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Agenda 
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Emesa & VakantieVeilingen.nl 
Leisure websites in Nederland, Belgie en Duitsland 



VakantieVeilingen.nl 

 > 3.5 Mio mensen hebben via 

VakantieVeilingen.nl iets leuks 

gedaan 

 

 > 280.000 Facebook followers 

en daarmee #1 NL community 

op Facebook 

 

 > 5.5 Mio bezoekers per maand 

 

 > 2,4 Mio nieuwsbriefabonnees 

http://www.vakantieveilingen.nl/


5 

 Emesa & VakantieVeilingen.nl 

 Data mining toegepast 

       Voorspellen van klantwaarde 

       Customer Insights 

       Dynamic Content 

 Data mining en de organisatie 

 

 

 

 



6 

Hoe is 

klantwaarde 

verdeeld? 

Hoe bewegen 

klanten zich 

tussen 

waarde-

segmenten? 

Wat is een 

klant in de 

toekomst 

waard?  

Data mining toegepast 
Voorspellen van klantwaarde 



Data mining toegepast 
Voorspellen van klantwaarde 
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Wood €0 

1 Sep 2011 1 Sep 2012 

 € 3.072.169  

 € 9..903  

 € 10.262.121  

 € 29.371 

 € 2823.540 

 € 2.654.497 

 € 164.804 

 € 742.548 

* fictieve cijfers 
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Data mining toegepast 
Voorspellen van klantwaarde 

* fictieve cijfers 
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Werkwijze 

• Businessvraag? 

• Input/data 

 

 

Resultaat 

• Segment / per jaar 

• Segment / per kwartaal 

 

• Genereert omzet / per 

kwartaal? 
 

 

 

Liftcurve ‘Segment / Per jaar’ 

Liftcurve ‘Segment / Per kwartaal’ 

Data mining toegepast 
Voorspellen van klantwaarde 
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Voorspellende variabelen 

• Klant heeft in de eerste maand van lifetime gewonnen  +  

• Klant biedt op meerdere categorieën    + 

• Customer lifetime                  + 

• Leeftijd                   - 

• Activiteit afgelopen 3mnd     + 

• .. 

• .. 

 

 

 

Liftcurve ‘Genereert omzet / per kwartaal’ 

Data mining toegepast 
Voorspellen van klantwaarde 
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 Fun stuff 
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Data mining toegepast 
Customer Insights grip op groei 
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Businessvraag: ‘Hoe verhogen we aankoopfrequentie?’ 
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Regressievergelijking om aantal transacties per winnaar te voorspellen 

 

    

wins per winner = 1,7 + (0,15 * nr categories) + (summer*0,06) + …*(0,5*spring)…+ -0,8*(avg facevalue)   

Width of product portfolio Seasonality Price effect 

Data mining toegepast 
Customer Insights grip op groei 

Belangrijkste drivers in formule 

1. Aantal subcategorieën in product portfolio 

2. Avg. Face value van arrangementen 
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Data mining toegepast 
Customer Insights grip op groei: duiden en toepassen 

Belangrijkste drivers in formule 

1. Aantal subcategorieën in product portfolio 

2. Avg. face value van arrangementen 

# transacties  
per klant 

Actual wins per 
winner 
Predicted wins 
per winner 

Use historic data    to predict 
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• Ca. 30% van alle uitgeschreven abonnees biedt nog eens mee nadat 

ze zich hebben afgemeld 

• Een ‘steady’ 5% van de afmelders blijft zeer actief. ‘Ik wil wel 

meebieden, maar geen nieuwsbrief’! 

Data mining toegepast 
Customer insights nieuwsbrief afmeldingen 

Businessvraag: ‘Wie meldt zich af voor de nieuwsbrief?  

Op welk moment in de customer lifecycle en waarom?’  
 



• Loyale abonnees 

• De meeste afmeldingen zijn binnen 1 jaar  

Data mining toegepast 
Customer insights nieuwsbrief afmeldingen 
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Model op basis van overrepresentatie: welke groepen klanten 
zijn bovengemiddeld meer aan- of afgemeld? 

 

Wat is de typische afmelder? 
     

Data mining toegepast 
Customer insights nieuwsbrief afmeldingen 
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Voorbeeld  CHAID tree 

• Het begin van de customer lifetime is cruciaal. Bijna 2 keer meer 

afmeldingen dan gemiddeld. 

• Voor jongeren geldt dit nog sterker: 67% van de abonnees tussen 22 en 29 

jaar die net 2 maanden klant zijn, is alweer afgemeld. (tov 23% gemiddeld). 

Data mining toegepast 
Customer insights 

67% 

23% 
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20 

Businessvraag: ‘Hoe bieden we het juiste arrangement aan de juiste klant aan?’  

Data mining toegepast 
Dynamic Content 
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? 

Data mining toegepast 
Dynamic Content 
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Veiling 

Planning 

Live 

products 
url & info 

10 next best 

offers per klant 

Customer Info: 

name, sexe, 

email, segment 

etc 

Image 

server 

Beste <naam> 

……………......... 

Tekst segment <A> 

………………… 

………………… 

………………… 

 

1 

2 

3 4 5 

<Short 

deswcription> 

<Short 

deswcription> 

<Short 

deswcription> 

Campaign 

Management 

Software 

1 2 

3 4 

? 

Data mining toegepast 
Dynamische Content: concept 
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1. Data preparatie 2. Model maken 

3. Uitscoren 

4. Top 3 per klant bepalen 

5. Push info in systemen 

Data mining toegepast 
Dynamische Content  gebruik IBM Modeler 
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Data mining toegepast 
Dynamic Content 
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• Concreet resultaat 

• Betrokkenheid management 

• Begin bij het begin 

• Sharing is caring… 
 

Datamining en de organisatie 

succesfactoren 
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Vragen? 
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We’re making data science a sport. 

www.kaggle.com 

Fun stuff 
Kaggle 

http://www.kaggle.com/

