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Agenda.

� Kurzvorstellung der Referenten und Themeneinordnung.� Kurzvorstellung der Referenten und Themeneinordnung.

� Grundüberlegung zum Value-to-Value-Ansatz und konzeptioneller 
Rahmen.

� Anwendung der V2V-Segmentierung bei SBB Personenverkehr.

� Fazit: Learnings aus dem Case.

SBB • Fernverkehr • Marketing • 6.Juni 2013 2



Grundüberlegungen zum 

Value-to-Value-Ansatz und 

konzeptioneller Rahmen.



Marketing unter veränderten Herausforderungen: 
Was sind die „neuen“ Herausforderungen?

Philip Kotler*:

“Marketing is the science 
and art of exploring, 
creating, and delivering 

Kunden-
orientierung

Die richtige
Kundensegmen-

tierung?
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creating, and delivering 
value to satisfy the 
needs of a target market 
at a profit.”

* http://www.kotlermarketing.com/phil_questions.shtml v. 21.2.2013

„Big Data“ Ergebnis-
druck



Kundensegmentierung im Alltag: 
Vorsicht vor der Anspruchsinflation! 

Die Erwartungshaltung /. / und das  mögliche Ergebnis

Guter Fit 
zum Markt

Verhaltens-
relevant

Ansprech-Kommuni-

Einfach und 
verständlich 

Segmen-
tierung

Geografie / 
Räume

Soziode-
mografie

Life-Style
(psychograf.)

Und jetzt /?
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Ansprech-
barkeit

Leicht zu 
messen

Zeitlich 
stabil

Kommuni-
zierbar

Präferenzen /
Einstellungen

Kaufver-
halten

Nutzer-
Profile

Quelle: exeo Strategic Consulting AG



Die doppelte Wert-Perspektive: Nutzen für den Kunden 
und Nutzen für das Unternehmen.

1. Sicht: Nutzenorientierung 2. Sicht: KundenwertorientierungValue „of“ the customer

Kennenlernen des

� Ausrichtung: Nach 
Primärnutzen des Kunden 
(idealer Ansatzpunkt für die 
Kundenansprache)

� Annahme: Die Bedürfnis-
struktur der Kunden ist nicht 
homogen 

� Ansatz: Clusterung der 

� Ausrichtung: Fokus auf die 
Kunden mit dem höchsten 
Einnahmen(-Potenzialen)

� Annahme: Konzentration von 
Umsatz und Ertrag auf vgl. 
wenige Kunden 

� Ansatz: Clusterung der Kun-
den nach Ertragsanteil 

Kennenlernen des

Kunden(werts)

Kunde
Unter-

nehmenCRMCRM

Quelle: exeo Strategic Consulting AG

Ansatz
Kunden nach den ein-
heitlichen Primärnutzen 

� Risiko: Nutzenmaximierung 
für den Kunden ist nicht 
zwingend umsatzoptimal für 
das Unternehmen

(Umsatz / Deckungsbeitrag) 

� Risiko: Investitionen nur 
sinnvoll bei Kenntnis des 
Kundennutzens zur gezielten 
Ansprache

Value „to“ the customer

Höheren Kundenutzen

liefern (subjektiv/objektiv)
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Die Quantifizierung der beiden Wertdimensionen auf 
Kundenebene ist Basis der V2V-Segmentierung.

Value-to-Value-SegmentierungValue-to-Value-Segmentierung
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• Passt dieses 
Segment zu unse-
rer Strategie?

• Wie sind die Chan-
cen, dass sich die 
Rentabilität des 
Segmentes ver-
bessern lässt?

• Wie wichtig ist 
dieses Segment für 
unser Geschäft?

• Können wir in die-
sem Segment pro-
fitabel wachsen?

• Wie priorisieren wir 

Nutzen 3 
Kunden 
rentabel

Quelle: exeo Strategic Consulting AG
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Kundenwertigkeit

gering
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mittel hoch

• Wie stark sollen 
die Ressourcen auf 
dieses Segment 
verteilt werden?

Nutzen 1
DB  gering

• Wie priorisieren wir 
unsere Aktivitäten 
in Hinblick auf 
dieses Segment?



7 Schritte zur Operationalisierung der V2V-
Segmentierung.

Analyse und Bestimmung der Nutzentreiber (Customer Benefits)1

S
ta

ti
s

c
h

 / 
s

tr
a

te
g

is
c

h

Analyse und Bestimmung des Kundenwertes (Customer Value)2

Festlegung der V2V-Matrix / Befüllung der Einzelsegmente3

Fokussierung auf den Beziehungszustand der Kundenbeziehung4

Potenzialanalyse5
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Potenzialanalyse5

Festlegung von Marketingmaßnahmen / Detaillierung des Segmentwissens6

Controlling und Feedbackschleife7
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Quelle: exeo Strategic Consulting AG
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Die Messung von Nutzenunterschieden – ein Trade-off 
in sich /

� Analyse der Kundendaten: Verhaltens- und Präferenzinforma-

1

Nutzentreiber

� Analyse der Kundendaten: Verhaltens- und Präferenzinforma-
tionen. Was geben die bestehenden CRM-Systeme her?

� Häufig empirische Untersuchungen notwendig – dabei steht eine 
Vielzahl von Verfahren zur Auswahl:

o Komplexe Abfrageinstrumentarien wie Conjoint Measurement.

o Sehr einfache Abfrageinstrumentarien wie Stated Preference-
Methoden.Methoden.

o Einfache Abfragen mit Abwägungs-Zwang.

� Auch die Wahl des geeigneten Messinstrumentariums ist eine 
Abwägungsentscheidung: Zwischen theoretischem Maximum und 
Machbarkeit in der Realität (Forschungsökonomie).

Quelle: exeo Strategic Consulting AG
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Die Messung der Kundenwertigkeit – hier hilft die 
Marktforschung nur begrenzt.

� Analyse des Businessmodells steht im Vordergrund: Wo und mit 

2

Kundenwert

� Analyse des Businessmodells steht im Vordergrund: Wo und mit 
wem verdienen wir unser Geld?

� Festlegung der geeigneten Dimension zur Bestimmung der 
Kundenwertigkeit (monetär):

o Einnahmen – Deckungsbeitrag – Gewinn?

o Statische Sicht vs. Life-Cycle-Perspektive?

� Enges Zusammenwirken zwischen Fachabteilungen erforderlich: � Enges Zusammenwirken zwischen Fachabteilungen erforderlich: 
Strategie, Marketing/Vertrieb, IT und Controlling.

� Herausforderung: Finanzströme des Unternehmens auf einzelne 
Kunden bzw. Segmente herunterbrechen!

Quelle: exeo Strategic Consulting AG
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Zusammenführung der Kundennutzen- und 
Kundenwert-Dimensionen.

� Eindeutige Kunden(daten)sicht erforderlich.

3

V2V-Segmente

� Eindeutige Kunden(daten)sicht erforderlich.

� Bestimmung der Anzahl der zu bearbeitenden Segmente.

� Informationsanforderungen: Einordnung der Kunden in
(a) Nutzen-Segmente und 
(b) Kundenwert-Segmente.

� Datenbasis: Marktforschung und/oder CRM-Daten

Quelle: exeo Strategic Consulting AG
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Anwendung der V2V-Segmentierung 

bei SBB Personenverkehr.



Die Schweizerischen Bundesbahnen: Zahlen & Fakten.

� 1 Million Reisende täglich.� 1 Million Reisende täglich.

� Über jeden Kilometer Gleis fahren pro Tag 
Ø 96 Züge. 

� Jeder Dritte Arbeitnehmer fährt mit der 
Bahn zur Arbeit.

� 2.3 Mio. Halbtax-Abonnement- und 
0.4 Mio. General-Abonnementkunden.

� 75% Wasserkraft im Bahnstrommix.

� 28’000 Mitarbeitende.

Ø 96 Züge. 
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Einsatz

Soziodemo- Zentrale Ankervariablen für 

Beschreibung

Alter, Wohnort, Geschlecht

Bisher waren bei der SBB verschiedene 
Segmentierungsansätze im Einsatz.

Fahrzweck

Soziodemo-
graphisch 

Einstellung

Zentrale Ankervariablen für 
Selektionen im Direktmarketing

Wichtiges Kriterium für Produkt-
management. Keine Eindeutigkeit.

Einsatz v. a. für Marketing-
Kommunikation. 

Nutzen-
orientierung

Nutzen als wichtiges Entscheidungs-
kriterium für den Kunden

Alter, Wohnort, Geschlecht

Freizeit, Pendler, 
Geschäftsreisen

psychographische Cluster 
(Überzeugte, Rationale, K)

Preis-Affinität, Komfort-
Affinität, Zeit-Affinitätorientierung

Wert-
orientierung

kriterium für den Kunden

Sowohl im Bereich B2B wie auch 
B2C. «Blinder Fleck» beim Konsum

14

Affinität, Zeit-Affinität

Umsatz, Deckungsbeitrag, 
Abo-Besitz, Kundentreue

� Mit einer Segmentierungs-Matrix mit den Achsen Kundenwert und Kundennutzen 
schaffen wir den Spagat zwischen Ergebnissteigerung und Kundenorientierung. 
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Die Dimensionen Nutzen- und Wertorientierung bilden 
die Achsen der Value-To-Value-Segmentierung.

2. Sicht: Wertorientierung
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gering mittel hoch
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$ $$ $$$

Kundenwert -
Zeitaffin

Kundenwert -
Zeitaffin

Kundenwert -
Zeitaffin
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Lücken im Kundenwissen bedingen die Durchführung 
einer Marktforschung für die Definition der Achsen.

Verhaltenswissen

Erneuerungsverhalten

Demographie

Abobesitz

Konsum

Kundenhistory

Potential

Kundenwert

Konsumwissen

Nutzenaffinitäten

Interessen

Erneuerungsverhalten

Responseverhalten 

Kanal-Präferenzen
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Alter

Geschlecht

Wohnort

Haushaltssicht

Zugang zum öV

Demographie

Ist

Soll

Ist/Soll



Achse Kundennutzen: Preissenkung und Leistungs-
verbesserungen sind unterschiedlich wichtig. 1

Nutzentreiber

Einfacher Kauf des Billetts

Verbesserte Informationen im Zug K

Verbesserte Möglichkeiten, die Reisezeit zu nutzen

Verbesserte Sitzplatz-Verfügbarkeit

Verbesserte Umweltfreundlichkeit der Bahn

Verbesserter Komfort der Sitzplätze im Zug

Verbesserter Komfort der Züge (Ambiente im Zug, K)

Verbessertes Fahrplanangebot (Fahrzeit/Takt)W
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13%
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8%

27%

8%

10%

12%

18%
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Verbessertes Fahrplanangebot (Fahrzeit/Takt)

Leistungsplus bevorzugt

Preissenkung bevorzugt
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71%

29%

Quelle: SBB-CRM Basisstudie (Apr. 2012); N=12.952



Achse Kundenwert: Grosse Varianz beim Deckungs-
beitrag pro Kunde, v.a. bei Pauschalfahrausweisen. 2

Kundenwert
Kundenindividuell: Erlös, Kosten und Deckungsbeitrag

Deckungsbeitrag 

negativ

Deckungsbeitrag 

leicht positiv

Deckungsbeitrag 

deutlich positiv

CHF p.a. pro Kunde CHF p.a. pro Kunde CHF p.a. pro Kunde
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Erlös SBB Kosten DB Erlös SBB Kosten DB Erlös SBB Kosten DB

Quelle: SBB-CRM Basisstudie (Apr. 2012); N=12.952



Segmente mit negativem Deckungsbeitrag sind relativ 
klein, haben jedoch hohe Kostenanteile.
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Quelle: SBB-CRM Basisstudie (Apr. 2012); N=12.952
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Beziehungszustand der Kundenbeziehung: 
Welche Kunden verfügen über ein Abo?
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Quelle: SBB-CRM Basisstudie (Apr. 2012); N=12.952
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Erlös-Potenziale für die Bahn bestehen in hohem Masse  
in Segmenten mit mittlerer Kundenwertigkeit.
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Quelle: SBB-CRM Basisstudie (Apr. 2012); N=12.952
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Durch die Vernetzung von Datenquellen kann die 
V2V-Segmentierung weiter geschärft werden. 6

Detaillierung

KEP
Kontin. Mafo

der SBB

Marketing-

22SBB • Fernverkehr • Marketing • 6.Juni 2013

CRM-
Daten

CRM-System

MACH 
Consumer
Mediennutzung

Marketing-
planung +
-steuerung



Erste Anwendung der Segmentierung zeigt deutliche 
Optimierungspotentiale in der Kundenansprache. 

1 2 3 12.3%
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Interpretation: 
Bei preisaffinen Kunden 
mit hohem Kundenwert 
ist der Nettoresponse 
sehr hoch
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Nettoresponse 
der Kampagne

Zielgruppengrösse
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Nächste Schritte der Operationalisierung und 
Perspektiven für die Weiterentwicklung.

2014Q2 Q3 Q4

Transfer in
CRM-SystemeOperationalisierung

Segmentierung

1

Wirkungstest Kampagnen

Release 1

Roll-out 
Segmentierung

2

Entwicklung 
Marketing-

Marketing-
3

Steckbriefe

Nutzung 
Segmentierung 

Umsetzung V2V-Segmentierung 

Kick-off Schulung 
Mitarbeiter

Release 2

Update
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Weiterentwicklung Kundenwert 
mit weiteren Dimensionen

Touch-Point-Analyse

Subsegmente

Marketing-
schwerpunkte

Filter-
fragen

Marketing-
planung 2014

Weiterentwicklung  
Segmentierung

4 V2V in Ad-hoc-Studien V2V in KEP

Segmentierung 
für Planung

Umsetzung V2V-Segmentierung 
für Marketingkampagnen



Fazit: Learnings aus dem Case.



Übertragbarkeit des Ansatzes auf andere 
Unternehmen: Was sind die Learnings?

� Grundsätzlich ist die Logik des V2V-Ansatzes breit anwendbar: � Grundsätzlich ist die Logik des V2V-Ansatzes breit anwendbar: 
Kein Branchenfokus!

� Unternehmens-spezifischen Besonderheiten beachten, z.B. 
Qualität der vorhanden CRM-Daten, kundenzentrierten Sicht etc.: 
Keine Standardanwendung!

� Verknüpfung unterschiedlicher Ziele möglich: Einerseits Steuerung 
des Unternehmens, andererseits Planung operativer Massnahmen: 
Vielseitigkeit! 

� Einbeziehung unterschiedlicher Fachbereiche ist ein Erfolgsfaktor: 
Marketing/Vertrieb, IT, Marktforschung, Controlling und 
Geschäftsführung.
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Vielen Dank für Ihre Aufmerksamkeit!
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