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Schweiz

Anzahl Kundenbeziehungen                                      over 2,6 Mio.

Marktanteil Privatkunden                                                     20 %

Marktanteil Firmenkunden                                                   13 %

CREDIT SUISSE



Slide 3
Juni 2003
P.Zemp

Date:
Produced by:

Corporate &
Retail Banking

Josef Meier

Finance &
Products

Moez Jamal

Investment
Management

Thomas Amstutz

Technology &
Operations

Bruno Bonati

Public Relations

Claudia Kraaz

Marketing

Jan Nyholm

Human
Resources

Urs Hofmann

CFO

Ulrich Körner*

CEO

Oswald J. Grübel*

*Member of the Credit Suisse Group Executive Board

CREDIT SUISSE FINANCIAL SERVICES
ORGANISATION

Private Banking

Alex W. Widmer*

Winterthur Group

Leonhard Fischer

LBM:
    Operativ Buchungszentrum Schweiz

    Center of Competence für Database
Marketing und CRM
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Value based Segmentierung

Potential based Segmentierung

Needs based Segmentierung !

Kriterien??

Methodik

Flexibilität/Stabilität

Globale oder lokale Segmentierung

WAS MEINEN WIR MIT SEGMENTIERUNG - ZIEL ?

CRM ?!

* All numbers quoted throughout this presentation are sample examples and by no means representative
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             UNIVERSUM
Wo sind die richtigen Kunden ?
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             UNIVERSUM
Wo sind die richtigen Kunden ?                        Für ein Produktangebot, wie ….

Data mining – ‘supervised‘

        -> Lernen aus der Historie

Produktsicht:   Generieren von Leads –
                         Kunden mit hoher Affinität
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             UNIVERSUM                                        SEGMENTIERUNG

Data mining – ‘unsupervised‘
 
      -> Cluster : Kunden in Gruppen einteilen

Kundensicht :     1) Bedürfnisse verstehen
                            2) Aktionen definieren
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Wo sind die richtigen Kunden ?                        hier !?

Data mining – ‘supervised‘

        -> Lernen aus der Historie

Produktsicht:   Generieren von Leads –
                         Kunden mit hoher Affinität
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Date:
Produced by:

TAKTISCH ...

Neukundengewinnung

laufende Kundenbetreuung

Abwanderungsvermeidung
Kundenrückgewinnung

Up Selling / Cross Selling

IT Infrastruktur / Datenbank

Akquisition

Regelmässige Kundenpflege,
Programme, Prozesse

Retention/ Saldierungsprävention

Up Selling / Cross Selling

Action
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Date:
Produced by:

Strategisches

Ziel: 

z.B. Erhöhung

des 
Customer 

Lifetime 

Value

 IT Infrastruktur / Datenbank  

Strukturanalyse
für

Marketing/
CRM

Strategien und
Controlling

Entwicklung und
Anpassung

von Leistungen

‚Know the
customer base‘

Definition von
Marketing/ CRM
Strategien und

Controlling

‚Know the
customer base‘
Entwicklung von
 Produkten und

Services

Knowledge

STRATEGISCH…

Neukundengewinnung

laufende Kundenbetreuung

Abwanderungsvermeidung
Kundenrückgewinnung

Up Selling / Cross Selling

Akquisition

Regelmässige Kundenpflege,
Programme, Prozesse

Retention/ Saldierungsprävention

Up Selling / Cross Selling

Action
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Main goals
PDefinition of target customers and target
   segments
PIdentification of customer needs
PDefinition of contact strategy
PDefinition of product strategy
PDefinition of servicing strategy

Tools (e.g.)
PMIS
POLAP

Main goals
PImplementation of CRM strategy
PRealisation of marketing activities to

enhance customer acquisition and
retention

PIncrease of marketing efficiency
PEnsure closed information loop
Tools  (e.g.)
PFront end system
PCampaign processing system
POLAP

Main goals
PProvision of data analysis as a basis for

strategic CRM (e.g. customer- and product
analysis, life cycle analysis)

PConception and realisation of operational
CRM activities (e.g. campaigns)

PIntegration of information of CRM activities
in future analysis (learning organisation,
closed information loop)

PEnsure technical precondition for CRM
PFurther development of the data warehouse

Tools (e.g.)
PData warehouse
PData mining
PCampaign processing
POLAP

Analytical CRM

 LBM

Ope
ra

tio
na

l C
RM

Strategic CRM

GOALS OF LOYALTY BASED MANAGEMENT 
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Date:
Produced by:

LBM ANALYSIERT DATEN ZUR UNTERSTÜTZUNG DES BUSINESS

Securities

CIF

Accounts

Datenquellen
Data

Warehouses

Datamining

Datenselektionen

Payment

Marketing

Partner/Produkte

Credit and Risk

Kampagnen /
Monitoring

Analyse

Payment-Trx

Credits

OLAP

Leads

Datenanalyse Information

FrontNet

CRAPA

Swisscard

KOK-CIF

OE/PIAS

Ausführung

Relationship
Manager

Reports
Management

Produkt-
Manager

LBM
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Data Warehouse

@
Berater 

Kunde

Branch Call
Center

Mailing Internet Call CenterMailing ‘e-CRM‘

@

                    ‘CLOSING THE LOOP‘ ÜBER ALLE KANÄLE



Slide 13
Juni 2003
P.Zemp

Date:
Produced by:

TAKTISCH ...

Neukundengewinnung

laufende Kundenbetreuung

Abwanderungsvermeidung
Kundenrückgewinnung

Up Selling / Cross Selling

IT Infrastruktur / Datenbank

Akquisition

Regelmässige Kundenpflege,
Programme, Prozesse

Retention/ Saldierungsprävention

Up Selling / Cross Selling

Action
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Date:
Produced by:

Definition des Business Ziels mit
Verkaufs- und
Produktmanagement
Untersuchen der Kundenprofile
anhand eines
Datamining Modells

Messung Kampagnen
Resultat
Analyse der Response
Daten
Auswertung Mining Modell

TARGET - MEASURE - ANALYZE - IMPROVE

Leads Selektion und
Lieferung an RM
Sammlung der
Responsedaten

PROFILE

 CUSTOMERS

CALCULATE

NPV

MEASURE

RESULTS

SEL
EC

T 

CUSTO
M

ER
S

Vorhersage des Kampagnen
Resultats
NPV Berechnung, wenn positiv ...
… erfolgt Kampagnendesign

Verbessern

Nutzen

Prozess

Framework CLOSED-LOOP Philosophie für resultatorientierte Kampagnen

NPV Vorhersage
Kontinuierliche Verbesserung der Prognose und Resultate der Kampagnen
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DEFINITION DES BUSINESS ZIELES

 LoyaltyBasedManagement

  

Retention 

                           - welche Kunden ?
- welche Produkte ?

 

Produkt X

Produkt Y

Entwicklung derprofitablen Kunden 

       Unterstützung der Mitarbeiter
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PREDICTIVE MODELLING

Information
Data base

Kaufwahrscheinlichkeit für
Kreditkarte

Hubert Meier             0.89
Helga Schmidt           0.76
Alois Huber                0.76
Indira Kroemer           0.66
….

Data mining

Produktsicht

•Kundenberater basierte Kampoagnen (Telephon):

•Mailing Kampagnen:

•LBM-Programme:
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Percentage       V1                V2                V3               V4                 V5
V6 high

affinity

med.
affinity

VERSTEHEN DER TARGETGRUPPEv->  KOMMUNIKATION

SCORING reicht nicht aus, man muss das KUNDENPROFIL verstehen
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Percentage       V1                V2                V3               V4                 V5
V6 high

affinity

med.
affinity

low
affinity

VERSTEHEN DER TARGETGRUPPEv->  KOMMUNIKATION

SCORING reicht nicht aus, man muss das KUNDENPROFIL verstehen
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RESULTAT:
KORRELATION SCORE vs KAUFRATE
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Date:
Produced by:

Strategisches

Ziel: 

z.B. Erhöhung

des 
Customer 

Lifetime 

Value

 IT Infrastruktur / Datenbank  

Strukturanalyse
für

Marketing/
CRM

Strategien und
Controlling

Entwicklung und
Anpassung

von Leistungen

‚Know the
customer base‘

Definition von
Marketing/ CRM
Strategien und

Controlling

‚Know the
customer base‘
Entwicklung von
 Produkten und

Services

Knowledge

STRATEGISCH…

Neukundengewinnung

laufende Kundenbetreuung

Abwanderungsvermeidung
Kundenrückgewinnung

Up Selling / Cross Selling

Akquisition

Regelmässige Kundenpflege,
Programme, Prozesse

Retention/ Saldierungsprävention

Up Selling / Cross Selling

Action
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…

Information
Data base

Scores:
Hubert Meier

Hypothek                    0.89
Kreditkarte                  0.76
Fonds                         0.76
Lebensversicherung    0.66
etc

Data mining

KUNDENSICHT

Seite 22
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Step1 Step2 Step3 Step4 Step5

 Segmentation    Description Monitoring Classification Action

Builds cluster
based on needs
dimension

Describe clusters
in terms of
interpretable
Dimensions

Define KPIs per
cluster based on
the history
information

Strategic:
Prioritize actions
along long term
benefits

Per customer:
Build predictive
Models based on
classification result

Dimensions:
Product holdings
Product usage

Sociodemografic
Product usage
Channel usage
Transactions

Movements
Churn rates
Profitability
Sales/buys
Next Probable
Product

Needs
Potential
Risk (of attrition)
Next Best Product

Next best product
Early warning
Retention action

CUSTOMER CENTRIC MODELLING METHODOLOGY
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Date:
Produced by:

Kundengruppen, die genau zwei Produkte nutzen

Depot

Kredit

Konto

EC-Karte

 EINFACHES DEDUKTIVES CLUSTERING

Konto

Konto
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Date:
Produced by:

Historische Daten: Welche zusätzliche Produkte werden gekauft ?

Depot

Sparen Depot

1. Platz               2. Platz             3.Platz      

EC-Karte

e-Banking

e-Banking

e-Banking

KreditkarteDepot

Kredit

Konto

EC-Karte

 EINFACHES DEDUKTIVES CLUSTERING

Kreditkarte

Konto

Konto
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Date:
Produced by:

Produkt Angebot: Next probable product

Depot

Sparen Depot

1. Platz               2. Platz             3.Platz      

EC-Karte

e-Banking

e-Banking

e-Banking

KreditkarteDepot

Kredit

Konto

EC-Karte

 EINFACHES DEDUKTIVES CLUSTERING

Kreditkarte

Konto

Konto

Slide 26
Juni 2003
P.Zemp

Date:
Produced by:

Kundenprofitabilität

Kunden-
loyalität

niedrig hoch

niedrig

hoch

Potential-
analyse

oder keine Aktion

Erhöhen der
Profitabilität

Optimaler LTV*

Retentionsaktivitäten

VALUE BASED MARKETING: 
PROFITABILITÄTS UND LOYALITÄTS MATRIX

* LTV: Long Term Value

Maßnahmen

Neukundengewinnung

laufende Kundenbetreuung

Abwanderungsvermeidung
Kundenrückgewinnung

Up Selling / Cross Selling

Strukturanalyse 
für 

Marketing/ 
CRM 

Strategien und 
Controlling

Entwicklung 
und Anpassung 
von Leistungen

Kundenbasis 
kennenlernen

zur Definition von 
Marketing / CRM 
Strategien und 

Controlling

Kundenbasis 
kennenlernen
zur Anpassung 
von Produkten 

und Service

Wissen

Neukundengewinnung

laufende Kundenbetreuung

Abwanderungsvermeidung
Kundenrückgewinnung

Up Selling / Cross Selling

Maßnahmen

Neukundengewinnung

laufende Kundenbetreuung

Abwanderungsvermeidung
Kundenrückgewinnung

Up Selling / Cross Selling

Maßnahmen

Erhöhen der
Loyalität
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Produced by:

VALUE BASED MARKETING: PRIORISIERUNG UND AKTION

Top Multi-
Beziehungen

Multi
kein Produkt X

Kampagne für
Produkt X

Kampagnen
“High Ends”

Kampagnen
“High Ends”

Kampagnen
“High Ends”

Kampagnen
“High Ends”

Profitabilität
niedrig hoch

Lo
ya

lit
ät

niedrig

hoch
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KUNDENMONITOR: FOND KÄUFE PRO KUNDENGRUPPE

Outcome

R
el

at
iv

e 
bu

yi
ng

 ra
te

 p
er

 c
lu

st
er TOP

MEDIUM

Low

Time 1 Time 2 Time 3 Time 4
fundsoliquidity(2) equity (13) portfolio Bond (12) low CS-Funds (15) portfolioIncome(6)
balanced funds(1) CS-Funds(20) half dpt, CS-Funds(7) Line 9 MTN,high dpt (19)
MTN,med dpt (18) S3,funds (5) S3 (16) high liquidity (4) mid share,high fund (8)
high share, low fund (17) high share, mid funds (10) share, low CAG (14) share, med CAG (9) low Liquidity (11)

1
2

3

• ... erlaubt schnelle Identifikation von Kundengruppen mit Fondaffinität
• ... erkennt Kundengruppen mit verändertem Investmentverhalten
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LBM und benachtbarte Anwendungen ...

Data Warehouse

Data Mining

Campaign
Management

OLAP
(Reporting)

Front End-System,
CMS *

Database
Marketing

Retention

Customer
segmentation

Customer-
Value

Management

Strategy, MIS,
Controlling

Knowledge
Management

Credit and risk
Management

Product
development
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Customer Knowledge

…  VERBREITEN VON
‘KUNDEN-KNOWLEDGE‘

Data Warehouse

Data Mining

Campaign
Management

OLAP
(Reporting)

Front End-System,
CMS *

Database
Marketing

Retention

Customer
segmentation

Customer-
Value

Management

Strategy, MIS,
Controlling

Credit and risk
Management

Product
development

Knowledge
Management

Market
Research

Economic
Research


	name: Dr. Peter Zemp
	firma: CREDIT SUISSE


