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ANALYTISCHES CRM: Kundenwertoptimierung als neue Herausforderung

Mit Sicherheit kundenorientiert -
aber auch profitabel?

Deregulierung, zunehmender Konkurrenz-
druck und das Aufkommen neuer Verkaufs-
und Kundenservice-Kanale kennzeichnen ei-
ne neue Ara im Versicherungswesen. Ein dhn-
liches Erscheinungsbild und Leistungsange-
bot der Mitbewerber macht eine Differen-
zierung im Markt schwierig. Fiir Versicherun-
gen gewinnt das Thema Customer Relation-
ship Management (CRM) darum immer mehr
an Bedeutung.

Von Gabriele Dobenecker*

iel von CRM ist der Aufbau moglichst lang-

fristiger und profitabler Beziehungen zum
Kunden.Wahrend in Forschung, Literatur und
Praxis gerade dem Thema Loyalitat viel Raum
gewidmet wird, ist es erstaunlich, wie selten
der Fokus auf dem betriebswirtschaftlichen
Aspekt der Optimierung des Kundenportfo-
lios liegt.

Es reicht aber nicht aus, die Geschaftspro-
zesse an den Erwartungen der Kunden aus-
zurichten und zu wissen, wer der Kunde ist,
welche Bedurfnisse er hat und wie diese be-
friedigt werden koénnen. Dies stellt keine
langfristige profitable Kundenbewirtschaf-
tung sicher. Dazu bedarf es einer Ausrichtung
aller Marketing- und Vertriebsmassnahmen
nach dem Kundenwert, d.h., die Gesamtheit
aller Kundenbeziehungen soll zu einem opti-
malen Kundenportfolio gefuihrt werden und
damit letztlich der Maximierung des Unter-
nehmensgewinns dienen. Kunden mit einem
héheren Kundenwert erfahren so einen in-
tensiveren Dialog mitdem Unternehmen, wo-
durch ihre Loyalitat und im Folgenden auch
ihre Rentabilitat gesteigert werden sollen.

Von CRM zu CLV-M

Das bedeutet, die Kunden als Investitionsob-
jekte zu begreifen, fur die zunachst Vorleis-
tungen erbracht werden mussen, ehe Er-
tragstuberschisse entstehen koénnen. Der
Kundenwert wird Uber den Zeitverlauf aus ei-
ner Vielzahl von Einzeltransaktionen zwi-
schen Unternehmen und Kunde ermittelt.
Dieses Konzept wird als Customer Lifetime Va-
lue Management (CLV-M) bezeichnet.

Mit dem investitionsrechnerischen Kun-
denwert steht eine einzige Erfolgsgrésse zur
Verfuigung, mit der die Vorteilhaftigkeit ver-
triebspolitischer Massnahmen Uberpruft wer-
den kann. Hierunter féllt z. B. die Bestimmung
des optimalen Zeitpunkts fur die Beendigung
einer Kundenbeziehung. Denn es macht we-
nig Sinn, wenn ein Unternehmen ein Kun-
denportfolio bewirtschaftet, in dem z. B. we-
niger als die Halfte des Kundenpotenzials
einen positiven Deckungsbeitrag aufweist.
Die allgemeinen Glaubenssatze des CRM: Be-
treiben Sie «Up-Selling», «Cross-Selling»,
«Segmentierung» und «zielgerichtete Kun-
denansprache» und ihre Kunden werden ak-
tiv und rentabel, werden nicht zum Erfolg
fuhren, solange die betriebswirtschaftliche
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Perspektive des Kundenwertes nicht die
Grundlage der Massnahmensteuerung bildet.

Prognose

der Geschaftsbeziehungen

Da es im Kern um die Etablierung einer Kun-
den-Investitionsrechnung geht, erfordert die
Einfihrung des CLV-M eine prospektive Ein-
schatzung des Gegenwartswertes der aktuel-
len und zuktnftigen Zahlungsstrome aus der
Geschaftsbeziehung. Die Vorhersage zukiinf-
tiger Zahlungsstrome stellt nun eine beson-
dere Herausforderung dar, insbesondere
wenn sie kundenindividuell durchgefthrt
werden soll. In der Praxis wird man mit den
Techniken des Database-Marketing Kunden
mit ahnlichen Verhaltensweisen und Zah-
lungsstrukturen identifizieren, in Segmenten
zusammenfassen und versuchen, fur diese
Kundentypologien deren Vermoégensend-
wert zu prognostizieren. Der Erfolg des CLV-
M steht und fallt mit der adaquaten Segmen-
tierung des Kundenpotenzials und der
Fahigkeit, Uber den Zeitverlauf die Migration
von Kunden zwischen den identifizierten
Kundentypen und deren verbleibende «Kun-
den-Lebenszeit» vorhersagen zu kénnen. Oh-
ne den Einsatz explorativer und pradiktiver
Data-Mining-Verfahren, wie z. B. mit dem SAS
Enterprise Miner, sind diese Aufgaben kaum
|6sbar.

Data Mining als Analyseinstrument um-
fasst das systematische Durchsuchen grosser
Datenmengen nach darin verborgenen Struk-
turen, Mustern und Regelmassigkeiten mit-
tels statistisch-mathematischer Verfahren,
wie z. B. neuronale Netzwerke oder Entschei-
dungs- und Klassifikationsbaume, Clustering
oder Assoziationsregeln.

Zur Durchfuhrung von Analysen mit den
Verfahren des Data Mining bedarf es einer in-
tegrierten, kundenzentrischen Datenhal-
tung, die auch eine einheitliche und histori-
sierte Sicht auf alle finanzwirtschaftlichen
Aspekte der Geschaftsbeziehung zum Kun-
den umfasst. Die Anforderungen an ein sol-
ches Kunden-Data-Warehouse gehen also
deutlich Uber das hinaus, was im Rahmen von
CRM ublicherweise gefordert wird.

Generell verlauft der Data-Mining-Pro-
zess im Rahmen des CLV-M in drei Stufen. Im
ersten Schritt werden anhand von Informa-
tionen aus der Vergangenheit (Ex-post-Be-
trachtung) in der Regel mehrere Modelle,
beruhend auf verschiedenen Data-Mining-
Methoden, aufgestellt und deren Parameter
berechnet, z.B. fur die Identifizierung der
Bestimmungsfaktoren des Vermoégensend-
wertes. Eine besondere Herausforderung be-
steht anschliessend darin, in Abhangigkeit
von der avisierten Massnahme mit Hilfe die-
ser Faktoren den Vermoégensendwert, der bis
zum Ende der Geschaftsbeziehung mit dem
Kunden erwirtschaftet wird, zu prognostizie-
ren (Ex-ante-Betrachtung). Die klassische, ver-
gangenheitsbezogene Kundenstrukturanaly-
se lasst sich dann durch eine Segmentierung
nach dem aktuellen Vermogenswert und dem
prognostischen Vermégensendwert ablosen.

Die Bereitstellung aller kundenrelevanten
Daten einschliesslich der finanziellen Trans-
aktionen und der Daten aus dem betriebli-
chen Rechnungswesen in einer integrierten
Kundensicht eines Data Warehouses bietet in
Kombination mit modernen Data-Mining-
Technologien die Moglichkeit der Segmentie-
rung von Kunden bezuglich ihrer erwarteten
Wertschépfung und somit die Voraussetzung
fur ein profitables CRM.
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