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Think Big, Start Small, Grow Fast

Kundenorientierung und deren erfolgreiche Umset-
zung wird immer wichtiger fiir den Geschiftserfolg.
Eine der Grundlagen dazu bildet bei der UBS das ana-
lytische CRM, das in einem eigenen Competence Cen-

ter organisiert ist.

Die UBS wendet viel Zeit und
Energie dafiir auf, die Bediirfnisse
und Ziele ihrer Kunden zu ver-
stehen und mit der bestméglichen
Auswahl an Losungen individuell
zu beantworten. «Kundenorien-
tierung ist der wichtigste Treiber
in unserem Geschift. Wir sind be-
strebt, unseren Kunden segment-
spezifische, produktneutrale und
dauerhafte Losungen anzubieten,
und dies erreichen wir,

indem wir langfristige
personliche Beziehun-

gen zu ihnen auf-

bauen», erliutert Dr.

Daniel Riegge, Leiter
Competence  Center

for Analytical CRM

beim Wealth Management and
Business Banking der UBS. «In der
Praxis bedeutet dies ein vierphasi-
ger Prozess: Erstens miissen wir
die Erfordernisse des Kunden ver-
stehen, zweitens Losungen vor-
schlagen, drittens diese entspre-
chend ausfithren und viertens die-
se fortlaufend auf ihre Richtigkeit
iberpriifen.»

Alle diese Phasen sind im Wesent-
lichen in der Verantwortung des
Kundenberaters, aber Riiegge er-
klirt, dass das Analytical CRM ei-
ne Schliisselrolle in der Unterstiit-
zung der ersten, zweiten und vier-
ten Phase des Prozesses darstellt.

Evolution des CRM

Riiegge charakterisiert die Ent-
wicklung eines erfolgreichen Ana-
lytical CRM bei der UBS mit dem
Motto «Think Big, Start Small,
Grow Fast». Die CRM-Strategie
geht auf das Jahr 1996 zuriick, als
es zum ersten Mal deutlich wurde,
dass ein auf Informationen griin-
dendes Marketing unter Einsatz
von Werkzeugen wie z.B. dem

Data Mining den Weg zum Erfolg
im Banking der Zukunft darstellt.
Also begann die UBS, sich auf Ak-
tivititen wie etwa die Steigerung
der Wirksamkeit des Direct-Mai-
ling zur Verbesserung des Cross-
Selling und die Ausschopfung der
Kundenbeziehung im Privatkun-
dengeschift zu konzentrieren.

Der Erfolg bei der Identifizierung
von Kunden mit dem hochsten
Verkaufspotenzial schaffte dann
die Anforderung, «schnell zu wach-
sen». Das Competence Centre for
Analytical CRM CC ACRM wurde
2001 eingerichtet, um analytische
Fihigkeiten innerhalb der Berei-

che Wealth Management (Vermo-
gensverwaltung) und Business
Banking (Firmenkundengeschift)
auszuweiten. Daran wurden hohe
Erwartungen gestellt. Das CC
ACRM musste die verhandenen
Fihigkeiten der Mitarbeiter, wie
z.B. analytische Kompetenz, Pro-
jektmanagement und Business-
Know-how ziigig ausbauen.

Analytical CRM
Die drei Funktionen des CC
ACRM bestehen zum einen darin,
traditionelle Up- und Cross-Sel-
ling-Dienste fiir die drei Verkaufs-
einheiten zur Verfiigung zu stellen,
zusammen mit der Er-
mittlung von neuem
Potenzial  innerhalb
aller Kundensegmen-
te. Riegge erliutert
dies folgendermassen:
«Manchmal ist das
sehr einfach, etwa
wenn man sieht, dass ein Retail-
kunde bereits sehr vermogend ist.
Aber in anderen Fillen kann sich
dies als durchaus schwieriger er-
weisen. Wir mochten Kundenbe-
ziehungen entwickeln. Dazu miis-
sen wir deren Potenziale frithzeitig
erkennen, um dem Kunden die
richtigen Losungen zum richtigen
Zeitpunkt anbieten zu konnen. Je
genauer man weiss, welche Grup-
pe von Kunden was wann tut, desto
besser ist man in der Lage, den Be-
ratern den richtigen Zeitpunkt zu
empfehlen, um den Kunden anzu-
sprechen oder um Kunden mit pas-
senden Mailing-Kampagnen, Events
oder Initiativen zu kontaktieren.»

Zum andern er-

moglicht das CC

ACRM eine Profil-

erstellung von Kun-

den aus der Pro-
duktperspektive.
Produktverant-

wortliche mdochten

wissen, wer ihre

Produkte kauft und

warum, und sie mochten wissen,
wann der beste Zeitpunkt ist, neue
Kunden zu kontaktieren. «Sie ha-
ben vielleicht zehn verschiedene
Themen, zu denen sie den Kunden
kontaktieren mochten, aber es gilt,
die wichtigsten zwei oder drei
Punkte anzusprechen. Deshalb
miissen wir ein wirksames Kolli-
sionsmanagement zur Hand ha-
ben», erklirt Riiegge.

Zudem erhilt das CC ACRM zahl-
lose Anfragen fiir strategische Ab-
klirungen und Informationen, eine
Aktivitit, die Input von verschiede-
nen Geschiftssegmenten und -funk-
tionen erfordert. Der Beitrag des
CC ACRM besteht aus der Analyse
der Tendenzen und Muster inner-
halb des Kundenstamms, um zu er-
kennen, wo die besten Chancen
bestehen, «low hanging fruits» zu
ernten.

Mehr als nur ROI

Mittlerweile liefert das Customer
Information and Business Analysis
System (CIBAS) den Verkaufsor-
ganisationen der UBS, den Kun-
denberatern und der Direkt-Mar-
keting-Funktion eine Reihe analy-
tischer Losungen. Eine Feedback-
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schleife zu den Datenquellen er-
moglicht eine stindige Verbesse-
rung der Datenqualitit.

Wie sieht der ROI beim CIBAS
aus? Riiegge ist der Uberzeugung,
dass dieser weit tiber die traditio-
nellen Messwerte des ROI hinaus-
geht. «CIBAS ermdglicht uns, auf
etwaige Geschiftsverinderungen,
die im Banking unvermeidlich
sind, pro-aktiv eingestellt zu sein.
Es ist unsere Aufgabe, Losungen
fir immer kleinere Kundenseg-
mente zu verfeinern und exakt ab-
zustimmen.»

Schnell wachsen

Mit fiinf Terabytes an Daten liefert
das auf SAS basierte CIBAS Data
Warehouse jetzt Informationen zu
sieben Millionen Kundenbezie-
hungen mit einer 48-monatigen
Geschichte. Das CC ACRM fiihrt
rund 150-200 analytische Projekte
pro Jahr durch, fir bis zu 15 in-
terne Schliisselkunden. Zu diesen
gehoren Vertreter der Verkaufs-
einheiten sowie der Arbeitsgrup-
pen, die spezifische Probleme und
neue Themen angehen.

Riiegge erklirt, dass die CIBAS Lo-
sung aussergewohnlich hohe Leis-
tungen erbringt, die es den Analy-
sten gestatten, an durchschnittlich
16 Projektaktivititen gleichzeitig
zu arbeiten. «Die Standardisierung
auf SAS hat diese Schnelligkeit
und Effizienz moglich gemacht»,
erliutert Rilegge. «Es ist eine ro-
buste, skalierbare und flexible Tech-
nologie. Ich weiss nicht, wie wir die
Migration auf das neue System
CIBAS bewiltigt hitten, wenn wir
auf eine andere Softwareplattform
umgestiegen wiren.»



