Tante Emma

N

Tante Emma erklart Big Data

Die wichtigsten Begriffe zum Thema Big Data verstandlich erklart
anhand von Beispielen eines Tante Emma Ladens
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Was hat Tante Emma mit Big Data zu tun?

Was wir heute als Big Data verstehen, ist natirlich nichts Neues. Im Tante Emma Laden an der Ecke exis-
tiert Big Data seit jeher. Anhand von nachvollziehbaren Beispielen mdchten wir Ihnen die Begriffe des Big
Data verstandlich erkldren.

Big Data wird oft mit dem Begriff ,Massendaten” ibersetzt. Er bezeichnet letztendlich die Masse aller

vorliegenden Daten, die ohne Ordnung und ohne Struktur (oder mit schwacher Struktur) anfallen. Da-
runter lasst sich unter Umstanden wenig vorstellen. Hier hilft uns das Beispiel von Tante Emma mit ih-
rem Laden.

Nehmen wir an, Tante Emma steht alleine in ihrem Laden
und organisiert vom Einkauf Uber den Verkauf und die
Buchhaltung bis hin zur Steuererkldrung alles selbst.

Dann ware Big Date in diesem Laden das Gedachtnis der
Dame zusammen mit ihren Aufzeichnungen.

Nehmen wir noch dazu an, Tante Emma hatte das perfekte
Gedachtnis. Wenn Sie einen Apfel verkauft, weif} Sie:

v" Wann und wo sie den Apfel zu welchem Preis einge-
kauft hat,

v" Wo der Apfel im Schaufenster lag,
v" Welchem Kind sie ihn erfolglos als Geschenk angeboten hat

v und wer in letztendlich gekauft hat.

Diese Informationen hat Tante Emma von jedem Artikel im Kopf. Darliber hinaus kennt sie alle Kunden
personlich und weill wie die Kunden miteinander verwandt sind, wo sie wohnen, was sie arbeiten, wel-
cher Schicht sie angehdren und welches Auto sie fahren. Aufierdem weif Tante Emma, was jeder Kunde
gekauft hat, was sich jeder Kunde angesehen hat und dann doch zurtickgelegt hat.

Diese chaotische Sammlung von Daten im Kopf unserer Tante Emma kann zu Recht als Big Data bezeich-
nen werden.

In modernen grofien Einzelhandelsbetrieben fallen letztendlich ebensolche Daten an den unterschied-
lichsten Stellen an. Sei es im Einkauf, in der Warenwirtschaft, im Kundenservice, an der Kasse, im On-
lineshop sowie bei der Erfassung von Bewegungsprofilen im Geschaft oder in den Sozialen Medien.

Durch die Verschiedenartigkeit der Daten, der hohen Geschwindigkeit in der diese Massen an Daten anfal-
len und die unterschiedlichen Speicherorte und verschiedenen Formate sind die Daten jedoch nur schwer
auszuwerten.

Die Techniken, die auf den folgenden Seiten beschrieben werden, sollen lhnen bei der Auswertung |hrer
Daten helfen.
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Das Kunden-Cluster

Um mit der grofien Masse an Kundendaten arbeiten zu kénnen, werden die Kunden in Gruppen zusam-
mengefasst. Es werden sogenannte Kunden-Cluster auf Grundlage verschiedener Merkmale z. B. beim
Kaufverhalten oder der Altersstruktur gebildet.

Auch hier gilt also, je mehr Wissen Uber seine Kunden vorliegen, desto genauer kénnen sie segmentieren
und auf Grundlage dessen individueller betreut werden.

Tante Emma fasst ihre Kunden z. B. in folgende Gruppen zu-
sammen.

/"'\é\éo o o
A AR

1. Stammkunden, die mindestens einmal in der Woche

kaufen
2. Spirituosenkunden, die fast nur Hochprozentiges bei ‘

ihr kaufen o o
3. Normalkunden, die ab und zu und ein wenig einkaufen 'i“‘q.\ LN
4. Kindern, die Siifligkeiten kaufen ﬁ% o ©
5. Laufkundschaft, die kommt und geht AN ° /.‘:.\o
2 = M

Abbildung 1 Kunden-Cluster bilden

Man sieht an Hand der Merkmale, die fur die Gruppenzuordnung gewahlt werden, dass hier verschiedene
Parameter fur die Einteilung berlicksichtigt werden.

Bei Stammkunden wird sich auf die Kauffrequenz bezogen, bei Spirituosenkunden auf den Warenkorb, bei
Normalkunden auf eine Mischung aus Kaufrequenz und Bonwert, bei Kindern auf das Alter als Kunden-
merkmal.

Dadurch kann ein Kunde aber durchaus in zwei Clustern vertreten sein. Er kann z. B. Stammkunde und
Spirituosenkunde sein. Daraus kénnen sich Probleme ergeben, wenn eine Kampagne geplant wird. So
mochte Tante Emma z. B. zu Weihnachten den Stammkunden eine Tafel Schokolade Uiberreichen und den
Spirituosenkunden einen Flaschendffner. Bekommt unser Beispielkunde nun beides?
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Die ABC-Analyse

Eine eindeutige Segmentierung lasst sich durch die ABC-
Analyse vornehmen. Dabei werden die Kunden an Hand
der getatigten Umsadtze eines Zeitraumes in drei Gruppen
(A, B, C) eingeteilt.

Hier im Beispiel teilt Tante Emma ihre Kunden in die bes- sehr wichtig wichtig
ten 20 %, die mittleren 50 % und die schwachsten 30 %
ein.

Abbildung 2 ABC-Segmentierung

Sie hat ein gutes Gedachtnis und merkt bei der Summierung der Umsatze aller Gruppenmitglieder, dass
die Gruppe A 52 % ihres Gesamtumsatzes verursacht, die Gruppe B 37 % und die Gruppe C nur 11 %. Die-
ses als Pareto-Prinzip bekannte Phdnomen macht ihr die Planung einer Weihnachtsaktion einfach.

KlassengroRe ~20% ~30% ~30%

viel Umsatz normaler Umsatz wenig Umsatz
Umsatz €€€€ 52% €)37% € € 11%
sehr hoch mittel niedrig

Prioritat @ @ @ @ @ @

Geschenk &% 7

Abbildung 3 Beispiel Weihnachtsaktion mit Hilfe der ABC-Analyse

lhre A-Kunden bekommen beim nachsten Einkauf als Geschenk einen Dresdner Christstollen, die B-
Kunden ein Lebkuchenherz und die C-Kunden nichts. Bei der ABC-Analyse kann mit Sicherheit gesagt
werden, dass nur Kunden mit relevanter Beteiligung am Unternehmenserfolg mit geeigneten Mafinahmen
noch starker an das Unternehmen gebunden werden.
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RFM-Analyse

Nun Uberlegt Tante Emma und denkt sich, dass alleine der Umsatz einer Vorperiode als Bewertungs-
grundlage eines Kunden wenig aussagekraftig ist. Welche Faktoren kdnnten noch wichtig fur die Beurtei-
lung eines Kunden sein?

Wann hat der Kunde zum letzten gekauft hat. Das wiirde aussagen, wie lange der Kunde nicht mehr da
war. Ist das lange her, wird er vielleicht nie wieder kommen. Den Punkt findet Tante Emma wichtig.

Dann ware da noch, wie oft oder besser in welcher Frequenz der Kunde bisher gekauft hat. Kauft er im-
mer zum Wochenende die ganzen bendtigten Lebensmittel ist das sicher besser zu bewerten, als wenn
einmal ein grofier Lieferwagen halt und der Fahrer den halben Laden leerkauft. Selbst wenn der Umsatz
der gleiche ware und wenn der Kauf des Lieferwagenfahrers genau so lange her ist, wie der Kauf des
Stammkunden, den regelmafigen Kunden schatzt sie wertvoller ein, als den Einmalkunden.

So hat sie drei Faktoren identifiziert, die flr sie den Wert eines Kunden bestimmen.

R - Recency: Wann hat der Kunde zuletzt gekauft? (Aktualitat)

»Je kleiner die Recency, also je kiirzer die letzte Trans- bzw. Interaktion zurlickliegt, desto aktiver ist der
Kunde und desto grofier wird die Wiederkaufswahrscheinlichkeit eingeschatzt."!

F - Frequency: Wie oft hat der Kunde gekauft? (Hiufigkeit)

Hier wird die Anzahl der Kdufe im gesamten Kundenlebenszyklus betrachtet. Teilweise werden auch nur
die Kaufe in den letzten 365 Tagen betrachtet. Das soll die Aussagekraft erhohen, weil der Kunden nach
dem aktuellen Kaufverhalten beurteilt wird.

M - Monetary Ratio: Welchen Umsatz hat der Kunde gebracht? (Monetiren Wert)

An dieser Stelle wird der Umsatz oder die Marge betrachtet.

Wie wird der RFM-Wert berechnet?

Fir jeden Parameter - also Recency, Frequency und Monetary Ratio - wird eine Bewertungszahl z. B.
zwischen 1 und 5 vergeben. Hier ein Beispiel:

Folgende Ratings hat Tante Emma fUr Recency, Frequency und Monetary Ratio nach der Betrachtung aller
Kunden festgelegt: Beispielhaft rechnet sie den RFM-Wert mal flr ihren lieben Nachbarn und Kunden
Gunther aus:

1 CRM fir Online-Shops, Olga Walter, 1. Auflage 2016, S.115

S
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Recency

Ginther hat vor 12 Tagen das letzte Mal Letzter Einkauf vor max. bis 5 Tagen 5 Punkte

b.EI Ihnen eingekauft und erhalt demnach Letzter Einkauf vor max. bis 10 Tagen 4 Punkte

einen Recency-Wert von 3 Punkten.
Letzter Einkauf vor max. bis 30 Tagen 3 Punkte
Letzter Einkauf vor max. bis 90 Tagen 2 Punkte
Letzter Einkauf vor mehr als 90 Tagen 1 Punkt

Frequency

Gunther ist Stammkunde und war in den Einkauf weniger als 3 x in den letzten 12 Monaten | 1 Punkt

le.tzten 12 Monaten 2_6 Mal bei Ihnen zum | &;nvauf mind. 6 x in den letzten 12 Monaten 2 Punkte

Einkauf und hat somit einen Frequency-

Wert von 4 Punkten. Einkauf mind. 12 x in den letzten 12 Monaten 3 Punkte
Einkauf mind. 24 x in den letzten 12 Monaten 4 Punkte
Einkauf mind. 36 x in den letzten 12 Monaten 5 Punkte

Monetary Ratio

Bei diesen 26 Einkaufen im letzten Jahr Umsatz der letzten 12 Monate </= als 100,00 € 1 Punkt

hat Glnther insgesamt 782,56 Euro bei

. . Umsatz der letzten 12 Monate > als 100,00 € 2 Punkte

Ihnen ausgegeben. Sein Monetary Ratio

liegt damit bei 4 Punkten. Umsatz der letzten 12 Monate > als 250,00 € 3 Punkte
Umsatz der letzten 12 Monate > als 500,00 € 4 Punkte

Die einzelnen Werte werden abschlie-

Bend addiert. Giinther erhilt nach dieser Umsatz der letzten 12 Monate > als 1.000,00 € 5 Punkte

Rechnung in Summe 11 Punkte.

Recency Frequency Monetary Ratio Summe

Mit dem RFM-Wert kann Tante Emma nun die Kunden kategorisieren. Unser Beispielkunde Giinther lan-
det bei RFM-Score 11 und damit im Bereich der guten Kunden, denn je hoher der RFM-Score, desto hoher
der Kundenwert mit Sicht auf die drei Faktoren Aktualitat, Haufigkeit und Umsatz.
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Assoziationsanalyse

Bei der Assoziationsanalyse wird nach Regeln gesucht, die die Zusammensetzung der Warenkdrbe be-
schreiben. Es geht also um Abhangigkeiten, die fur die Optimierung von Marketing-Mafinahmen nitzlich
sein kénnten.

Annahme: Tante Emma hat alle 100.000 Warenkd&rbe des letzten Jahres noch gut im Kopf und kennt deren
genaue Zusammensetzung.

Warenkorbe 100.000

Warenkorbe mit Brotchen 20.000.
Warenkorbe mit Marmelade 5.000
Warenkorbe mit Brotchen und Marmelade 2.000

Als sie sich die Werte genauer ansieht, fallt ihr eine Regel auf:

- In 5% aller Warenkorbe befindet sich Marmelade A
- In 20 % aller Warenkdrbe befinden sich Brotchen B
- Aber: In 10 % der Warenkorbe, die Brotchen enthalten, befindet sich Marmelade. AN B

Das Vorhandensein von Brétchen in einem Wa-
renkorb erhoht also die Wahrscheinlichkeit des
Kaufs von Marmelade um den Faktor 2. Diesen
Faktor bezeichnet man als Lift.

Weil also bei Brotchenkaufern die Wahrschein-

lichkeit hoher ist, als beim Durchschnittskaufer,
dass auch Marmelade gekauft wird, raumt Tan-
) te Emma ihr Geschaft ein wenig um. Sie plat-

ziert nun die Marmelade genau neben den

Brotchen in der Annahme, den Anteil der Mar-

meladenkaufer zu erhéhen. Das wird sie nach
einer gewissen Zeit Uberprufen.

ANB 9 P

Abbildung 4 Konfidenz AN B — Anzahl Folgerungen (wenn A
dann B) im Verhdltnis zur Pramisse
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Net Promoter Score

Tante Emma ist eigentlich ganz zufrieden, ihr Geschaft lduft gut und der Kontakt mit ihren Kunden macht
ihr grofie Freude. Doch eines warmen Sonntags sitzt sie in einem Café im Ort und hort zufallig ein Ge-
sprach am Nachbartisch. Sie erkennt eine alte Kundin wieder, die einer Bekannten von dem Tante Emma
Laden erzahlt.

Sie hort, wie sie der Bekannten den Tante Emma Laden empfiehlt, weil der ein gutes Sortiment habe und
das Personal sehr zuvorkommend und freundlich sei.

Das freut Tante Emma natdirlich. Sie ruft gleich am Nachmittag noch eine alte Schulfreundin in Bayern an,
die dort ein Geschaft fur Schreibwaren betreibt. Diese meint, ihre Kunden waren auch sehr zufrieden mit
ihrem Schreibwarenladen.

Nach einem kurzen Gesprach Uberlegen die beiden, wie sie messen kénnten, welche Kunden zufriedener
sind. Die von Tante Emma oder von deren bayrischer Freundin.

Fir solche Messung gibt es die Kundenbefragung. Viele, viele Fragen von der Zufriedenheit der Kunden
mit dem Unternehmen Uber die Frage nach der Qualitat der Produkte bis hin zu ,Sind Sie mit unserem
Service zufrieden?” werden gestellt.

Fur den hier vorgestellten Wert fiir die Kundenzufriedenheit dem Net Promotor Score (NPS) ist jedoch
nur eine einzige Frage ist in solchen Umfrage tatsdchlich relevant, namlich folgende:

Wie wahrscheinlich ist es, dass Sie dieses Unternehmen einem Freund oder Kollegen weiterempfeh-
len werden?

Gar nicht wahrscheinlich AuBerst Wahrscheinlich

Die Kunden setzen ihr Kreuzchen setzen und werden dann in folgende Gruppen unterschieden:

e Promotoren = Kunden, die mit 9 oder 10 antworten (loyale Kunden)
o Detraktoren = Kunden, die mit 0 bis 6 antworten (kritische Kunden)
o Indifferente = Kunden, die mit 7 oder 8 antworten (unentschlossene Kunden)

Fur den eigentlichen NPS-Wert wird der %-Anteil der Detraktoren vom %-Anteil der Promotoren abgezo-
gen. Somit erhalt Tante Emma eine Zahl fir den NPS zwischen Plus 100 und Minus 100.

In Worte gefasst bedeutet das, dass man von dem Anteil der Kunden, die einen auf jeden Fall weiteremp-
fehlen, den Anteil der Kunden abzieht, die das eher nicht bis auf gar keinen Fall machen wirden.

CON Tante Emma - Teil 1 (06/2018) 9



Das Ergebnis von Tante Emmas Kundenbefragung sieht bei der zentralen Frage zum Thema der Weiter-
empfehlung so aus:

Daraus ergeben sich folgende Prozentsatze fir die jeweilige Kundengruppe.

Detraktoren
25%

Promotoren
58%

/" Indifferente

e 17%

Abbildung 5 Zusammensetzung der Kundengruppen

Diese Grafik sagt schon viel liber die Zufriedenheit der Kunden von Tante Emma aus. 58 % sind sehr zu-
frieden und wiirden ihr Unternehmen gerne weiterempfehlen. 25 % sind allerdings eher weniger zufrie-
den und wiirden Tante Emma kaum oder auf keinen Fall weiterempfehlen.

Der NPS in unserem Beispiel sieht so aus: NPS =58 % — 25 % = 33

Die Freundin aus Bayern ermittelt in ihrer Kundenbefragung einen NPS von 40. Sie hatte 60 % Promoto-
ren und nur 20 % Detraktoren. NPS = 60 % - 20 % = 40

Tante Emma beschliefit, bei den Detraktoren nach den Grinden der geringen Zufriedenheit zu forschen,
um Abhilfe leisten zu kénnen.
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Predictive Analytics

Hier geht es um die Zukunft. Tante Emma versucht aus den Daten ihrer Kunden Voraussagen fir die
Zukunft zu treffen.

Nun steht die Weihnachtszeit bevor und Tante Emma muss bei ihrem Lieferanten die Ganse und Enten
bestellen. Sie weif3, wie viele Ganse und Enten sie in den letzten Jahren verkauft hat und Uberlegt nun, ob
sich diese Zahlen dieses Jahr andern.

Was spricht daflir, dass sie dieses Jahr mehr Ganse und Enten als im Vorjahr verkauft:

1.

In den beiden letzten Jahren hatte sie sehr hochwertige Bio-Ware angeboten. Viele Kunden waren
begeistert und haben schon angekiindigt, dieses Jahr wieder kaufen zu wollen. Die Vorbestellun-
gen sind jedenfalls um 10 % gestiegen. Einflussfaktor: Entwicklung der Vorbestellungen.

Die Feiertage liegen dieses Jahr sehr ungtinstig, um einen Kurzurlaub mit wenigen Urlaubstagen
unternehmen zu kdnnen. Das war letztes Jahr auch so gewesen, das brachte ihr auch ca. 10 %
mehr Absatz. Einflufifaktor: Fallt Weihnachten auf einen Wochentag?

In ihrer Nahe ist ein grofier Wohnblock neu bezogen worden, in dem 30 Familien wohnen, von de-
nen auch schon die Halfte bei ihr eingekauft hat. Einflufifaktor: Bevolkerungsentwicklung im Ein-
zugsgebiet.

Was spricht daflr, dass sie dieses Jahr weniger Ganse und Enten als im Vorjahr verkauft:

1.

Die Wettervorhersage ist fur die Weihnachtstage sehr schlecht, es wird sehr warm und wenig
winterlich. Tante Emma rechnet damit, dass 5 % der Kunden dann doch lieber Wiirstchen mit Kar-
toffelsalat essen. Einflufifaktor: Wettervorhersage.

Am anderen Ende des Dorfes hat im Sommer ein neuer Supermarkt aufgemacht. Dadurch sank ihr
Umsatz sofort um 20 %. Einflufifaktor: Wettbewerb.

Die Einkaufspreise fur Ganse und Enten wurden um 5 % erhoht. Diese Preiserhéhung muss sie
leider an die Kunden weitergeben. Daher rechnet sie auch hier mit einem Absatzriickgang. Ein-
fluBBfaktor: Verkaufspreis.

Tante Emma hat fUr alle vergangenen Jahre genau die Menge der
verkauften Enten und Ganse aufgelistet und daneben immer die
sechs o. g. Einflufifaktoren aufgezeichnet.

Zum Gluck ist ihr Neffe Tom ganz fit mit dem Computer und hat

‘ eine Formel gefunden, die alle Werte in der Vergangenheit perfekt
@ beschreibt. Jedem Einflufifaktor wurde als eine Gewichtung zuge-
ordnet, die die Werte perfekt abbildet.

Nun nimmt der Neffe Tom diese Formel und gibt die diesjahrigen
€ Werte flir die sechs Einflu3faktoren ein. Er ermittelt, dass Tante
Emma dieses Jahr 5 % mehr Enten und Ganse verkaufen wird als
im Vorjahr.

Abbildung 6 Einflussfaktoren der Predictiv

Analytics
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Next Best Offer

Tante Emma hat nach unserer Annahme alles, was sie je von ihren Kunden erfahren hat, jeden Besuch
und jedes Gesprach im Kopf. Da sie oft an der Kasse steht, mochte sie ihre Kunden noch dazu animieren,
noch ein weiteres Produkt zusatzlich zu kaufen. Sie hatte das bei McDonalds einmal gesehen. Dort fragte
man sie, ob es zum Burger auch noch eine Cola sein dirfe.

Nur welches Produkt soll sie den Kunden an der Kasse vorschlagen? Sie denkt sich, dass sie bei der
Auswahl an alles denken muss, was sie von den Kunden weif3. Der erste Kunde z. B. kauft Lebensmittel
ein. Da morgen Muttertag ist und Tante Emma weif3, dass die Mutter des Kunden direkt im Haus neben
dem Kunden wohnt, fragt sie, ob er nicht noch eine Kiste von den neuen Pralinen fiir seine Mutter kaufen
mochte.

Der nachste Kunde hat immer gern die sauren Gummib&dren gekauft, heute hat er die aber nicht im Ein-

kaufskorb. Sie fragt nach und erhalt die Antwort, dass das Fach mit den Gummibaren leer sei. Sie schlagt
ihm vor, anstatt dessen die sauren Heringe zu kaufen.

ANGEBOTSBASIERTES MARKETING /

“lch habe ein... " i "Lass mich eine Gruppe von Leuten

finden, die es interessieren konnte
e _ 9 _0 @

N

NEXT BEST OFFER KONZEPT W/////

"lch habe ein Person "Lass mich passende Angebote fiir
mit einem bestimmern diese Person finden”

Wunsch oder

Bediirfnis."

Abbildung 7 Unterschied zwischen Angebotsbasierendem Marketing und Next Best Offer

Next Best Offer ist somit der Vorschlag einer Ware oder Dienstleistung, der aus der Kenntnis samtlicher
Daten des Geschafts Uber den Kunden getroffen werden.
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Customer livetime value

Fir den Begriff Customer livetime value existiert tatsachlich mit ,Kundenwertanalyse” ein deutscher
Begriff. Doch wie misst man den Wert eines Kunden?

Als erstes Uberlegt sich Tante Emma, dass es sehr wichtig ist, wieviel sie durch den Kunden verdient,
also nicht wieviel der Kunde an Umsatz generiert, sondern, was nach Abzug der Kosten Ubrig bleibt. Sie
denkt an Herrn Muller, der wohlhabender Rentner ist und sich jeden Tag eine Schachtel Pralinen fur
knapp 20,- EUR gdnnt. Die kosten Tante Emma nur 10,- EUR im Einkauf, so gesehen ist Herr Miiller sicher
ein besserer Kunde als Frau Meier, die jeden Tag fur 20,- EUR Briefmarken flr ihr Schreibbiro kauft. Die
Briefmarken kauft Tante Emma namlich fir 19,- EUR ein. Herr MUller scheint also ein besserer, wertvolle-
rer Kunde zu sein.

Doch dann bedenkt sie, dass Herr Miller schon recht alt ist und wohl nicht mehr allzu lange seine Prali-
nen bei ihr hier kaufen wird. Frau Meier ist noch jung und wenn alles so bleibt kauft sie vielleicht auch in
zehn Jahren die Briefmarken.

20 % 80 % 20 %

unprofitable profitable sehr profitable
Kunden Kunden Kunden

Abbildung 8 Profitabilitéat im Customer Lifetime Value
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Nun rechnet Tante Emma einfach mal aus, wieviel sie mit Herrn Miller und Frau Meier verdient:

Herr Miiller kommt jeden Tag und kauft fir 20,- EUR Pralinen, Deckungsbeitrag davon sind 10,- EUR.
Wenn er jedes Jahr 220 Mal kommt und noch funf Jahre bei ihr kauft. Bei Frau Meier geht sie davon aus,
dass sie noch 20 Jahre kommt, bis sie in Rente geht und keine Briefmarken mehr benétigt. Also rechnet
sie:

@r@ Herr Miiller:

20 Tage mal 5 Jahre mal 10,- Euro .

Deckungsbeitrag je Kauf ergibt:
11.000,- EUR Kundenwert

@ Frau Meier:

220 Tage mal 20 Jahre mal 1,- Euro
Deckungsbeitrag je Kauf ergibt:
11 4.400,- EUR Kundenwert

Abbildung 9 Berechnung des Kundenwertes

Tante Emma Uberlegt sich, wie sie die Kundenwerte erhdhen kann. Dass Herr Mdller langer bei ihr seine
Pralinen kauft, als seine Gesundheit es ihm erlaubt, ist wohl ausgeschlossen, deshalb Uberlegt sie, dass
sie Frau Meier ansprechen sollte, ob sie nicht auch ihre Briefumschldge und ihr Briefpapier bei ihr kaufen
sollte.

Wenn Tante Emma den Deckungsbeitrag je Kauf auf 2,- EUR verdoppelt, dann wiirde sich auch der Kun-
denwert verdoppeln. Sie wird morgen Frau Meier einmal nett ansprechen und ihr Probeexemplare von
Briefumschlagen und Briefpapier mitgeben.
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Personalisierte Preise

Manchmal steht Tante Emma in ihrem Laden und philosophiert. Sie denkt an Frau Reich, die morgens
bevor es zum Golfplatz geht, schnell durch den Laden l3uft und einfach zwei Tafeln Schokolade greift,
ohne auf den Preis zu achten.

Dann denkt sie an Monika, die noch in der Ausbildung steckt und mit wenig Geld auskommen muss. Moni-
ka isst auch gern Schokolade, vergleicht aber immer die Preise und wartet auf ein Sonderangebot, wo die
Tafel dann nur 69 Cent kostet.

Irgendwie stort es Tante Emma, dass Frau Reich fur die Tafel Schokolade dann auch nur 69 Cent zahlt,
obwohl es ihr egal ist, wieviel sie bezahlt. Also denkt Tante Emma, dass es klug ware, nur die Kunden
zum Sonderangebot zu fihren, denen der Preis sehr wichtig ist. Wem der Preis egal ist, der kann ruhig
etwas mehr bezahlen.

Wie kann sie das machen? In einem Online-Shop, denkt sie, liefie sich das leicht machen. Da kdnnte sie ein
Produkt etwas teurer anbieten, wenn bestimmte Faktore zutreffen.

Preise anpassen wenn....

Ein Interessent mit einem teuren Endgerét (iPhone) auf dem Onlineshop surft

Ein potentieller Kaufer mit einem mobilen Endgerat surft, da er dann sich
nicht so viel Zeit fur die Suche nehmen wird, wie zu Hause am Desktop-PC.

Ein potentieller Kufer erstmalig nach dem Produkt gesucht hat.
In einer Gegend mit hoher Kaufkraft wohnt.

Bereits hochpreisige Artikel gekauft hat oder im Warenkorb sind.

Abbildung 10 Personalisierte Preise bei bestimmten Faktoren

Fir Tante Emma ist das schwierig, sie muss an jedes Produkt einen Preis schreiben, der fur alle Kunden
gleich ist. Sie Uberlegt sich zumindest, die teureren SiBigkeiten naher an der Kasse zu platzieren und die
Sonderangebote etwas tiefer im Laden aufzubauen, damit Frau Reich bei ihrem nachsten Express-
Shopping nur die teuren Schokoladen sieht und diese dann einfach mitnimmt.
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Ausblick

Das war Emmas Welt rund um Big Data, deren Anwendungsbereiche und Maglichkeiten fir ihr Marketing.
Wir hoffen, eine gute Auswahl an Begriffen fur Sie dargestellt zu haben. Waren die Beispiele fur Sie nach-
vollziehbar? Wie sind Ihre Erfahrungen?

Lassen Sie uns an lhrer Welt rund um Big Data teilhaben! Teilen Sie uns Ihre Erfahrungen mit. Wo sehen

Sie Schwierigkeiten oder welche Begriffe treiben Sie in den Wahnsinn. Gerne nehmen wir diese Anregun-
gen fur Emmas Fortsetzung mit auf.

Wer die Winsche und Bedlrfnisse seiner Kunden kennt und diese dann bedient,
kann auch von einer langen Kundenbeziehung ausgehen.

Dr. Jan-Erik Becker, Geschaftsfuhrer

Syrcon GmbH
Torstrafie 33
10119 Berlin

030 700 142-200
WWW.Syrcon.com
info@syrcon.com
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