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Customer Value Management
Verborgene Wertschöpfungspotenziale 
in der Kundenbeziehung heben
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PRÜFSCHEMA DES CUSTOMER VALUE MANAGEMENT: 
VERBORGENE WERTSCHÖPFUNGSPOTENZIALE AUFDECKEN
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PRÜFSCHEMA DES CUSTOMER VALUE MANAGEMENTS: 
KUNDENINFORMATION

Kunden-
information

•Wird die eigene Kundensicht hintergefragt?
•Wird das Richtige richtig gefragt?
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KUNDENPRÄFERENZANALYSE DECKT FEHLEINSCHÄTZUNG DER 
KUNDEN BEI KLIENTEN AUF

Situation:
• Unternehmen aus 

dem Mittelstand
• Serviceführer mit 

regelmäßiger 
Kundenzufrieden-
heitsanalyse

• Marketing ist über-
zeugt: Kunden 
wollen technische 
Papier-Unterlagen

• Problem: Kataloge 
teuer und oft veraltet

Ergebnisse der 
Kundenpräferenzanalyse 

Digital bereits genutzt20%

Präferenz für optimiertes 
digitales Angebot30%

Akzeptanz für besseres 
digitales Angebot35%

Präferenz von Papier ist 
weniger als 10 € wert

10%

Wollen Papier; sind bereit, 
dafür 10 € zu zahlen

5%
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DIFFERENZIERTE FRAGETECHNIKEN GEGEN TRIVIALE ODER 
TAKTISCHE ANTWORTEN

Frage: „Wie zufrieden sind Sie 
mit den Produktunterlagen?*“

Frage: „Wie attraktiv ist für Sie 
eine Internet Community?*“

•Problem: Unklare Vorstellungen
•Lösung: Frage zu „latenter“
Nachfrage

Frage: „Wie wichtig ist Ihnen 
die Service-Geschwindigkeit?“* 

•Problem: Alles ist „sehr wichtig“
•Lösung: Relevanter Trade-off

•Problem: Fehlschlüsse 
(Wichtigkeit, Erwartung)

•Lösung: multiattributive Messung

Probleme und Lösungen

Jeweils Skala 1 = niedrig, 5 = hoch



©

PRÜFSCHEMA DES WERTORIENTIERTEN KUNDENBEZIEHUNGS-
MANAGEMENTS

Kunden-
information

•Wird die eigene Kundensicht hintergefragt?
•Wird das Richtige richtig gefragt?

Kun-
den-
bewer-
tung

•Adäquates Bewer-
tungsverfahren?

•Return on Customer 
Satisfation maximal?
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AUSWAHL DER ADÄQUATEN KUNDENWERT-BERECHNUNG

RFM-Analyse (oder Derivate)

= Operative Indikatorenanalyse 

Kunden-DB- oder 
Kundenprofitabilitätsrechnung 

Customer Lifetime Value

= statische kostenfokussierte 
Kundenwertberechnung

= dynamische ertragsorientierte 
Kundenwertberechnung 
(oder Segment) 

Nutzwertanalyse

= operative + finanzielle Kriterien

Aufwand und 
Aussagefähigkeit
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MAXIMALER RETURN ON CUSTOMER SATISFACTION STATT 
MAXIMALER KUNDENZUFRIEDENHEIT

Maximaler „Return on 
Customer Satisfaction“

EUR

Mehrwert durch 
Kundenbindung

Mehrkosten durch 
Kundenbindung

Grad der 
Perfektion

100%0%
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PRÜFSCHEMA DES WERTORIENTIERTEN KUNDENBEZIEHUNGS-
MANAGEMENTS

Kunden-
beziehungs-

strategie

•Mit CRM Stuck-in-the-Middle? 

•CRM-basierte Geschäftsmodelle?

Kunden-
information

•Eigene Kundensicht hintergefragt?

•Das Richtige richtig gefragt?

Kun-
den-
bewer-
tung

•Adäquates Bewer-
tungsverfahren?

•Return on Customer 
Satisfation maximal?
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KLARE STRATEGISCHE POSITIONIERUNG VS „STUCK-IN-THE-MIDDLE“

Quelle:Knudsen, Trond Riiber, Andreas Randel und Jorgen Rugholm, The vanishing middle market, in: McKinsey Quarterly Nr. 4 2005, S.7

+-

+ 8,7%

+ 4,2%

-5,7%

Premium

Segmente

Mittlere 
Preisklasse

Discount

CAGR 1999-2004 relativ zum Marktdurchschnitt (25 Branchen weltweit)



©

CRM BASIERTE (NEUE) GESCHÄFTSMODELLE

Management 
der eigenen 
Kunden-
beziehung

Management 
der Beziehung 
für Kunden zu 
deren Kunden

Management 
der Beziehung 
von Kunden 
untereinander 
(„Community“)

Management 
der Beziehung 
zu Partnern

Proaktiver 
Service in der 
Installed Base 
mit Partnern 

Beispiel: Marktforschung

Beispiel: Maschinenbau
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PRÜFSCHEMA DES WERTORIENTIERTEN KUNDENBEZIEHUNGS-
MANAGEMENTS

Kunden-
beziehungs-

strategie

•Mit CRM Stuck-in-the-Middle? 

•CRM-basierte (neue) Geschäftsmodelle?

Kunden-
information

•Eigene Kundensicht hintergefragt?

•Das Richtige richtig gefragt?

Kun-
den-
bewer-
tung

•Adäquates Bewer-
tungsverfahren?

•Return on Customer 
Satisfation maximal?

•Ist das 
Wichtige 
erfüllt? 

•Ist das 
Programm 
begeisternd?

Kunden-
bin-
dungs-
prog-
gramm



©

PENALTY-REWARD-KONTRAST-ANALYSE GEGEN AKTIONISMUS

BEISPIEL LOGISTIK

Quelle: Corsten, Hans, Dienstleistungsmanagement, S.316

Penalty-Reward-
Kontrast-Analyse
als Zusatz zu einer 
Kundenzufrieden-
heitsanalyse

Bestrafung bei 
Unzufriedenheit

Belohnung bei 
Zufriedenheit

0,31
0,35

0,21

0,07 0,05 0,03
0,01

-0,4

-0,05
-0,02

0,45

0,3
0,25

0,3 0,3 0,28

A B C D E F G H I
A Schnelle Reaktion 

bei Problemen

B „Mitdenken“ 

H Beförderungs-
vorschrift einhalten
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FUNKTIONSÜBERGREIFENDE TRANSPARENZ DURCH CRM SYSTEME 
GEGEN DIE SILO-SICHT

KLIENTENBEISPIEL

* Strukturiertes Programm zu Evaluierung des Mehrwerts aus dem Einsatz von CRM Software

Situation:

• Mittelständische 
Maschinenbau-Firma

• Jahrzehnte erfolgreich 
in ihrer Produktnische

• Kundenmanagement 
ist Vertriebssache: 
vollstes Vertrauen!

• CRM ValueScanTM

vor Einführung CRM

Ergebnisse eines CRM ValueScanTM*

• Abstimmung von Vertrieb und Marketing 
bei Kampagnen bringt ca. 15% mehr 
Kunden und rund 7% mehr Umsatz

• Abstimmung Vertrieb und IT:
AD bearbeitet im Schnitt nur 20% der 
potentiellen Kunden

• Abstimmung zwischen Vertriebsteams: 
AD fokussiert auf Großmaschinen; bietet 
bei 43% der Kunden die relevanten Klein-
Maschinen nicht an
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KOMPETENZ QUADRACON: 4 x 4 THEMENFELDER
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KONTAKT QUADRACON

Willy-Brandt-Platz 1-3
68161 Mannheim
Germany
Phone +49 621 39 17 74 00
Fax +49 621 39 17 74 99
info@quadracon.com
www.quadracon.com


