TRENDS

Anhand einer Ver-
kaufsampel kén-
nen Vertriebsmit-
arbeiter die richti-
ge Vorgehens-
weise beim Kun-
den schnell und
einfach erkennen.

Bild: SBI Software
Beratungs-Institut AG
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Basis fiir qualitative Kundenentwicklung

Das pragmatische Kundenrating

Die Finanzwirtschaft kann nachweislich mit einem pragmatischen Kundenrating-Ansatz das
Cross- und Up-Selling als Motor fiir eine bessere Kundenentwicklung verbessern. Trotz fehlender
und teilweise ungeeigneter Kundeninformationen konnen aus dem bestehenden Datenpool
entscheidende und gewinnbringende Ableitungen gewonnen und daraus resultierend konkrete
MaRnahmen getroffen werden. Auf Basis einfacher, in der Regel im Unternehmen verfiigbarer
Kundendaten lasst sich ein Kundenportfolio erstellen, aus dem Handlungsweisungen zum Cross-
und Up-Selling, zur Kundenbindung und zur ,Sanierung” abgeleitet werden konnen.

eit mehreren Jahren wird
Svon Customer-Relationship-

Management (CRM) gespro-
chen und geschrieben. Jedoch exis-
tieren bisher nur wenige Erfolgsge-
schichten zu diesem Thema, welche
deutliche und somit messbare Er-
tragssteigerungen nachweisen kon-
nen. Dies liegt vor allem daran,
dass die Definition und die Zielver-
folgung nicht konsequent und
nachhaltig genug verfolgt wurde.
Ein erfolgreiches Cross- und Up-
Selling muss systematisch betrieben
werden, nur so kann das brachlie-
gende Potenzial von Ergdnzungs-
verkdufen bei bestehenden Kun-
denbeziehungen erfolgreich genutzt
werden.

Das kausale Fehlen eines nach-
haltigen Cross- und Up-Selling-An-
satzes basiert haufig auf dem Man-
gel an relevanten Kundendaten,
welche fiir eine seridse Zuord-
nungsdefinition bendtigt wiirden.
Zusétzlich besteht meist ein Metho-
dik-Defizit, um aus den zur Verfii-
gung stehenden Informationen ge-
eignete kundenorientierte Verhal-
tensweisen fiir die direkte Umset-
zung durch die betroffenen Mitar-
beiter ableiten zu kénnen.

Analyse der bestehenden
Kundendatenqualitat

Ein erster Schritt ist die Analyse
der bestehenden Kundendaten im
Unternehmen. Entscheidend  fiir
den Erfolg von Cross- und Up-Sel-
ling-Anstrengungen ist dabei die
Datenquantitdt (Welche Daten lie-
gen vor?) und die Datenqualitdt
(Wie vollstandig, richtig und wie ak-
tuell sind die verfligbaren Daten?).
Grundsatzlich gilt es aber nicht,
jeden noch so detaillierten Aspekt
des Kundenverhaltens zu erfassen
und mehrfach zu tberpriifen, son-
dern pragmatisch zu verifizieren,
welche Daten vorhanden sind und
welche Informationen daraus abge-
leitet werden konnen.

Informationen sind dann von Be-
deutung, wenn sie Antworten auf
drei Fragen geben:

(1) Welche Informationen sprechen
dafiir, dass Kunden das Potenzial
fiir einen Mehrverkauf haben?

(2 Welche Informationen geben
Auskunft liber die heutige Attrakti-
vitdt eines Kunden flir das Unter-
nehmen?

(3 Welche Informationen konnten
darauf hinweisen, dass ein Kunde
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keine VertriebsmalRnahme zum jetzigen Zeitpunkt

aktive VertriebsmaRnahme

des Unternehmens ,absprungge-
fahrdet” ist?

Bringt man diese drei Arten von
Informationen zusammen in ein
Kundenportfolio, ist der Vertrieb in
der Lage, einen der wichtigsten
Grundsatze im CRM zu befolgen:
Treat different customers diffe-
rently!

Zusammenstellung des
Kundenportfolios

Das Kundenportfolio ist ein Hilfs-
mittel, um die bestehenden Kunden
eines Unternehmens pragmatisch
so zu segmentieren, dass einfachste
Handlungsanweisungen fiir das
Cross- und Up-Selling, die Kunden-
bindung und auch die eventuelle
Trennung (,Sanierung®) von nicht
profitablen Kunden definiert wer-
den konnen. Es ist eine drei-
dimensionale Zusammenstellung.
Jede dieser Dimensionen ,momen-
tane Attraktivitat, ,Wechselwahr-
scheinlichkeit” und ,Potenzial des
Kunden” setzt sich jeweils aus ver-
schiedenen einzelnen Kundeninfor-
mationen zusammen. So stellt sich
beispielsweise die Dimension ,mo-
mentane Attraktivitdt® als die
Summe aus den gewichteten Merk-
malen ,durchschnittlicher Umsatz
pro Konto“, ,aktiv genutzte Produk-
te Aktiv/Passiv*, ,Uberziige” und so
weiter dar.

Ableitung der eindeutigen
Segmente

Der Betreuer kann die Dimensio-
nen im Gesamtportfolio nicht tiber-
blicken. Er braucht vielmehr kon-
krete Empfehlungen fiir seine ein-
zelnen Kunden. Fur ihn ist wichtig,
welche Kunden er mit welchen Ver-

geldinstitute 3/2007



haltensweisen angehen soll bezie-
hungsweise angehen muss. So
muss ein Kunde mit einer sehr ge-
ringen Attraktivitit fiir das Unter-
nehmen sicher anders behandelt
werden als ein Kunde, der ein
hohes Mehrverkaufs- und Entwick-
lungspotenzial aufweist. Aus dem
gesamten Kundenportfolio werden
nun Gruppen extrahiert, die ein gro-
RBes Potenzial aufweisen und bei
denen es wahrscheinlich ist, dass
sie fir ein Cross- und

der SBI Software Beratungs-Institut
AG konnen nicht nur die einzelnen
Portfolios selektiert und dargestellt
werden, sondern optimal ergdnzend
durch die vertriebsunterstiitzenden
Anwendungsbausteine des Produk-
tes 3C Customer Consulting Center,
dem Kundenbetreuer weitergehen-
de wichtige Unterstiitzungsfunktio-
nen flr die direkte Umsetzung zur
Verfligung gestellt werden.
Aufgrund der durchgefiihrten

Kundenratings konnen die gewich-
teten Kundendaten in 3C bearbeitet
und einzelne Vertriebsaktionen
oder komplette Vertriebskampag-
nen schnell und effizient geplant
und durchgefiihrt werden.

Dank der Unterstiitzung durch
die integrierten Beratungsbausteine
ist eine gezielte themenorientierte
Ansprache (Vermogensanalyse,
Vorsorge, Finanzplanung) der Kun-
den moglich.

Autoren: Roland
Meier (CEO, Chair-
man SBI Software
Beratungs-Institut
AG, Reinach/
Basel, www.sbi.ch)
und Jiirgen Wenger
(Vorstand 0+I
Consulting AG
Deutschland,
Frankfurt, www.
oi-consulting.de.

Up-Selling empfanglich
waren. Dabei gelten ein-
fache Regeln fiir die ein-
zelnen Kundengruppen:
» Cross-Selling ist die
beste Kundenbindung.
» Wenig attraktive Kun-
den miissen entweder at-
traktiver gemacht wer-
den oder man muss sich
von ihnen trennen.

» Wertvolle Kunden
miissen langfristig an das
Unternehmen gebunden
werden.

Ergebnis eines solchen
Segmentierungsprozes-
ses sind in der Regel eini-
ge wenige Gruppen aus
dem Portfolio, flir die
man konkrete Anweis-
ungen/Empfehlungen fiir
den Betreuer formulieren
kann. Diese koénnen im
einfachsten  Fall bei-
spielsweise mit einer Ver-
kaufsampel grafisch dar-
gestellt werden. So kann
der Betreuer einfach und
schnell erkennen, welche
Mafnahmen und Mog-
lichkeiten im Kontakt mit
einem bestimmten Kun-
den angebracht sind.

Umsetzung in der
Praxis

Die O+I Consulting
AG, seit Jahren speziali-
siert auf die Erarbeitung
von unternehmenswei-
ten Kundenratings, hat
mit ihrer Analysemetho-
dik ein Vorgehen defi-
niert, welches eine effi-
ziente Erkennung, Fest-
legung und Umsetzung
des optimalen Kunden-
ratings fiir jedes Unter-
nehmen ermdglicht. Zu-
sammen mit der IT-tech-
nischen  Unterstlitzung
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