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1 Einleitung

Angesichts zunehmenden Wettbewerbs, saturierter Mérkte, fortschreitender Globdiserung und
seigender Homogenitdt der angebotenen Produkte und Dienstleistungen haben die Unterneh
men langst erkannt, dass Kundenorientierung der Schllissd zum Erfolg ig.

Damit sollte fir Unternehmen die htchste Maxime darin bestehen, den bestehenden Kunden+
gamm respektive die Beziehung zum Kunden zu pflegen und weiter zu entwicken. Denn sd-
ten fuhren undgrukturierte bzw. unlberlegte Akquistionsbemihungen den gewilnschten finan
Zidlen Erfog heba.! Mes ist es vortelhafter die bestehenden Kundenbeziehungen aufrecht
zu erhdten, anstat Neukundenakquisition zu betreiben? Denn in der Regd entwickdt sich
eine Kundenbeziehung umso profitabler je l&nger Se besteht (vgl. Abbildung 1).

Gewinn aus Preiszuschlagen

Gewinn aufgrund von
Weiterempfehlungen

Gewinn aufgrund geringerer
Betriebskosten

Gewinn aus erhohter Kauffrequenz
und gestiegener Rechnungsbeitr age

Unter nehmensgewinn

Grundgewinn

0 1 2 3 4 5 6 7

Kosten der Jahr
Kunden-
akquisition

Abbildung 1: Nutzen langfristiger Kundenbeziehungen

Qudle Reichheld/Sasser (1991), S. 111.
Wenig intensve und nachhdtige Kundenbeziehungen snd vor dlem im Retalgeschéft enes
der dréngensten Probleme der Unternehmen. Dies it nicht zuletzt auf die bisher noch Uberwie-
gende Ausichtung auf den blossen Produktverkauf, welcher den Aufbau und Erhdt ener pro-
fitablen Beziehung zu gering fokussert, zurtickzufiihren. Denn nur zu oft wird noch immer der

unternehmensinterne Fokus in den Vordergrund gertickt und der CRM-Prozess damit auf eine

! Die haufig zitierte , Pareto-Regel“, wonach 20% aller Kunden 80% der Gewinne erzielen, wahrend hingegen die
restlichen 80% nur hohe Kosten herbeifiihren, sei ein Indiz fir diese Feststellung. Vgl. Bartl (1992), S. 42. Eine
gezielte Kundenbindung zu forcieren, sollte daher ein Primérziel fur Unternehmen darstellen.

2 Kunz (1996, S. 18) etwa beziffert den Aufwand fiir die Kundenneugewinnung mit dem Faktor 57 hoher, als den
Aufwand zur Erhaltung einer bestehenden Beziehung.
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transsktionde Sicht reduziert. Fir eine beziehungsorientierte Sichtweise it aber en reines
Denken in Transsktionen nicht ausreichend® Hier miissen Beziehungen im Mittdpunkt des
Augtauschprozesses stehen und der Verkauf ds Anfang und nicht wie im transaktionsorientier-
ten Vorgehen ds Abschluss einer Kundenbeziehung gesehen werden.* Dennoch betrachten
enzelne Massnahmen zB. im Bereich der Kundenbindung aber auch der CRM-Software die
Aufgabengtdlung oftmas nur punktudl, da ene umfassende und durchgdngige Konzeption
fehlit. Deswegen flhren vide Unternehmensprojekte im Ergebnis nicht zu den gewlnschten
Erfolgen bzw. scheitern. Die Lésung dieser Problematik durch die Entwicklung einer ganzheit-
lichen Architektur des Beziehungsmanagements sollte Bestreben der Unternehmen sain.

2 Motivation der Befragung

Ausgangspunkte fur die Befragung waren zum enen en Dissartationsprojekt zur Themeatik der
»ldentifizierung von Prozessen im Kundenbeziehungsmanagement” und zum anderen der Start
des neuen Kompetenzzentrums CC RMA (Competence Centre Relaionship Management Ar-
chitecture)® am Lehrstuhl fiir Wirtschaftsinformatik (Prof. Dr. Winter) der Universitd . Gal-
len.

Zied des Dissertationsvorhaben it es, eine Prozesdandkarte fir das Kundenbeziehungsmare:
gement zu erabeten, wedche die fir en funktionierendes Beziehungsmanagement bendtigten
Prozesse erfasst und deren Beziehungen untereinander abbildet.

Das Kompetenzzentrum ,,Reationship Manegement Architecture® (CC RMA) ist Tell des For-
schungsprogramms  ,,Busness Engineering HSG* am  Inditut fir Wirtschaftanformatik  (IWI1)
der Universta . Gdlen. In diesem Projekt am Lehrstuhl von Prof. Dr. Robert Winter erarbei-
ten Unternehmen gemeinsam mit Mitarbeitern des Indiituts praxisbezogene Losungen im me-
thodi sch/anwendungsorientierten Bereich.

Der thematische Schwerpunkt des CC RMA liegt dain, eine konzeptiondle Grundlage fur
intensve und nachhdtige (Kunden) Beziehungen zu schaffen, um diese darauf aufbauend ren

3 Vgl. Meffert (2000), S. 25.
4 Vgl. Wehrli/Wirtz (1996), S. 26.
® Die folgende Beschreibung des CC RMA ist dem offiziellen CC RMA-Proposal (Stand 27.9.2002) entnommen.
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tabler zu geddten. Geschéftspartnerbeziehungen snd ganzhetlich unter Einbezug dler Be-
trachtungsebenen enes Unternehmens zu gedtdten. Auf Geschéfts-, Prozesss und Applikati-
onsebene sind jewells eigene Konzepte und Methoden erforderlich:

| dentifikation von Normatrategien fir die verschiedenen Kundensegmente,
Identifikation von Referenz- Prozesdandkarten fiir das Beziehungsmanagement und

Entwicklung ener Methodik zur Abletung der Sysemarchitektur fir die jewells rele-
vanten CRM-Prozesse.

Entwicklung ener flexiblen Anwendungdandscheft, welche proaktiv auf Verénderur

gen des Business abgestimmit werden kann.

Diese Themen sind nicht abschliessend definiert. In dem am 16. September 2002 durchgefthr-
ten Kick-Off-Workshop wurden se sdtens der tellnehmenden Unternehmen bedtétigt bzw.
erganzt.

Zid des Kompetenzzentrums RMA ig es gemédss dem St Gdler Ansaiz Methoden und
Modelle zusammen mit den beteligten Partnerunternehmen zu entwicken und in bilaterden
Projekten deren Anwendung Scherzugdlen. Dadurch  sollen  zukinftige Entwicklungen
problemadéquat angegangen wie auch konkrete Losungen fir dringend anstehende Aufgaben

in angemessener Quditét erbracht werden konnen.

Im Rahmen des oben beschriebenen Kompetenzzentrums und des Dissertationsvorhabens wur-
de diee Befragung durchgefiihrt mit dem Zid, enen Einblick in das Beziehungsmanagement
der Unternehmen zu gewinnen, neue CRM-Prozesse zu erfassen bzw. deren Vorgehen zu iden
tifizieren und kinftige Herausforderungen im CRM-Bereich zu lokdiseren. Die Erhebung
lifert dabel einen wesentlichen Beitrag fUr die im weteren zu entwickelnde Prozesdandkarte
im Beziehungsmanagement.

Die Befragung ig in zwel Teile gegliedert. Im ersen Abschnitt (Kapitd 3.1 bis 3.7) werden
Fragen zum CRM im dlgemenen und zu Prozessen im CRM gedtdlt. Der zweite Tel (Kapitd
3.8) befast dch mit dem Thema Kundenbewertung und fokusset zum enen Vefahren zur
Kundenbewertung und zum anderen Determinanten zur Bestimmung des Kundenwerts.
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3 Ergebnisse der Befragung

Versendet wurde der Fragebogen an die Marketingabteilungen von 100 Grossunternehmen
(Mitarbeiteranzahl > 500) sowohl in der Schweiz ds auch in Deutschland. Dabel wurden pro-
duzierendes Gewerbe ebenso wie das Diengtleistungsgewerbe zur Befragung angesprochen.

Die Ricklaufquote von 20% scheint ein Indiz fur die weiterhin bestehende Brisanz der Theme
tik ,CRM" zu san. Mit der Uberwiegenden Resonanz von Diendleistungsunternehmen — vor
dlem im Fnanzdienslegungsssktor — zeigt dch hier der masgeblich in die CRM-Thematik
involvierte Unternehmenssektor. Das grossere Interesse an der Befragung zeigten die Schwei-
zer Unternehmen mit einem Ruckl&ufer- Anteil von 65%.

Im folgenden werden die Ergebnisse zu den einzelnen Fragestellungen dargestelit.

3.1 Wierdevant it CRM in lhrem Unternehmen?

Mit dieser Fragestdlung sollte festgestellt werden, wie aktuell die Thematik ,CRM“ bel den
befragten Unternehmen i und ob damit @n AnknUpfungspunkt fir ene Zusammenarbat im
Rahmen eines Kompetenzzentrums zu diesem Themengebiet (CC RMA) gegeben wére.

Wierédevant iss CRM in lhrem Unternehmen?

100%

80%

T
4
£ 60%
3 50%
T
2 40%
= 25% 25%
D
= 20%
0% T
garnlcht weniger indifferent relevant keine

reI evant  Angabe

Auspragungen

Abbildung 2: Relevanz von CRM

Fir immerhin % der antwortenden Unternehmen igt ,CRM“ @an relevantes (bzw. sehr rdevan
tes) und fUr sogar die Hafte der Unternehmen ein sehr relevantes Themengebiet mit dem se
sich téglich konfrontiert sehen.
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3.2 Setzen Sie CRM-L6sungen in Threm Unternehmen ein?

Wenn denn nun die CRM-Thematik von Redevanz ig, inwiewet wird dieser Herausforderung
durch eigene Aktivitdten Rechnung getragen? Werden CRM-Ldsungen eingesetzt und inwie-
weit erfolgt dies sandardisert oder in eigener Regie?

Einsatz von CRM-L 8sungen

50,00%
45,00%

40,00%
35,00%
30,00%
20,00%
10,00% 10,00%
- . .
T T T

0,00%

relative Haufigkeit

Eigenentwicklung Standardsoftware Keine CRM Lésung keine Angabe
Abbildung 3: CRM-L 6sungen

Lediglich 10% der tellnehmenden Unternehmen besitzen bisher keine Softwarddsungen im
CRM-Bereich. Der grissere Tel (45%) graft auf Eigenentwicklungen zurtick, wahrend hinge-
gen gut en Drittd (35%) Standardsoftware — wenngleich teils auch nur rudimentdr — verwen
det. Der hohere Antell an Eigenentwicklungen liegt vor dlem in der Integrationsproblematik in
vorhandene Systeme. Schllisse auf ein unternehmensweites CRM  lassen sch daraus jedoch
nicht ableten.

3.3 Wo sehen Sekuinftige Herausforderungen fur dasCRM?
Zid diesr Fragestdlung war es, die Problembereiche zu identifizieren, welche die CRM-
Thematik inne hat bzw. aufwirft. Die Nennung nach ihrer Haufigkeit stellen sich wie folgt dar®:

1. Datenqualitat:

Haufigte Nennung war die Herausforderung im Bereich der Datenquaité. Nur wenn
korrekte, aktuele und vor dlem redundanzfreie Daten as Input zur Verfligungen stehen,

® Die haufigste Nennung steht an erster Stelle, weniger haufige Nennung folgen an den weiteren Stellen.



Ergebnisse der Befragung Seite 8

34

kénnen snnvolle Auswertungen erwartet werden. Eine solche Qualitét fur die Daten Si-
cherzugtdlen wird a's Hauptherausforderung angesehen.

Voallgandige Integration der CRM-Systeme:

Weiteres Manko bisher betriebener CRM-Syseme igt deren fehlende Integretion in die
vorhandene Systemwelt der Unternehmungen. Vide CRM-Systeme laufen daher bidang

isoliert und kénnen somit das vorhandene Datenmaterid nicht nutzen.
Motivation der beteiligten Mitarbeiter/Nutzer akzeptanz:

Eine wetere Herausforderung sehen die Unternehmen in der Einbindung der Mitarbeiter
bei/nach der Einfihrung von CRM-Systemen. Hier wird die Aufgabe darin gesehen,
vermitteln zu konnen, dass es snnvall ig, das Kundenwissen der einzelnen Mitarbeiter
(vor dlem Aussendiengmitarbeiter) transparent zu machen und dlen Mitarbeter zur
Verfigung zu Sdlen.

. Reduzierung der Komplexitat der CRM-Systeme:

Zur Erhohung der Nutzerakzeptanz wird eine Vereinfachung der Komplexitét der Funk-
tioralitdten von CRM-Systemen ds eine weitere kiinftige Herausforderung gesehen.

. Minderung der Erwartungshaltungen: Aufwand CRM-Massnahmen vs. Ertrag

Die Erwartungshdtungen gegeniber CRM-Projekten snd mes zu hoch gegriffen. Oft-
mas dgehen die tatsachlichen Ertrdge (sowet Uberhaupt messbar bzw. den CRM-
Massnahmen zuordenbar) in keinem Verhdtnis zum betriebenen Aufwand.

. Unternehmensweites CRM-System:

Die letzte identifiziete Heraudforderung deht im Zusammenhang mit der Forderung
nach ene vollgandigen Integration von CRM-Sysemen, um en unternehmensweites
CRM-System zu erreichen.

Bel welchen Fragestellungen des CRM erwarten Sie sich eine vertiefte Ausarbeitung

durch die Wissenschaft?

Mit diesr Frage sollte vor dlem das Potential ener Zusammenarbeit zwischen Wissenschaft
und Praxis beleuchtet werden. Im folgenden werden die zu Themenbereichen verdichteten

Nennungen - ohne Priorisierung oder Haufigket - vorgestd|t.
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Die Exigenz von CRM-Ldsungen im Sinne ener CRM-Software it kein Garant fur ene er-
folgreiche Umsetzung des CRM-Gedanken. Haufig noch fehlt es an CRM-Strategien. Diese
missen am Anfang von CRM-Projekten stehen und auf ihnen baserend missen CRM-
Prozese abgdetet werden, um in Anschluss daran die nétigen Anpassungen in der Anwerr
dungssystemlandschaft vornehmen zu konnen. Bel der Ausarbetung solcher Strategien erwar-
tet sch die Praxis Unterstiitzung von der Wissenschaft.

Eine wetere Forderung ist digenige nach der Ausarbeitung von Prognosemodellen durch die
Wissenschaft. Gerade im Bereich der Kundenbewertung (z.B. Customer Lifetime Vaue) we-
sen bisherige (dynamische) Verfahren” einen fiir die Praxissowendung zu hohen Komplexitéts-
grad auf. Anderersaits erscheinen Verfahren wie die einfache Kundenbefragen ds Prognose-
mittel fir ungeeignet. Das richtige Mass zwischen Handhabbarkeit und prognostischer Genaw-
igkeit zu finden, wird von der wissenschaftlichen Seite erwartet.

Ein weterer Problempunkt, bei dem sch die Unternehmen Unterstitzung durch die Wissen+
schaft erwarten, it die Schaffung einer CRM-Kultur. Konzepte zur Sicherstellung der Nut-
zerakzeptanz bzw. Handlungsanweisungen hierzu werden dringend benétigt.

Der schon unter 3.3 identifizierte Problembereich der Datenqualitdt wurde auch hier ds en
Forschungsgebiet gesehen, welches einer Ausarbeitung durch die Wissenschaft bedarf.

Als en letzter Themenblock wurde der Datenschutz genannt. Dieser wird laut Menung der
Unternehmen neben der Euphorie um die Mdoglichkeiten der Auswertung von Kundendaten
eher in den Hintergrund gertickt und bedarf einer klaren Postionierung wenn es um das Thema
CRM geht.

35 Woigt Ihr CRM organisatorisch im Unternehmen verankert?

Nach der Frage der organisatorischen Verankerung von CRM-Aktivitdten konnte keine eindew-
tige Zutellung zu einem bestimmten Bereich fedgestdlt werden. Ba immerhin fast Y4 (24%)
der antwortenden Unternehmen ist die Marketingleitung mit der Thematik ,,CRM*“ beauftragt
bzw. liegt die Verantwortung zu enem grossen Tel (21%) ba de Geschéaftsfuhrung.
Abbildung 4 verdeutlicht dieses Ergebnis.

"Vgl. hierzu Kapitel 3.8,
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Wo gt ihr CRM organisatorisch im Unternehmen

verankert?
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Abbildung 4: Organisatorische Verankerung von CRM

3.6 Beurtelen Siebitte folgende Statements mit Hinblick auf Ihr Unter nehmen!

Be den folgenden Fragestdlungen war von Interesse, inwiewet eine Orientierung der Unter-
nehmen an ener langfrigigen Beziehung zum Kunden im Vordergrund zu kurzfrigigen Ge-
winnen geht und inwiewat dies im Unternehmen den nétigen Durchsetizungshintergrund  fin-

det.

3.6.1 Unsere Marketingaktionen sind grosstenteils auf einzelne Produkte/Dienst-

leistungen bzw. deren Vorteilhaftigkeit ausgerichtet

Wie in Abbildung 5 zu sehen igt, snd bei einem Grosstell (60%) der Unternehmen deren Mar-
ketingaktionen produktorientiert und nicht kundenorientiert. Bei immerhin 30% der Unterneh+
men trifft dies nicht (bis Uberhaupt nicht) zu.
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Unsere M arketingaktionen sind gr 6R3tenteils auf
einzelne Produkte/Diensleistungen ausgerichtet.

100%
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u nicht zu
Auspréagungen

Abbildung 5: Marketingaktionen

3.6.2 Kundenzufriedenheit ist in unserem Unternehmen , Chefsache®

Wenngleich die Mehrheit der Unternehmen noch produktorientiert agiert (vgl. Abbildung 5),
wird im Hinblick auf die Bedeutsamkeit der Kundenzufriedenhet - wie in Abbildung 6 darge-
ddit - ene Abkehr in Richtung ,Kundenorientierung“ deutlich. Bea immerhin 70% der
antwortenden Unternehmen  trifft es zu (bzw. ganzlich zu), dass das Thema Kundenzu-
friedenhet in htheren Fihrungsstufen angesieddlt i<t

Kundenzufriedenheit ist in unserem Unternehmen
" Chefsache' (bzw. in héheren Fihrungsstufen
positioniert)

100%

80%

60%

45%
40%
25%
20% A 15% 15%
oW o o
0% T T T T T
trifft trifft zu  indifferent trifft nicht triff keine

ganzlich zu zu Uberhaupt ~ Angabe
Auspréagung nicht zu

relative Haufigkeit

Abbildung 6: ,, Chefsache Kundenzufriedenheit*
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3.6.3 Die Erhaltung bzw. Schaffung einer langfristigen Kundenbeziehung ist vorrangig

zu kurzZfrigigen Gewinnen

Dem unter 3.6.2 gewonnenen Bild stehen die Ergebnisse zu dieser Frage in nichts nach.

Die Erhaltung bzw. Schaffung einer langfristigen
Kundenbindung ist vorrangig zu kur zfristigen Gewinnen

100%

80%

T
S5
= 60%
3
T 40%
O 40%
>
£ 25% 30%
k)
2 0% T o
0% 0% 0
0% T T T T T
trifft trifft zu indifferent  trifft nicht triff keine
ganzlich zu zu Uberhaupt Angabe

Auspréagung nicht zu

Abbildung 7: Vorrangigkeit von Kundenbindung

Wie in Abbildung 7 zu erkennen i, trifft es fir die Mehrheit der Unternehmen (65%) zu, dass
die Erhdtung bzw. Schaffung ener langfristigen Kundenbeziehung vordergrindig zur Erwirt-
schaftung  kurzfrigiger Gewinne angesehen wird und damit die Beziehungsorientierung  im
Vordergrund steht.

3.7 CRM-Prozesse

Hintergrund der Fragestellungen zu CRM-Prozessen war es, festzugtellen, inwieweit be den
Unternehmen CRM-Prozesse abgebildet werden und inwiefern hierzu eine dokumentierte Vor-
gehensweise vorhanden ist. Der Fortschritt auf Prozessebene soll deutlich werden, insbesonde-
re vor dem Hintergrund, dass ein Grosstell der tellnehmenden Unternehmen fehlende Strate-
gien im CRM-Bereich beméngdten (vgl. 3.4).

Wie Abbildung 8 verdeutlicht, dokumentiert rund die Héfte der Unternehmen ihre CRM-
Prozese. Immerhin 30% der Befragten sind sich nicht sicher, ob eine Dokumentetion erfolgt
und bei 20% trifft die Fragestdllung nicht bis tUberhaupt nicht zu.
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CRM-Prozesse werden in |hrem Unternehmen

dokumentiert.
100%
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nicht zu
Auspréagungen

Abbildung 8: Dokumentation von CRM-Pr ozessen

Ein Vorgehen fUr enen oder mehrere CRM-Prozesse bestétigen 70% der Unternehmen und nur
en geinger Antell von 10% geht ohne Methodik vor @Abbildung 9). Natdrlich ist aus dem E-
gebnis nicht erdgchtlich, welche bzw. wie vide der Prozesse von den Unternehmen mittes ei-
ner methodischen Vorgehenswveise ausgestdtet bzw. moddliert werden. Aber ein Einblick in
den Fortschritt auf Prozessebene kann hierbel gewahrt werden.

Esbesteht ein (methodisches) Vorgehen fir
einen/mehreredieser Prozesse

100%
~ 80%
D
5 500
£ 60% 2
T
T
102) 40%
R 10%  10% 10%
] ] 0% ]
O% T T T T T
trifft trifft zu indifferent trifft nicht trifft keine
ganzlich zu zu Uberhaupt Angabe
Auspragungen nicht zu

Abbildung 9: Vorgehen fir CRM-Prozesse
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3.8 Kundenbewertung

Die Veafdren zur Erfassung des Wertes eines Kunden sind eine unentbehrliche Voraussetzung
fur die Gewinnung von Informationen Uber den Kunden und dienen as Input fir weitere Ana-

lysen.

Eine Unterscheidung dieser Vefaren ig daba in mehrere Kategorien moglich. Verfahren,
welche nur das Bild zu enem gegebenen Zeitpunkt widerspiegeln werden den statischen Ver-
fahren zugeordnet, wahrend digenigen Vefahren, weche die Ermittlung des Kundenwertes
Uber enen bedimmten Zethorizont hinweg bestimmen den dynamischen Vefahren unterge-
ordnet werden. Eine andere Unterschedungsart der Vefahren findet sch in der Komplexitét
der Verfahren, représentiert durch die Anzahl der verwendeten Kriterien. Hierbei kann jedoch
neben der Anzahl der Kriterien auch ene Unterscheidung zwischen quantitativen und qudita
tiven GrOossen geroffen werden. Haufig werden die Verfahren auch danach unterschieden,
welchem Fachgebiet de zuzuordnen snd. Also bespidsvese dem Rechnungswesen (z.B.
Kunden-Deckungsbeatragsrechnungen) oder der  Marktforschung (zB. Kundenlebenszyklus-

andyse)

Im folgenden sollen lediglich einige Konzepte vorgestdlt werden, ohne diese zu kategorise-
ren. Die Darstellung beschrankt sich dabel auf Konzepte, welche — wenn auch in unterschiedli-
cher Haufigkeit — in der Praxis Anwendung finden und daher fir die Befragung ds reevant

erachtet wurden.

Ein dynamisches Vefahren, wdches die Zukunftsdimenson bertickschtigt, i das Kundenle-
benszykluskonzept. Dieses Konzept betrachtet den ganzen Zyklus einer Geschéftsbeziehung
(vgl. Abbildung 10).

8 Vgl. Rudolf-Sipétz (2001), S. 31.
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dringungsrate) phase

Phasel -~ Phase2 Phase 3 Phase 4 Phase5 Phase 6

Abbildung 10: Kundenlebenszyklus

Qudle Diller (1995), S. 57ff.
Diller (1995) unterscheidet hierbel sechs Phasen:

In der ersten, sogenannten Vorbeziehungsphase finden noch keine Geschéfte tatt, es werden
lediglich Informationen ausgetauscht und versucht, Misstrauen abzubauen.

In der Startphase kommt es zu ersten Kaufen und Vertrauen wird aufgebat.

In der darauffolgenden dritten Phase, der Penetrationsphase, werden postive Kundende-
ckungsbeitrége ezidt, jedoch be snkenden Wachsumsraten der Kundendurchdringung. In
diesr Phase wird das Geschéft zunehmend zur Routine und das Kontaktvolumen nimmt ab.

Cross Sdling wird hier forciert.

In Phase vier, der Reifephase, nimmt die Routine weiter zu und die Intensitét der Kontakte ab.
Die Zufriedenheit ist hoch, ebenso jedoch die Gefahr einer Stagnation bzw. Erosion.

In der folgenden Krisenphase nehmen zwar die Kontakte kurzfrisig nochmas zu, die Kunden
durchdringung jedoch sinkt Setig.

Dies setzt sch fort, bis es dann in der letzten Phase, der sogenannten Trennungsphase zu ener
Auflosung der Geschéftsbeziehung kommt.

Der s-formige Verlauf der Kurve besteht ebenfalls fiir folgende Variablen der Ordinate®

®Vgl. Rudolf-Sipétz (2001), S. 43.
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Umsatzvolumen, Kogenverlauf, Deckungsbeitragspotential,  Kontakt(intenstét), Kunden-
durchdringungsrate etc.

Brennpunkt dieses Vefahrens id die Prognodizierung des Beziehungsverlaufs. Denn davon
héngt die Bewertung des Kunden und dessen Zuordnung zu Segmenten letztendlich ab. Die
verschiedenen quantitativen und quditativen Prognoseverfahren sollen dabel im  folgenden
nicht néher betrachtet werden.

Ein weiteres Vefdren, welches den Faktor Zeit berlickschtigt und damit ene gewisse Dyna
miserung beinhdtet, ig die Customer Lifetime Value (CLTV)-Berechnung. Hierbei handelt es
sch um eine Methode zur Bestimmung des Kapitawerts eines Kunden - gesehen auf die Daver
der Kundenbeziehung - berunend auf den Prinzipien der Invedtitionsrechnung. ,,Allgemen
bezeichnet der Kundenkepitdwert die Summe der Barwerte dler auf den Zeitpunkt tp abdis-
kontierten Ein- und Auszahlungsstrome, die dem Kunden ursichlich zuzurechnen sind“* In
der Theorie sdlt die CLTV-Berechnung keine Schwierigkeit dar. Praktisch ergeben sch je-
doch enige Probleme be dessen Umsstzung bzw. der Ermittlung und Wahl der Variablen
(Hohe des Kadkulationszinsfusses, prognogtiziete KosterVErlose, prog. Dauer der Beziehung
usw.). Daher beschrénkt sch dessen Anwendung vor dlem auf die Berechnung von beispies-
welse Transaktionsertragen.

In der Literatur werden die Begriffe Activity Based Costing (ABC-Andyse)'! und Prozesskos-
tenrechnung oftmals gleichbedeutend verwendet.> War es bei diesen Verfahren anfangs ib-
lich, den Kogentrdgern/Produkten Telle von Gemeinkogtenbereichen aufgeschltissdt nach Ak-
tivitdten bzw. Prozessen zuzuordnen, so werden nun den Kunden - as Bezugsgrosse - die Kos-
ten auff Bass der einzelnen Aktivitden bzw. Telprozessen zugerechnet. Der Fokus verlagert
gch damit von ener reinen Betrachtung der Produktionskosten auf eine Betrachtung von bei-
sielswveise Kosten der Betreuung.'® Hierbei werden die Hauptprozesse (z.B. Kundenbetrew

ung) in Telprozesse und diese wiederum in Aktivitéten zerlegt.

10 Rudolf-Sipétz (2001), S. 45.

1 Varianten der ABC-Analyse sind die ABC-Analyse nach Umsatz und die ABC-Analyse nach
Deckungsbeitragen.

12v/gl. Coenenbeg/Fischer (1991), S. 21f.
13 vgl. Coenenbeg/Fischer (1991), S. 35.
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Die Kundenportfolio-Analyse as ein weteres Vefaren der Kundenbewertung ermdglicht es,
mehrere Kriterien ua auch quditativer Art mit in die Bewertung enfliessen zu lassen. Vor-
telhaft be diesem Vefdren i zum enen dessen kommunikationswvirksame Dargtelungswe-
s und zum anderen die Mdoglichkeit, (Norm-)Strategien abzuleiten. Zu beachten ist bel dieser
Vorgehenswelse jedoch, dass die im Portfolio betrachteten Dimensionen unabhangig vonen
ander snd, so dass das Ergebnis nicht verzerrt wird und eine Ableitung von Normdrategien
nicht eingeschrankt wird.

Ein Bespid fir ein Kundenrentsbilité/Geschéftsvolumen Portfolio  liefert Oggenfuss™®.  Hier
werden den identifizieten Segmenten zuglech Handlungsoptionen in Abhéngigkeit von deren
Prioritéten zugewiesen (vgl. Abbildung 11).

Kundenrentabilitét (Deckungsbeitrag)

@ stark positiv +/- stark negativ
D
5 2 1 Hochst gefardete 3
g_ S hoch Kundenbeziehungen
N
c 2 hochrentable Kundenbeziehungen
£ X Kundenbeziehungen mit hohem Potential
% S mittel
o &
12 4 5
58
% »Schlafende’ uninteressante
R} tief Kundenbeziehungen Kundenbeziehungen

Abbildung 11: Kundenr entabilitét/Geschéaftsvolumen-Portfolio

Qudle Oggenfuss (1992), S. 28.
Fur die funf identifizieten Kundensegmente ddlen dch dabel die Handlungsoptionen wie
folgt dar (Kundensegmentnummer = Handlungsprioritét).

1. Sofortige Kontaktaufnahme und Individuaiserung der Lestungserstellung
2. Intensvierung der Beziehungspflege

3: Differenzierungsstrategie (Kosten senken, Preise erhdhen)

14 vgl. Oggenfuss (1992).
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4: Intendvierung der Kundenbeziehung durch Direct Marketing
5: Desinvedtitions-/Rickzugssrategie

Problem bel diessm Vefahren i, dass die Beurteilung von nicht quantitativ messbaren Krite-
rien (zB. Image) aufgrund von subjektiven Einflissen erschwert wird. Werden die Kunder+
portfolios Uber einen Zdtraum betrachtet, so konnen Se wertvolle Informationen beispielsve-
se beziiglich Strukturveranderungen geben.

Be der Kundendeckungsbeitragsrechnung werden dle durch einen Kunden verursachte Ein-
zekosten diesem zugerechnet, egd ob se as beschéftigungsunabhdngig oder —abhéngig einzu-
dufen snd. Im Prinzip wird versucht, digenigen Kogen zu ermitteln, welche mit der Exigenz
oder der Interaktion eines Kunden in Zusammenhang stehen und entfalen wirden, wenn dieser
dem Unternehmen verloren geht. Eine Anwendung dieses Vefahrens erscheint jedoch nur
gnnvoll, wenn der Kunde eindeutig zu identifizieren is (z.B. Kontonummer enes Bankkur-
den) und eine Kogtenzuteilung so moglich wird. Zwar erlaubt dieses Verfahren in Tellen ene
entsehungsgerechte Zuteilung der Kosten, jedoch konnen auch hier bespiedsveise kunden
segmentspezifiscche Aufwendungen  ebenfdls nicht genau  zugetellt werden. Welterer  Kritik-
punkt ist, dass es d9ch ba diesem Vefaren um ene reine |9-Besandsaufnahme handet, wel-
che keine Schltisse Uber das kiinftige Potential eines Kunden zul&sst.

Die Fragestellung im Bereich der Kundenbewertung des Fragebogens soll enen Einblick in
bisher verwendete Vefahren der Unternehmen und deren Einschétzung (evtl.) bisher nicht
verwendeter Verfahren geben. Zudem it von Interesse, inwiewelt die Determinanten zur Kun

denbewertung Uberhaupt erhoben werden kénnen.

Die Frage nach der Sinnhaftigket eniger Vefaren zur Ermittlung des Kundenwertes ergibt
folgendes Bild (vgl. Abbildung 12):
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Abbildung 12: Snnhaftigkeit von Verfahren zur Kundenbewertung

Im Uberblick werden so ziemlich dle Vefahren zur Bewertung des Kunden ds sinnvoll erach
tet, wobe es Absufungen gibt. Die Szenario-Technik und die Prozesskostenrechnung werden
in herausstechendem Masse ds fur nicht sinnvoll (50% bzw. 41%) erachtet. Das Kundenport-
folio wird hingegen von 89%% dea Untenehmen ds snnvoll erachtet ohne ,Gegengimmen®

(nicht sinnvoall).

Wiehé&ufig setzen Siediese Verfahren ein?

relative Haufigkeit

o
i

Lebenszyklus-
konzept

Abbildung 13: Einsatz der Verfahren zur Kundenbewertung

ABC-A.
nach DB

ABC-A.
nach Umsatz

Kunden-
portfolio

Qav- Prozesskosten-
Berechnung rechnung
Verfahren

Szenario-
Technik

KundenDB-

Rechnung

Kunden-
befragung

O gar nicht|
o teilweise

haufig

Wenn es jedoch um den tasichlichen Einsatz im Unternehmen geht, sdlt sch die Stuation
en weng anders dar (vgl. Abbildung 13): am héufiggen verwenden die Unternehmen noch die
Kundenbefragung (79%), gefolgt von der ABC-Andyse nach Umsaz (58%). Gar nicht zum
Einsaiz kommt die fir nicht as snnvoll erachtete Szenario-Technik bel 64% der Unternehmen
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und die as fur nicht snnvoll erachtete Prozesskostenrechnung bel 53% der Unternehmen. Zu
bemerken it jedoch auch, dass die von 76% der Unternehmen fir sinnvoll erachtete CLV-
Methode lediglich be 17% der Unternehmen héaufig und ba 28% telwese zum Einsaz
kommt.

Dass eine solche Diskrepanz zwischen ds snnvoll erachteten Verfahren und tatsachlich ver-
wendeten Verfahren bestent, mag vor dlem in der Komplexitéd mancher Verfahren liegen,
welche eine Anwendung in der Praxis héufig - sa es aus Zet- oder Kostengriinden - nicht e-

laubt.*®

Der leizte Fragentell widmete sch den Determinanten der Kundenbewertung. Zum enen wur-
de die Frage nach dar Reevanz einzener Deerminanten zur Kundenbewertung gestellt und
zum anderen nach dem geschéizten Schwierigkeitsgrad bezlglich der Erhebung dieser Deter-
minanten gestellt.

Befragt zu den enzdnen Determinanten erachteten die Unternehmen das Kundenvertrauen
(78%), die Kundenzufriedenheit (72%), die Ausbauféhigkeit der Beziehung (61%), den Um:
satz des Kunden (50%) und dessen Customer Lifetime Vaue (44%) fir sehr relevant.

Als am schwieriggen zu erheben (prognodtizieren) werden die Dauer der Kundenbeziehung,
die Ausbaufdhigkat (-wahrschenlichkeit) der Beziehung und die Lebensphasen des Kunden
von den Unternehmen erachtet. Eine Ubersicht hierzu gibt Abbildung 14.

15 vgl. hierzu auch: Rudolf-Sipétz (2001), S. 31.
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Wieschétzen Siedie Erhebbarkeit dieser Determinanteein?..
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Abbildung 14: Erhebbarkeit von Deter minanten zur Kundenbewertung
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