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1 Einleitung

1.1 Zielsetzung

G=(MxP)-K

Der Gewinn eines Unternehmens ergibt sich, wie in dem obigen Formelausdruck
dargestellt, aus der Differenz zwischen dem Umsatz und den Kosten, wobel sich
der Umsatz wiederum aus der abgesetzten Menge, multipliziert mit dem Preis fur
die abgesetzten Produkte oder Dienstleistungen ergibt.

Diese Arbeit mdchte ihren Lesern ein Konzept néher bringen, das es ermoglicht,
den Gewinn eines Unternehmens Uberproportional zum Umsatz zu steigern.
Dieses soll dadurch gelingen, dass es bei gleichzeitiger Steigerungsmdglichkeit
der abgesetzten Menge und des Preises fUr die abgesetzten Produkte oder
Dienstleistungen zu einer Senkung der Kosten kommt.

In einer Zeit, in der Profitabilitét schon allein unter den Gesichtspunkten des
Shareholder Value immer wichtiger wird und die zudem gekennzeichnet ist durch
eine Sattigung der Markte und daraus resultierendem Verdréangungswettbewerb
verwundert es, dass in den Unternehmen nicht fokussiert auf die Rentabilitét derer

geachtet wird, die dem Unternehmen die Gewinne bescheren.

Gemeint sind die Kunden.

Denn ein Unternehmen, dass sich verstérkt darauf konzentriert, welcher Kunde
wie viel wert ist, wird sehr schnell feststellen, dass nicht jeder Kunde ein guter
Kundeist. Der Amerikaner CHARLIE CAWLEY (Grinder von MBNA) aul3erte dazu:

» Erfolgist, dierichtigen Kunden zu bekommen (...) und sie zu behalten.”
(Reichheld 1997, S. 27)

In Deutschland begahen zwar 70% aler Unternehmen in einer Umfrage die
Wichtigkeit des Kundenwertes, aber nur jedes Sechste berechnet diesen auch
(Krafft/Marzian 1997, S. 106). Daher halten viele Unternehmen an unrentablen



Kundenbeziehungen unndétig lange fest. Entweder, weil sie sich Gberhaupt nicht
um Informationen bzgl. der Kundenklassifikation bemiihen, oder aber, weil die
von ihnen gewdhiten Klassifikationsmodelle die Redlité nicht oder nur sehr
verzerrt wiedergeben. In Kapitel 3 dieser Arbeit werden die gangigen Modelle zur
Kundenklassifikation vorgestellt.

Wer dtichhaltige Informationen Uber den Kundenwert hat, hat auch die
Moglichkeit, die Kundenbeziehung aktiv anhand des Kundenwertes zu gestalten.
Es wird offensichtlich, ob sich Investitionen in die Kundenbeziehung lohnen, die
sich spéter als positiver ROI in der Bilanz des Unternehmens niederschlagen oder
ob die bisher gewéhlte Art der Kundenbetreuung schon unrentabel ist, sodass es
zu Anpassungen seitens der Betreuungsaktivitaten kommen sollte. Dazu folgende
Graphik.

Umsatzbedeutung Investitionswirdigkeit
hocN 70% / \ 70% /
5%
mittel 25% 25%
25%
niedrig 5% 5%
/ 70% \
Kundenwert

Anzahl der Kunden

Abbildung 1: Kundenbedeutung und Marketinginvestitionen
In Anlehnung an Link/Hildebrand 1993, S. 46

In der Literatur sind bislang einzelne sehr theoretische Sichtweisen und Konzepte
bzgl. des Customer Lifetime Vaue zu finden. Bei naherer Durchsicht und dem

Fokus darauf, wie diese Konzepte in der Praxis zu implementieren sind, fallt



