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Kunden unter Einbezug von CRM-Daten besser verstehen und
ansprechen

Von Philipp Fessler und Inna Becher, LINK Institut

Mit wachsenden Datenmengen und steigendem Konkurrenzdruck sind Unternehmen immer
haufiger angehalten, Kundendaten effizienter zum besseren Kundenversténdnis und damit zur
besseren Kundenansprache zu verwenden. Das unternehmensinterne Data Mining stosst dabei
an seine Grenzen, da die CRM-Daten meist nur das Nutzungsverhalten bestehender Kunden
enthalten und bestenfalls mit den soziodemographischen Daten angereichert sind. Zudem
spiegeln die CRM-basierten Nutzerdaten Wiinsche und Anforderungen der Kunden nur
unzureichend.

Vielversprechender ist daher der bedurfnisorientierte Ansatz. Den Kunden in seinen Wiinschen
und Anspriichen zu verstehen, kann einen entscheidenden Wissensvorsprung schaffen. Zur
Erhebung dieser Bedirfnisse sind Umfragedaten notwendig. Basierend auf mehrjahriger
Erfahrung hat das LINK Institut einen modularen Prozess definiert, der eine komplette Inhouse-

Lésung ermdglicht.

Erste Phase: Qualitative Erhebung

In einem ersten Schritt werden implizite und explizite Kundenbediirfnisse mittels qualitativer
Tiefeninterviews oder ethnografischer Studien abgeklart. Erfahrene Projektleiter erstellen aus
den Ergebnissen verschiedene Kundentypen und liefern Ansatzpunkte zu relevanten Themen,
die im Rahmen der quantitativen Studie ndher untersucht werden.

Maogliche Fragestellungen fur diese Phase sind: Welche Kundentypen mit speziellen
Bedirfnissen hinsichtlich digitaler Produkte und neuer Angebote gibt es? Was steht einer
Nutzung bestehender und neuer Angebote im Weg? Kénnen mit neuen digitalen Angeboten

weitere Kundengruppen gewonnen werden?

Zweite Phase: Quantitative Erhebung

Die Erkenntnisse aus der qualitativen Phase werden in enger Kooperation mit dem Kunden in
einen quantitativen Fragebogen uberfiihrt. Anhand bewéhrter analytischer Methoden werden
relative Wichtigkeiten fur die einzelnen Kundentypen ermittelt. So erméglicht das Maximum-
Difference-Scaling beispielsweise, fur jede Dimension einen interpretierbaren Wert fur die

personliche Wichtigkeit abzuleiten und diese in der quantitativen Segmentbildung zu

verarbeiten.



Fiktives Beispiel:
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Ein Unternehmen mdchte gerne wissen, wie man seine Kunden mit neuen digitalen Produkten

besser ansprechen kann. Hierzu soll ermittelt werden, welche digitale Affinitét bei aktuellen

Kunden aus seiner Datenbank besteht. Aus der qualitativen Vorstudie ist ersichtlich, dass vor

allem Sicherheit und Zukunftsorientierung sehr wichtig sind. Die verschiedenen Aspekte zu

Sicherheit und Zukunftsorientierung werden quantitativ erhoben und anhand einer

Clusteranalyse in folgende Segmente unterteilt:

VERWEIGERER
Versucht alles offline zu
erledigen
Hat grosse Sicherheitsbedenken bei

Nutzung von digitalen Angeboten
Sehr technik-avers

Eher WS

Eher dlter oder mittleres Alter
Sieht viel fern

Eher geringeres Einkommen

DER VORSICHTIGE @

Eher technik-avers

Nutzt nur die aus seiner Sicht sehr
sicheren digitalen Angebote (z. B.
Online-Banking)

15t nicht preissensibel

Eher DS

Eher dlter

Mittleres bis hdheres Einkommen
Hdéhere Bildung

Ll SUPER-USER

>

>

Technikaffin und immer '

online

Betrachtet Smartphones als sicher
fiir Online-Aktivitaten

Probiert gerne neue digitale
Produkte aus

Eher jiinger

Eher mannlich

Hohere Bildung

Nutzt gerne Kombi-Angebote fiir
digitale Produkte

Kundensegmente im Bereich Digitalisierung (fiktives Beispiel)

DER ENGAGIERTE

Sozial engagiert
Vernetzt sich online mit
Gleichgesinnten
Technikaffin und gut informiert
Etwas preissensibel

Eher jlinger
Mittlere bis hohere Bildung
Lebt eher auf dem Land

Die Bedurfnissegmentierung wird auf der Basis von Wichtigkeiten aus der MaxDiff-Abfrage

erstellt. Ziel ist es, die Gruppen mit der gréssten externen Heterogenitat und der grossten

internen Homogenitéat bezuglich der Bedurfnisse im Bereich Digitalisierung zu bilden.

Jedes Cluster, resp. Segment enthélt ein Profil mit ausfuhrlichen Beschreibungen und kann im

Anschluss sowohl flir die interne wie externe Kommunikation verwendet werden. So hat ,Der

Engagierte” gemass der Segmentierung grundsatzlich ein hohes Interesse an neuen digitalen

Produkten und kann wesentlich erfolgreicher Giber digitale Netzwerke und Social Media

angesprochen werden als tber konventionelle Werbekanéle. Ferner kann auch die Entwicklung

neuer Produkte entlang den identifizierten Segmenten erfolgen.
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Dritte Phase: Riickabbildung

Fir die Riickabbildung werden die vom Auftraggeber gelieferten Kundendaten mit den
Befragungsdaten verknlpft und anonymisiert verarbeitet. Ziel ist es, die vorgefundenen
Segmente Uber die CRM-Nutzungsdaten riickabbilden zu kénnen. Auf diese Weise wird jeder
Kunde einem Segment zugeordnet. Die Marketingaktionen kénnen so zielgerichteter und

effizienter durchgefuihrt werden.

Die Gute der Ruckabbildung mittels préadiktiver Algorithmen ist entscheidend davon abhangig,
wie gut das Nutzungsverhalten mit den Kundenbedurfnissen korreliert. In manchen Féllen
besteht nur eine geringe Korrelation, insbesondere dann, wenn die Bedurfnisse durch die
angebotene Produktpalette noch nicht ausreichend gedeckt und damit in der Nutzung nicht

erkennbar sind.

Fir diese Falle entwickelt das LINK Institut eine Reihe von Schlusselfragen (Power Questions),
so dass in der Regel mit ca. 3 Fragen eine eindeutige Kundensegmentierung erfolgen kann. Die
Schlisselfragen kénnen sukzessive jedem bestehenden, aber auch potentiellen Kunden an
diversen Touchpoints gestellt (z.B. in einem Kundengesprach), und anschliessend in die
Kundendatenbank zurtickgespielt werden.

Haufigkeit Nutzung

Kreditkarte

Kunden- Nutzung E-
nummer Banking

Nutzung Alter  Geschlecht
Internet

Segment

12345 Ja Mehr als einmal 22 M Ja Super-User
am Tag
12346 Ja Einmal die 55 F Ja Der Vorsichtige
Woche
12347 Nein Seltener 63 M Nein Verweigerer
. Mehrmals die .
Nein Woche 35 F Ja Der Engagierte
99999 Ja Metr als einmal | 4, F Ja Super-User
am Tag

Mit Segmentinformationen angereicherte Kundendatenbank, basierend auf Riickabbildungs-
Algorithmus oder Power Questions
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