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Ein Kundenmodell kann nicht
jedes Ergebnis prognostizieren

Nachster Kauf, partielle Abwanderung und Profitabilitit sind
verschiedene Ergebnisse: Wihlen Sie Modell und Priifung, bevor ein
Score steuert.
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MANAGEMENT SUMMARY

Ein Kundenmodell kann einen néachsten Kauf prognostizieren, ohne partielle Abwanderung oder die Entwick-
lung der Profitabilitat zu erklaren. Lariviere und Van den Poel untersuchen 100.000 Kunden eines Finanzdienst-
leisters und modellieren diese drei Ergebnisse mit Random Forests und Regressions-Forests. In den berichteten
Anwendungen passen beide Forest-Verfahren besser und validieren besser als gewodhnliche lineare und logisti-
sche Vergleichsmodelle. Zugleich unterscheidet sich die Bedeutung derselben Variablen zwischen Kauf, Abwan-
derung und Profitabilitat. Dieser Beitrag entwickelt daraus eine synthetische Modellkarte. Sie trennt Prognose-
glte, Variablenbedeutung, Validierung und Interventionswert und ist kein allgemeiner CRM-Benchmark.

Schlagworter: Kundenprognose - Random Forest - Kundenprofitabilitat - Partielle Abwanderung
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Ein Kundenmodell, das den nachsten Kauf prognostiziert, hat damit nicht automatisch Abwanderung oder Profi-
tabilitat erklart.

Die kurze Antwort lautet: Nachster Kauf, partielle Abwanderung und die Entwicklung der Profitabilitat sind ver-
schiedene Ergebnisse. Sie brauchen deshalb eigene Definitionen, Prifungsfragen und Entscheidungszwecke. Ein
Score kann bequem sein. Er kann aber verbergen, dass eine Variable, die den Kauf prognostiziert, flir Abwande-

rung oder Profitabilitat weniger wichtig ist.

Lariviere und Van den Poel untersuchen eine reale Stichprobe von 100.000 Kunden eines groRen europdischen Fi-
nanzdienstleisters. Sie verwenden Random Forests fiir bindre Ergebnisse und Regressions-Forests flir Ergebnisse
mit einer linearen abhangigen Variable. In den berichteten Anwendungen passen beide Forest-Verfahren besser
und validieren besser als gewohnliche lineare und logistische Vergleichsmodelle. Auch die Bedeutung derselben
erklarenden Variablen unterscheidet sich zwischen den drei Ergebnissen.

Malthouse und Blattberg (2005) ergdnzen eine getrennte Prognoseaufgabe flir Customer Lifetime Value, ein-
schlieflich der Kosten einer Fehlklassifikation kiinftiger Kunden mit hohem Wert. Lemmens und Gupta (2020) er-
ganzen die Interventionsfrage: Kundenbindung sollte inkrementellen Profit statt Churn-Risiko oder Reaktion al-
lein ranken. Prognose und Intervention konnen dieselben Daten nutzen, sind aber nicht dasselbe Ergebnis und
nicht dieselbe Entscheidung.

Warum verdeckt ein einheitliches Kundenlabel drei grundlegend
verschiedene Verhaltensweisen?

»Wird dieser Kunde kaufen?“ ist nicht dasselbe wie ,Wird dieser Kunde seine Beziehung oder Aktivitat teilweise
reduzieren?” oder ,Wie verandert sich sein Profitabilitatsbeitrag?“ Die Fragen konnen verbunden sein. Ein ver-
bundenes Ergebnis ersetzt aber nicht das erklarte Ziel.

Tabelle 1 Warum verdeckt ein einheitliches Kundenlabel drei grundlegend verschiedene Verhaltensweisen?

Ergebnis Entscheidungsfrage Was als Proxy schiefgehen kann

Nachster Kauf Welche Kunden kaufen im Horizonter-  Ein Kauf kann klein, unprofitabel oder
neut? nicht bindungsrelevant sein

Partielle Abwanderung Welche Kunden reduzieren Beziehung Ein Aktivitatsriickgang kann im bindren
oder Aktivitat? Churn-Label verschwinden

Entwicklung der Profitabilitat Bei welchen Kunden verdndert sich Umsatz oder Kaufzahl kann Kosten und
der Profitbeitrag? Marge auslassen

Tabelle aus diesem Essay. Quellen und Einordnung stehen im Beitrag.

Die erste Disziplin ist die Ereignisdefinition. Die zweite ist der Zeithorizont. Die dritte ist die Frage, welche Hand-
lung die Prognose auslosen darf. Ein Modell kann fiir ein Ereignis gut sein und fiir ein anderes irrelevant, weil es

eine andere Frage beantwortet.
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Tabelle 1 Die Multi-Outcome-Kundenmodellkarte

Synthetisches Ergebnis Modellfami- Priifungsfra- Einflussrei- Entschei- Ubertragungs-
lie ge che Varia- dungszweck risiko
blenklasse
Nachster Kauf Klassifikatio Trennt das FriheresKau  Follow-up-Te  Kaufwert ist
ns-Forest Modell kiinf- fverhalten st priorisie- nicht Profit
tige Kaufer ren
von Nicht-
kaufern?
Partielle Abwanderung Klassifikatio Erkennt das Verhalten Beziehungs- Abwande-
ns-Forest Modell die desInterme-  dnderung rungsgrenze
definierte Ak didrs oder prifen variiert nach
tivitatsreduk ~ Kanals Kanal
tion?
Profitabilitatsentwicklung Regressions-  Prognosti- Fritheres Ver-  Okonomi- Umsatzvalidie-
Forest ziertdasMo-  haltenund K sche Belas- rung fihrtin
dell die Ver- ostengrenze tung priifen die Irre
anderung
des definier-

ten Profitma-
Res?

Synthetischer Modellpriifrahmen des Autors auf Grundlage von Lariviere und Van den Poel (2005), Malthouse und Blattberg (2005) sowie Lemmens und
Gupta (2020). Die Zeilen sind illustrativ und beschreiben kein laufendes Kundenmodell.

Die Tabelle ist ein Priifwerkzeug. Sie berichtet keine Leistung. Sie macht die Ergebnisverwechslung sichtbar: Kauf-
verhalten kann Wiederholungskadufe markieren, misst aber nicht automatisch Profitabilitat. Das Verhalten eines
Intermediars kann fiir Abwanderung wichtig sein, doch diese Bedeutung gehort zum Setting und Modell der Quel-
le.

Was belegt der Random-Forest-Vergleich tiber
Multi-Target-Vorhersagen im Kundenbestand?

Lariviere und Van den Poel verwenden Random Forests fiir bindre Klassifikation und Regressions-Forests fiir Mo-
delle mit einer linearen abhangigen Variable. Sie vergleichen die Verfahren mit gewohnlicher linearer und logisti-
scher Regression in Schatz- und Validierungsstichproben. Das berichtete Ergebnis ist eine bessere Passung beider
Forest-Verfahren in den untersuchten Anwendungen.

Das ist ein Modellvergleich, kein allgemeines Algorithmen-Ranking. Eine bessere Passung in einer Finanzdienst-
leistungsanwendung sagt einer anderen Organisation nicht, welches Verfahren sie einsetzen soll. Ergebnisdefini-
tion, Datenqualitat, Zeithorizont, fehlende Werte, Klassenverteilung, Kostengrenze und Entscheidungszweck kon-
nen den Vergleich verandern.

Die Quelle berichtet auRerdem, dass dieselben erklarenden Variablen unterschiedliche Wirkungen auf Kauf, Ab-
wanderung und Profitabilitdat haben. Friiheres Kundenverhalten ist in der berichteten Evidenz wichtiger fiir Wie-
derholungskaufe und glinstige Profitabilitdtsentwicklung. Die Rolle des Intermediédrs beeinflusst dagegen starker
die Abwanderungsneigung. Der Punkt ist nicht, diese Bedeutung als Ubertragbares Merkmalsranking auswendig
zu lernen. Der Punkt ist zu priifen, ob ein Ergebnis die Treiber eines anderen Ergebnisses vertreten darf.
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Warum weicht statistische Prognosestarke von kausaler operativer
Hebelwirkung ab?

Variablenbedeutung beantwortet im Modell und in der Stichprobe eine Prognosefrage. Sie zeigt nicht, dass eine
Veranderung der Variable das prognostizierte Ergebnis erzeugt. Ein friiheres Kaufmuster kann informativ sein,
ohne dass ein Manager es verandern kann. Eine Intermediarvariable kann ein Abwanderungsmuster erkennen las-
sen, ohne zu beweisen, dass eine Veranderung der Intermedidrbeziehung Abwanderung verhindert.

Diese Grenze schitzt die Trennung zwischen Prognose und Intervention. Ein Modell kann zeigen, welche Kunden
eine nahere Prifung verdienen. Eine Kundenbindungsaktion braucht eine Intervention, eine Vergleichsbedin-
gung, eine Kostengrenze und einen Ergebnis-Horizont. Prognosegiite liefert allein kein Kontrafaktisches.

Das gilt auch fiir Profitabilitat. Ein Modell kann die Entwicklung prognostizieren und dabei Variablen verwenden,
die historische Kosten- oder Serviceunterschiede enthalten. Wenn die Entscheidung lautet, wohin investiert wird,
muss die Modellpriifung zeigen, ob diese Inputs vor der Investition verfiighar sind und ob die Handlung das 6ko-
nomische Ergebnis verandert.

Welche Priifungsfolge trennt Churn-, Expansions- und Margenpro-
gnosen voneinander?

Bevor ein Kundenmodell eine Entscheidung steuern darf, halten Sie fest:

1 dasgenaue Ergebnis und seine Ereignisdefinition;

2 den Prognosehorizont und das Beobachtungsfenster;
3 die Modellfamilie und das Vergleichsmodell;

4 Schatz- und Validierungsstichprobe;

5 GutemaR und Fehlklassifikationskosten;

6 die fir dieses Ergebnis wichtigen Variablen;

7 Variablen, die nur korrelierte Signale sind;

8 die Handlung, die der Score ausldsen darf;

9 die Evidenz, dass eine Handlung das Ergebnis verandert und nicht nur vorhersagt.

Die achte Zeile wird leicht ausgelassen. Ein Score kann Triage, Erklarung, Serviceplanung oder Interventionsaus-
wahl unterstiitzen. Das sind verschiedene Entscheidungen. Ein Modell fiir partielle Abwanderung kann eine Bezie-
hungspriifung auslosen. Es autorisiert nicht automatisch Rabatt, Servicewechsel oder ein Bindungsangebot.

Welcher Ubertragungstest muss vor dem Rollout eines Modells auf
neue Kohorten stehen?

Wenn ein Modell oder Befund in eine andere Kundenumgebung tibertragen wird, stellen Sie fiinf Fragen:
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Tabelle 3 Welcher Ubertragungstest muss vor dem Rollout eines Modells auf neue Kohorten stehen?

Ubertragungsfrage Warum sie wichtig ist

Ist das Ergebnis gleich definiert? ~Abwanderung® und ,Profitabilitat konnen andere Grenzen haben

Ist das Beobachtungsfenster vergleichbar? Kurzfristiger Kauf und langfristiger Wert sind nicht austauschbar

Sind die Inputs vor der Handlung verfligbar? Ein nachgelagertes Signal kann keine vorgelagerte Intervention stit-
zen

Ist die Kostengrenze vergleichbar? Umsatz, Marge und Profit kdnnen eine Prioritat umkehren

Ist der Entscheidungszweck gleich? Triage-Prognose ist nicht Behandlungsprognose

Tabelle aus diesem Essay. Quellen und Einordnung stehen im Beitrag.

Sind die Antworten unbekannt, kann die Quelle einen Test begriinden. Sie liefert keinen libertragbaren Bench-
mark.

Welche drei Annahmen tiber Vorhersagemodelle fiir Kunden sollte
die Fithrung verwerfen?

Erstens: Sagen Sie nicht ,Das Modell prognostiziert Kundenwert“, wenn das Ziel nur der nachste Kauf ist. Benen-
nen Sie das Ergebnis.

Zweitens: Sagen Sie nicht ,,Random Forests sind besser®, ohne Vergleich, Stichprobe, Ergebnis und Validierungs-
grenze zu nennen. Die Quelle berichtet Anwendungen, keinen universellen Sieger.

Drittens: Sagen Sie nicht ,,Die wichtige Variable muss verandert werden®, nur weil sie das Ergebnis prognostiziert.
Prognosebedeutung ist kein Interventionsbeleg.

Flr angrenzende Entscheidungen kdnnen Sie die Prognose des Customer Lifetime Value mit der Evidenzgrenze ei-
ner Verlangerung vergleichen.

Wo liegen die methodischen Grenzen der pradiktiven Kundenmo-
dellierung?

Lariviere und Van den Poel liefern eine Anwendung mit 100.000 Kunden eines Finanzdienstleisters, in der Random
und Regressions-Forests besser passen und validieren als gewohnliche Vergleichsmodelle und sich die Variablen-
bedeutung zwischen nachstem Kauf, partieller Abwanderung und Profitabilitdtsentwicklung unterscheidet. Malt-
house und Blattberg liefern eine Grenze fiir Prognosehorizont und Fehlklassifikation, wahrend Lemmens und
Gupta eine Grenze fiir Interventionsprofit liefern. Die drei Studien liefern keinen allgemeinen CRM-Benchmark
und keinen kausalen Kundenbindungsbefund. Die synthetische Modellkarte ist eine Autorensynthese. Sie halt Er-
gebnis, Modell, Validierung, Variableninterpretation und Entscheidungszweck getrennt.
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