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Agenda

Motivation zum Thema
Der Kundenwert als zentrale Referenzgrof3e im CRM
Informationsbedarf aus Sicht des Marketing

Vorgehensweise zur Implementierung der Kundenbewertung

a k~ w0 D

Fazit
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1. Motivation 2. Kundenwert 3. Informationsbedarf 4. Vorgehen 5. Fazit

Kundenorientierung als Strategie Unternehmensziele zu erreichen

Unternehmensziele
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Ziele des Customer Relationship Management

Angestrebte Wirkung von Kundenorientierung im Unternehmen (Quelle: in Anlehnung an Tépfer)
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1. Motivation 2. Kundenwert 3. Informationsbedarf 4. Vorgehen 5. Fazit
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Customer Lifetime Value .. Daverder

\\' Kundenbeziehung

Profitabilitat der Kundenbeziehung
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1. Motivation 2. Kundenwert 3. Informationsbedarf 4. Vorgehen 5. Fazit

Aktuelle Herausforderungen

»  Vorhandenes CRM-System sichert nicht ,automatisch® die
Kundenorientierung fur das Unternehmen, d. h. analytische CRM muss
mittels des Systems erst implementiert werden

»  Im Unternehmen vorhandene Kundendaten mussen zusammengefuhrt
werden und nach den Anforderungen des Marketing strukturiert und
ausgewertet werden

> Qualifizierte Informationsbereitstellung aus dem CRM-System hilft, den
Einsatz von Marketingmalinahmen zu optimieren und auf profitable
Kundensegmente zu lenken

»  Die Qualitat der Kundenbeziehung kann nachhaltig verbessert werden
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1. Motivation 2. Kundenwert 3. Informationsbedarf 4. Vorgehen 5. Fazit

Kundenwert aus Anbietersicht (Customer Equity)

... beschreibt das Ausmal, in dem ein Kunde durch sein Verhalten dazu
beitragt, die monetaren und nicht-monetaren Ziele eines Anbieters zu
erflllen.

... wird aus Sicht des Unternehmens um so hoher, je mehr die positiven
Wertbeitrage eines Kunden seine ihm zurechenbaren Kosten (Akquise- ,

Betreuungs-, Herstellungs-, Servicekosten...) Ubersteigen.

Soweit die Theorie, aber....
.. Kundenstamm, Kundensegmente, kundenindividuelle Betrachtung?

. statisch oder dynamisch?
. wie die Wertbeitrage bewerten, vergangenheits- vs. zukunftsorientierte

Methoden?
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1. Motivation

2. Kundenwert

3. Informationsbedarf 4. Vorgehen

5. Fazit

Kundenbewertungsmodelle

Eindimensional
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Mehrdimensional
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Scoring-
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1. Motivation 2. Kundenwert 3. Informationsbedarf 4. Vorgehen 5. Fazit

Beispiel:  Kundendeckungsbeitragsanalyse

Deckungs-
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A
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Kindes
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Break-

Even Berufsleben

Kredite
abgezahlt

Jugend
-konto

, Alterder
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1. Motivation 2. Kundenwert 3. Informationsbedarf 4. Vorgehen 5. Fazit

Beispiel:  Kundenwertermittlung auf Basis eines kapitalwertorientierten
Customer-Lifetime-Value-Verfahrens

KW, = —AK | +;(ij) — KK, +;(ij)

J = Kunde

G = Geschéftsbereiche

KW = Kundenwert

AK = Akquisitionskosten

EW = Ertragswert

KK = Kundenindividuelle Kosten
PW = Potentialwert

Quelle: Bruhn (2007)
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Ertragswert

Informations-/
Kooperationswert

Entwicklungswert

-
N

N
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Cross-/Up-Sellingwert Referenzwert

Loyalitatswert
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1. Motivation 2. Kundenwert 3. Informationsbedarf 4. Vorgehen 5. Fazit

Kani |Pers. Kontakt| | Internet | | Brief | |Ca|| Center|
anale

B N s v
Customer |Auf$endienst| | Website | | Filiale | | Messe |

Touch Points

Front Office Sales Service
Automation o Automation

\ 4
Operative IT Eundendatenbank Bereich g Kundendatenbank ...

Business
: Data Warehouse bzw. |q OLAP
Intelligence Data Marts |
4
Data Mining

(Quelle: in Anlehnung an Hippner/Wilde 2005)
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2. Kundenwert 3. Informationsbedarf 4. Vorgehen 5. Fazit

Vorgehensweise zur Datengewinnung und Schnittstellengestaltung

1. Schritt:
2. Schritt:
3. Schritt:

4. Schritt:
5. Schritt:
6. Schritt:

7. Schritt

Analyse (bisherige Bewertung, Benchmarking...)
Entscheidung zum Kundenbewertungsmodell

Ermittlung des Datenbedarfs und Abgleich mit der
Datenverfugbarkeit

Entscheidung zu weiterem Dateninput

Spezifikation das Datenoutputs entsprechend Modell
Nutzung der Informationen aus der Kundenbewertung
zur Optimierung der Marketingmal3inahmen
Erfolgscontrolling, Verfeinerung und Optimierung des
Modells
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1. Motivation 2. Kundenwert 3. Informationsbedarf 4. Vorgehen 5. Fazit

Interaktionen mit dem Kunden liefern Daten

Profildaten Service-Daten
(Name, (Kundenanfragen,
Anschrift, Branche...) Reklamationen...

Kontaktdaten Loyalitatsdaten

(Haufigkeit der Aktio- (Zufriedenheit,
nen, Kundenberater...) Wiederkaufabsicht...)

Kaufdaten Kosten
(Umsatz, Dauer (Akquise, Betreuung,
der Beziehung...) Kampagnen...)

Controlling liefert interne Kundendaten
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1. Motivation 2. Kundenwert 3. Informationsbedarf 4. Vorgehen 5. Fazit

Datensammlung,

Anpassen, .
Verfeinern und -aufb_z:gltusneg und
Optimieren y
— —
Profildaten
Kontaktdaten Bestimmung
Response, Tracking und Kaufdatendaten des
Controlling Kundenwertes
Database
Gestaltung der Kundenkontakte; Kundenwertbasierte
Umsetzung und Koordination h Planung von CRM-MaRnahmen

der CRM-MalRnahmen
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1. Motivation 2. Kundenwert 3. Informationsbedarf 4. Vorgehen 5. Fazit

Kundensegmentbildung

auf
Basis Kundenwert

Spezifizierte

Kundenbindungsmafnahmen

eMail
Newsletter
2 Email- Print
" Newsletter
Email-
Email- Print Einladung zu
Newsletter Event/Messe
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1. Motivation 2. Kundenwert 3. Informationsbedarf 4. Vorg_]ehen 5. Fazit

CRM-Malinahmen dienen der Erhdhung des Kundenwerts tiber dem Kundenlebenszyklus

A
Kundenwert-
I"EntW|ckIung Gezieltes CRM :
uber dem .
Kunden-

lebenszyklus

...................’E

ohne gezielte

CRM-MalRnahmen

Zeit
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1. Motivation 2. Kundenwert 3. Informationsbedarf 4. Vorgehen 5. Fazit

Die Chancen und Probleme bei der Implementierung eines
kundenwertbasierten Marketing auf Basis eine CRM-Systems sind
abhangig von ....

.... der Branche

» Produktart

» Anzahl und Art der Kundenkontakte

» Datenverfugbarkeit
.... den vorhandenen Prozess-, Organisations- und IT-Strukturen
.... der Unternehmensstrategie

» Wachstum

» Positionierung

.... und naturlich dem Budget

© Univ.-Prof. Dr. Cornelia Zanger = TU Chemnitz = Lehrstuhl Marketing c.zanger@uwirtschaft.tu-chemnitz.de



1. Motivation 2. Kundenwert 3. Informationsbedarf 4. Vorgehen 5. Fazit

Strategie

Langfristige Aussagen zur Entwicklung von
CRM, Einsatz von CRM-Systemen, Budgets

~_

Organisation Prozesse- und Systeme

Abstimmung, Integration,
Anpassung von
Datenstrukturen und
Datenverwaltungslogiken

Unterstiitzende
Organisationsstrukturen
und — ablaufe, interne
Kommunikation,
Unternehmenskultur

= =

Mitarbeiter

Kompetenzen, Einstellung und Verhalten zu
Kundenorientierung, Bereitschaft zur
ressortlibergreifenden Kooperation
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Herzlichen Dank fir lhre Aufmerksamkeit !

Kontakt: Univ.-Prof. Dr. Cornelia Zanger
Lehrstuhl Marketing und Handelsbetriebslehre
Technische Universitat Chemnitz
09107 Chemnitz
Tel.: +49 371 531 26130
Fax: +49 371 531 26139
c.zanger@uwirtschaft.tu-chemnitz.de
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