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Hypothesen

Auf Ebene der Relationship Manager bei der Credit Suisse
Mittelland bestehen im Bereich der Kundengewinnung, -bindung
und -entwicklung bedeutende Unterschiede zwischen der aktuellen
Theorie und dem angewendeten CRM-Ansatz in der Praxis.

Die bedeutenden Unterschiede im Bereich der Kundengewinnung,
-bindung und -entwicklung zwischen der CRM-Theorie und den
Anwendungen der Relationship Manager in der Praxis bestehen
aufgrund der CRM-Plattform der CS.
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Untersuchte CRM-Themen

1. CRM Verstindnis
7. Analytisches CRM - Kunden im Zentrum und nicht Produkt oder Dienstleistung

- Qualitiit der Kundendaten - Transaktions- und beziehungsorientiert
- Reporting fiir strategische Entscheide

- Moderne Informations- und Kommunikationstechnologie
- Individuelle Marketing-, Vertriebs- und Servicekonzepte

6. Operatmnales CRM - Segmentspezifische Kundengruppen fiir Marketingmix
- Effekti d effizienter durch
tver und effizien Kundenzufriedenheit durch gute Kundenbuchplanung
Vertriebsautomatisierung
- Strukturierte Prozesse .
_ 2. Kundengewinnung
- CRM-Verbesserungen auf IT-Basis - Gute Bankenplattform und Image
- automatisiertes Marketing ) - Klar definierte Zielgruppen
- Direktmailing, Email-Kampagnen T - Kunde muss profitabel sein
und Telefonmarketing Kllll d e - Persdnliche Kundenempfehlungen
. . , - Webbasierende Quellen
5. Strategisches CRM Im Zentrum jeglicher Das civene Netswerk
- Kunden positive Erlebnisse bieten Handlungen und - VA eiRene Ewe
- Kundenportfoliomanagement fiihren I')berlegungen = Dussh Werbeaktivitha
- Zeit, Geld und Arbeit in die richtigen P < - Durch bestehende Verzeichnisse
. " — = Durch Angehen von Zielpersonen
Gruppen investieren ~—_
§ - Durch Telemarketing
- Struktogramme ~—— i
- Servicefehler und Beschwerdemanagement - . h Bondersktione
= Kundenerlebnisse erméglichen 3. Kundenbindung
- Stetige Steigerung Kundenertrag
4. Kundenentwicklung - Retentionplan mit guten Kunden
- Kundenentwicklung oder Bezichungsbeendigung - Kunde muss profitabel sein
- Cross- und Up-Selling - Kundenretention ist sehr wichtig
- Marketing, Anlisse und technische CRM Hilfsmittel - Strategisch wichtige Kunden fokussieren
- Kundenbindungen vertiefen und Erwartungen libertreffen
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CRM-Verstindnis der RM
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Andere: 3.80%
‘ Marketing Mix: 0% \

Mix aus Software, Marketing Mix, Segmentierung usw.:

Individuelle,
ertragsorientierte Kundenentwicklung: 24.05%

Kundensegmentierung: 7.59%

Systemunterstitzung (vorallem Software): 7.59%
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GAP-Analyse CRM Verstandnis

1. CRM Verstiindnis bei der CS 1. CRM Verstiindnis bei den RM
- Kunden im Zentrum und nicht Produkt oder Dienstleistung - Kunden im Zentrum und nicht Produkt oder Dienstleistung
- Transaktions- und beziehungsorientiert - Transaktions- und beziehungsorientiert
- Moderne Informations- und Kommunikationstechnologie - Moderne Informations- und Kommunikationstechnologie
- Individuelle Marketing-, Vertriebs- und Servicekonzepte - Individuelle Marketing-, Vertriebs- und Servicekonzepte
- Segmentspezifische Kundengruppen fiir Marketingmix - Segmentspezifische Kundengruppen fiir Marketingmix
- Kundenzufriedenheit durch gute Kundenbuchplanung - Kundenzufriedenheit durch gute Kundenbuchplanung
Q2

100% erfullt 83% erfullt
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Kundengewinnung




