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Kundenwertanalyse: Nicht nur die Vergangenheit ist wichtig

Wie viel ein Kunde heute wert ist

Ob im Automobil- oder im Versicherungsgeschaft, ob Einzelhandelsunternehmen oder Versandhaus — gesicherte Informationen aber

die Kunden und Marktteilnehmer werden mehr denn je zum entscheidenden Wettbewerbsfaktar.

“Handelt es sich um einen wertvollen Kunden oder niche,
um einen Kandidaten fir langfristige, umsatz- und
ertragsreiche Geschiftsbezichungen oder nur um ein
einmaliges Geschifr?” Die zentrale Frage stellr sich einem
Unternehmen bei jedem neuen Kunden. Aber auch beste-
hende Kundenbeziehungen missen immer wieder auf
den Priitstand, um sie profitabel auf- und auszubauven.
Wer dabei nach dem Gielkannenprinzip handelt, ver-
schlendert kosthare Ressourcen.

GieBkannenprinzip vermeiden

Tatsichlich beeinflusst eine Vielzahl heterogener Fakroren
den Kundenwert. Kundenwertmanagement schafft hier
die notwendigen Voraussetzungen, um den Marketing-
Mix individuell an den Kunden bezichungsweise den
Kundengruppen auszurichten. Produkte, Services, Kom-
munikation und Preisgestaltung werden nicht nur auf
die Bediirfnisse zugeschnitten, sondern selektiv gestalter,
in Abhingigkeir von der Attrakrivirar des Kunden.
Differenzierte Betrenungskonzepte sichern einerseits die
Zufriedenheir und kénnen andererseits die Rentabilivit
von Kundengruppen wesentlich verbessern. Denn nicht
jede Malnahme und jedes Serviceangebor rechnen sich
fiir alle Kunden.

24 cas news 204

Von Sabrina Uthe

Um den Kundenwert zu bestimmen, hat sich eine Reihe
von Methoden und Techniken bewihrt, doch nur wenige
eignen sich fiir eine ganzheitliche Analyse.

Verbreiter ist die ABC-Analyse. Dabei wird der Werr
eines Kunden oder eines Kundensegments iiber den Um-
satz bestimmrt, den er in einem definierten Zeitraum bei
dem Unternehmen macht. Seltener wird der Gewinn als
Kriterium herangezogen, um den Kundenwert zu analy-
sieren. Diese “klassischen™ Ansdtze der ABC-Analyse
haben eine Schwachstelle: Sie erlauben lediglich den Blick
in die Vergangenheir.

Der REMR-Ansatz ist ein weiteres Instrument. Die Para-
meter Recency (Akrualirar), Frequency (Haufiglkeit) und
Monetary Ratio (Kaufwert) werden besonders gern im
Handel herangezogen, um den Kundenwert zu ermitreln.
Dieser Ansatz vermittelt ein umfassenderes Bild des Wer-
tes der jeweiligen Kundenbeziehung

Die Kundenpotenzialbewertung (KPB) ist eine Portfolio-
Analyse, die den Kundenwert in Bezug zum relariven
Lieferanteil (Share of Wallet) serzr. Dies ist der relarive
Lieferantenanteil an den Gesamtausgaben eines Kunden
fiir vom Unternehmen angebotene Produkre.
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Kundenwertportfolio aus Sicht des Unternehmens
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Eigene Position beim Kunden
Die Kundenwertanalyse unterscheidet sich von den drei wird (siehe Grafik oben). Mit der Dimension “Liefer-
genannten Methoden: Sie kombiniert mehrere Ansdtze zur antenposition” werden einerseits Erfolge und Defizite
Kundenwertermittlung anhand von Scoring-Verfahren bei der Kundendurchdringung deutlich, andererseits auch
miteinander und gewichtet sie. Wihrend die oben genann- Potenziale zum Cross- und Upselling aufgezeigt. Die
ten Verfahren den Kundenwert aus vergangenheitsorien- schematische Darstellung eines “Kundenwert-Portfolios™
tierten Parametern wie Umsatz, Gewinn, Zahlungsverhaleen, aus der Sicht des Unternehmens schafft einen Uberblick
Lieferanteil, Kauffrequenz und Kaufwert ableiten, bezieht iiber die Positionierung der einzelnen Kunden bezichungs-
die Kundenwertanalyse anch zukunfrsgerichrete Werte und weise der Kundensegmente innerhalb der Quadranten.
so genannte “weiche Fakroren™ in die Betrachtung ein. Die Fiir die einzelnen Quadranten lassen sich unrer Bertick-
Bestimmung des Wachstumspotenzials eines Kunden sichtigung der beiden Dimensionen “Kundenwert™ und
erméglicht es, Aussagen zum langfristigen Wert der “Lieferantenposition” Strategien und MaBnahmen fiir
Beziehung zu machen sowie Cross- und Upselling-Potenziale Vertrieb, Marketing und Service ableiten.
zu nutzen. Innovationsfihigkeir kann zu serategischen
Partnerschaften in der Entwicklung oder Vermarktung Individuelle Ansprache
fithren. Referenzfihighkeir und -willigkeit ist auerordentlich
wertvoll fir die Neukundenakquisition. Referenzkunden Anhand des Kundenwertportfolios lassen sich malige-
haben eine starke Kommunikationswirkung und kénnen schneiderte Betreuungskonzepte entwickeln. Besonders
Werthewerbsposition wie auch Umsatz erhohen. artraktive Kundensegmente werden durch einen hiheren
Mitteleinsatz stirker an das Unternehmen gebunden.
Die Ergebnisse der Kundenwertanalyse lassen sich noch Abwanderungsge fihrdete Potenzialkunden, treue Kunden
effizienter in Kundenmanagementstrategien und konkrete mit geringem Wertheitrag oder ertragreiche Kunden aus
MaEnahmen in der Kundenbetreunung durch Vertrieb, den spiten Phasen des Kundenlebenszyklus kénnen auf
Marketing und Service umsetzen, wenn die akeuelle der Basis der Analyseergebnisse mir individualisierten
Position des eigenen Unternehmens beim Kunden, die Betreuungs- und Marketingakrivitaten angesprochen
“Lieferantenposition”, in die Gesamtanalyse einbezogen werden. =
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“Anhand des Kundenwert-Portfolios lassen sich
maflgeschneidert Betreuungskonzepte entwickeln.”

|strategie und organisation|

Woher kommen die erforderlichen Daten? Kundenwertmanagement umsetzen

Viele der Daten, die fiir eine Kundenwertanalyse benétigt + Kundenwertmanagement mit der Geschiifesstrategie

werden, sind heute in CR M- und ERP-Systemen gesam- und den Zielen des Unternehmens abstimmen

melt sowie — mehr oder weniger sinnvoll — verwaltet und + Sponsor (méglichst aus der Geschifrsfihrung)

genutzt. Diese Informationsbasis kann wesentlicher benennen

Grundstock fiir ein erfolgreiches Kundenwertmanagement + Erfahrenen, kommunikarionsstarken Projekeleiter

sein — vorausgeserzt, es gibt geeignete Systeme, die die einsetzen

bendtigren Daten aufspiiren und die einzelnen Puzzle- + Zentrale Kundendatenbank zur Basis des

stiicke zu einem lickenlosen Bild des Kunden zusammen- Kundenwertmanagements machen

fiigen. + Alle Determinanten des Kundenwertes erfassen, damic
alle genannten Unternehmensbereiche die Datenbank

Zu guter Letzt die Tool-Auswahl fiattern kénnen

+ Informationen biindeln und nach den Vorgaben des

Welche Svsteme zum Einsatz kommen, hingt ganz Unternehmens auswerten

entscheidend von der bestehenden IT-Infrastrukeur, der * Mit regelmaRigen Auswertungen den Kundenwert
Anzahl der Kundenmenge und der Verkniipfungsvarianten erheben

der Daten ab. Im Vordergrund sollten bei der Systemaus- * Abhangig vom Kundenwert Ressourcen zuweisen und
wahl aber die Ziele stehen, die mit dem Kundenwert- kundenbezogene Mafnahmen einleiten

management verfolgr werden. Erst wenn klar ist, welche * Den Erfolg der MaBnahmen kontrollieren

Parameter in die Kundenwertanalyse einflieffen sollen * Informationsfluss so organisieren, dass alle Mitarbeiter
und welche Business-relevanten es zu beantworren gilr, mit Kundenkontake auf die relevanten Daten zugreifen
ist es sinnvoll, ein geeignetes IT-Tool auszuwihlen. kénnen. Sabrina Uthe &

BRAICONN Deutschiand Ist das Expertennetzwerk filr
strategische Beratung und Projektunterstitzung In den
Themenbereichen Information Manage ment, Knowledge
Management und GCustomer Relatlonship Management.
Weltere Informationen unter hitp://www.bralconn.de
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Quelle: Babiina Uthe

Sabrina Uthe, MBA, ist Managing
Partner von BRAICONN Deutschland

“lWer Services nach dem GieBkannenprinzip
bietet, verschleudert kostbare Ressourcen.”

Erfassung des Kundenwertes

Innovative Bewertung
Wachstumspotenzial (Cross-Selling)

Innovationsfihigkeit
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Quell: BRAGONN Dautsehland

Referenzkunden
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Pressekontakt:
BRAICONN Deutschland e.K.
Presse- und Offentlichkeitsarbeit

Marie-Juchacz-Stral3e 4 Telefon: +49 (0)2166 133939-0
D-41199 Ménchengladbach Telefax: +49 (0)2166 9619916

E-Mail: presse@braiconn.de

Die BRAICONN Deutschland ist das Expertennetzwerk fiir strategische Beratung und operative Projekt-
unterstiitzung in den Themenbereichen Information Management, Knowledge Management und Customer
Relationship Management.

Weitere Informationen unter http://www.braiconn.de
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