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Gesamtsicht ist oft versperrt

Kundenwertanalyse in der Assekuranz.

Zwar steht aktuell der Kunde im Mittelpunkt der Ge-

schaftstatigkeit nahezu jedes Versicherungsunternehmens, jedoch bleibt die ganzheitliche Bewertung
der individuellen Geschaftsbeziehungen noch weit hinter ihren Potenzialen zuriick. Dies liegt nicht
zuletzt an einem Mangel verwertbarer Daten. Denn: Wichtige Informationen werden oft nicht erfasst
oder liegen nur spartenbezogen vor. Eine echte Gesamtsicht auf den Kunden bleibt dadurch versperrt.

Gerade der Marke fiir Finanz-
dienstleistungen und speziell der hochgesitrig-
te Versicherungsmarke zeichner sich durch ei-
nen starken Wettbewerb aus. Es wird zuneh-
mend schwerer und kostenintensiver, Neukun-
den zu gewinnen oder Kunden von Konkurrenz-
unternchmen anzuwerben. Unternehmen sind
daher gezwungen, sich in weitaus stirkerem
Mafe als bisher auf dic Auswahl und Bindung
von Bestandskunden zu fokussieren, bereits be-
stehende Geschiftsbezichungen auszuschépfen
sowie neue Bezichungen vor Vertragsschluss
hinsichtlich ihrer Wertschépfung stirker zu
eruieren.

Viele Unternchmen gehen bei der Kundenbe-
wertung allerdings ungenau und intuitiv vor,
wodurch sie wichtige Indikatoren aufSer Ache
und somit Vertrichspotenziale ungenurzt ver-
streichen lassen. Heutzutage werden iiblicher-
weise ausschlieflich , harte Fakten” des Kunden
betrachtet, was eine nur unvollstindige Erfas-
sung des Kundenprofils zur Folge hart.

Fiir méglichst umfassende Kundenwertanaly-
sen reichen die standardisierten Funktionen des
Customer Relationship und Lead Managements
allein nicht aus, sie erfordern eine strategische
Erweiterung. Ferner miissen Unternehmen ins-
besondere auf dicjenigen der jetzigen und zu-
kiinftigen Kunden den Fokus legen, die iiber ein
hohes Potenzial verfiigen. Eine systematische
Kundenwertermittlung und -analyse dient in

diesem Zusammenhang dazu, einerseits den in-
dividuellen Wert jedes Kunden zu ermitteln
und andererseits den generierbaren Nutzen aus
dieser Information fiir das Unternchmen her-
vorzuheben.

In der Grafik ,Kundenwertberechnung® wird
veranschaulicht, wie eine auf die individuellen
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Bediirfnisse des Kunden zugeschnittene Kun-
denwertberechnung ablaufen kann. Zunichst
ist festzulegen, welche Fakroren in das Analyse-
verfahren einbezogen werden sollen. Hierbei
wird zwischen monertiren und nicht-moneti-
ren Faktoren unterschieden. Ein weiterer wich-
tiger Aspeke ist neben dem Gegenwarts-/Be-
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standswert das Entwicklungs-/Prognosepoten-
zial des jeweiligen Kunden oder des betrachre-
ten Kollekeivs,
Monetire Elemente sind ,,harte”, in Geldeinhei-
ten quantifizierbare Fakeoren - also Kennzah-
len, die in den Bestandsdaten des Unternch-
mens vorhanden sind und sich durch Messbar-
keit, direkre Ableicbarkeit oder einfache Inter-
pretierbarkeit auszeichnen.
Nicht-monetire Fakeoren sind hingegen ,wei-
che”, nicht zwangsliufig ,,monectarisierbare”
Fakroren, die fiir eine ganzheitliche Betrach-
tung des Kundenwerts unbedingt notwendig
sind. Typischerweise sind dies Kennzahlen, die
gar nicht oder nicht direke aus den Bestandsda-
ten des Unternehmens heraus nutzbar sind und
sich durch komplexe Ableitbarkeic und/oder
Schirzbarkeit auszeichnen. Dazu gehéren auch
Informationen des Kunden, tiber die allein der
Auflendienst verfiigt.
Bedingung fiir einen Einbezug von nicht-mone-
tiren Fakeoren in die Kundenwertbetrachtung
ist die grundlegende Quantifizierbarkeir eines
entsprechenden Elements, insbesondere durch
die Verwendung von vergleichenden Verfahren
sowie die Definition von Bewertungsfakroren
und die Gewichtung gegeniiber monetiren Ele-
menten.
Fiir den Bestandswert bildet in der Regel die ak-
tuelle Vertragskonstellation des Kunden die
Grundlage. Unter dem Entwicklungspotenzial
wird hingegen nach Einbezichung der erwarre-
ten Abschluss- und Stornowahrscheinlichkeiten
und des Kundenverhaltens beispielsweise das
Cross- und Up-Selling-Potenzial verstanden.
Mittels der ausgewiihlten Fakeoren, die als Indi-
katoren fiir den Kundenwert zu sehen sind, so-
wie einer individuellen Gewichtung werden un-
ter Beriicksichtigung von Abhingigkeiten oder
Korrelationen untercinander die cinzelnen
Kundenwerte ermittelt. Diese lassen sich ab-
schliefend unternehmensspezifisch zu Kun-
dengruppensegmenten verdichren.
Sicherlich ist das Thema Kundenwertermitt-
lung und -analyse sehr komplex. Umso mehr
bieter die Kundenwertermittlung Unterneh-
men aller Branchen und Grofien - und damic
nicht nur allein der Assckuranz - zurzeit unter-
bewertete Perspekeiven auf das eigene Unter-
nehmen und einen Fundus impliziter Hand-
lungsmafnahmen. Nach einer (zentralen) Inte-
gration bereits vorhandener Datenbasen und ci-
ner gezielten Einbezichung erginzender Infor-
mationsquellen bietet die Kundenwertermite-
lung unter anderem:
= die Vertricbssteuerung iiber innovative und
kundenwertorientierte Markering- oder
Demarketingaktiviciten zu optimieren,
= eine zielgruppengerechte, ganzheitliche Aus-
gestaltung der Kundenbezichungen vorzu-
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Individuelle Gewichtung der Faktoren und Modellierung einer Formel
fir die Kundenwertberechnung
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nehmen und somit den wertvollen Bestand
zu schiitzen,
= iiber eine auf den einzelnen [potenziellen)
Kunden zugeschnittene Risikobewertung
das Risikokapiral langfristig zu optimieren
sowie
— gezielt neue und risikoadiquate Produkre zu
entwickeln und damit den Bestandsausbau
sicherzustellen.
Das Wissen iiber bestchende und potenzielle
Kunden muss cinheitlich, transparent und ak-
tuell an den richtigen Stellen und zur richrigen
Zeit verfiigbar sein. Hierbei konnen natiirlich
auch verschiedene oder schon vorhandene
Verfahren wie der Customer Lifetime Value,
Kundendeckungsbeitragsrechnungen, Scoring-
Modelle, ABC-Kundenanalysen oder Kunden-
portfolioanalysen zum Einsatz kommen bezie-
hungsweise integriert werden. Eine fundierte
Kundenwertanalyse erméglicht auf diese Weise
das wirksame Ausschipfen aller geschiftlichen
Potenziale, die in der umfassenden Berrachtung
der tatsichlichen Interessen und Qualititen der
Kunden liegen.
Nattirlich diirfen die Themen Datenschutz und
Informationssicherheit nicht auler Acht gelas-
sen werden. Gleichzeitig sollten zukiinftig je-
doch auch innovative Datenbasen, beispielswei-
se aus dem Kontext der geografischen Regional-
segmenticrung oder der ,sozialen Netzwerke”,
die prinzipiell fiir die Kundenwertanalyse he-

rangezogen werden kénnen, in der Praxis nicht
nur vereinzelt Beachtung finden. Auch mit neu-
en Ansiitzen im Bereich Scoring oder zum Bei-
spicl durch den Einsatz von Daten aus mobiler
und eingebetteter Technologic kénnen das Wis-
sen tiber den eigenen Bestand auf der einen so-
wie das aktive und proaktive Schadenmanage-
ment auf der anderen Seite fortlaufend opti-
miert werden.

Das Ziel innovativer Verfahren zur Kunden-
wertanalyse besteht also darin, heute iibliche
Analyseverfahren zu hinterfragen und Optimie-
rungspotenziale zu erschliefen. Zur Veran-
schaulichung ist in der Grafik cin typischer Ab-
lauf fiir eine verfahrensunabhingige und indi-
viduelle Kundenwertanalyse abgebilder.

Fazit: Das Thema Kundenwertanalyse mit sei-
nen diversen Nuancen erfordert die Zusammen-
arbeir aller Unternehmensbereiche. Und: Kun-
dendaten - im engeren und weiteren Sinne -
kénnen nicht durch Standardsoftwareprodukre
abgebilder werden. Bevor man sich fiir eine aus-
schnittsweise Analyse auf Basis ,etablierter”
Verfahren entscheidet, sollte mit fachlicher und
technischer Expertise eine individuelle Strategie
zur zielfithrenden Positionierung definiert wer-
den. -
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