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CRM UND MARKTFORSCHUNG
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Mit verknupftem Wissen
erfolgreicher im Vertrieb

Die Einbindung externer Daten aus der Marktforschung macht die Kundenansprache via

r o

®
CRM

CRM noch treffsicherer. Das Wissen tiber Produktaffinitaten, Servicevorlieben und magliches

Kiindigerverhalten erlaubt eine gezielte, sehr individuelle Kundenansprache. Das starkt die

Kundenbindung und sorgt fiir hchere Ertrdge im Neu- und Bestandskundengeschaft.

7 Annette Miihlberger

Customer Relationship Management
(CRM) beschleunigt und standardi-
siert Vertriebsprozesse und ermdéglicht ein
gezieltes Up- und Cross-Selling. Binden
Banken externe Marktforschungsdaten in
das analytische CRM ein, eréffnet dies
ihnen zudem den Weg zu einem kosten-
giinstigen One-to-One-Marketing entlang
des gesamten Kundenlebenszyklus. Dabei
erginzen die extern erhobenen, anonymi-
sierten Marktforschungsdaten den CRM-
Kundenstamm mit Informationen zu Kun-
deneinstellungen und Kaufmotiven, Kiin-
digerverhalten, Produktaffinititen sowie
Servicevorlieben anhand der Zugehorigkeit

zu bestimmten Kundengruppen.

Stefan Federkiel, Bereichsleiter Financial
Services bei der maihiro GmbH, erklirt:
»Das aktuell vorherrschende CRM-Ziel der
meisten Finanzinstitute ist zunachst die
Integration aller Geschiftsbereiche entlang
des Kundenlebenszyklus in eine zentrale
CRM-Plattform, Der nidchste Schritt ist die
Integration externer Daten aus der Markt-
forschung. Am Ende steht die perfekte
Rundumsicht auf den Kunden - auch im
Einklang mit den aktuellen Datenschutz-
novellen.”

Fiir manche Institute ist es bis zu diesem

anspruchsvollen Ziel noch ein weiter Weg,

Stefan Federkiel, maihiro GmbH

»Am Ende steht die Rundum-
sicht auf den Kunden - im Ein-
klang mit dem Datenschutz.«
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der sich aber zu gehen lohnt. Denn die Ein-
bindung externer Marktintormationen 1n
die CRM-Plattform der Bank erhoht die
Zielsicherheit aller Vertriebs- und Marke-
tingaktionen. So lassen sich mithilfe der
Zusammenfithrung von internen Kunden-
informationen mit externen sozioékono-
mischen Daten etwa Wahrscheinlichkeiten
fiir Geschaftsabschliisse ermitteln und
erfolgversprechende Angebotsformen fiir
einzelne Kundengruppen benennen. .Der
Berater bekommt im Gespriach sinnvolle
Alternativen aufgezeigt, die er dem Kunden
gezielt vorschlagen kann”, sagt Federkiel.
Dr. Oliver Gaedeke, Vorstand und Leiter
Finanzdienstleistungsmarktforschung der
YouGovPsychonomics AG, erginzt: .Wenn
kundenberater dadurch ansielle von zelin
nur noch zwei Kundenberatungen durch-
fithren, um einen Abschluss zu erzeugen,
verringert sich der Vertriebsaufwand um
80 %. Wenn dann noch Beratungstipps zu
einzelnen Zielgruppen bei der Produktaus-
wahl genutzt werden, sodass die Anlage-
klassen in Abhdngigkeit von der Risikonei-
gung ausgewihlt werden, sichert dies lang-
fristig eine hohere Produkt- und Kunden-
bindung.” Dieser haufig auch Customer
Centricity genannte Ansatz ist, so Gaedeke,
.in anderen Branchen lingst zum Alltag

geworden”.

DATEN ZUR KUNDENZUFRIEDENHEIT
INTEGRIEREN

Auch externe Kundenzufriedenheitsmes-
sungen lassen sich in das analytische CRM
einbinden. So zum Beispiel Befragungen
zum Filialbesuch: Sie halten fest, welches
Kundensegment in jeder Zweigstelle mit den
abgefragten Serviceleistungen zufrieden
oder unzufrieden ist, wo Mingel liegen und
wie diese auf die Kundenbindung durch-
schlagen. Dazu Bernhard Keller, Prokurist
und Direktor Finanzforschung bei TNS
Infratest: ,Uber die Integration dieser Daten
lasst sich bestimmen, wie intensiv einzelne

Kundensegmente iiberhaupt von der Bank
angesprochen werden wollen - und auf wel-

chem Weg " Konkret heifit das beispielswei-
se: Zwar ldsst sich belegen, dass mit inten-
siverer Kontaktzahl die Kundenbindung
steigt — allerdings nur bis zu einem gewissen
Grad. ,Das Wissen um diesen Schwellen-
wert, ab dem ein intensiver Kontakt vom
Kunden sogar eher als Belistigung empfun-
den wird, spart den Instituten zum einen
Kosten, zum anderen hilft er auch, die opti-
male Intensitit der Ansprache fiir die Wir-
kung auf die Kundenbindung zu finden®,
erklirt Keller.

»Wissen, bis zu welcher

zur Bank steigt und ab wann
Kunden abwinken.«
Bernhard Keller, TNS Infratest
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Kontaktzahl die Kundenbindung
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MARKTFORSCHUNG UND CRM: WIE INTEGRIEREN?

Befragungsergebnisse aus Marktforschungsuntersuchungen, ob bei Kunden einer
Bank oder reprasentativ fiir eine bestimmte Region, diirfen nur im Hinblick auf
allgemeine Merkmale, zum Beispiel Alter, Einkommensgruppe oder Familiensta-
tus, ausgewertet werden. Riickschlisse auf einen einzelnen Kunden oder Haus-
halt sind Marktforschungsinstituten aufgrund ihrer strengen Selbstverpflichtung
im Rahmen des Arbeitskreises Deutscher Marktforscher nicht erlaubt. Dennoch
kénnen Erkenntnisse aus der Marktforschung in CRM-Systeme integriert werden.
Dr. Oliver Gaedeke von der YouGovPsychonomics AG beschreibt drei Ansatze.

1. Ratgeberfunktion: Produktbedarf und -praferenzen wertet die Marktforschung
in Bezug auf bestimmte soziodemographische Gruppen aus. Sie flieBen als
Tipps und Vorschlage fiir Kundenberater in CRM- und Beratungstools ein.
Beispiel: Bei der Beratung einer jungen Frau mit zwei Kindern erscheint im
Beratungstool ein Hinweis, dass diese Zielgruppe eine hohe Affinitat zu fonds-
gebundenen Vorsorgeprodukten hat.

2. GAP-Analyse: In reprasentativen Marktbefragungen der Vertriebsregion wird
ermittelt, welche soziodemographischen Gruppen {iber welche Produktaus-
stattungen verfiigen. Abgleiche mit dem eigenen Bestand konnen ein spezi-
fisches Vertriebspotenzial aufzeigen, das als Prognosemodell im CRM-System
abrufbar ist.

3. Zielgruppenmarketing: Immer weiter optimierte Data-Mining-Verfahren er-
lauben es, psychografische und marktspezifische Produkt-, Beratungs- und
Serviceerwartungen von Kunden zu ermitteln und in das CRM-System zu tiber-
tragen. Kundenansprachen, Beratungen und Zusatzleistungen kdnnen viel ge-
zielter platziert und Marketingaktionen deutlich effizienter gestaltet werden.

unterschitzende ,Tante-Emma-Kompe
tenz" des Bankberaters, Heifdt: Die Informa

tionen, die der Berater im Gesprach ubes

Bediirfnisse und Einstellungen seiner Kurs r
den ermittelt, sind ebenfalls wichtige Bau
steine fur eime gemielte Kundenansprache.
sussetrung dafur st dass der Kunde der
Speicherung =nd Weiterverarbeitung der
erfragten Informationen zustimmt. Gae-
Jekie weier _Dhe zrofie Kunst bei diesem
Sompegs Segr Sarm, die richtigen Fragen zu

Beder® sl Sediirtnissen zu stellen und die-
we Tt dem Marksorschungsdaten abzuglei-

ohem B amaiwmesch anzureichern.”

KUNDEN: OFFENER GEGENUBER
EXTERNER MARKTFORSCHUNG
Insgesamt reagieren Kunden auf die Befra-
gung externer Marktforschungsinstitute
offener als auf Bankmitarbeiter, die Infor-
mationen sammeln. ,Bankkunden sind an
dieser Stelle sehr sensibel“, weifd auch CRM-
Spezialist Federkiel. Er rat dazu, genau zu
priifen, welche Daten in- oder extern erho-
ben werden sollen. Bernard Keller erginzt
mit Blick auf die aktuelle Gesetzeslage:
»~Marktforschungsinstitute konnen auch,
ohne eine Kundenbeziehung zu einer Pri-
vatperson zu haben, diese kontaktieren,
befragen und die Daten anonymisiert und
in Auswertungsgruppen zusammengefasst
zuriickspielen.”
Oliver Gaedeke von YouGovPsychono

mics verweist allerdings auf die nicht zu

»> Tante-Emma-Wissen L
mit Marktforschungsdaten ab-
gleichen und anreichern.«

Dr. Oliver Gaedess, YoubowPsychonomics



MARKTFORSCHUNG VERSUS KUNDENANALYSE

Marktforschung

Marktdaten (aggregiert)

Sekundardaten:

» amtliche Statistiken, vorhandene
Marktstudien, Datenbanken

Primardaten:

» Studien zum Informations-, Kauf-
und Verwendungsverhalten von Ziel-
gruppen bzw. Segmenten

» Verhaltensweise (zum Beispiel
Kaufverhalten, Kensumgewehn-
heiten, Mediennutzung etc.)

» Verhaltenshintergriinde
[sozialpsychologische Grofien,
etwa Lifestyles, Motive, Einstel-
lungen, Zufriedenheit etc.)

fooeTaTEyss
Kundensates imSwusd |
extern zu erheben imt=rn anfallend

» Ex ante individuelle Kundendaten: Prafiucanes

» [qualifizierte) Adressdaten z SELA,

» Profildaten

A umet =aufigket von Kommunika-
» Kauf-, Service- und Kontakidaten Samsaktwtsten, Zeitpunkt der Kon-
(auch wettbewerberbezogen! fSkte Mamdenreaktionen etc.

» Ex postindividualisierbare Mars:- Traesaacoeseaten:

daten:

» mikrogeographische Daten

» Lifestyles, Motive, Einstellungen
» Konsumgewohnheiten

» Mediennutzung etc.

Sautmenge -naufigkeit, -zeitpunkte,
Wieger- und Zukunftskaufe, Zah-
umgeeetaiten etc.

Serwcesdaten

Asfrages Rexlamationen und
Setoursn inznspruchnahme von
Serwicslesstungen etc.




