
0.2 Was erreicht werden kann (Praxisbeispiel)

22% Wachstum beim Deckungsbeitrag ohne Wachstum in der Kundenanzahl

Wachstum sowohl der Kundenanzahl als auch DB bei den Segmenten 1 & 2

Der gesamte Zuwachs an Deckungsbeitrag kommt von den Segmenten 1&2

Kein Wachstum der Vertriebs Overhead Kosten

Helmut Hausner
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Kunden Wert
Segmente

Jährliche Zuwachsraten

DB Anzahl Kunden
Segment 1 +29% +33%

Segment 2 +18% +11%

Segment 3 -1% 1%

Segment 4 -1% -4%

Total +22% -1%



0.3 Kundenwert Management ist Teil des 
Beziehungsmanagements (Customer Relationship Mgmt)
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Kunden Wert

Zukünftige Erlöse

Kauf
(ja/nein)

Kunden
Nähe

Kauf
Menge

K.  Zufrie-
denheit

Dauer der 
beziehung

Kunden
Bindung

Kosten

CRM

Ergebnis

Resultat

Ergebnis



0.5 Prozess des Kundenwertmanagements

Führen Sie das 
Kundenbewert-
ungsystem flä-
chendeckend ein 
und bauen Sie ein 
geeignetes 
Vertriebscontrol-
ling auf, um das 
System wirkungs-
voll „in der Spur“ 
zu halten

Vertriebs
Controlling

Legen Sie die die 
Aktivitäten bzw. 
Intensität der 
Kundenbearbei-
tung je Kunden-
wert fest (Norm-
strategien)

Aktivitäten & 
Intensität d. 

Kunden-
bearbeitung

Ermitteln Sie für 
Bestands- und 
Potenzialkunden 
erstmalig deren 
Wert für Ihr 
Unternehmen

Werte
ermitteln

Wählen Sie die 
Methodik und 
Kriterien aus, wie 
Sie den 
Kundenwert 
ermitteln und 
darstellen

Methodik und 
Kriterien

Über Ziele und 
Konsequenzen
einer Kunden-
bewertung und 
differenzierter 
Kundenbetreu-
ung im Klaren 
sein

Ziele

Helmut Hausner
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statisch

1.5 Arten von Kundenwertmodellen

Helmut Hausner
22

Kunden-
wert 

Modelle

ein-
dimen-
sional

monetär

nicht 
monetär 

/ 
qualitativ

mehr-
dimen-
sional

monetär 
und 

qualitativ

Umsatz 
Analyse

Profitabilitäts
Analyse

Zufriedenheits
Analyse

Kaufhäufigkei
ts Analyse

Scoring 
Modelle

Portfolio 
Analyse

ganzheitlicher 
Kundenwert

dynamisch

C
us

to
m

er
 L

if
et

im
e

A
n
al

ys
en



2.3 Wertorientierte Kundenselektion 
(Customer Equity Portfolio Mgmt)
Faktoren zur Kundenwertberechnung und Einfluss auf Ressourceneinsatz

Anzahl 
Kontakte

Service-
Leistungen Preise Lieferzeit …Ressourcen

Umsatz / 
DB1

Volumen

X-Sell 
Potenzial

Loyalität Innovations
-neigung Wachstum

des 
Kunden

Eigenes
Lernpotenzial

…Kunden-
wert

Kundenwert
-Faktoren

 Good Companies have only Good Customers
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4. Unterschiedliche Bearbeitungs-Intensität nach Kundenwert
(differentiated service levels)

80

Kundenwert 
kumuliertKundenwert je 

Kunde

Anzahl Kunden

Wert je Kunde

Wert kumuliert

kostengünstige 
Abwicklung

Augenmaß

Top Betreuung


