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Im Zuge der wertorientierten Unternehmensfithrung hat die Hinterfragung von Marketing-
aktivititen im Hinblick auf ihren Beitrag zum wirtschaftlichen Erfolg sowohl in der
Unternehmenspraxis als auch in der betriebswirtschaftlichen Forschung starke Aufmerk-
samkeit erfahren. Nachdem lange Zeit vortkonomische ErfolgsgroBen wie Kundennutzen,
Kundenzufriedenheit und Kundenloyalitdit im Mittelpunkt standen, richtet sich die
Aufmerksamkeit in den letzten Jahren zunehmend auf den 6konomischen Wertbeitrag des
Marketings. Der Kundenwert, insbesondere die an den Shareholder Value angelehnte
Kennzahl ,,Customer Lifetime Value®“, hat in dieser Diskussion eine wesentliche Bedeutung

erlangt.

Trotz der methodischen Weiterentwicklung dieser Forschungsrichtung in den letzten Jahren
weisen bisherige Customer Lifetime Value Modelle deutliche Defizite beziiglich der
betrachteten Branchen auf. Die Applikation entwickelter Anséitze zur Bestimmung des
Customer Lifetime Value ist jeweils auf einzelne Branchen, vornehmlich auf die Bereiche
Handel und Finanzdienstleistungen, beschrénkt. Auch in der Unternehmenspraxis ist die
generelle Idee der Kundenbewertung mittlerweile weit verbreitet. Allerdings tun sich
insbesondere Business-to-Business-Unternehmen mit der konkreten Bestimmung des
Customer Lifetime Value, also der Prognose des zukiinftigen monetiren Wertbeitrages ihrer
Kunden, schwer. Angesichts dieser Forschungs- und Umsetzungliicke muss die
brancheniibergreifende Anwendbarkeit des Customer Lifetime Values kritisch hinterfragt

werden.

Hier setzt die Arbeit von Frau Steiner an. Ihr Anliegen ist es, ein brancheniibergreifendes
Customer Lifetime Value Modell zu entwickeln und dessen sinnvolle Anwendung anhand
realer Kundendaten verschiedener Business-to-Business- und Business-to-Consumer-
Branchen zu zeigen. Darauf autbauend werden Besonderheiten der Kundenbewertung in den
untersuchten Branchen verglichen und Aussagen zur Generalisierbarkeit der Customer
Lifetime Value Methodik abgeleitet. Zweifelsohne handelt es sich hierbei um ein wichtiges
und aktuelles Anliegen fiir Forschung und Praxis.

Um sich dieser Fragestellung anzunihern, fithrt Frau Steiner zunichst eine detaillierte
Bestandsaufnahme und Bewertung der bisherigen Forschungsansitze zur Modellierung des
Customer Lifetime Value durch. Hervorzuheben sind die Umfassendheit und die
Ganzheitlichkeit des Uberblicks iiber den Stand der Forschung. Neben dem Zusammentragen
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von Ansédtzen aus verschiedenen methodischen Richtungen nimmt Frau Steiner eine
Differenzierung nach dem Aggregationsgrad und dem Erkenntnisziel dieser Ansétze vor.

Mit dem Ziel ein bracheniibergreifendes und praxisnahes Customer Lifetime Value Modell zu
entwickeln, zieht die Verfasserin mit Data Mining Methoden eine bisher in der
Marketingforschung wenig verbreitete Gruppe von Methoden heran. Erstmals wird in der
Kundenwertforschung ein Markov-Modell ‘zur Bestimmung des Customer Lifetime Value
empirisch angewandt. Der von Frau Steiner entwickelte Ansatz ist ausgesprochen innovativ.
Dessen praktische Anwendbarkeit demonstriert sie erfolgreich anhand realer Kundendaten.

Von zentraler Bedeutung fiir die Validierung des von Frau Steiner entwickelten Modells ist
die beeindruckende Datengrundlage, auf die sich die Arbeit stiitzt. So gelang es der
Verfasserin, aus vier Unternechmen in Business-to-Business- und Business-to-Consumer-
Branchen Daten von bis zu 300.000 Kunden zu gewinnen. Dem branchentiibergreifenden und
praxisnahen Anspruch wird die Arbeit von Frau Steiner dadurch in jeder Hinsicht gerecht.
Kernergebnis ist das Aufzeigen der erfolgreichen Anwendbarkeit des Customer Lifetime
Value in weit mehr als den bisher schwerpunktmifBig in der Forschung betrachteten
Branchen. Dieses Ergebnis sollte auch Manager in diesen Branchen anregen, eine
systematische, zukunftsorientierte Kundenbewertung tiber die Kennzahl Customer Lifetime
Value durchzufiihren.

Zusammenfassend ist festzuhalten, dass durch die Arbeit von Frau Steiner der Kenntnisstand
zur Modellierung des Customer Lifetime Value wesentlich erweitert wird. Neben ihrem
Beitrag zur betriebswirtschaftlichen Forschung generiert die Arbeit eine Reihe von
Erkenntnissen, die fiir die Unternehmenspraxis von Bedeutung sind. Beispielhaft seien hier
interessante Aussagen fiir das Management des Kundenportfolios genannt. So zeigt sich, dass
Unternehmen mit der Priorisierung von Top-Kunden allein wesentliche Stellhebel zur
Steigerung des Wertes des Kundenportfolios vernachlidssigen. Mit dem Halten von mittleren
Kundensegmenten und der Entwicklung von unteren Kundensegmenten konnen erhebliche
Steigerungen des Wertes des gesamten Kundenportfolios erzielt werden. Ich bin sicher, dass
von dieser Arbeit eine Reihe von Impulsen ausgehen wird und wiinsche ihr eine weite
Verbreitung in Wissenschaft und Praxis.
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