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Kundenwertanalyse:

Welche Kunden wollen
wir (nicht) haben?

von Christian Herlan, Bruchsal

Wer sind unsere Zielkunden? Mit dieser Frage befassen sich
manche (Online-) Handler zu wenig. Als Folge davon stehen sie
oft irgendwann vor der Frage: Wie werden wir die Kunden, die
fir uns keinen Wert haben, wieder los?

Die Zahl der Kunden ist nur Keine uniberlegten Hauruck-Ak-
einer von vielen Faktoren, die tionen
Uber den wirtschaftlichen Er- p5 startet zum Beispiel die

folg von Unternehmen ent- \jarketingabteilung einer (Online-
scheiden. Mindestens ebenso )Bank eine Aktion zur Neukunden-

wichtig ist: _ gewinnung, bei der sie Neu-
- Wie oft kaufen die Kunden y,ngen, die ein Tagesgeldkonto
beim Unternehmen ein? erdffnen, einen weit héheren

- Welchen EJmsa.tz erzielt es zingsatz offeriert als das Gros der
spro Besuch® beziehungswei- \jithewerber. Und tatsachlich

se ,Kaufaktion"? Und: _werden einige Neukunden akqui-
- Welche Gewinnmarge erzielt rjert. Doch sind damit positive
es mit den Kunden? Auswirkungen auf den Ertrag zu

. ) ) verzeichnen? Meist eher nicht!
Das wissen eigentlich alle pgnn dieses Angebot ,aus-
Personen, die in den Unter- gcpjielich fiir Neukunden® verar-
nehmen flr deren Ertrag (Mit- gort nicht nur einen Teil der
)verantwortlich sind. Trotzdem gi5mmkunden. Hinzu kommt: Von
lasst sich immer wieder regi- yen Neukunden sind viele sehr
strieren, dass dieser Zusam- qissensibel. Deshalb wech-

menhang im Betriebsalltag zu gg| sie, wenn das ,Sonderange-
wenig Beachtung findet.
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Christian Herlan ist einer der drei Geschaftsfiihrer der Unter-
nehmensberatung Dr. Kraus & Partner, Bruchsal. Er leitet bei
der Unternehmensberatung, fiir die fast 100 Berater und Trai-
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bot* ausgelaufen ist oder ihnen
ein anderer Anbieter ein noch at-
traktiveres Angebot unterbreitet,
erneut die Bank.

Ein weiteres Beispiel. Ein (On-
line-)Handler startet eine
Mailingaktion, in der er Neu-
kunden einen Preisnachlass
von 20 Euro beim Ersteinkauf
offeriert. Und tats&chlich ge-
winnt er Neukunden, die sogar
haufiger bei ihm kaufen. Doch
leider sind diese Kunden ande-
re als die bisherigen. Der Wert
ihrer Bestellungen ist deutlich
niedriger als bei den Altkunden.
Doch nicht nur dies: Die Neuen
verursachen auch einen hdhe-
ren Aufwand. Denn sie senden
die bestellte Ware haufiger zu-
rick und ihre Zahlungsmoral ist
schlechter. Die Folge: Die Ko-
sten des Handlers schnellen
nach oben. Und plétzlich steht
das Unternehmen vor der Fra-
ge: Wie werden wir die Kunden,
die wir zwar riefen, aber eigent-
lich nicht wollen, wieder los?

Das ist eine sehr komplexe Fra-
ge — gerade im B-to-C-Geschéft.
Denn selbstverstandlich kann
der Handler irgendwelche erzie-
herischen MaBnahmen ergrei-
fen und im Extremfall sogar die
Geschaftsbeziehung beenden.
Doch dies ist ein heikles Unter-
fangen. Denn solche MaBnah-
men kdnnen bewirken, dass der
(Online-)Handler im Internet
plétzlich sehr schlecht bewertet
wird — was auch das (Kauf-)Ver-
halten der lukrativen (Ziel-)Kun-
den negativ beeinflusst. Und der
absolute Super-Gau: Ein Fern-
seh-Magazin wie MEX strahlt ei-
nen Bericht Uber den schlech-
ten Service des (Online-)Hand-
lers aus. Dann hat er ein echtes
Problem — selbst wenn seine
MaBnahmen betriebswirtschaft-
lich notwendig waren.

Zielkunden genauer definieren

und analysieren

Die Beispiele zeigen, wie wich-
tig es ist, Neukundengewin-

nungsprogramme, Angebote
und Kundenbindungsaktionen
exakt auf die Gewinn bringen-
den (Ziel-)Kunden zuzuschnei-
den. Immer mehr Unternehmen
versuchen deshalb, mit Hilfe
ihrer CRM-Systeme Kunden
nach allen mdglichen Kriterien
zu ,clustern® und mit Hilfe einer
Kundenwertanalyse zu
priorisieren. Allerdings schép-
fen die Unternehmen zumeist
das Potenzial der Kunden-
wertanalyse nicht voll aus.

In der Technik liegt dabei eher
selten das Problem, da es hier-
fir inzwischen gute Software-
und Dienstleistungsangebote
gibt. Entscheidender ist, dass
viele Unternehmen — ausge-
hend von ihrer Positionierung
im Markt — nicht exakt genug
definiert haben:

- Wer sind unsere Zielkunden?
-- Durch welche Eigenschaften,
Einstellungen und Verhaltens-
merkmale zeichnen sie sich
aus? Und:

-- Uber welche Kanile errei-
chen wir sie?

Des Weiteren: Welche Perso-
nengruppen oder Organisatio-
nen wollen wir keinesfalls als
Kunden haben?

Ergebnisse tatsachlich umset-
zen

Und wenn dies doch definiert
ist? Dann ist es oft zu wenig in
den Képfen der Entscheider
verankert, bei welchen Kunden
sich ein Engagement (nicht)
lohnt. Die Folge: Sie treffen im
Betriebsalltag immer wieder

Entscheidungen, die den Uber-
geordneten Zielen zuwider lau-
fen. Und ehe es sich versieht,
befindet sich das Unternehmen
in einer ahnlichen Situation wie
ein stationarer Handler, der eine
Werbekampagne gestartet hat,
die auch tatsachlich viele Neu-
kunden in den Laden zieht —
doch leider primar ,Schau-
kunden®, die fast nichts kaufen.
Sie umlagern und beschéftigen
aber das Verkaufspersonal,
weshalb diese kaum Zeit fiir die
wirklich attraktiven Kunden ha-
ben. Die Folge: Sie verlassen ir-
gendwann frustriert das Ge-
schaft.

Was kann ein Handler in einer
solchen Situation tun? Die
,Schaukunden® bitten, sein
Haus zu verlassen (und nie mehr
vorbei zu schauen)? Das ist
meist ebenso wenig maéglich,
wie dass ein im B-to-C-Bereich
angesiedelter Online-Shop sei-
ne Pforten fir gewisse Kunden-
gruppen flir immer schlieBt.

Entsprechend wichtig ist es, sich
im Vorfeld zum Beispiel bei der
Entscheidung

-- wie gestalten wir unseren (On-
line-)Shop,

- wie gestalten wir unser Sorti-
ment und

- welche Marketingaktionen
starten wir,

genau zu Uberlegen: Locken wir
damit die gewlinschten Kunden
an? Denn sind die Falschen erst
einmal im Haus, erfordert es viel
Zeit, Energie und ,Fingerspitzen-
gefuihl® sich von ihnen zu tren-
nen.






