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Abstract

Der Begriff des Kundenwerts ist vielschichtig und je nach Perspektive anders zu definieren.
Es gibt verschiedene Herangehensweisen, den Kundenwert zu bestimmen, die jeweils unter-
schiedliche Ergebnisse liefern. Einen Uberblick dariiber gibt das vorliegende Diskussionspa-

pier.

Zu Beginn der Arbeit werden der Begriff des Kundenwerts und die Ziele der Kundenbewer-
tung aus Unternehmenssicht vorgestellt. Anschlief3end werden die in der Praxis gebréuchli-
chen Kundenbewertungsmethoden aufgefiihrt und sowohl deren Vor- as auch Nachteile er-
lautert. Dabel wird eine Aufteilung der Methoden in ein- und mehrdimensionale Verfahren
vorgenommen. Es werden folgende Methoden behandelt: die ABC-Analyse, die Kundener-
folgsrechnung, die Customer-Lifetime-Anayse, Scoring-Modelle und Portfolio-Analysen.
Abgeschlossen wird die Arbeit mit einer kritischen Wirdigung des Themas und einem darauf

folgenden Fazit.
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1 Einleitung

"All customers are equal — but some are more equal than others".*

Die Kundenorientierung hat sich in den vergangenen Jahren zu einem Leitbild der Unternehmens-
fiihrung entwickelt.? Sie hat das Ziel, Kundenbeziehungen langfristig zu stabilisieren und 6kono-
misch vorteilhaft zu gestalten.® Ein Unternehmen muss dabei wissen, wie viel ein Kunde dessel bi-

gen wert ist oder wert sein darf.

Wie viel jedoch ein Kunde filr ein Unternehmen wert ist, ist nicht einfach zu beantworten.* Daher
hat sich die Kundenbewertung zu einem vielfach diskutierten Forschungsthema entwickelt.” Dabei
stellt sich auch die Frage, ob wirklich jeder Kunde Ko6nig ist bzw. ob man es sich leisten kann, je-
den Kunden wie einen K6nig zu behandeln.® Nicht jeder Kunde hat fiir ein Unternehmen die gleiche
Bedeutung. Es muissen die Kunden identifiziert werden, bel denen es sich lohnt zu investieren. Zu
berlicksichtigen ist dabei, dass es meist glnstiger ist, Kunden zu halten als neue Kunden zu gewin-
nen.” Daher miissen Bestandskunden, aber auch potenzielle Neukunden, bewertet werden.

Die Kundenbewertung und der Begriff Kundenwert an sich sind beide nicht einheitlich definiert.
Das Zidl dieser Arbeit ist es, einen Uberblick zum Thema Kundenbewertung zu geben. Der erste
Tell dieser Arbeit beinhaltet die theoretischen Grundlagen, wie die Begriffsdefinition von Kunden-
wert und die Vorstellung der Ziele von Kundenbewertung. Der zweite Teil dieser Arbeit befasst
sich mit etablierten Methoden, die sich fur die Kundenbewertung eignen. Darunter fallen die ABC-
Analyse, die Kundenerfolgsrechnung, die Customer-Lifetime-Analyse, Scoring-Modelle und Port-
folio-Analysen. Die genannten Verfahren werden, zusammen mit den Herausforderungen, die sich
aus den Methoden ergeben, vorgestellt. Abschlief3end folgen eine kritische Wirdigung des Themas

und ein Fazit.

! In Anlehnung an George Orwells " Animal Farm".
2vgl. Bruhn (2009), S. 36.

3vgl. Bruhn (2009), S. 37.

*Vgl. Kotler/Armstrong/Saunders/Wong (2006), S. 552.
®Vgl. Eggert (2006), S. 44.

®vgl. Winkelmann (2010), S. 320 f.

"Vgl. Fischer/K owal ski/Wissmeier (2005), S. 40.
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2 Theoretische Grundlagen

2.1 Begriffsdefinition Kundenwert

In der Literatur sind zwel grundlegend unterschiedliche Begriffsdefinitionen des Kundenwerts zu
finden. Zum einen aus der Sicht des Unternehmens ("value from the customer"®) und zum anderen
aus der Sicht des Kunden ("value to the customer" °). Die erste Sicht beschreibt den Wert, den ein
Kunde fiir ein Unternehmen hat.’ Die zweite, welchen Wert ein Unternehmen einem Kunden lie-
fert.™ Im Englischen wird die Sicht des Kunden "customer value"*? genannt. Dieser "Nutzen aus
Kundensicht"™® wird in dieser Arbeit nicht weiter vertieft. Der Fokus dieser Arbeit liegt auf der An-

bieterseite.

Aus Anbietersicht gibt es verschiedene Definitionen des Kundenwerts. Der Kundenwert ist der
"Nettonutzen"™* fir ein Unternehmen, den der Kunde firr dieses hat. Folglich existiert dabei ein

" 15 von dem der "Ressourceneinsatz" *° abgezogen wird.*” Weiterhin wird der Kun-

"Bruttonutzen
denwert in Bezug auf die Zielerreichung eines Unternehmens definiert, wobei er dabei der Beitrag
eines Kunden zur Erreichung der monetéren und nicht-monetéren Ziele ist.® Der Kundenwert kann
sich auf einen bestimmten Kunden, Kundengruppen oder den vollstandigen Kundenstamm bezie-

hen.’® Esist ebenfalls moglich, dass sich der Kundenwert im Laufe der Zeit verandert.?°

Die Unterscheidung ist grundsétzlich zwischen dem 6konomischen Kundenwert, dem strategischen
Kundenwert, dem Informationswert und dem Referenzwert méglich.?* Der 6konomische Wert
bezieht sich auf monetéare Grofen, wie den Umsatz oder den Deckungsbeitrag. Der strategische

Wert definiert die Wichtigkeit oder den Beitrag des Kunden zu der Unternehmensstrategie. Der

8 Winkelmann (2010), S. 333.

° Winkelmann (2010), S. 333.
9v/gl. Winkelmann (2010), S. 333.
1 vgl. Winkelmann (2010), S. 333.
2 wirtz (2009), S. 250.

3 Beutin (2000), S. 7.

14 Pepels (2009), S. 1376.

15 Pepels (2009), S. 1376.

16 pepels (2009), S. 1376.

\v/gl. Pepels (2009), S. 1376.
18\/gl. Cornelsen (2000), S. 38.
¥vql. Kirchgeorg (0.J.8), 0.S.
2vgl. Giinter (2006), S. 244.

2 yvgl. Winkelmann (2010), S. 322.
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Informationswert bewertet die Starkung des Wissens eines Unternehmens durch den Kunden. Der
Referenzwert definiert, welchen Wert ein Kunde durch Kommunikation zu Dritten Uber den An-

bieter generiert.?

Diese unterschiedlichen Definitionen spiegeln die Diskussion tber eine Definition des Kundenwerts
wieder. Je nach Herangehensweise und Perspektive auf den Kunden, kann sich dadurch der Wert
eines Kunden andern.

2.2 Ziele der Kundenbewertung

Kundenbewertung hat zum Ziel, einzelne Kunden, Kundengruppen oder den ganzen Kundenstamm
zu beschreiben.? Erfolgsfaktoren werden durch die Bewertung operationalisiert.”* Wichtige Kun-
den sollen von unwichtigen differenziert werden. Es sollen die profitabelsten Geschiftsbeziehun-
gen identifiziert werden.® Die Kundenbewertung liefert die Grundlage dafiir, profitable Ge-
schéftsbeziehungen auszubauen und unprofitable Beziehungen, wenn moglich, nicht weiter auszu-
bauen oder ggf. abzubrechen.?® Folglich soll u. a geklart werden, welche Kunden profitabel sind
und welche langfristig gebunden werden sollen.?” Um Entscheidungen treffen zu kénnen, liefert die
Kundenbewertung Daten an verschiedene Interessengruppen, wie z. B. das Management, Marke-

tingabteilungen, V ertriebsabteilungen oder auch AuRen- und Innendienstmitarbeiter.®

Die Kundenbewertung ist eng mit der Kundenbindung verbunden, indem sie die Kunden identifi-
Ziert, bei denen eine Stérkung der Kundenbindung® sinnvoll ist.* Infolgedessen erfasst der Kun-
denwert "die Attraktivitdt eines Kunden und determiniert das Verhaltensmuster des Anbietersin der
Geschéftsbeziehung".

2 \/gl. Meffert/Bruhn (2009), S. 422.

Z\/gl. Freter (2008), S. 358.

2\/gl. Reinecke/Keller (2006), S. 265.

% \/gl. Blattberg/Malthouse/Neslin (2009), S. 157.

%\/gl. Eggert (2006), S. 45.

27y gl. Stahl/Hinterhuber/von den Eichen/Matzler (2009), S. 253.
% yvgl. Winkelmann (2010), S. 322.

% »Bindung eines Nachfragers an einen bestimmten Anbieter zum Zweck (...) [wiederholender] Geschaftsabschllisse”
(Kirchgeorg (0.J.b), 0.S)).

0 vgl. Eggert (2006), S. 44.

3 Eggert (2006), S. 45.
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AulRerdem ist die Kundenbewertung mit Untersuchungen der Kundenzufriedenheit "die Grundlage
fir ein effektives Kundenmanagement".** Malinahmen, um Kundenzufriedenheit herbeizufiihren,

amortisieren sich nicht bei allen Kunden und somit ist eine Kundenbewertung notwendig.*

%2 gtahl/Hinterhuber/von den Eichen/Matzler (2009), S. 249.
% vgl. Stahl/Hinterhuber/von den Eichen/Matzler (2009), S. 252.



Kundenbewertung 5

3 Methoden zur Kundenbewertung

Grundsétzlich teilen sich die Kundenbewertungsmethoden in eindimensionale und mehrdimensio-
nale Modelle auf (vgl. Abbildung 1).** Die eindimensionalen Modelle betrachten eine wichtige
Grofe anhand derer die Bewertung durchgefiihrt wird.>® Diese GroRRe kann monetar oder nicht-
monetar sein.*® Eine monetére GroRe, die verwendet werden kann, ist der Umsatz eines Kunden.
Die mehrdimensionalen Modelle ermdglichen eine differenziertere Bewertung, indem verschiede-
ne GroRen betrachtet werden.®” Sie kdnnen beide, monetére al's auch nicht-monetére MessgroRen,
beinhalten.®® Die Methoden unterscheiden sich auch darin, ob sie nur vergangenheitsbasierte oder
auch zukunftsorientierte Daten verwenden.*

Umsatzanalysen

Kundenerfolgs-

Eindimensional
rechnungen

Customer-Lifetime-
Analyse

Kundenbewertungs-
modelle

Scoring-Modelle

Kunden-

Mehrdimensional .
portfolioanalysen

Ganzheitliches
Kundenwertmodell

Abbildung 1: Kundenbewertungsmodelle im Uberblick
Quelle: Cornelsen (2000), S. 91

*\/gl. Eggert (2006), S. 45.

®\/gl. Halfman/Rennhak (2008), S. 19.

% \/gl. Wiinschmann (2007), S. 14.

3 vgl. Krafft/Rutsatz (2006), S. 279.

*\/gl. Gelbrich/Wiinschmann (2006), S. 594.
¥ vgl. Gelbrich/Mlller (2006), S. 468.
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Im folgenden Abschnitt werden die Methoden vorgestellt, die in der Praxis die haufigste Anwen-
dung finden. Die Prozentangaben in Klammer sind die Ergebnisse der "regelmaRigen"*® Anwen-
dung. Dazu zahlen insbesondere:

ABC-Analysen (64%),

Kundenerfolgsrechnungen / Deckungsbeitragsrechnungen (42%),

Scoring-Modelle (9%) und

Portfolio-Analysen (15%).*

AuRerdem wird die Customer-Lifetime-Anayse (3%*) vorgestellt, da diese eine Schwache der
anderen Methoden, den fehlenden Zeitbezug, berticksichtigt.

3.1 Eindimensionale Verfahren

3.1.1 ABC-Analyse

Die in Unternehmen am h&ufigsten verwendete K undenbewertungsmethode ist die ABC-Analyse.”®
Dabei werden die Kunden nach Umsatz bzw. Umsatzanteil geordnet und in Gruppen eingeteilt.**
Im Rahmen dieser Analyse ist erkennbar, von welchen Kunden ein Unternehmen stark abhangig ist
(hoher Umsatzanteil) bzw. mit welchen Kunden nur wenig Umsatz erwirtschaftet wird.*® Eine Még-
lichkeit der Einteilung folgt der 80/20-Regel des Pareto-Prinzips.*® A-Kunden sind dabei die Kun-
den, die 80% Umsatzanteil haben, B-Kunden die weiteren 10% und C-Kunden die letzten 10%. Die
Anzahl der Kunden in den jeweiligen Kategorien kann sehr unterschiedlich sein und kann angepasst
werden. Bei z. B. 1-3 sehr umsatzstarken Kunden kann die Aufteilung in 60/90 gedndert werden, so
dass A-Kunden 60% des Umsatzes ausmachen, B-Kunden die folgenden 30% und C-Kunden die
letzten 10%.*" Grafisch kann die Verteilung anhand der Lorenzkurve erfolgen, wobei die Steigung

der Kurve das AusmaR der Umsatzkonzentration ist.*

“0 Tomczak/Rudol f-Sipétz (2006), S. 149.

L \/gl. Tomczak/Rudolf-Sipotz (2006), S. 149.

“2\/gl. Tomczak/Rudolf-Sipotz (2006), S. 149.

“vgl. Tomczak/Rudolf-Sipétz (2006), S. 149.

“vgl. Eggert (2006), S. 46.

> vgl. Winkelmann (2010), S. 320.

“vgl. Kreutzer (2010), S. 242.

“"vgl. Winkelmann (2010), S. 325.

8 vgl. Stahl/Hinterhuber/von den Eichen/Matzler (2009), S. 253.
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Abbildung 2: Lorenzkurve anhand eines Beispielkundenstamms

In Anlehnung an: Meifsner (2004), S. 96

Abbildung 2 stellt beispielhaft eine mogliche Verteilung von Kundenumsétzen und den dazugehdri-
gen Kunden dar. In diesem Fall erwirtschaftet der Anbieter mit 70% der Kunden (Mengenanteil)
20% der Umsétze (Wertanteil). Die weiteren 30% der Kunden haben im Gegensatz dazu einen Um-
satzanteil von 80%. Der grof3e Abstand der griinen von der blauen Linie verdeutlicht die ungleiche
Konzentration. Falls jeder Kunde einen identischen Umsatzanteil hétte, wéren die beiden Graphen

identisch.*

Neben diesen Aufteilungsarten sind weitere moglich, wie z. B. die Top-X-Methode oder die Um-
satzanteil-Methode.” Dabei werden die Top-X Kunden als A-Kunden eingestuft bzw. die Kunden

mit mindestens x% Umsatzanteil >

Vorteile dieser Methode sind die einfache Anwendung und schnelle Umsetzungsméglichkeit.> Da-
durch bekommt der Anwender schnell einen Uberblick seiner Kundenstruktur. Sie betrachtet jedoch
nur eine Groéfe, wodurch die Kunden auf diese reduziert und z. B. das Entwicklungspotential von

Kunden gar nicht erfasst wird. So kénnen sich C-Kunden kaum zu A-Kunden entwickeln.*

“9vgl. MeiRner (2004), S. 95.

0 vgl. Winkelmann (2010), S. 325.

L vgl. Winkelmann (2010), S. 325.

*2\/gl. Reinecke/Janz (2007), S. 118.

3 vgl. Stahl/Hinterhuber/von den Eichen/Matzler (2009), S. 253.



Kundenbewertung 8

3.1.2 Kundenerfolgsrechnung

In der Kundenerfolgsrechnung wird der Beitrag eines einzelnen Kunden zum Unternehmenser-
gebnis gemessen.> Dabei wird die Profitabilitat des einzelnen Kunden ermittelt.>® Sie gibt Auf-
schluss dartber, mit welchen Kunden das Unternehmen den groften Deckungsbeitrag erwirtschaf-
tet.®® Neben dem Umsatz werden die Kosten einer Kundenbeziehung erfasst und gegeniiberge-
stellt.>” Die Kundenerfolgsrechnung ist daher eine sinnvolle Ergénzung zur Umsatzanalyse.>® Die
Kosten werden entsprechend vom Umsatz abgezogen und ergeben den Deckungsbeitrag. Die Kos-
ten mussen den Kunden zugeordnet sein, um eine mehrstufige Deckungsbeitragsrechnung durch-
fiihren zu kénnen.>® Kunden kénnen auch zusammengefasst werden, wobei die Fixkosten entspre-
chend umgelegt werden miissen.®

Die Zurechnung der Kosten auf einen einzelnen Kunden erweist sich in der Praxis oft as schwierig,
so dass z. B. Fixkosten auf mehrere Kunden verteilt werden.®* Dadurch kénnen unrealistische Er-
gebnisse entstehen.®? Die Kundenerfolgsrechnung betrachtet den Deckungsbeitrag und ist somit
nicht auf den Umsatz eingeschrankt. Allerdings beschrankt sie sich auch nur auf monetére Grofen

mit eindimensionaler Betrachtung.

3.1.3 Customer-Lifetime-Analyse

Die Grundidee des Customer Lifetime Value entspringt der dynamischen Investitionsrechnung.®®
Dabei werden neben den aktuellen Daten auch die zu erwartenden Umsétze und Kosten in der
Zukunft betrachtet.®* Der Customer Lifetime Value beschreibt den, tiber die Dauer der Kundenbe-

ziehung, zu erwartenden Gewinn.®® Zukiinftige Zahlungsstréme werden prognostiziert und auf den

*\/gl. Geyer (2007), S. 471.

*\/gl. Preilner (2003), S. 45.

*\/gl. Brecht (2005), S. 148.

*"\/gl. Stahl/Hinterhuber/von den Eichen/Matzler (2009), S. 255.
®\/gl. Meffert/Bruhn (2009), S. 415.

*\/gl. Preifner (2008), S. 354.

0 vgl. Brecht (2005), S. 147.

®1vgl. Brecht (2005), S. 147.

62 v/gl. Stahl/Hinterhuber/von den Eichen/Matzler (2009), S. 255.
83 vgl. Stahl/Hinterhuber/von den Eichen/Matzler (2009), S. 258.
% vgl. Kumar (2008), S. 5.

% vgl. Fischer/K owal ski/Wissmeier (2005), S. 132.
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Gegenwartszeitpunkt diskontiert.® Das ergibt den Kapitalwert, welcher der Gegenwartswert zu-
kiinftiger Zahlungsstréme ist.®’ Die rein monetéren GroRen des "Sockel geschifts'® in der Berech-
nung, kénnen zur vollstéandigeren Sicht durch weitere Gréf3en angereichert werden. Denkbar sind
Grolen, wie z. B. das Erweiterungspotenzial, die Cross-Selling Mdglichkeiten oder das Referenz-
potential und Lernpotential. Diese werden im Zuge des Customer Lifetime Vaue in Form von Ein-
zahlungen und Auszahlungen ausgedriickt.®® Daraus ergibt sich ein Wert, durch den der Kunde als
"marketing asset" " gesehen werden kann.

Die Customer-Lifetime-Analyse betrachtet im Gegensatz zu den bisher vorgestellten Methoden
auch zukunftige Zahlungsstrome und bezieht daher auch Entwicklungspotenzial von Kunden ein.
Die Vorhersage von zukinftigen Ein- als auch Auszahlungen ist nur sehr beschrénkt méglich und
somit ein Defizit dieser Methode. Das Cross-Selling Potenzial in Zahlen zu erfassen ist eine weitere

Herausforderung.

3.2 Mehrdimensionale Verfahren

3.2.1 Scoring-Modell

Scoring-Modelle bedienen sich eines Punktbewertungsverfahrens, bei dem das Gesamtergebnis
die Summe verschiedener Einzelergebnisse ist.”* Die Einzelergebnisse sind Bestandteile des Kun-
denwerts (z. B. Umsatz, Cross Selling Potential u.v.m.), die gewichtet und jeweils bewertet wer-

den.”” Die Aufsummierung der "gewichteten Merkmalauspragungen””®

ergeben den Gesamtwert,
der "Score""™. Eine Erweiterung dieses Modells ist die Vergabe von Startwerten, einer bestimmten

Punktzahl, zu der die Ergebnisse der Berechnung addiert werden.”

€ \/gl. Jung (2007), S. 499.

7\/gl. Poggensee (2009), S. 124.

% Stahl/Hinterhuber/von den Eichen/Matzler (2009), S. 259.
v/gl. Stahl/Hinterhuber/von den Eichen/Matzler (2009), S. 261.
" Gelbrich/Miiller (2006), S. 468.

vgl. Helm/Gierl (2004). S. 158.

2vgl. Gelbrich/Miller (2006), S. 478.

3 Gelbrich/Miiller (2006), S. 478.

™ Gelbrich/Miiller (2006), S. 478.

% vgl. Topfer/Silbermann (2008), S. 240.
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Innerhalb der Scoring-Modelle gibt es verschiedene Methoden. Eine ist die RFMR-Methode, die
die Kunden auf Basis des zeitlichen Abstands zum letzten Kauf (Recency), der Kaufhaufigkeit
(Frequency) und dem Umsatz des Kunden (Monetary Ratio) bewertet.”® Es ist moglich, viele ver-
schiedene Merkmale in die Bewertung hineinflief3en zu lassen, um das Modell individuell anzupas-
sen.”” Diese umfassen nicht-monetére und qualitative Merkmale, die in der Bewertung quantifiziert

werden.”®

Scoring-Modelle beinhalten, durch ihre Bewertung und Gewichtung, Herausforderungen in der
Subjektivitdt und auch der Linearitét, wobel Merkmale, die sich nicht zwangsweise linear verhalten,
derart bewertet werden.” In den Scoring-Modellen ist es jedoch méglich, viele verschiedene und
auch individuelle Messgrofien mit einzubeziehen und somit ein umfassendes Bild der Kunden zu
generieren. Es werden Daten des Rechnungswesens mit qualitativen Daten zusammengefihrt, um

die Abdeckung aller relevanten MessgréRen fir den Kundenwert zu ermdglichen.®

3.2.2 Portfolio-Analyse

Kundenportfoliobewertungen &hneln der weit verbreiteten Matrix der Boston Consulting Group
(BCG) und McKinsey-Matrix als Basis zur Bewertung und Darstellung. Sie haben das Zi€l, strate-
gische Entscheidungen zu fallen und langfristig zu planen.®" In der Kundenportfolioanalyse kénnen
mehrere Kriterien zur Bewertung herangezogen werden. Kundenportfolios sind mehrdimensional
und kdénnen Kunden beziiglich ihrer Beitrage und ihres Potenzials differenziert wiedergeben.®? Da-
bei werden zwei- oder mehrdimensionale Kundenportfolios aufgrund der wichtigsten Merkmale der
Kundenbewertung erstellt.®* Die Werte der Dimensionen ergeben sich durch Zusammenfiihrung
mehrerer Kriterien Uiber die Scoring-Methode.®* Das Ergebnis ist eine Vier- bzw. Neun-Felder Mat-
rix, in die Kunden segmentiert werden. Die Bezeichnungen sind, wie bei der konventionellen Vier-
Felder BCG-Matrix, as Stars, Cash-Cows, Questions-Marks und Poor Dogs méglich.> Die zwei

®\/gl. Winkelmann (2010), S. 327.

T\/gl. Stauss/Friege (2006), S. 514.

B\/gl. Gelbrich/Miller (2006), S. 479.

®vgl. Gelbrich/Milller (2006), S. 480.

8 vgl. Kéhler (2008), S. 481.

8 vgl. Gelbrich/Miller (2006), S. 476.

8 ygl. Giinter/Helm (2006), S. 363.

8 vgl. Giinter/Helm (2006), S. 277.

8 vgl. Giinter/Helm (2006), S. 364.

8 vgl. Bauer/Stokburger/Hammerschmidt (2006), S. 184.
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Bewertungsgrofien konnen "Kundenattraktivitiat" (Ermittlung durch "Kundenpotenzial, Kaufab-
schlusswahrscheinlichkeit, Bonitét" u.v.m.) und "Wettbewerbsposition" (Ermittlung durch "Relati-

ver Lieferanteil, Geografische Nahe, Firmenimage beim Kunden" u.v.m.) sein.®

Die Bewertungsdimensionen kénnen je nach Ziel angepasst werden. Zur Darstellung eines "Macht-
Portfolios" (vgl. Abbildung 3) sind der "eigene Lieferanteil beim Kunden" und die "Umsatzanteile

der Kunden" relevant.®’
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Abbildung 3: Macht-Portfolio
Quelle: Hofbauer/Hellwig (2009), S. 135

Ein Vortell ist die einfache Visualisierung des Ergebnisses in einer Matrix, um daraus Strategien
abzuleiten.®® Die Bestimmung der GroRen kann mit viel Aufwand verbunden sein, da auch hier zur

umfangrei chen Abdeckung Scoring-M ethoden hinzugezogen werden.

8 \/gl. Bauer/Stokburger/Hammerschmidt (2006), S. 185.
8 \/gl. Hofbauer/Hellwig (2009), S. 134 f.
8 \/gl. Reinecke/Keller (2006), S. 265.
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4 Kritische Wiirdigung

Die Messung des Kundenwerts besteht aus vielen Herausforderungen, da zum einen Kriterien zur
Bewertung entwickelt und diese mit kundenbezogenen Daten bewertet werden miissen.®® Rein mo-
netdre Bewertungsmethoden vernachléssigen "qualitative Faktoren, wie Referenz- und Lernpotenti-
a".® AuRerdem muss in zukunftsorientierten Methoden mit Schétzdaten (Umsatz, Kosten, Dauer
der Kundenbeziehung etc.) gearbeitet werden, die immer gewisse Unsicherheiten mit sich bringen.®*
Ein Vorschlag ist daher, sich beim zukunftsorientierten Customer Lifetime Value nur auf den Um-
satz zu beschréanken, was auf der einen Seite Unsicherheiten einschrénkt, aber auf der anderen Seite
sich wieder nur auf eine GroRe fokussiert.”? Dagegen spricht, dass eindimensionale Verfahren nur
auf Basis eines einzelnen Faktors bewerten und infolgedessen weitere, auch wichtige Grof3en, wie
z. B. Kosten bei der ABC-Analyse, wegfallen. Unter Einbeziehung weiterer Faktoren kann sich ein
vollig anderes Bild der Kunden ergeben.”® Umfangreichere Verfahren hingegen erfordern mehr
Aufwand und sind aufgrund dessen nicht unbedingt auf den gesamten Kundenstanm anwendbar.**
Dabel konnte auf weniger aufwandige Methoden zurtickgegriffen werden, um eine Vorauswahl zu
treffen. Anschlief3end kann eine umfangrei chere Methode auf weniger Kunden angewandt werden.

Neben den Problemen der Kundenbewertungsmethoden, gibt es auch Kritik an der Kundenbe-
wertung an sich. Die Bewertung von Kunden kann schlecht bewertete Kunden ausgrenzen und so-
mit grofRere negative Auswirkungen auf den Ruf eines Unternehmens haben.* Das verfiighare Da-
tenmaterial muss vielen Anforderungen gentigen, die nur von wenigen Informationssystemen direkt
erfillt werden.”® Der Kundenwert ist eine GroRe, die ethische Fragen offen lasst:*” In Beziehungen
zu privaten Endverbrauchern kénnen dltere Menschen durch die Customer Lifetime Value Anayse
ausgrenzt werden, da sie durch die Berechnung des Customer Lifetime Vaue nur noch einen gerin-

gen Wert erreichen.

8 \/gl. Eggert (2006), S. 47.

% gtahl/Hinterhuber/von den Eichen/Matzler (2009), S. 255.

L v/gl. Stahl/Hinterhuber/von den Eichen/Matzler (2009), S. 259.
%2 vgl. Gelbrich/Miller (2006), S. 472.

% vgl. Stahl/Hinterhuber/von den Eichen/Matzler (2009), S. 254.
% vgl. Winkelmann (2010), S. 328.

% vgl. Eggert (2006), S. 48.

%vgl. Eggert (2006), S. 48.

9 vgl. Eggert (2006), S. 48.
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5 Fazit

Das vorliegende Diskussionspapier unterstreicht, dass der Begriff des Kundenwerts vielschichtig
ist. Je nach Definition und angewandter M ethode andert sich der Inhalt des Kundenwerts. Alle Me-
thoden haben sowohl Vor- as auch Nachteille. Das Thema Kundenbewertung ist und bleibt somit
von hoher Bedeutung im Beziehungsmarketing.® Eine Selektion von Kunden ist in vielen Branchen
unbedingt erforderlich, da nicht jeder Kunde profitabel zu bedienen bzw. zu halten ist.*

Die anzuwendende Methode kann von Fall zu Fall unterschiedlich sein. Es kdnnen mehrere Metho-
den in Frage kommen, von denen ein oder mehrere anzuwenden sind. Es gibt keine Methode, die
fur alle Anwendungsfélle optimal ist. Die eéinen Methoden bieten schnelle Ergebnisse, die anderen
erfordern mehr Aufwand, liefern jedoch ggf. umfassendere Ergebnisse. In der Praxis sind trotz der
genannten Nachteile die ABC-Analyse, Kundenerfolgsrechnung, Scoring-Methoden und Kunden-

portfolios weit verbreitet.

Neben der Auswahl und Anwendung der richtigen Methode, um den Kundenstamm zu analysieren,
ist es insbesondere wichtig, die richtigen Schllisse daraus zu ziehen und Mal3nahmen zu ergreifen.
Es ist zu beachten, dass die Kundenbewertung die Grundlage fir Folgeschritte darstellt, wie z. B.

die Ausrichtung des Marketing-Mix.*®

% vgl. Eggert (2006), S. 47.
9 vgl. Eggert (2006), S. 47.
100 \/gl. Helm/Giinter (2006), S. 25.
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