n w Fachhochschule Nordwestschweiz
Hochschule fiir Wirtschaft

Arbeitsberichte der
Hochschule fur Wirtschaft FHNW — Nr. 8

Entwicklung eines Konzepts fir einen
personalisierten Newsletter mit
Empfehlungen

Arbeitsbericht Nr. 33 des
Competence Center E-Business Basel

Michael Quade, Adrian Alioski

SSN Nr. 1662-3266 (Print)
Nr. 1662-3274 (Online)
ISBN Nr. 978-3-03724-101-1
Institut Institut flr Wirtschaftsinformatik 1WI
Datum Oktober 2008

© 2008 Hochschule fiir Wirtschaft FHNW und die Autoren. Jede
Reproduktion, auch von Teilen und unabhangig vom Medium, ist
nur mit Genehmigung der Hochschule fir Wirtschaft FHNW und
der Autoren gestattet.

Mit freundlicher KTI /CTI

Unterstltzung von

Projektpartner y E A
ACTEBIS 7
Fa¥al

Fa¥a\

. UNIVERSITAS
FRIBURGENSIS

Entwicklung eines Konzepts fur einen personalisierten Newsletter von Michael Quade und Adrian Alioski,
Institut fiir Wirtschaftsinformatik 1WI

www.fhnw.ch/wirtschaft/iwi






Vorwort

Vorwort

Entstanden im Direktmarketing, gewinnt die Personalisierung heute vor allem im E-Commerce
zunehmend an Bedeutung. Aus der urspriinglichen Idee, die vom viel zitierten Tante-Emma-
Laden bekannte personliche Kundenbeziehung technisch nachzuahmen, entstand eine Fiille
von Mdoglichkeiten, Inhalte und Funktionen einer Website an die individuellen Bedurfnisse ei-
nes Benutzers anzupassen. Diese Anpassung dient nicht nur der Verbesserung der Mensch-
Maschine-Interaktion. Sie bietet dem Nutzer zusatzliche Informationen, die fir ihn einen
Mehrwert generieren sollen. Gleichzeitig erlaubt die Personalisierung die Umsetzung von Ver-
kaufsstrategien, wie etwa das Cross- und Up-Selling.

In unseren Projekten zur Personalisierung von E-Commerce-Applikationen (PerseCA) werden
in Zusammenarbeit mit mehreren Wirtschaftspartnern Wege erarbeitet, wie E-Commerce-
Applikationen zu verbesserten Kundenbeziehungen und zu einem erhéhten Nutzen fir die
Kunden und das Unternehmen beitragen kdnnen. Personalisierung basiert auf dem Aufbau
und der Nutzung von Profilen (z.B. Kunden- und Produktprofile). In den Profilen werden die
Daten gespeichert, die fur die Realisierung von Personalisierungsfunktionen nétig sind. Zur
Erfassung, Speicherung und Auswertung der Profile werden wiederum besondere Technolo-
gien bendtigt, die diese Prozesse unterstiitzen und automatisieren.

Die bisherige Arbeit mit unseren Wirtschaftspartnern hat gezeigt, dass sowohl der Aufbau als
auch die Nutzung von Kundenprofilen in der Praxis meist nicht systematisch erfolgen. Im jetzt
abgeschlossenen Projekt PersECA Il haben wir uns deshalb auf die folgenden zwei Themen-
schwerpunkte konzentriert:

e Profile und
e Technologien

Im Bereich ,Profile” sollen Input- und Output-Profile definiert werden. Die Entwicklung geeig-
neter Methoden soll den gesamten Lebenszyklus der Profilbewirtschaftung (Daten- und Profil-
pflege) erleichtern. Im Bereich ,Technologien® steht die Nutzung von Technologien, wie Colla-
borative Filtering, zur Automatisierung von Personalisierungsfunktionen im Vordergrund.

Das Projekt PerseCA Il wird gefdrdert von der Kommission fir Technologie und Innovation
(KTI) am Bundesamt fiur Berufsbildung und Technologie BBT. An dieser Stelle danken wir der
KTI fur die finanzielle Unterstiitzung, ohne die dieses Projekt nicht méglich gewesen ware.

In dem Teilprojekt mit Actebis und Metaversum AG wurden neue Personalisierungsfunktionen
entwickelt, die den Bedurfnissen des Wirtschaftspartners und seiner Kunden entsprechen. Der
vorliegende Arbeitsbericht dokumentiert das Vorgehen im Projekt und die erarbeiteten Perso-
nalisierungslosungen.

Grossen Dank richten wir an unsere Projektpartner. Hans-Peter Weiss und Barbara Kretz
danken wir fur die Teilnahme der Actebis Schweiz an diesem Projekt und fir ihr grosses En-
gagement sowie fir das Engagement ihrer Mitarbeitenden. Unser Dank geht ebenfalls an die
Metaversum AG, insbesondere an Benno Héfliger. Der Information Systems Research Group
an der Universitat Fribourg, insbesondere Prof. Dr. Andreas Meier und Dr. Henrik Stormer,
danken wir fir die kompetente Unterstiitzung bei der Entwicklung innovativer Lésungsansat-
ze. Prof. Dr. Uwe Leimstoll, Competence Center E-Business Basel, der die Gesamtverantwor-
tung fur das Projekt PersECA 1l tragt, danken wir fur die inhaltliche und methodische Unter-
stlitzung.

Basel, im Oktober 2008 Michael Quade, Adrian Alioski
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Einleitung

1 Einleitung

In dieser Fallstudie wird das PersECA-II-Teilprojekt mit Actebis Schweiz AG dokumentiert.
Das Teilprojekt wurde im Sommer 2007 gestartet und im Herbst 2007 vorzeitig beendet, da
Actebis Schweiz zu diesem Zeitpunkt die Geschaftstatigkeit einstellte und die Vermégenswer-
te verkaufte. Die Vermégenswerte von Actebis Schweiz wurden an die Schweizer Tochter des
US-amerikanischen IT-Distributors Tech Data verkauft. Ein Teil der Mitarbeitenden wurde
ebenfalls von Tech Data ilbernommen.

Das Teilprojekt hatte zum Ziel, die bestehende E-Commerce-Applikation von Actebis mit Per-
sonalisierungsfunktionen zu erweitern. Die Fragestellung, wie kann man die Daten im
E-Commerce-System nutzen und Nutzen fir den Kunden generieren, stand dabei fur Actebis
im Vordergrund. Gibt es Funktionen, die zugleich dem Kunden und Actebis Nutzen stiften?

Wie Nutzen fur Kunden und Actebis gestiftet werden kénnte, wurde bereits am Anfang des
Projektes identifiziert. Die vollkommene Personalisierung der Actebis-Newsletter. Es sollen in
die bestehenden Systeme Funktionen fiir einen automatisierten und personalisierten Newslet-
ter mit entsprechenden Inhalten, wie z.B. personlichen Empfehlungen, implementiert werden.
Die dazu notwendigen Funktionen sollen eingefihrt werden, um dem Kunden personalisierte
Empfehlungen abgeben zu kénnen. Fir die Einfihrung einer solchen Funktion wurde unter-
sucht, welche in Wissenschaft und Praxis bekannten Verfahren sich dazu eignen wirden und
welche Eigenheiten des Marktumfeldes beriicksichtigt werden mussen.

Neben der Entwicklung und Implementierung, der fir einen personalisierten Newsletter not-
wendigen Funktionen, beschreibt der folgenden Arbeitsbericht in Kapitel 2 zun&chst das Un-
ternehmen Actebis und im Anschluss das schrittweise Vorgehen. In einem ersten Schritt wur-
den der Leistungsumfang der bestehenden E-Commerce-Applikation, die Kundenstruktur so-
wie die Kundenprozesse analysiert (Kapitel 3). In einem nachsten Schritt wurden in
Workshops mit Hilfe von Kreativitatstechniken, wie Brainstorming und Metaplan, Ideen fur
Personalisierungsfunktionen generiert (Kapitel 4). Eine Auswahl dieser Funktionen wurde flr
die Umsetzung bestimmt. Fir diese Funktionen wurden die nétigen Input- und Output-Profile
beschrieben. Das Detailkonzept flr den personlichen Newsletter wird in Kapitel 5 erlautert.
Kapitel 6 beschaftigt sich abschliessend mit dem Projektmanagement. Kapitel 7 fasst die Er-
gebnisse des Projektes zusammen.

© 2008 Hochschule fur Wirtschaft FHNW, Institut fir Wirtschaftsinformatik IWI, M. Quade, A. Alioski 1
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2 Das Unternehmen

Am 1. September 2007, noch vor Abschluss des PersECA-II-Projektes, wurden die Vermo-
genswerte von Actebis Schweiz an die Tech Data Schweiz AG verkauft. Dies umfasste den
Kundenstamm inklusive Kundenforderungen und Lagerbesténde. Alle anderen Werte und
Verpflichtungen verblieben beim Mutterkonzern, der Actebis Holding GmbH (nunmehr Arthur
Holding GmbH), bzw. bei Actebis Schweiz.

2.1 Hintergrund

Neben dem Grosshandelsgeschéft bot Actebis Schweiz umfangreiche Logistikservices, Fi-
nanzdienstleistungen und Marketingservices fur den IT-Fachhandel an. Die Marke Actebis
Holding GmbH war mit ihren Tdchtern bis in den Herbst 2007 in 12 europaischen Kernmark-
ten mit eigenen Unternehmen vertreten und einer der grossten Distributoren in Europa. Nach
dem Verkauf der Tochterunternehmen ist die Marke Actebis heute noch in 7 Landern vertre-
ten.

Die Otto Group in Hamburg hielt 100 Prozent der Gesellschaftsanteile an der Actebis Holding.
Die Actebis Gruppe erzielte 2005 in Europa einen Umsatz von 3,735 Mrd. Euro (netto) mit
2’100 Mitarbeitenden.

Actebis Schweiz war eine 100 % Tochtergesellschaft der Actebis Holding. Als Distributor, der
in den beiden wichtigsten Sprachgebieten der Schweiz mit gut eingefihrten Geschéftsstellen
tatig war, betreute Actebis von den Standorten Brunegg (Aargau), Littau (Luzern) und Gland
(bei Genf) professionelle IT-Wiederverkaufer in der Schweiz. Actebis selbst unterhielt keine
Geschéftsbeziehungen mit Endverbrauchern.

2.2 Branche, Produkte, Zielgruppen und Markte

Das Produktsortiment bei Actebis Schweiz umfasste tber 10'000 Produkte flihrender Herstel-
ler, wie z.B. Hewlett-Packard, IBM, Microsoft, Futjitsu Siemens, Canon und Xerox. Fachhand-
ler konnten auf eine breite Palette von Hard- und Software-Produkten fiir Unternehmen zu-
rickgreifen. Vermehrt wurden auch Produkte aus den Bereichen Consumer- und Unterhal-
tungselektronik angeboten, um der stetigen Konsolidierung der beiden Teilmarkte gerecht zu
werden.

Tab. 2.1: Aufteilung der Actebis-Kunden in Reseller-Gruppen (Zielgruppen)

Unterteilung der ABC Einteilung ABC Einteilung

Reseller Gruppen bez. Umsatz bez. E-Shop-Umsatz

Systemhéauser (z.B. Bechtle) A Wenden den E-Shop nur zur Informationsbe-
schaffung an. Bestellt wird via EDI

Retailer (Flachenmarkte) A Wenden den E-Shop nur zur Informationsbe-
schaffung an. Bestellung via EDI

E-Tailer A/B B

2 © 2008 Hochschule fir Wirtschaft FHNW, Institut fur Wirtschaftsinformatik IWI, M. Quade, A. Alioski
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Unterteilung der

ABC Einteilung

ABC Einteilung

Reseller Gruppen bez. Umsatz bez. E-Shop-Umsatz

Fachhéandler B/C A

mit und ohne Ladengeschéft Bestellung via E-Shop, Telefon, E-Mail oder

wie z.B.: Telefax (Ausdruck aus ERP-System des Re-

- klass. IT-Fachhéandler sellers)

- Fotogeschaft . -

- Elektro-Fachhandler Je nach Umsatz haben die Reseller in dieser
Gruppe individuelle Konditionen.

mit Fokus, z.B.

- VolP

- branchenorientiert

grosse und kleine Fachhandler

Einkaufskooperationen B B

Subdistributoren B/C

Konkurrenten C

Einkaufskooperationen wurden wie einzelne Fachhandler behandelt. Subdistributoren und
Konkurrenten wurden durch Actebis selten beliefert. Ein Login fir den E-Shop wurde fiir diese
Gruppen nicht erstellt.

Personengruppen bei den Resellern, die mit Actebis in Kontakt kamen:

Eink&ufer (sucht bestimmte Produkte, die gerade benétigt werden)

Verkaufer (greift Aktionen von Actebis auf)

Marketing (verarbeitet den Newsletter von Actebis)

Geschéftsfuhrer

Bei kleineren Unternehmen gab es Uberschneidungen bis hin zum Generalisten.

2.3 Unternehmensvision und —strategie

Actebis Holding hat sich die folgende Vision gegeben.

Die strategischen Ziele von Actebis Holding sind:

Unsere Vision ist es, in unserem Markt die anerkannte Fihrungsrolle einzunehmen. Wir
wollen kontinuierlich und profitabel wachsen, indem wir die grosstmogliche Anzahl an
Kunden erreichen und deren héchstmoégliche Zufriedenheit. Wir wollen der attraktivste
Arbeitgeber sein, da unsere Mitarbeiter der Schliissel unseres Erfolges sind.

In allen L&ndern, in denen Actebis tatig ist, die Nummer 1 oder 2 im ITK-Handel zu sein

Umsatzerlése und Profitabilitdt durch ein kontinuierliches Wachstum zu steigern

Kostenflihrerschaft durch permanente Prozessoptimierung zu sichern

Die grosstmaogliche Anzahl an Kunden zu erreichen und deren hochstmégliche Zufrieden-

heit

Mit innovativen Leistungen Geschéftspartnern einen hdheren Nutzen als vergleichbare

Wettbewerber zu bieten

© 2008 Hochschule fur Wirtschaft FHNW, Institut fir Wirtschaftsinformatik IWI, M. Quade, A. Alioski 3
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e Fur alle Hersteller, mit denen Actebis zusammenarbeitet, der fihrende Handelspartner zu
sein

e Attraktivster Arbeitgeber zu sein, da die Mitarbeitenden der Schlissel des Erfolges sind

e Stets ein verlasslich handelndes, sozial orientiertes und 6kologisch verantwortungsbe-
wusstes Unternehmen zu sein

2.4 E-Business

Dieses Kapitel beschreibt die E-Business-Strategie und deren Verankerung in der Unterneh-
mensstrategie von Actebis Schweiz. Vorgestellt werden ferner die aktuellen E-Business-
Anwendungen sowie die Partner, die Actebis Schweiz bei der Realisierung der Losungen un-
tersttzten.

2.4.1 Stellenwert des E-Business in der Unternehmensstrategie

Schon frih hatte E-Business fir die Actebis Gruppe einen hohen Stellenwert. Das vorder-
grindige strategische Ziel, die Prozesse zu optimieren, bedingte einen funktionierenden
E-Shop, der nahtlos mit dem ERP-System integriert ist.

Das ganze Reseller Geschaft wurde praktisch nur noch tber den E-Shop abgewickelt. Lau-
fend wurden dem Kunden neuen Funktionen zur Verfigung gestellt, um ihm das Einkaufen
Uber den E-Shop noch leichter zu machen.

2.4.2 E-Business-Einsatzfelder im Unternehmen

Die Actebis Schweiz AG nutzte vor allem die von der Actebis Gruppe in Soest, Deutschland
betriebenen Systemen.

Die Einsatzfelder im E-Business beinhalteten den E-Shop fiir die Kunden. Ein weiteres Feld
ist die direkte Anbindung und Nutzung des Newsletter-Systems mit dem ERP-System und
dem Data-Warehouse. Actebis setzte fir die elektronischen Marketing Kampagnen per E-Malil
die Newsletter Plattform Campaign Accelerator von Premiere Global Services ein.

Ein weiteres Einsatzfeld stellen die elektronischen Anbindungen dar, die fir das , Tracking and
Tracing” von Sendungen im E-Shop durch Logistik Partner bereitgestellt werden.

2.4.3 Projektpartner

Actebis Schweiz AG wurde bei dem beschriebenen Projekt durch folgende Partner unterstitzt:

Metaversum AG

Metaversum entwickelt intelligente Konzepte und Dienstleistungen fur eine effizientere und ef-
fektivere Gestaltung samtlicher Geschéaftsbeziehungen zwischen Kunden und Anbietern. Die
Projekte von Metaversum bewegen sich im Spannungsfeld von Wissen, Prozessen, Men-
schen und IT. Metaversum unterstitzt Unternehmen bei der Entwicklung von IT-Strategien
und ist in den Bereichen Business Process Engineering, Customer Relationship Engineering
und Knowledge Engineering tatig. Im Projekt PerseCA Il unterstiutzte Metaversum insbeson-
dere die Entwicklung des neuen Newsletterkonzepts (siehe Kapitel 5.1).

4 © 2008 Hochschule fir Wirtschaft FHNW, Institut fur Wirtschaftsinformatik IWI, M. Quade, A. Alioski
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Konzeptpartner

Das Competence Center E-Business Basel (CCEB) des Instituts fur Wirtschaftsinformatik an
der Hochschule fur Wirtschaft der Fachhochschule Nordwestschweiz FHNW arbeitet seit 1999
an Fragen der Konzeption und des Managements beim organisationstibergreifenden Einsatz
von Informations- und Kommunikationstechnologien in wertschépfenden Bereichen. Das
CCEB hat sein Wissen Uber die Personalisierung eingebracht und das Projekt in der Analyse-
phase methodisch geleitet.

Die Information Systems Research Group des Department of Informatics der Universitat Fri-
bourg setzt sich seit vielen Jahren mit dem Einsatz neuer Technologien im E-Commerce, wie
z.B. Empfehlungssystemen, auseinander. Die Information Systems Research Group wirkte im
beschriebenen Projekt bei der Auswahl der Verfahren zur Berechnung der Produktahnlichkei-
ten mit.

2.5 Grinde fur die Teilnahme am Personalisierungsprojekt

Die Teilnahme der Actebis AG am Projekt PerseCA Il hatte zum Ziel, die vorhandenen Kun-
den- und Produktdaten fir eine gezielte Kundenansprache zu nutzen und dem Kunden neue
nutzbringende Dienste anzubieten. Neben einer erhéhten Personalisierung im E-Shop lag der
Fokus auf der Verbesserung und starkeren Personalisierung des Newsletters.
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3

Wie im vorhergehenden Kapitel beschrieben, richtete sich der E-Shop von Actebis an Sys-
temhauser (z.B. Bechtle), Retailer (Flachenmarkte), E-Tailer, Fachh&ndler, Einkaufskoopera-
tionen, Subdistributoren und Konkurrenten. In diesem Kapitel wird die Situation bei Actebis zu

Ist-Situation

Projektbeginn beschrieben.

3.1 Leistungsumfang der E-Commerce-Applikation

3.1.1 Ubersicht liber die Informationssysteme

Abb. 3.1 zeigt die Anwendungen, wie sie zu Beginn des Projektes im Einsatz waren.

Kunden Actebis Premiere Global Service
| Bestellung ||| [ Online Verkauf | [ Auftragsabwicklung | | Dialogmarketing | | | [Newsletter Versand|
otus Notes
Browser Browser & Browse
E-Shop . @ . ERP @‘ Lotus @ N Campaign
Pegasos > SAP R/3 Domino Accelerator
Produkte suchen Ep.i.c. | Infos tiber Kunde | | Massenversand |
Produktkatalog (cnet) DWH | Newsletter J/N | | Link Tracking |
I
Kundenprofile | | Kunden | | Preisfindung | Kundenansprache
| Lieferanten | | Auftrage |
Auftragserfassung | | Artikel | [ Lagerbestande |
| Tracking & Tracing | | Auftrage |

E-Shop
Datenbank

Datenbank

SAP R/3
Datenbank

Abb. 3.1:

Anwendungssicht: IST-Situation

Legende zur Abbildung:

E-Shop - ERP: Auftrage (via RFC)
ERP - E-Shop: Realtime Abfragen zur Verfugbarkeit von Artikeln

1.

a > w N

DWH - E-Shop: Kundenstammdaten, Artikelstammdaten.

ERP - DWH: Kundenstammdaten, Artikelstammdaten, Belege

ERP - Lotus Domino: Kundenstammdaten

Lotus Domino -> Campaign Accelerator: Kunden-E-Mailadressen, Kundenansprache,

Newsletter-Inhalte
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Ist-Situation

Actebis setzte als E-Shop die selbst entwickelte Lésung Pegasos ein. Der E-Shop Pegasos
leitete die Auftrage via Remote Function Call (RFC) an das ERP-System SAP R/3 weiter. Der
E-Shop leitete auch in Echtzeit Abfragen zur Verfugbarkeit von Artikeln an das ERP-System
weiter. Die E-Shop-Preise wurden im SAP R/3 berechnet (anhand von voreingestellten For-
meln und Bedingungen) und stiindlich an den E-Shop tbergeben.

Das Data-Warehouse (DWH) Ep.i.c. wurde durch Actebis selbst entwickelt. Im Data-
Warehouse wurden Kunden-, Lieferanten- und Artikelstammdaten sowie Auftragsdaten zu-
sammengetragen.

Als ERP-System setzte Actebis SAP R/3 ein. Pro Kundenkonto im SAP R/3 sind im E-Shop
Pegasos zwei bis drei zusatzliche Konten eingetragen, die der Kunde selber verwalten kann.

3.2 Newslettersystem

Fir die Erstellung des Newsletters wurden Lotus Domino, das Data-Warehouse Ep.i.c. und
der Campaign Accelerator von Premiere Global Service eingesetzt.

Der Campaign Accelerator von Premiere Global Services ist ein vollstandig webbasiertes
E-Mail-Marketing-System, das auf den drei S&ulen Datenbankmanagement, Nachrichtener-
stellung und -versand sowie Kampagnenauswertung basiert.

Im Data-Warehouse Ep.i.c. befanden sich neben den Artikeldaten fiir den E-Shop und den
Newsletter auch die Mailing-Listen. Daraus wurden Empfangerlisten fir den Campaign Acce-
lerator erstellt.

Fur Actebis Schweiz wurden die Empfangerlisten fur die Newsletter ohne Ep.i.c. erstellt. Sie
wurden in Soest in den Campaign Accelerator Gber einen manuellen Prozess eingelesen.

Es gibt verschiedene Kategorien fur Newsletter. Meistens wurden jedoch die Newsletter-
Periodizitat (Aussand) sowie die Inhalte der Newsletter durch Lieferanten, wie z.B. HP, be-
stimmt, die dann auch fir den Aussand die Kosten trugen. Es konnte vorkommen, dass der-
selbe Newsletterinhalt an die Fachhandler von bis zu flnf verschiedenen Absendern (Konkur-
renten von Actebis) geschickt wurde (Hersteller, Distributor (Broadliner), kleinere Distributoren
etc.).

Einen eigenen Newsletter von Actebis gab es fir den Actebis Bonus Club. Diese Marketing-
Kampagne startete im November 2005 in Zusammenarbeit mit 40 Lieferanten. Hier konnten
sich die Handler, die sich Uber den E-Shop registriert hatten, an unterschiedlichen Hersteller-
aktionen teilnehmen, Punkte sammeln und diese gegen rund 3’500 Pramien eintauschen oder
gegen Umsatzgutschriften und Warengutscheine einlésen lassen. Die Kunden erhielten direkt
im E-Shop die Bonus Punkte angezeigt, die sie beim Kauf eines Produkts erwerben wirden.
Der Bonus-Club wurde ebenfalls im Data-Warehouse verwaltet.

Die Rickmeldungen der Kunden auf die Newsletter (Klicks, Opt-out) liefen in Lotus Notes zu-
sammen und wurden Uber einen manuellen Prozess ins Data-Warehouse eingepflegt.
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4 Evaluation von Personalisierungsoptionen

Die Frage, welche personalisierten Funktionen ein Unternehmen braucht, kénnen oft die Mit-
arbeitenden am besten beantworten. Besonders diejenigen, die taglich mit Kunden in Kontakt
stehen und mit den Anwendungen arbeiten, die mit den neuen Funktionen ergénzt werden
sollen.

Bei Actebis Schweiz wurden im Rahmen von mehreren Workshops mit Mitarbeitenden viele
Ideen generiert, konkretisiert und ausformuliert. Um sicherzustellen, dass diese Ideen nicht in
Konflikt zu den gesetzten Zielen fur das Projekt stehen, wurden Ziele gesetzt und fir die an-
schliessende Bewertung der Funktionen mit einer Nutzwertanalyse gewichtet. Die Funktionen
wurden im Anschluss dahingehend bewertet, in welchem Umfang sie zur Erreichung der Ziele
beitragen kénnten.

4.1 Ziele der Personalisierungsfunktionen

Acht Projektziele wurden durch Actebis genannt und im paarweisen Vergleich gewichtet. Bei
Actebis stand mit 25 % klar das Ziel ,Umsatzsteigerung/Erhdhung der Kundenprofitabilitat* im
Vordergrund, gefolgt von ,Erhéhung der Kundenzufriedenheit/-bindung“ mit 21 %, ,Kostenein-
sparungen“ mit 18 % und ,Gezieltere Marketing- und Verkaufsaktivitaten mit 14 %.

Gewichtung der Ziele flir neue Funktionen

Gewicht
Ziel ID Ziel AIB|C|D|E|F|G|H]| |Total in %
A Erhdhung der Kundenzufriedenheit/-bindung Al JAJAJAIAIAIGIA 6 21
B  Bessere Entscheidungsgrundlage B | B [B |E |F |G [B 3 11
C  Verbesserte Information Gber Kunden und Kundenverhalten IC | DIE|F[G]|C 1 4
D Individuellere / optimierte Kundenansprache/-betreuung 1D | E|F|G|D 2 7
E  Gezieltere Marketing- und Verkaufsaktivitaten IE | FI|G|E 4 14
F Kosteneinsparungen IF | G|F 5 18
G  Umsatzsteigerung / Erhéhung der Kundenprofitabilitat G| |G| 7 25
H  Verbesserte Datenqualitat 1H ] 0 0

Abb. 4.1: Gewichtung der Projektziele

4.2 Ideengenerierung (Mindmap)

Mit Brainstorming und der Metaplan-Methode haben die Mitarbeitenden der Actebis einen
grossen Satz Ideen und Verbesserungsvorschlage eingebracht, die auf mehreren Mindmaps
aufgenommen und geordnet wurden. Anhand der Mindmaps wurden die im Folgenden doku-
mentierten Personalisierungsfunktionen erarbeitet und zur weiteren Vertiefung ausgewahlt.

Mit den folgenden Abbildungen soll der Umfang an Ideen und Verbesserungsvorschlagen
aufgezeigt werden. Detaillierte Darstellungen der Hauptaste sind im Anhang zu finden.
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Fersonalisiarungsfunktionen
Actable Paacock

[

aktrver Bestellprozess

Abb. 4.2: Mindmap der Personalisierungsfunktionen

4.3 Bewertung der Funktionen und Auswabhl

Fir die im Projekt PersECA 1l zur moglichen Umsetzung gewdahlten Funktionen wurde eine
Nutzwertanalyse mit den zuvor erhobenen und gewichteten Zielen durchgefihrt. Die Funktio-
nen wurden vor der Nutzwertanalyse durch die Mitarbeitenden von Actebis ausgewahlt und
priorisiert. Durch die Priorisierung wurden diese Funktionen zur Weiterverfolgung ausgewahlt.
Sie werden in den folgenden Kapiteln beschrieben.

Nutzwertberechnung
Suchfunktion Empfehlungen Alerts Tracking/Tracing Ansprache/Begr.  Newsletterkonfig.
Ziel ID Gew. Faktor Resultat Faktor Resultat = Faktor Resultat Faktor Resultat Faktor Resultat Faktor Resultat
A 21 2 43 2 43 3 64 3 64 3 64 3 64
B 11 1 11 1 11 2 21 1 11 1 11 3 32
C 4 1 4 3 11 1 4 1 4 3 11 3 11
D 7 2 14 3 21 3 21 2 14 3 21 3 21
E 14 1 14 3 43 1 14 1 14 2 29 3 43
F 18 2 36 1 18 2 36 2 36 1 18 1 18
G 25 3 75 3 75 1 25 1 25 2 50 2 50
H 0 0 0 0 0 0 0
100 196 221 186 168 204 239
Rang —1 —1] 1

Abb. 4.3: Nutzwertberechnung der priorisierten Funktionen
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In der ,Aufwand-Nutzen-Risiko-Matrix“ kommt eine Bewertungsskala von 3 = hoch, 2 = mittel
bis 1 = tief zur Anwendung. Dementsprechend wurde der errechnete Nutzenwert pro Funktion
durch 100 geteilt und zur besseren Differenzierung auf 0.5 auf- oder abgerundet.

Die Risiken wurden in der Diskussion mit den Projektbeteiligten nach den organisatorischen
und technischen Aspekten eingeschéatzt. Zusatzlich wurden durch die Mitarbeitenden der stra-
tegische Nutzen sowie der organisatorische und technische Aufwand abgeschatzt.

Verhaltnis
(Aufwand*
Risiko/

Gruppe Aufwand Nutzen Risiko Nutzen)  Rang
Suchfunktion 1 2 2 1.0 2
Empfehlungen 1 2.5 1 0.4 1
Alerts 1.5 1.5 2 2.0 4
Tracking Tracing 2 1.5 2 2.7 5
Ansprache / Begriissung 3 2 3 4.5 6
Newsletter Konfiguration 2 2.5 1.5 1.2 3

Legende: 3 = hoch, 2 = mittel, 1 = tief

Abb. 4.4: Aufwand, Nutzen, Risiko

Abb. 4.5 stellt das Ergebnis der Nutzwertanalyse und der Aufwandseinschatzung als ,Auf-
wand-Nutzen-Risiko-Matrix“ grafisch dar. Je grosser das Verhéltnis von Nutzen zu Aufwand
ist, desto weiter rechts oben liegt die Funktion in der Matrix im griinen Bereich und desto att-
raktiver ist die Funktion fur die Umsetzung. Die Grosse der Kugel stellt das geschatzte Risiko
dar, das bei einer méglichen Umsetzung zu bertcksichtigen ist.

3.5

hoch

lungen
2.5

mittel
Nutzen
nktion

15

niedrig

0.5 " —
mittel niedrig
35 25 15 0.5

Aufwand

Abb. 4.5:  Aufwand-Nutzen-Matrix: Funktionen zur Umsetzung im Projekt PerseCA I
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4.4 Erarbeitete Personalisierungsfunktionen

Die Beschreibungen der folgenden Funktionen wurden fur die Bewertung und Auswabhl erar-
beitet. Die Funktion ,Newsletter Konfiguration* wurde im Detail weiter ausgearbeitet. Sie war
als erste Funktion fir die Umsetzung vorgesehen (siehe dazu Kapitel 5).

4.4.1 Funktion: Newsletter-Konfiguration in ,,Mein Konto*“
Gestaltung/Funktion

Der Kunde kann in ,Mein Konto“ verschiedene Newsletterinhalte abonnieren. Inhalte kbnnen
strukturiert nach Warengruppen, Hersteller, Themen oder Promos angezeigt werden. Perso-
nalisierte Inhalte kénnen anhand der Empfehlungen des Collaborative und Content-based Fil-
tering generiert werden.

Erwarteter Nutzen

Der Kunde bekommt nur noch diejenigen Newsletter, welche ihn interessieren. Die Aufmerk-
samkeit fur den einzelnen Newsletter kann erhdht werden.

Erwarteter Aufwand und Risiken

Es mussen ein neuer Newsletter konzipiert und Inhaltskategorien geschaffen werden, die
dann dem Kunden zur Auswahl stehen. Die Konfiguration der Newsletterinhalte erfordert eine
neue Eingabemaske in den Self-Service-Funktionen im E-Shop.

4.4.2 Funktion: Empfehlungen und Cross-/Up-Selling

Die Produktlebenszyklen der Produkte von Actebis sind sehr kurz. Produkte wie z.B. ein be-
stimmtes Notebook-Modell werden nur wenige Monate im Sortiment gefihrt. Aufgrund der
kurzen Produktlebenszyklen sollen keine Empfehlungen auf Basis der Bestellhistorie der Kun-
den generiert werden. Derartige Empfehlungen kénnten sich auf Produkte beziehen, die be-
reits nicht mehr gefuhrt werden.

Zu den Artikeln im E-Shop kénnen die Product Manager von Actebis als Attribute passendes
Zubehdr erfassen. Dieses Zubehor erscheint als Empfehlung unter ,Top Zubehor neben ei-
nem Artikel im E-Shop. Die Hersteller geben teilweise auch Produktempfehlungen vor. Z.B.
kénnen Hersteller bestimmen, welcher Akku und welche Dockingstation zu einem bestimmten
Notebook im E-Shop zu empfehlen sind. Ausser dieser Zubehérempfehlung werden dem
Kunden aktuell beim Besuch des E-Shops keine Empfehlungen abgegeben. Empfehlungen
machen auch nur Sinn, wenn sie sich auf das aktuelle Sortiment beziehen.

Gestaltung/Funktion

Empfehlungen, die mit Hilfe von Collaborative-Filtering-Verfahren erstellt werden, sind fur Ac-
tebis sinnvoll, wenn sie sich auf das aktuelle Produktsortiment beziehen. Mit Hilfe von Colla-
borative-Filtering-Verfahren sollen den Kunden tber den Newsletter Produkte empfohlen wer-
den, die ihren Préferenzen entsprechen. Um sinnvolle Empfehlungen zu erstellen, muss zu
jedem Produkt, das einmal im Sortiment war, das entsprechende Nachfolgeprodukt bekannt
sein.

Erwarteter Nutzen

Die Kunden werden auf fur sie interessante und aktuelle Produkte aufmerksam gemacht und
passende Produkte werden leichter gefunden.
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Erwarteter Aufwand und Risiken

Der technische Aufwand ist relativ gering, da die Funktionalitat im Grundsatz bereits vorhan-
den ist. Die Zubehorverbindungen und Nachfolgeprodukte mussen in die Mediendatenbank
eingepflegt werden. Die Berechnung von automatisierten Empfehlungen aus den Transakti-
onsdaten ist zu entwickeln.

4.4.3 Funktion: Personalisierte Suchfunktion

Der E-Shop von Actebis verfugt Gber eine Produktsuche. Die Suchmaske wird direkt nach
dem Login des Kunden angezeigt. Die Produktsuche kann anhand zahlreicher Kriterien ver-
feinert werden. Durch die zahlreichen Mdglichkeiten zur Verfeinerung der Suche, ist die Be-
dienung fir den Kunden gewohnungsbedurftig. Der E-Shop bietet die Mdglichkeit Suchen,
Einkaufslisten und Offerten zu speichern. Die Resultate, die die Produktsuche liefert, sind un-
Ubersichtlich. Es ist fur den Kunden nicht sofort ersichtlich, nach welchen Kriterien die Such-
resultate geordnet sind.

Gestaltung/Funktion

Die Suche erfolgt Uber Kriterien (Entscheidungsbaum uber Kriterienhierarchie). Die Suchresul-
tate konnen nach verschiedenen Kriterien wie Best Price, Verfugbarkeit, Best Match etc. sor-
tiert werden. Der Kunde kann Voreinstellungen in ,Mein Konto" hinterlegen.

Erwarteter Nutzen

Durch eine Verbesserung der Produktsuche wird der Informationsprozess der Kunden ver-
bessert und Kundenanfragen kénnen reduziert werden. Fir die Mitarbeitenden von Actebis er-
leichtert eine verbesserte Produktsuche die Arbeit. Da der E-Shop von Kunden als Informati-
onsquelle genutzt wird, kann eine Verbesserung der Suchfunktion zu einer erhéhten Nutzung
des E-Shops fihren.

Erwarteter Aufwand und Risiken

Kategorisierung und die notwendigen Funktionalitaten fur den E-Shop sind bereits weitgehend
vorhanden. Es muss ein dynamisches Ausgabeformular fur die Suche entwickelt werden.

4.4.4 Funktion: Alerts lber Anderungen an nicht abgeschlossenen Bestellungen

Gestaltung/Funktion

Der Kunde und der fur den Kunden zustandige Mitarbeitende werden automatisch per E-Mail
uber Anderungen wie Lieferterminverschiebungen und Preisanderungen an offenen Bestel-
lungen informiert.

Erwarteter Nutzen
Der Kunde wird proaktiv tber Anderungen informiert.
Erwarteter Aufwand und Risiken

Kriterien fir Alerts an Kunden und Mitarbeitende sind festzulegen. Eine automatische Gene-
rierung der E-Mail Nachrichten muss im ERP-System eingerichtet werden.
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4.45 Funktion: Tracking und Tracing Uber gesamten Lieferweg

Gestaltung/Funktion

Kunden sehen auf einen Blick den Lieferstatus zu Bestellungen, die bezuglich Auslieferung
einen kritischen Zustand eingenommen haben. In die Zustandsbeurteilung wird auch die Mel-
dung des Logistikpartners mit einbezogen.

Erwarteter Nutzen

Der Kunde kann schneller sehen, wo Bestellungen kritisch sind und so wiederum seine Kun-
den schneller informieren.

Erwarteter Aufwand und Risiken

Diese Funktion erfordert eine direkte Anbindung der Logistikpartner an den E-Shop von Acte-
bis.

4.4.6 Funktion: Ansprache, Begrissung, personalisierte Startseite
Gestaltung/Funktion

Der Kunde kann auswéhlen, was auf der Seite nach seinem Login (Startseite) angezeigt wer-
den soll. Beispiele: Promotionen, offene Auftrdge, Suchfavoriten (Kategorien, in denen der
Kunde am liebsten sucht), Zubehotr-Suche (bereits vorhanden), Shop-in-Shop-Funktionen (be-
reits vorhanden), Newsticker, Box mit Serviceanfrage, Uberblick zuletzt versandter Newsletter.

Erwarteter Nutzen
Kunde ist nach dem Login schneller bei seinen ,Favoriten®.
Erwarteter Aufwand und Risiken

Diese Funktion erfordert eine Anpassung des Content-Management-Systems des E-Shops.
Evtl. wird zuséatzliche Infrastruktur benétigt. Es ist unsicher, ob Kunden die gewlinschten Inhal-
te auch auswahlen.

4.5 Weitere erarbeitete Pesonalisierungsfunktionen

Die im Folgenden aufgefiihrten Funktionen wurden im Rahmen von PersECA Il zwar identifi-
ziert, werden aber von Actebis innerhalb von PersECA Il nicht weiterverfolgt.

45.1 Funktion: Infos Gber Promotionen von relevanten Artikeln

Actebis fuhrt unter der Rubrik ,Promotionen” jeweils sechs laufende Promotionen auf. Eine
Promotion beinhaltet mehrere Artikel. So gibt es z.B. eine Promotion flr Drucker, wo diverse
Drucker und Druckerzubehor aufgefiihrt sind, die gerade zu Sonderkonditionen angeboten
werden. Jeder Kunde erhélt dieselben Informationen Uber die laufenden Promotionen und
muss dort nach Artikeln suchen, die fUr ihn interessant sind.

Gestaltung/Funktion

In der Rubrik Promotionen sollen dem Kunden, mit Hilfe von Collaborative Filtering oder an-
hand von vorkonfigurierten Favoriten, Artikel angezeigt werden, die seinen Praferenzen ent-
sprechen und sich gerade in einer Promotion befinden.
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Erwarteter Nutzen

Es kann vermieden werden, dass der Kunde relevante Artikel tibersieht. Bei Actebis kann das
zu erhodhten Verkaufszahlen fuhren und beim Kunden zu einer hdheren Zufriedenheit mit Ac-
tebis.

4.5.2 Funktion: Projektbezogene Preise auf E-Shop

Fur Projekte werden mit den Kunden Sonderkonditionen ausgehandelt. Kleinere Projekte er-
halten Sonderkonditionen auf ausgewahlte Produkte. Grosse Projekte erhalten teilweise Son-
derkonditionen auf das ganze Sortiment. Zurzeit ist es nicht mdglich, Uber den E-Shop zu den
Sonderkonditionen einzukaufen.

Gestaltung/Funktion

Im E-Shop sollen die Kunden von Actebis die Mdglichkeit haben, zu den projektbezogenen
Sonderkonditionen Bestellungen auszufiihren. Diese Funktion soll &hnlich der bereits existie-
renden Shop-in-Shop-Ldsung fur reine Zubehérkunden umgesetzt werden.

Erwarteter Nutzen

Durch diese Funktion werden Medienbriiche vermieden und der administrative Aufwand ver-
ringert sich. Ausserdem fihrt diese Funktion zu einer erhéhten Kundenbindung.

4.5.3 Funktion: Alert Gber Umsatz pro Hersteller

Da Actebis mit den Kunden Umsatzziele (Bonus/Malus) vereinbart, ist es fur die Kunden inte-
ressant, wie hoch der bereits getatigte Umsatz ist.

Gestaltung/Funktion

Der Kunde soll quartalsweise auf den erreichten Umsatz aufmerksam gemacht werden. Es ist
zu erarbeiten, in welcher Form diese Informationen an den Kunden geleitet werden.

Erwarteter Nutzen

Der Kunde muss diese fir ihn relevanten Informationen nicht selber zusammentragen und er
wird an die vereinbarten Umsatzziele erinnert.

4.5.4 Funktion: Einfache RMA-Anfragen fir defekte Waren

Zurzeit konnen bereits RMA-Anfragen (Return Merchandise Authorization) online erfasst wer-
den. Es ist jedoch nicht mdglich, die relevanten Daten aus der urspringlichen Bestellung onli-
ne auszuwahlen, um den Retourenprozess auszulésen.

Gestaltung/Funktion

Der Kunde soll die Mdglichkeit haben die Daten fiir eine RMA-Anfrage direkt anhand der geta-
tigten Bestellung online auszuwahlen. Diese Funktion kommt nur flr Retouren von defekten
Waren zum Einsatz. Fur Retouren aufgrund von falsch bestellten Waren soll diese Funktion
nicht angeboten werden.

Erwarteter Nutzen

Der administrative Aufwand verringert sich fur die Kunden und fur die Actebis-Mitarbeitenden.
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4.5.5 Funktion: Nachfolgeprodukte zu gekauften Produkten

Werden Artikel aus dem Sortiment von Actebis entfernt, sind im E-Shop keine Informationen
Uber Nachfolgeprodukte verfiigbar. Dies fuhrt zu telefonischen Kundenanfragen.

Gestaltung/Funktion

Im E-Shop soll auf Nachfolgeprodukte hingewiesen werden. Sind keine Nachfolgeprodukte
erhdltlich, so muss dies im E-Shop angezeigt werden. Ob diese Funktion so berlcksichtigt
werden soll, wird von Actebis abgeklart.

Erwarteter Nutzen

Telefonische Anfragen beziglich Nachfolgeprodukte nehmen ab. Benutzerfreundlichkeit und
Kundenbindung werden verbessert.

4.5.6 Funktion: Intermediare (Kunden) unterstitzen

Datenblatter, die Intermediare (Kunden) von Actebis erhalten, sollten mit dem Logo des Kun-
den versehen werden. Dies wird von den Kunden gewinscht, da diese die Datenblatter wie-
derum an ihre Kunden weitergeben. Es soll vermieden werden, dass das Logo von Actebis
auf diesen Datenblattern ersichtlich ist.

Gestaltung/Funktion

PDF-Datenblatter werden mit den Kundenlogos erstellt. Die rechtlichen Aspekte zur Umset-
zung dieser Funktion mussen von Actebis abgeklart werden.

Erwarteter Nutzen

Beim Kunden verringert sich der administrative Aufwand.

4.5.7 Funktion: Persénliche Ansprache

Im E-Shop von Actebis werden die Kunden zurzeit nicht personlich angesprochen. Der
E-Shop von Actebis verfiigte bereits Uber eine personliche Ansprache. Der Kunde wurde be-
grisst und das Foto der betreuenden Person angezeigt.

Gestaltung/Funktion
Nach dem Login sollten die Kunden personlich angesprochen werden.
Nutzen

Eine personliche Ansprache suggeriert dem Kunden einen direkten Kontakt zur Unterneh-
mung. Gewisse Kunden von Actebis verfligen Uber unterschiedliche Benutzerkonten mit ver-
schiedenen Berechtigungen. Anhand einer persénlichen Ansprache ist fiir den Kunden sofort
ersichtlich, mit welchem Benutzerkonto er sich registriert hat.

4.5.8 Funktion: E-Mail an den Verkaufer mit den Kaufen seiner Kunden
Gestaltung/Funktion

Verkaufer sollen per E-Mail Uber die Kaufe ihrer Kunden informiert werden.
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Erwarteter Nutzen

Fur die Verkaufer von Actebis ist es sehr aufwéandig, Informationen Uber einen Kunden nach-
zuschlagen. Der Verkaufer wird automatisch per E-Mail Uber die getatigten Kaufe seiner Kun-
den informiert. Dies ermdglicht dem Verkaufer, manuelles Cross-Selling zu betreiben.
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5 Detailkonzept und Umsetzung

Als Resultat der Priorisierung und der Aufwand- und Nutzenanalyse der einzelnen Funktionen
und unter Berticksichtigung der urspriinglichen Projektziele von Actebis (vgl. Kapitel 1), wurde
die Funktion ,Personalisierter Newsletter” fiir die Umsetzung im Projekt PersECA Il bestimmit.
Da im personalisierten Newsletter auch persénliche Empfehlungen eingesetzt werden sollen,
wurde beschlossen, die Funktion ,Empfehlungen und Cross-/Up-Selling“ ebenfalls zu konzi-
pieren und testweise umzusetzen.

5.1 Konzept ,Personalisierter Newsletter®

Actebis wollte mit dem Konzept ,Personalisierter Newsletter” fir seine Kunden eine wei-
testgehende Personalisierung und Individualisierung der Mailings erreichen. Leider kam es
bei Actebis nicht mehr zur Umsetzung dieses Konzepts, da die Firma vorher aufgelst wurde.

5.1.1 Ziele des Konzepts ,Personalisierter Newsletter*

Actebis Schweiz bediente mit seinen Newslettern ca. 3'000 Kunden. Grundsétzlich wird zwei-
sprachig kommuniziert (Deutsch und Franzdésisch). Es wird mit drei Kategorien von Newslet-
tern gearbeitet:

o Hersteller Newsletter (Mailing durch Hersteller bezahlt), periodisch nach Auftrag
e Actebis Newsletter, wéchentlich
e Bonusprogramm Newsletter

Actebis Schweiz fiihrt ein Bonusprogramm auf Stufe Kundenkonto. Mit diesem Bonuspro-
gramm werden (Umsatz-)Punkte gesammelt, die flr spezielle Aktionen eingeldst werden kén-
nen.

Grundsétzlich sollen weniger, aber dafiir spezifischere Newsletter erstellt und versendet wer-
den, was zu einer hdéheren Beachtung und Akzeptanz der Newsletter filhren soll. Die Ziele
sind mehr Reichweite, bessere Adressqualitdt und wertvollere da spezifischere Kontaktquali-
tat.

Jeder Newsletter soll personalisiert und individualisiert werden, um den individuellen Nutzen
des Newsletters fir den Kunden zu erh6hen. Die Erstellung und Versand von Newsletter soll
weiter automatisiert werden, um den heute noch hohen manuellen Aufwand zu reduzieren.

Die Newsletter werden auf Zielgruppen ausgerichtet. Inhalte werden nach Kundenpraferenzen
und aus Produktkategorien zusammengestellt. Die Individualisierung liefert spezifische Infor-
mationen zu Verfligbarkeit und individuellen Preisen. Die Individualisierung fihrt den Benutzer
direkt aus dem Newsletter in ,seinen” E-Shop-Bereich.

Samtliche Kontakte (Personen) seitens der Actebis-Kunden sollen angesprochen und genutzt
werden (inkl. E-Shop-Nutzer). Nicht wie bis anhin sollen hauptséchlich die Hersteller tiber Um-
fang und der Versand der Newsletter bestimmen, sondern Actebis selbst. Zu diesem Zweck
soll eine quartalsweise Planung mit Herstellern erstellt werden.

Es soll kiinftig nur noch kategorienorientierte (Hauptkategorien) Newsletter geben, die zeitlich
gestaffelt und ,harmonisiert* versendet werden, um so Uberschneidungen bei der Zielgruppe

© 2008 Hochschule fur Wirtschaft FHNW, Institut fir Wirtschaftsinformatik IWI, M. Quade, A. Alioski 17



Quade/Alioski, Entwicklung eines personalisierten Newsletters, 2008

zu vermeiden. Die zeitliche Steuerung erfolgt dabei Uber ein sogenanntes Kampagnen-
Management (Steuerung ,Kategorien“ und Zeitpunkt-Timer/Scheduler).

Die inhaltliche Steuerung (dynamische und statische Inhaltsgenerierung) lauft Gber einen zu
erweiternden Newsletter-Editor fur die Produktmanager.

Dynamische Inhalte werden Uber einen zu entwickelnden und zu erstellenden Regeleditor
(Regel-Engine) spezifisch (logisch) gesteuert. Als Regelbasis fur die dynamischen Inhalte soll-
te das Empfehlungssystem von Actebis dienen.

5.1.2 Grundaufbau der Newsletter

Unten stehende Grafik (Abb. 5.1.) zeigt das Grundkonzept (Vorschlag) fur Aufbau und Gestal-
tung der kinftigen Newsletter. Die Gestaltung soll durch die Verwendung von Vorlagen unter-
stitzt werden und die Integration von statischen und dynamischen Inhalten erlauben.

Newsletter Logo
pamel) Bezeichnung BonusClub: , Ihr Guthaben*
Kateqone 1 (Link zu BonusClub)
Kategorie 2

Kategorie 3 )

(Anker zu diesem Kategorie News 1 (Link zu Homepage)

in diesem Newsletter) News 2
News n

Personalisierte
Begrussung und Text

m ,LastMinute* (Restposten)
Incentiv » TopSeller*|(Empfehlungen auf
fiir Lieferanten Basis Absatz/Umsaiz)

Verkaufte . .
Inserate Promotion Kategorie 1

Promotion Kategorie 2

Promotion Kategorie n

Abb. 5.1: Grundaufbau des Newsletters

Der Grundaufbau besteht aus den folgenden Bestandteilen:
Newsletter-Kopf

e Name des Newsletters (Kategorie)

e Versanddatum

e Logo (Actebis) BonusClub (Link zur Registrierung/Login und — falls Member — Punkte-
stand einblenden)

e Zwei bis drei News-Teaser (4-8 Worte) mit Link auf Actebis News (in neuem Browser),
generell oder individualisiert (dynamisch)
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e Personliche Ansprache und Lead (2-3 Zeilen), zielgruppenspezifisch
Dynamische Inhalte
e Ausverkauf: Last Minute (3 Angebote pro Newsletter/Benutzer)
¢ Incentive: Topseller (3 Angebote pro Newsletter/Benutzer)
¢ Promotion/Angebot (klassifiziert)
e Large-Angebot (Bild und Text = 5-7 Aufzdhlungen), vgl. Abb. 5.2
¢ Medium-Angebot (nur Text = 3-5 Aufzahlungen), vgl. Abb. 5.3
o Small-Angebot (nur Kurztext), vgl. Abb. 5.4
Newsletter-Fusszeile
e Hinweise (Rechtsmittelbelehrung)

o Kontaktdaten (allenfalls auch individualisiert mit PM-Kontakt)

m insignia inmur-'gn-

EMC AX1505C Proma lamega REV 70 GB
Bundie inkl. Saftware usBzo
TRIAL

3 500 0B S-ATA RHDD 5 ki & FEV 70 Merden
» Singge FO-Controler

» Traraterrate
[ s Tu 100 G8 1580,
» B 7 ETE in 2 Fermfokdoe » Ikl EMC Fietrospect Express
» Ik Nvisghere Bxpress Bachup + Dhtatter Recovry

 EMC Reroggesct 7.5 Server » Datentrager b 2u 30 Jahve
Eaton Trial lagariseg

> EMC Reglstor SMO Edtion Trid * 3 Jave Corrte

 EMC eftoom SN Eticn Tris

Mt lle. 55307684 2649 - € Mt Ak, & 1281227 375,-€

Abb. 5.2: Beispiel Promotion Large

Legendary Reliability”
APC Smart-UPS 1000 VA APC Smart.UPS BT 5000 VA APC SmaitUPS 2200 VA APC Smat UPS RT1000 VA
v

USE schwatz USE & Sevial RM2U 230V Rack | Town EXT
> tertece Porl DO-9 AS-232, > Fteriace Porl D05 5232, > Fierioce Port 6.3 R5-292, > rterface Port 065 F5-232,
SmatE, LS R4S 1000 Base-T Sinartsiot, LS Sewtskt
>l oy 206 Mrgen > | 15,4 Mrten > Rackhihe 20 > Lnutzed (Haltinst 4.4 Mrvten
> Lstzed (Volaety 6. Mruten > Laufzed (Vollasty S0Mrutsn > Lnutzed (Halbiset] 157 Mruten > Laurzed (Vidasty 10.2 Meutmn
» datre » sesecrhae L » Evteresed runtme moded,
Fosparatue oodee Erzatz FEcad » Finckishe 21U
. ool RECH = Vi T k™ Cardls mdvukinpe
511 Crare-Doppetwseng
Mt S 4017188 276, € Mabodle 51105437 1.979,-€ Matdh s 1001833 §12,- € Maide s 1008678 472,

Abb. 5.3: Beispiel Promotion Medium

=706 insignia nach ooen (@)

e T S [ T S

9307095 EMC Clariion AX1505C Single ISCSI 3x 500 GB S-ATA AK1505C-500 2,649, Promopreis
Bundel mit Retrospe«t, Replistor 3 eRoom Trial

1302459 EMC Retrospect 7.5 Win Single Server SDI0ADOTS 479, HEU

1302458 EMC Retrospect 7.5 Win Mutti Server MD10A0075 988, HEY

Abb. 5.4: Beispiel Promotion Small
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5.1.2.1 Voraussetzungen

Fur die bestehenden und neuen Newsletter missen die folgenden Voraussetzungen erfillt
sein:

e Es muss fir jede ,Kategorie eine Newsletter-Vorlage erstellt werden.

o Jeder Newsletter erscheint an einem bestimmten Tag (Kampagnen-Management).

e Jeder Newsletter-Inhalt muss als Bestandteil in der Datenbank verfigbar sein (fur die indi-
vidualisierte und dynamische Zusammenfihrung der Inhalte).

e Ein Benutzerkonto fir die Verwaltung der Préaferenzen und Stammdaten muss aufgebaut
werden (verwaltet alle Kundenprofile).

e Die Zusammensetzung (Aufbau) der Newsletter (pro Kategorie) ist abhédngig vom Kun-
denprofil (Unterkategorien) mit Ausnahme von News.

e Ein Kampagnen-Manager (Verwaltung und Steuerung der Newsletter) inkl. Cockpit (flr
Analyse und Steuerung) muss erstellt werden.

o Aufbau eines Schedulers im Newsletter-Tool als Teil des Kampagnen-Managers.

e Der Newsletter-Editor muss ausgebaut werden (Regelhandling, dynamische Platzhalter
etc.).

e Ein Regeleditor fur die Verwaltung und Steuerung der Daten aus dem Empfehlungssystem
muss erstellt und integriert werden.

e Das Empfehlungssystem muss angebunden werden (zur Analyse, Planung und fir
TopSeller und spezifischere Mails -> Cross- und Up-Selling).

e Preis- (pro Benutzer/Kunde) und Verfugbarkeits-Informationen (Status) mussen im News-
letter-Tool verfligbar gemacht werden.

5.1.2.2 Regeln fir dynamische Inhalte (LastMinute und TopSeller)

Die Verflugbarkeit ab Lager des angebotenen Artikels muss sichergestellt sein. Das Produkt
darf im Promotionsteil (verkaufte Inserate) des Newsletters nicht schon angezeigt sein (Pro-
motion Ubersteuert TopSeller und LastMinute). Produkte werden auch dann angeboten, wenn
sie vom Kunden schon einmal (> 2 Wochen) gekauft worden sind.

5.1.2.3 Promotionen

Lieferanten kénnen je Angebots-Klasse nur in 3er-Blocks buchen (Large, Medium, Small, vgl.
Abb. 5.2, Abb. 5.3 und Abb. 5.4). Der Preis pro Promotion ist abhdngig von der jeweiligen Ka-
tegorie (Reichweite = Anzahl Aussendungen oder Benutzerprofil-Selektion) und Klasse (Art
des Angebotes).

News sind Promotionen, die allen Benutzern pro Kategorie angezeigt werden, unabhangig
davon, ob diese Unterkategorie gewahlt wurde (Benutzerprofil). News kosten zusétzlich, da
diese die grdsste Reichweite aufweisen (kein Filter).

Promotionen werden taglich gepflegt und stehen dann etwa zwei Monate fir weitere Aktionen
oder als Historie zur Verfugung.
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5.1.2.4 Kundengruppen

Die Kundengruppen definieren sich selber Gber das Benutzerkonto (Profile) auf Basis der Ac-
tebis Kundengruppen-Definitionen.

5.1.2.5 BonusClub

Der BonusClub wird im Newsletter immer als Link (Login oder Registrierung) mitgefuhrt und
listet die gesammelten Punkte je Benutzer auf (allenfalls BonusClub-Empfehlung aufbauen —
attraktivste Angebote, die immer knapp tUber dem aktuellen Punktestand liegen). Ein speziel-
ler BonusClub-Newsletter soll den Nutzen des BonusClubs aufzeigen, spezielle Club-
Angebote offerieren und so die Einlésung der Punkte/Meilen férdern (ist nicht Bestandteil die-

ses Konzepts).

5.1.3 Aufbau des neuen, wochentlichen Actebis-Newsletters

Der neue Newsletter folgt dem Grundaufbau fir Newsletter (vgl. Kapitel 5.1.2).

5.1.3.1 Bestandteile im Newsletter-Kopf

Tab. 5.1: Bestandteile im Kopf des neuen Newsletters
Bestandteil Beschreibung Funktion
Absenderadresse des Kundenbetreu- -> Antwort an Absender (direkt an Kundenbe-
(E-Mail) ers/Teams statt info@... treuer) mit Antwortformular (fur eindeutige
Datum Zuordnung im Redaktionsteam - Postfach)
bei eindeutiger Kategorie (bei Mehrfachkate-
An gorien generell bleiben)
Betreff
Rubriken Sprungadresse zu den Link
Rubriken (Kategorien)
BonusClub Kontostand und Link Anzeige Kontostand individuell.
Link zum Bonus-Programm (Erklarungen
resp. Registrierung)
News News-Headlines News nur anteasen. Link zu Newsseiten oder
(max. 6-8) direkt zu Promotion, Agenda etc.
Mein Profil Anzeigen der Benutzerda- | Auswahl der Kategorien
ten inkl. Kategorienwahl Andern seiner Stammdaten (Name, Vorna-
me, E-Mail)
Weiter empfehlen Den Newsletter weiter Jeder Newsletter-Empfanger soll diesen Ser-
empfehlen vice einfach an andere Mitarbeitende emp-
fehlen kdnnen (I6st Mail an genannte E-Mail-
Adresse aus mit Standardtext, Absenderad-
resse (Empfehler) und Link zur Registrierung
(Profil)). Der Empfehler wird informiert (Noti-
fikation per E-Mail) ob und von wem seine
Empfehlung angenommen wurde.
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Bestandteil

Beschreibung

Funktion

Begrussung Lead

-> Personalisierte Anrede
(dynamisch)

-> Text (statisch)

5.1.3.2 Dynamische Inhalte

Tab. 5.2: Bestandteile in den dynamischen Inhalten
Objekt Beschreibung Funktion
Last Minute Last Minute (,Lager*- Top 3 ,Lager“-Huter pro Kategorie werden
Huter) nach Kategorie des | durch PM definiert und hier angezeigt.
(Er?arz(fagf%rsniﬂl;zéin -> Wenn der Empfanger mehr als 1 Katego-
-2 dy rie nutzt, dann kann Last Minute auf 6 Pro-
Ziel: Lagerabbau dukte erweitert werden und die Angebote
i : (Inhalte) werden gleichméssig auf die genutz-
> Allenfalls Zusatzanreiz ten Kategorien verteilt,
mit Verdoppelung Bonus-
Punkte
Top Seller Top Seller Schnell-Dreher (Umsatz/Absatz) werden aus
(Schnell-Dreher) Empfehlungssystem tibernommen und ge-
mass Kategorien des Empfangers angezeigt.
-> Wenn Empfanger mehr als 1 Kategorie
nutzt, dann kann Top Seller auf 6 Produkte
erweitert werden (Kategorien gleichmassig
verteilen).
Top Seller wird Ubersteuert durch Promotion.
Promotion Promotionen nach ge- Je nach Umfang ,verkaufter* Promotionen
wahlten Kategorien des und durch Kunden definierter Kategorien
Kunden (Profil) werden nur 1 Kategorie oder mehrere ange-
boten
Bei mehreren klare Unterteilung nach Kate-
gorien
Promotionen ohne Bild in definierter Katego-
rie jeweils am Ende
Highlights Entfallt zu Gunsten Top

Seller und Last Minute

Actebis Bonus Club

Wird nicht mehr direkt an-
gezeigt, sondern der
Kunde wird tber Link
(Punktestand) im News-
letter-Kopf zu seinem Bo-
nus-Angebot gefihrt.

Events Events mit Titel, Datum, Link zur empfohlenen Veranstaltung
Beschreibung
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5.1.4 Prozesssicht

Der Newsletter-Aussand findet wochentlich statt. Last Minute-Angebote werden vorgdngig
durch Produkt Manager identifiziert und markiert. Die Top Seller werden vorgéngig durch das
Empfehlungssystem identifiziert und markiert, wobei die Top Seller pro Kategorie Ubersteuert
werden kdonnen. Am Tag des Versands findet das Zusammenfihren der verschiedenen Inhal-
te statt.

Daten-/Adressqualitat

Periodisch sollen Qualitat und Nutzen (Art und Umfang) des Newsletters Kategorien- und
Kundengruppen-ubergreifend abgefragt werden (Newsletter-Umfrage). Inaktive Benutzer, die
Uber eine langere Zeit keine positive Offnungsrate aufweisen, sollen periodisch reaktiviert
werden (wenn keine ,Antwort“, dann Léschung aus DB und Info an PM).

Nichtreagierer

Periodisch (alle 6 Monate) werden alle Newsletter-Empfanger, die wahrend dieser Periode
keine ,Offnungsrate” und Aktivitat auf dem ,Profil“ hatten, per Email angeschrieben mit ,Bitte
um Mitteilung*:

e Ob sie noch im Unternehmen sind
e Ob sie noch Interesse an den Angeboten von Actebis haben
e Fragebogen fur die Beurteilung des Newsletter-Dienstes (Link zu Formular) mitgeben

¢ Wenn auch auf dieses Mailing keine Reaktion erfolgt, erhalten Sie die Mitteilung, dass
ihr Account innert 30 Tagen inaktiv gesetzt wird. Direkter Link zu ihrem Profil mitge-
ben, damit allfallige Anderungen in letzter Minute doch noch erfolgen kénnen.

Abmeldungen vom Newsletter

Abmeldungen sollen immer abgefragt werden (Griinde) mit einem strukturierten Formular oder
evtl. sogar telefonisch (-> Nachfolger? -> andere Lieferantenbeziehung? etc.)

Abonnenten-Gewinnung

Existente aber ,unbekannte” E-Shop-Kunden sollen identifiziert und zu Newsletter-Kunden
gemacht werden. Jeder aktive Newsletter-Empféanger erhélt periodisch einen Hinweis darauf,
dass er diesen Newsletter auch weiterempfehlen kann (Hinweis im Lead mit Link).

Halbjahrlich erfolgt ein Mailing an alle Newsletter-Empfanger mit Wettbewerb. Fir jede Wei-
terempfehlung erhalt der Empfehler automatisch z.B. ein Actebis-Werbegeschenk oder Zu-
satzbonuspunkte im Bonus Club. Jeder Empfehler wird auch darlber informiert, ob seine
Empfehlung angenommen wurde.

Nutzer

Periodisch (alle 6 Monate) werden alle Newsletter-Empfanger, die den Newsletter-Dienst nut-
zen, kurz ,gelobt” und fur ihr Interesse verdankt. Fragebogen fur die Beurteilung des Newslet-
ter-Dienstes (Link zu Formular) mitgeben.

Newsletter-Archiv

Das Newsletter-Archiv (InfoCenter) speichert nicht die Benutzer-spezifischen Newsletter, son-
dern neutralisierte Kategorien-Newsletter (pro Kategorie 1 Newsletter) inkl. Last Minute und
Top Seller. Damit kénnen die individualisierten Mailings noch erganzt und das Vollangebot
kann jederzeit durch jedermann ,abgefragt* werden.
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5.1.5 Anwendungssicht

Das Newsletter-System basiert auf aktuellen Services. Es soll erganzt werden durch:
e MyAccount (Benutzerkonto fir Newsletter und weitere Infodienste)
¢ Kampagnen-Management und Cockpit (fir Analyse, Planung und Steuerung = Timer)

e Komposition (das Newsletter-Tool muss erweitert werden, um dynamischen Content auf-
zunehmen)

e Das Newsletter-System soll mit dem Empfehlungssystem (in Abb. 5.5 Recommender-
System genannt) verbunden werden (Steuerung von Content im TopSeller und flr persén-
liche Empfehlungen).

¢ Newsletter-DB zur Konsolidierung aller Adresseinformationen und -profilen

Erfolgsmessung
sOffrnen

— *Bnstolick (Umsatz)
MyAccount Kamp.-Mamt. C: Cockpit
{User) (P} Analyse

Kategorien

Redakt"lj?_ Komposition

AR TEE! JF Individualisierung CA — ASP filr Reaktion
_ = : :

BL- CAnEent s der Inhalte E-Mail Marketing

Erfassung

gemass Profile

T U [| B
o Empfehlungﬂ/\ —
;_ﬁ__#J

(o) Bs,ggm@uggzrl
System +Preis {individuell)

e S SVEIFUGBArKEIE s

Legende: T3 Meu erstellen oder integrieren 3 bereits vorhanden

Abb. 5.5: Anwendungssicht zum ,Personalisierten Newsletter*

Analyse (Cockpit)

Jeder Newsletter soll tiber eine eigene Statistik bewertet werden:
e Werbe-Umsatz (Werbung resp. verkaufte Promotionen)

e Offnungsrate

o Offnungszeitpunkt (ab Versand, Tageszeit)

e Reichweite (Profile)
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e PostClick-Tracking (generierter E-Shop-Umsatz aus Newsletter)

5.2 Konzept ,Empfehlungen und Cross-/Up-Selling”

Actebis will mit den Empfehlungen einen Zusatznutzen fur alle Kunden generieren. Einige Be-
standteile des in Kapitel 5.1 beschriebenen Konzepts zum ,Personalisierten Newsletter* ba-
sieren auf automatisch berechneten Empfehlungen. Deshalb werden in den folgenden Kapi-
teln vor allem die Aspekte der Berechnung von Empfehlungen und Produktadhnlichkeiten be-
schrieben. Leider kam es bei Actebis nicht mehr zur Umsetzung, da die Firma vorher aufge-
|6st wurde.

5.2.1 Prozesssicht

Damit Empfehlungen im E-Shop angezeigt werden kdnnen, missen sie zuerst durch das Sys-
tem berechnet werden. In dieser Prozesssicht werden die Berechnung und der Einsatz von
Empfehlungen als getrennte Ablaufe betrachtet.

Die automatische Berechnung von Produktempfehlungen basiert grundsatzlich auf vorhande-
nen Daten. Diese werden in einem bis in mehreren Berechnungsschritten nach mathemati-
schen Formeln verarbeitet. Je nach dem, welche Arten von Daten vorhanden sind, eignen
sich unterschiedliche Formeln. Dabei gilt immer: Je mehr Daten fur eine Berechnung zur Ver-
fligung stehen, umso genauer werden die Empfehlungen sein.

Die besten Empfehlungen liefern Formeln, die auf Produktbewertungen basieren, wie sie von
Kunden in manchen E-Shops eingegeben werden kdnnen: Die Bewertungen der einzelnen
Kunden werden mathematisch verglichen. Das Resultat sind Produkt- oder Kundenéhnlichkei-
ten, auf denen dann die Empfehlungen aufbauen. Die Ahnlichkeiten werden tiber Zahlenwerte
ausgedriickt: z.B. mit Werten zwischen 0 (schwach) und 1 (stark). Eine Ahnlichkeit von gegen
1 wirde z.B. bedeuten, dass die zwei verglichenen Produkte in ihren Bewertungen durch
Kunden nahezu identisch sind. Ist ein Wert leer, besteht keine Ahnlichkeit. Gibt es keine Be-
wertungen, kdnnen auch die getéatigten Kaufe (Transaktionen) als Bewertungen angesehen
werden. Es wird dabei angenommen, dass den Kunden ein Artikel gefallt, wenn sie ihn ge-
kauft und danach nicht wieder zuriickgegeben haben. Verfahren, die auf solchen Bewertun-
gen basieren, werden ,Collaborative-Filtering-Verfahren* genannt [Peppers/Rogers 1997, S.
246].

Im E-Shop von Actebis kdnnen keine Bewertungen zu den Produkten abgegeben werden,
deshalb werden die Transaktionsdaten aus den Verkaufen fir die Berechnung der Empfeh-
lungen verwendet. Fiur die Berechnung wird das Verfahren nach Deshpande/Karypis [2004]
angewendet. In einem ersten Berechnungsschritt liefert es die Produktéahnlichkeiten zwischen
zwei Produkten. Im zweiten Berechnungsschritt liefert es personalisierte Empfehlungen.

Einmal pro Woche sollen fiir den ersten Berechnungsschritt (Abb. 5.6) die Verkaufsdaten
(Rechnungs- und Gutschriftspositionen) und Produktdaten durch das Empfehlungssystem aus
dem Data-Warehouse Ep.i.c. abgefragt werden. Die Verkaufsdaten umfassen jedes Mal die
gesamten Auftrdge ab dem aktuellen Zeitpunkt ein Jahr zuriick.

Diese Produktahnlichkeiten werden anschliessend wieder im Ep.i.c. fir den zweiten Berech-
nungsschritt gespeichert. Diese Ahnlichkeiten wiirden sich bereits dazu eignen um allgemei-
ne, unpersonalisierte Empfehlungen auszusprechen. Z.B. kénnten einem anonymen Gast im
E—Shop in der Detailansicht zu einem Produkt die dazu ahnlichsten Produkte als Empfehlung
angezeigt werden.
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Terminierte Berechnung
der Empfehlungen

ist auszufiihren | Produktdaten
g v liest ein
Empfehlungssystem AL Verk(?;tf:r-] lé?rﬁepsreor? ukt- ¢ Verkaufsdaten
v
Prsgﬂekfgﬁrﬁjl?c%zgirt]en erzeugt. » Produktéhnlichkeiten
Berech tv Produkt
erechnete Produkt- ]
ahnlichkeiten liegen vor P L
. v
Eniic automatisch Produktahnlichkeiten —  Kundenprofile
Pl speichern =
: Produktkaufe
v Einstellungen
Berechnung der Pl
Empfehlungslisten < Produktahnlichkeiten
pro Kunde
v
ggmmﬁjr;% erzeugt Empfehlungen
beendet pro Kunde
Abb. 5.6: Prozess der Berechnung von Empfehlungen

Im zweiten Berechnungsschritt werden die Produktdhnlichkeiten dazu verwendet, um Uber
gespeicherte Abfragen und Routinen automatisch fur definierte Kunden eine personliche Liste
mit den 50 besten Produktempfehlungen zu erstellen.

W Produkt Produkt Produkt
gekauft X y z
Produkt i 0.4 0.1 0.7
Produkt j 0.7 0.2
Produkt k 0.6 0.4
1 1.2 0.9

Abb. 5.7: Beispiel der Berechnung personlicher Empfehlungen

Es werden dabei pro Produkt die Ahnlichkeiten zu den vom Kunden bereits gekauften Produk-
ten aufaddiert. Abb. 5.7 zeigt ein Beispiel: Fir einen Kunden nehmen wir an, dass er die Pro-
dukte i, j und k gekauft hat, die Produkte x, y und z aber nicht. Die aufaddierten Ahnlichkeiten
ergeben die Rangfolge der Empfehlungen fir den Kunden. Das Produkt mit dem hdchsten
Wert stellt dabei die beste Empfehlung dar. In diesem Beispiel ist es das Produkt y. Bereits
vom Kunden gekaufte Produkte werden vor der Addition ausgefiltert.

Die Empfehlungen kénnen nun im Verkaufsgesprach mit dem Kunden z.B. am Telefon und fir
die Anzeige im E-Shop eingesetzt werden (Abb. 5.8).
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Empfehlungslisten fiir stellt dar Empfehlungen
Kunden liegen vor pro Kunde
v
Verkauf ) OR . Kunde
interaktiv__ Abf E6fhl E fhﬁ tomatisch
] interaktiv rage Empfehlungen mpfehlungen automatisc
=l fur einen Kunden im E-Shop anzeigen e
- y v Die Empfehlungen
bl kEbrnr[])feihlzuur;gen Empfehlungen an Klickt auf konnen je nach
3 g Kunden abgeben Empfehlung Vorgabe im Kunden-
Vorbereitung eines : : s
i i profil nicht oder an
Kundenbesuches ; % g i -
abgefragt werden. > OR « unterschiediichen
; Stellen angezeigt
v werden.
; XOR ;
v v
kein Bedarf beim Bedarf beim
Kunden vorhanden Kunden vorhanden

Abb. 5.8: Einsatz der Empfehlungen

5.2.2 Anwendungssicht

Die Anwendungssicht fir das Empfehlungssystem entspricht der Darstellung in Kapitel 5.1
zum Konzept fur den ,Personalisierten Newsletter”. In Abb. 5.5 ist das Empfehlungssystem als
.Recommender System" bezeichnet.

Input- und Output-Profile

Fur die Berechnung, Auswertung und Anzeige von Empfehlungen werden die folgenden Pro-
filarten verwendet:

e Berechnung

e Transaktionsprofile (Rechnungs- und Gutschriftspositionen) (Input-Profil)

e Produktéhnlichkeiten (Output-Profil) nach ,Deshpande*“-Verfahren (vgl. Kapitel 5.2.1)
e Auswertungen und Anzeige

o Artikelprofile aus dem Produktkatalog

¢ |dentifikationsprofil des Kunden (Produktempfehlungen)

e Produktahnlichkeiten

Software-Architektur/Programmierung

Die Software fur die Anwendung der Produktdhnlichkeit wurde mit Unterstitzung der Uni Fri-
bourg erstellt. In einem halbtédgigen Workshop wurde das notwendige Wissen fur die Erstel-
lung des Empfehlungssystems an die Programmierer von Actebis transferiert.

Die Umsetzung erfolgte mit Java. Die Ep.i.c. Datenbank wurde fur den Einsatz von Empfeh-
lungen um die entsprechenden Tabellen erweitert.
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Pflege und Wartung

Die Berechnung der Produktahnlichkeiten selbst lauft automatisch ab. Ausser den ublichen
Betriebskontrollen durch die Systemadministratoren benétigt die Anwendung keinen Unter-
halt.
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6 Projektmanagement

6.1 Vorgehensweise im Teilprojekt

Das Teilprojekt wurde in zwei Phasen durchgefuhrt: Phase A und Phase B. Im Gegensatz zu
den anderen Teilprojekten im Rahmen von PersECA Il wurde im Teilprojekt mit Actebis in der
Phase A, neben den Ideen- und Entwicklungs-Workshops mit den Mitarbeitenden von Acte-
bis, gleich die Konzeption des Newsletters angegangen.

6.1.1 Ablauf Projektphase A

Insgesamt wurden in Phase A und B mit den Mitarbeitenden von Actebis und Metaversum drei
ganztagige und vier halbtagige Workshops durchgefiuhrt. In der Zeit zwischen den Workshops
wurden die Resultate der Workshops durch die FHNW verarbeitet und inhaltlich aufbereitet,
sodass sie im nachsten Workshop weiter bearbeitet werden konnten.

Am meisten Zeit nahmen die Workshops zur schrittweisen Generierung und Evaluation neuer
Funktionen in Anspruch. Ein grosser Vorrat an neuen Funktionen wurde im Workshop zur Be-
darfserhebung erstellt. Mit dem in Kapitel 4 beschriebenen Vorgehen wurden aus diesem
Ideenschatz die fir Actebis richtigen Funktionen fir die Phase B ausgewahlt.

6.1.2 Ablauf Projektphase B

Die Phase B diente in erster Linie zur Erarbeitung des in Kapitel 5.1 beschriebenen Detailkon-
zepts und die prototypische Umsetzung der personalisierten Newsletter. Die FHNW entwickel-
te in dieser Phase zusammen mit Metaversum das in Kapitel 5.1 beschriebene Konzept fir
den personalisierten Newsletter. Zugleich wurde mit Actebis ein kurzer Workshop durchge-
fuhrt, um die Berechnung von Empfehlungen nach dem Verfahren von Deshpande/Karypis
[2004] zu erlautern und die Informatiker bezuglich der Umsetzung im Data-Warehouse Ep.i.c.
zu unterstitzen. Das Verfahren wurde anschliessend eigensténdig durch Actebis implemen-
tiert.

Nach einer Einfuhrung fir alle Beteiligten in die Thematik der Empfehlungen durch den Pro-
jektmitarbeiter der Uni Fribourg wurden die méglichen Auspragungen und die notwendigen
Entwicklungsarbeiten bezlglich des Inhaltes fur den Newsletter festgelegt.

6.2 Change-Management
Leider kam es nicht mehr zur prototypischen Umsetzung der erstellten Konzepte. Ein Change
Management wurde nicht ausgefihrt.

6.3 Lessons Learned

Die Einstellung der Beteiligten in einem Forschungsprojekt zwischen der Wirtschaft und Hoch-
schulen ist unterschiedlich. Die Wirtschaftspartner sehen vor allem den Nutzen fur das Unter-
nehmen und die Kunden. Die Hochschulen wollen herausfinden, ob sich theoretische Metho-
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den fur den Einsatz im Wirtschaftsumfeld eignen. Diese Mischung ist ein grosser Gewinn und
erweitert den Horizont aller Beteiligten.

Die Ergebnisse in einem Forschungsprojekt sind am Anfang nicht greifbar. Die Beteiligten
wissen noch nicht, wie das Ergebnis konkret aussehen wird und die Erwartungen sind aus der
oben beschriebenen Haltung verschieden. Aus diesem Grund wird ein Forschungsprojekt im
marktorientierten Umfeld oftmals anderen Aktivitdten untergeordnet.

Besonders in einem Personalisierungsprojekt zeigt sich zudem, dass das Unternehmen, das
neue Funktionen einfiihren méchte, auch noch viele andere Informationen erhalt, die das Un-
ternehmen nutzbringend verwerten kann.

6.4 Erfolgsfaktoren in Personalisierungsprojekten

Die Koordination von Hochschulpartner und Wirtschaftspartner ist aufwendig, gerade wenn al-
le Beteiligten noch zuséatzlich stark in andere Projekte und in das Tagesgeschéaft eingebunden
sind. Eine Planung der Termine flr die nachsten zwei bis drei Monate erfolgt am besten in
laufender Abstimmung. Denn wie in jedem Projekt hangt der Erfolg von der Zusammenarbeit
der Beteiligten ab.

Fur die Wirtschaftspartner in einem Forschungsprojekt ist es wichtig, dass sie eine gewisse
Sicherheit haben, dass ein neuer Nutzen entsteht, und dass die Investition in Form von Eigen-
leistung nicht einen Verlust darstellt.

Der entscheidende Erfolgsfaktor fiir die Durchfiihrung ist jedoch wie in jedem Projekt, dass ein
gemeinsames Verstandnis dariber besteht, wie vorgegangen werden soll und welche Ziele
angestrebt werden.
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7 Zusammenfassung und Schlussfolgerung

Die vorliegende Fallstudie beschreibt das PersECA-II-Teilprojekt mit Actebis Schweiz und Me-
taversum. In diesem Teilprojekt ging es um die Identifikation, den Entwurf und die Implemen-
tierung von Personalisierungsfunktionen fur Actebis Schweiz. Am Projekt waren die folgenden
Parteien beteiligt:

e Actebis Schweiz, Littau
¢ Metaversum, Zirich
e Universitat Fribourg, Department of Informatics, Information Systems Research Group

e Fachhochschule Nordwestschweiz, Hochschule fiir Wirtschaft, Institut fur Wirtschaftsin-
formatik

Schon im Rahmen des Kick-offs machte Actebis seine Interessen an der Umsetzung von
Funktionen fiur einen ,Personalisierten Newsletter” kund. Im Laufe des Projektes wurden viele
weitere Ideen erarbeitet und Funktionen konzipiert.

Schlussfolgerungen:

e Nach Abwéagung von Aufwand und Nutzen erweist sich der Collaborative-Filtering-
Mechanismus als ein effizientes und effektives Instrument, um automatisiert berechnete
und personliche Empfehlungen zu erstellen.

e Transaktionsdaten reichen aus, um mit dem Deshpande/Karypis-Verfahren gute Empfeh-
lungen berechnen zu kdnnen. Allerdings mussen die berechneten Produktéhnlichkeiten
anschliessend ausgewertet und gefiltert werden. Dieser Optimierungsprozess ist von
grosser Bedeutung, um wirklich gute und sinnvolle Empfehlungen zu erzeugen.

e Als wichtig erwies sich eine konsequente Orientierung an der Ablaufplanung, auch wenn
es bei den Projektpartnern betriebsbedingt immer wieder zu Unterbrechungen im Projekt
kam. Entscheidend ist in solchen Fallen, dass die Projektleitung fur die Wiederaufnahme
im Projekt sorgt.

o Entscheidender Erfolgsfaktor: Alle Beteiligten arbeiten auf das gleiche Ziel hin.

Abschliessend muss festgestellt werden, dass das Projekt durch die Einstellung der Ge-
schaftstatigkeit von Actebis Schweiz nicht wie geplant abgeschlossen werden konnte. Was die
konkrete Umsetzung anbelangt, wurde daher nicht viel erreicht. Nichtsdestotrotz war die Zu-
sammenarbeit der Beteiligten bis zum Schluss sehr gut.

© 2008 Hochschule fur Wirtschaft FHNW, Institut fir Wirtschaftsinformatik IWI, M. Quade, A. Alioski 31



Quade/Alioski, Entwicklung eines personalisierten Newsletters, 2008

Literaturverzeichnis
Deshpande, Mukund and George Karypis, ltem-based top-n recommendation algorithms.
ACM Transactions on Information Systems, 22(1):143-177, 2004.

Peppers, Don; Rogers, Martha (1997): Enterprise One to One: Tools for Competing in the In-
teractive Age, New York: Bantam Doubleday Dell, 1997.

32 © 2008 Hochschule fir Wirtschaft FHNW, Institut fur Wirtschaftsinformatik IWI, M. Quade, A. Alioski



Anhang

Anhang

Vergebene Anzahl Punkte

;:
@ suche iiber g ) Inhalt (Text und Katalog) &)
@ tibersicht auf neue Produkte im Shop 3
Best Price Produkte
Sortierung der Suchresultate nach verschiedenen L2 L :

Verfugbarkeit Kriterien (kann liber "Mein Konto” voreingestellt werden)

Best Match

tree.,

Projektabwicklung iiber Projekt-E-Shop mit Info-Tool analog dem von
HP z.B. auch bei, FSC (Futjisu-Siemens Computer)
Kontextsensitive Angebote (Suche)
Klickverhalten als Ausgangspunkt

Katalogfunktion

Vergleichbare Artikel anzeigen (Alternativangebot) inf . "
nformationsphase

Best Price Produkte

Burtons fiir Kundenfeedback: Empfehiungssystem

2 Im Shop nicht gekauft wegen Preis, Verfiigharkeit

Kunden die X gekauft haben auch Y gekauft

Kundenindividuelle Produktempfehlungen und Angebote

Produktangebot

_ Zubehaorliste fiir alle Artikel (PM pflegen fiinf
@ Zubeharartikel zu jedem Produkt)
Hinweise auf Bundles bei gebuchten Artikeln

Cross-/Up-/Down-Selling

Verfiigbarkeits-Agent: Sendet Mail wenn ein bestimmter
Artikel verfugbar ist (Alert pro Artikel)

Vorschlag umzusetzende
Funktion aus Sicht FHNW

AT

- e e
Personalisier
Actebis

Aktiver Bestellprozess

Kunde kann Wunschpreis aktivieren (Gegenofferte): Er wird
informiert, wenn der Artikel zum Wunschpreis kauflich ist Alerts

Informationen zu Preisgestaltung und Konditionen

5

@ Bedarfsinfo (Pre-Sales)
. N Offertanfragen
Tool zur Voranzeige von kommenden Projekten

Infos warum Artikel aus dem Warenkorb geloscht wurden:
z.B. Kunde muss beim Hersteller fir den Vertrieb dieser Ware

zertifiziert sein (kann im SAP Kundenstamm hinterlegt werden) Vereinbarung der Konditionen

@ Verschiedene und mehrere Warenkérbe pro Konto
Vereinbarungsphase

Info zur "Cut-off"-Zeit wird im Shop angezeigt
Q (variable Tageszeit fiir letzte Auslieferung) Checkout-Unterstiitzung

Kundenbefragung nach Abschluss eines Bestellungvorgangs

Sperrungen
Bl

Infos an Vertriebsberater iiber Bestelleingang von "kritischen™ Kunden

Rahmendaten

g an Vertriebsberater

@ Mitteilung iiber Auftrag
Informationen Gber nicht versandte und verzigerte Bestellungen / Artike!
Preisanpassung von Rickstanden bei Preissenkunen

3 plerts (iiber diverse Anderungen an der Bestellung)

4 Infos iiber Terminverschiebung bei Riickstand

Proaktive Info bei Lieferterminverschiebung

T

E 3 Lieferterminverschiebungen beim Kunden

Gesamies Tracking eines Auftrages
In der Listenansicht Lieferverschiebungen
mit einer roten Ampel kennzeichnen

Tracking und Tracing

ACTY

Abb. A.1:  Aktiver Bestellprozess
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@ Suche iiber gesamten Inhalt (Text und Katalog)

O Ubersicht auf neue Produkte im Shop

Best Price Produkte ) .
Sortierung der Suchresultate nach verschiedenen
Verflugbarkeit %\ Kriterien (kann (ber "Mein Konto" voreingestellt werden)

Best Maich /

Suchfunktion

Projektabwicklung iiber Projekt-E-Shop mit Info-Tool analog dem von
HP z.B. auch bei, FSC (Futjisu-Siemens Computer)

Kontextsensitive Angebote (Suche) /

Klickverhalten als Ausgangspunkt

r

Vergleichbare Artikel anzeigen {Alternativangebot)

Best Price Produkte

Buttons fiir Kundenfeedback:

3 Im Shop nicht gekauft wegen Preis, Verfiigharkeit Empfehlungssystem

Kunden die X gekauft haben auch ¥ gekauft

Kundenindividuelle Produktempfehlungen und Angebote

L

Produktangebot

_ Zubehirliste fiir alle Artikel (PM pflegen fiinf
& Zubehirartikel zu jedem Produkt)

Hinweise auf Bundles bei gebuchten Artikeln

Cross-/Up-/Down-Selling

Verflgbarkeits-Agent: Sendet Mail wenn ein bestimmter
Artikel verflgbar ist (Alert pro Artikel) Alerts

Kunde kann Wunschpreis aktivieren (Gegenofferte): Er wird
informiert, wenn der Artikel zum Wunschpreis kuflich ist Alerts

-\ Informationen zu Preisgestaltung und Konditionen

5/ |

Informationsphase

Abb. A.2:  Informationsphase

34 © 2008 Hochschule fir Wirtschaft FHNW, Institut fur Wirtschaftsinformatik IWI, M. Quade, A. Alioski



Anhang

L Bedarfsinfo {Pre-Sales)
Tool zur Voranzeige von kommenden Projekten

Offertanfragen

Infos warum Artikel aus dem Warenkorb geldscht wurden:

z.B. Kunde muss beim Hersteller fiir den Vertrieb dieser Ware

zertifiziert sein (kann im SAP Kundenstamm hinterlegt werden) Vereinbarung der Konditionen
—

L verschiedene und mehrere Warenkérbe pro Konto

Vereinbarungsphase

Info zur "Cut-off"-Zeit wird im Shop angezeigt
‘L (variable Tageszeit fiir letzte Auslieferung) Checkaut-Unterstiitzung

Kundenbefragung nach Abschluss eines Bestellungvorgangs

Sperrungen
Blacklist % Infos an Vertrichsherater iiber Bestelleingang von "kritischen” Kunden

Rahmendaten ./

Abb. A.3:  Vereinbarungsphase

@ Mitteilung iiber Auftragseingang an Vertriebsberater

Informationen (ber nicht versandte und verzégerte Bestellungen / Artikel
Preisanpassung von Rickstdnden bei Preissenkunen 3 Alerts (iber diverse Anderungen an der Bestellung)

4 Infos lber Terminverschiebung bei Riickstand

Proaktive Info bei Lieferterminverschiebung

3 Lieferterminverschiebungen beim Kunden
T Gesamtes Tracking eines Aufirages

In der Listenansicht Lieferverschiebungen
mit einer roten Ampel kennzeichnen

Tracking und Tracing

Abb. A.4:  Abwicklungsphase
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Beim Login des Mitarbeiters
Ubersicht iiber Probleme (rote Ampel) bei den eigenen Kunden
Offene Auftrage

Suchfavoriten

Untershops

3 Modifikation der eigenen Startseite z.B. mit
Newsticker

Ansprache, Begrissung

Links auf Favoriten

Screendesign
Newsletter

Personalisierte Kontaktinfos;

Individuelle Ansprechpartner hinter dem Link "Kontakt"
- J
My Menu (personalisierte Navigation)
Rati Kundenbewertungen (zu Produkten)
A r_,_tummunity —e Kundenbewertungen (zu Actebis) H
Inktionen ' Personalisierungseinstellungen
ock Trenrnrenrs@® (2B, Suche, Starlseite)

Newsletter Konfig, Einstellen

@ Mein Konto
der Praferenzen z.B. nach

Warengruppen
f" Hersteller

Themen
: Promos

Kundenprofil und Rollenkonzept

-

Komplementdre Funktionen
Stammdaten

Infos zu nenen Technologien und Trends Ve
g Newsticker personalisiert

Auswahl von Newsletter Méglichkeiten
i Uberblick der letzten X Newsletter

MNewsletter, Tipps und News

Bei Uberlastung E-Mail an Kunde

Alerts (Scheduler)

Personalisiertes Cross- und Up-Selling
@ Personalisierte Angebote via Werbebanner

Topprodukte aus seiner Bestellhistorie als Angebote
(Systematisch auf benutzte Waregruppen des Kunden abstimmen,

Anzeige nach Anmeldung im Shop)

CRM und Marketing

Repelmissige Schul ! Infos zu neuen Funktionen

Education /_Einfﬁhrungskurs fir neue Nutzer mit "Abschlusspriifung”

\__Interaktive Hilfefunktion

Freie Feedbackformulare von Kunden an Lieferant

Kundenkontakt
w Kaontinuierliches Kundenfeedback {Online-Formular)

Bestellverhalten __Kaufhistorie

Auswertung "gesuchter” Produkte im Shop: (Ist
vorhanden, jedoch anonymisiert und somit fir
5 Personalisin funktionen nicht nutzbar.)

Auswertungen Shop- und Surf-Verhalten

D Hinweis auf "Most Wanted"Produkte

Data Mining

Abb. A.5: Komplementére Funktionen
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o
Beim Login des Mitarbeiters
Ubersicht iiber Probleme (rate Ampel) bei den eigenen Kunden

Offene Auftrage

Suchfavoriten

o . . . Untershops
Ansprache, Begriissung 3 Modifikation der eigenen Startseite z.B. mit

Newsticker
Screendesign

Links auf Favoriten

Newsletter
Personalisierte Kontaktinfos;

Individuelle Ansprechpartner hinter dem Link "Kontakt”

i
"

My Menu {personalisierte Navigation)

LT L

Abb. A.6:  Screendesign

Kundenbewertungen (zu Produkten)

. Rati
Community ——T2¢" g, ndenbewertungen (zu Actebis)

Abb. A.7:  Community
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e
ey "
LE 3

Personalisierungseinstellungean
{z.B. Suche, Startseite)

~

Warengruppen
Kundenprofil und Rollenkonzept @ Mein Konto

Mewsletter Konfig, Einstellen Hersteller

der Praferenzen z.B. nach
Themen
: Promos

Stammdaten

Abb. A.8:  Kundenprofil und Rollenkonzept

o
Infos zu neuen Technologien und Trends <t

{ Wewsticker personalisiert

Auswahl von Newsletter Miglichkeiten
i Uberblick der letzten X Newsletter

Hewsletter, Tipps und News

-

Event Triggered News Bei Uberlastung E-Mail an Kunde

Alerts {Scheduler) —

Personalisiertes Cross- und Up-Selling

QD Personalisierte Angebote via Werbebanner

Topprodukte aus seiner Bestellhistorie als Angebote
(Systematisch auf benutzte Waregruppen des Kunden abstimmen,
Anzeige nach Anmeldung im Shop)

CRM und Marketing
|
Werbung

Regelmissige Schulungen / Infos zu neven Funktionen

Education /_Einfﬁhrungskurs filr neue Mutzer mit "Abschlussprifung”
\_ Interaktive Hilfefunktion

Freie Feedbackformulare von Kunden an Lieferant

Kundenkontakt -~
N '3 Kaontinuierliches Kundenfeedback {(Online-Formular)

Abb. A.9: CRM und Marketing
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Bestellverhalten Fmﬂ

Auswertung "gesuchter” Produkte im Shop: (1st
vorhanden, jedoch anonymisiert und somit fiir
Shop- und Surf-Yerhalten 3/ Personalisirungsfunktionen nicht nutzbar.)

Auswertungen

Data Minin Y Hinweis aul "Most Wanted"-Produkte

Abb. A.10: Auswertung
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In der Reihe bereits erschienen
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Hugli, Raphael; Schubert, Petra (2007): Billing Studie 2006 - Debitorenmanagement im
Schweizer Gesundheitswesen, Basel: Fachhochschule Nordwestschweiz, HSW Basel
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