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Die Kunst der Segmentierung

Privatkunde ist nicht gleich Privatkunde. Der eine ist risikobereit, der ndchste braucht Bera-

tung, der iiberndchste will nur online mit seiner Bank in Kontakt treten. All dies zu wissen

und zu beriicksichtigen, ist eine Herausforderung fiir Banken, die aber machbar ist.

7 Anja Kiihner

s gibt nicht ,den’ Durchschnittskun-
E den, Kunden sind individuell zu unter-
schiedlich®, sagt Dr. Markus Guthier, Seni-
or Consultant fiir Customer & Business
Analytics beim Business-, I'T- und Bera-
tungsunternehmen SHS Viveon. Daher seg-
mentieren Geldhéuser ihre Kunden. Leider
geschieht die Eingruppierung dabei selten
anhand der drei Dimensionen Lebenspha-
se, Risikobereitschaft und Beratungs- sowie
Kontaktpriferenzen. ,,Aber erst wenn ich
als Bank diese Dimensionen kenne, kann

ich auf Basis der vorhandenen Kundenda-
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ten meine Produkt- und Serviceangebote
passgenau auf den Kunden ausrichten®,
meint Guthier.

Doch es ist nicht einfach, diese Daten von
den eigenen Kunden zu bekommen — und
vor allem diese dann auch zu verwenden.
Lauft hier etwas schief, kann es schnell zu
einem Vertrauensskandal kommen, wie
etwa bei der Kundensegmentierung der
Hamburger Sparkasse (Haspa) im vergan-
genen Jahr geschehen. Die Haspa geriet in
die offentliche Kritik, weil sie psychologi-

sche Kundenprofile erstellt und zum besse-

ren Produktverkauf genutzt hatte. Genau
hier liegt die Krux: ,,Wenn die Kunden spii-
ren, dass die Segmentierung nur der Bank
beim Vertrieb hilft, ihnen selbst aber keinen
Mehrwert bietet, dann fithlen sie sich tiber
den Tisch gezogen®, erldutert Guthier.
Daher sei es zwingend erforderlich, jegliche
Datenerhebung und -verwendung mit guter
Begriindung und Nutzenkommunikation
sehr transparent zu begleiten. ,Wenn der
Kunde einen Mehrwert fiir sich selbst sieht,
dann ist er gern bereit, seine Daten preiszu-

geben®, ist der Analyst iiberzeugt.
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Genau in diese Richtung zielt der Ansatz
des ,,Self-Profilings“. ,Derzeit werden die
Daten meist softwaregestiitzt im Beratungs-
gesprich erfragt®, sagt der SHS Viveon-Spe-
zialist. Das ginge auch online, wenn die
Kunden darin einen Sinn und Mehrwert fiir
sich selbst sihen, beispielsweise ihre Pro-
dukt- oder Kontaktpriferenzen wie ,,Ich
habe keinen Bedarf an Kredit oder ,Ich
mochte nur per E-Mail kontaktiert werden
angeben konnten. ,So stellt der Kunde
sicher, spdter nicht von Brief-Mailings
genervt zu werden, nur weil die Software
seiner Bank ihn in ein Segment einsortiert
hat, in dem ein Kreditbedarf vermutet

wird erklart Guthier.

CRM HORTET IN VIELEN FALLEN
UNNUTZE DATENSATZE

Fir viele Geldhéuser ist der Einsatz von
CRM-Software (Customer Relationship
Management) inzwischen gleichbedeutend
mit Kundenbindungsmanagement. Die ers-
ten Ansdtze von computerisierten CRM-
Systemen sind rund 15 Jahre alt. Grundsétz-
lich unterscheiden sich analytisches und
operatives CRM. Das analytische CRM hat
zum Inhalt, Daten zu sammeln, Kontakt-
punkte zu untersuchen, Kunden zu analy-
sieren und Kundensegmente zu definieren.
Das ist die Basis fiir das operative CRM, das
mit den entsprechenden Management-Ins-
trumenten effiziente Mafinahmen zu imple-
mentieren sucht. Umgekehrt wird durch das
operative Management erst die Sammlung
von Daten moglich gemacht.

Zwar sind die einmal gesammelten Daten
ein wertvolles Potenzial, doch gehen Exper-
ten davon aus, dass etwa die Halfte der
Datensitze bereinigt werden miissen. Das
auf Banken spezialisierte Softwareunter-
nehmen Elaxy stellte beispielsweise in einem
Projekt fiir eine grofle Regionalbank fest,
dass sich durch eine Umstellung von einem
konten- auf ein personenbezogenes Daten-

modell von den rund zwei Millionen Per-
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sonendatensitzen etwa eine Million iiber-
fliissig gemacht haben. Fachleute schétzen
den jéhrlichen Mehraufwand zur Pflege sol-
cher Daten auf mehr als 300.000 Euro. Hin-
zu kimen die Kosten, die durch falsche
Kundenansprachen entstehen, schreiben
Michael Weber und Stefan Duit im Ban-
kingclub-Newsletter.

Angesichts all dieser unniitzen Datenbe-
stinde erscheint die Vorstellung umso
attraktiver, dass Bankkunden sich selbst ein
Profil geben. Solch ein ,Self-Profiling"
miisste laut SHS Viveon drei Bereiche
umfassen: Lebensphase, Risikoaffinitit
sowie die Beratungs- und Kontaktpréferen-
zen. ,Je nach Familienlebensphase bestehen
namlich unterschiedliche Grundbediirfnis-
se fiir Produkte und Dienstleistungen. Die
Risikoaffinitdt kann auch innerhalb eines
Grundbedarfs ganz unterschiedlich sein —
zum Beispiel regelmédfliges Sparen auf ein
Sparbuch versus in Investmentfonds in den
Emerging Markets. Und letztlich haben
Kunden unterschiedliche Priferenzen hin-
sichtlich der Kontaktierung und der Unter-
stiitzung durch ihre Bankberater®, be-
schreibt Guthier.

Geldnge das Self-Profiling, wire das ,eine
echte Win-Win-Situation®, sagt der Spezia-
list: Fiir den Kunden steige das Vertrauen in
das Institut, denn er bekdme endlich wirk-

lich passgenaue Informationen und Ange-
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bote zu seinem Finanz- und Beratungsbe-
darf. Und die Bank hitte mittels bedarfsge-
rechter Angebote Wettbewerbsvorteile
durch Vertriebserfolge und eine gesteigerte
Kundenbindung.

Denn viele Kunden sind genervt von den
Werbe-Mailings der Banken: ,,Der Kunde
wird im Extremfall von vielen verschiede-
nen Anbietern kontaktiert und bearbeitet,
sodass er gegeniiber Mafinahmen dieser Art
unsensibel reagiert und die Konzepte schei-
tern, erldutert auch Karin Heck in ihrer
Abhandlung , Kundenbeziehungsmanage-
ment der DAB bank AG®.

NOCH IMMER LIPPENBEKENNTNISSE
Doch diese Hinwendung zum Kunden fallt
den auf Produktvertrieb fokussierten Fi-
nanzinstituten schwer: ,,Um wirkliche
Kundenorientierung zu leben, muss der
klassische Wandel von der Produktorien-
tierung zur Kundenorientierung gemeis-
tert werden®, folgert Karin Heck in ihrer
Analyse: ,Man kann einen regelrechten
Trend zur Kundenorientierung beobach-
ten, der unter einem ersten Verstindnis
zwar hoch favorisiert wird, jedoch danach
nicht selten in bloflen Lippenbekenntnis-

sen endet.” 74
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