel. +49 228 338300-50
christian.neumann@marancon.de
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