BEI FINANZDIENSTLEISTERN

Wenn traditionelle Loyalitat schwindet, wird es schwierig, seine Kunden zu halten.
Dies spiiren auch Finanzdienstleister deutlich. Aber durch personalisiertes
Cross Selling konnen Banken der Kundenabwanderung gegensteuern.

ie Zeiten, in denen ein Kunde
umfassende Finanzdienstleis-
tungen — vom einfachen Giro-
konto iiber ein Hypotheken-
darlehen bis hin zur Renten-
planung und vieles mehr — bei einer einzi-
gen Bank in Anspruch nahm, sind voriiber.
Im Zuge starkerer Marktorientierung und
zunehmenden Wettbewerbs im Finanz-
dienstleistungssektor schwindet traditio-
nelle Loyalitat, und die Bank um die Ecke
als alleiniger Geschaftspartner gehort der
Vergangenheit an. Durch Fusionen und
Akquisitionen, stdandige technologische
Fortschritte sowie veranderte demographi-
sche und sozio6konomische Faktoren
haben die Kunden auf dem Markt gréssere
Wahlmaglichkeiten.
Heute wenden sich Kunden eher an meh-
rere Finanzdienstleister — an herkémm-
liche Banken und Online-Banken, an Ver-
sicherungsgesellschaften und sonstige
Anbieter — um ihren Bedarf an den ver-
schiedenen Bankdienstleistungen zu
decken. Den Banken bleibt nur der Ver-
such, alte Kunden wieder anzulocken oder
neue zu gewinnen, was immer mit hohen
Kosten verbunden ist.

Cross Selling

Welchen Ausweg gibt es nun fiir Finanz-
institute? Auf jeden Fall miissen sie die Be-
ziehung zu ihren Kunden erfolgreich ma-
nagen. Und Cross Selling, das Verkaufen
von zusatzlichen Produkten an Stammkun-

den, ist bei richtiger Anwendung ein ent-
scheidendes Element dieser Strategie.
Cross Selling ist kein neues Konzept in der
Bankenwelt, aber dennoch eines, das sich
beachtlich fortentwickelt hat. Friiher stell-
te man sich darunter einfach Direkt-Mar-
keting durch Massen-Mailings an eine ein-
heitliche Zielgruppe vor, wahrend es heute
durch die Ausarbeitung von personalisier-
ten Angeboten charakterisiert ist, die den
Kunden auf dem bestmdéglichen Weg,
unter anderem iiber das Internet, unter-
breitet werden.

Allmahlich wird die Attraktivitdt des perso-
nalisierten Cross Selling erkannt. Dafiir
gibt es zwei Hauptgriinde: Es erhdht den
Erlés pro Kunde und das Verkaufen an
Stammkunden ist kosteneffizienter als das
Anwerben und Gewinnen neuer Kunden.
Durch den Einsatz erfolgreicher Techniken
des Cross Selling kénnen Finanzinstitute
die aktuellen Herausforderungen in Chan-
cen verwandeln, ihre Beziehung zum Kun-
den stdarken und die Profitabilitat steigern.

Fusionen

Da die Deregulierung den Trend zu Fusio-
nen und Akquisitionen weiter verstdrkt,
werden Finanzinstitute gezwungen sein,
sich mit dem daraus resultierenden erh6h-
ten Kundenverlust auseinander zu setzen.
Es wird von entscheidender Bedeutung
sein, diesen Verlust zu begrenzen, denn
der Wert der ibernommenen Bank sowie
auch der Erfolg jeglicher Fusion hdngt

davon ab, ob der gemeinsame Kunden-
stamm gehalten werden kann.

Cross Selling kann dazu beitragen, dro-
hende Kundenverluste zu verhindern.
Durch die Analyse der Daten aus dem
gemeinsamen Kundenstamm kann die
fusionierte Gesellschaft durch Cross Sel-
ling komplementdre Produkte vertreiben.
Wenn die Cross Selling-Strategie von
Erfolg gekront ist, entwickeln die Kunden
eine starkere Bindung an das neue Unter-
nehmen, was geringere Verlustraten
bedeutet.

Uberblick durch
Data Warehousing

Fusionen fordern ausserdem den Aufbau
von zentralen Data Warehouses oder zen-
tralen Informationspools innerhalb eines
neu gebildeten Unternehmens. Genau
diese Data Warehouses, die eine umfas-
sende Sammlung von entscheidendem
Wissen iiber die Kunden darstellen, sind
fiir jedes Unternehmen in dem sich schnell
verandernden, wettbewerbsintensiven
Umfeld von heute ein Schliissel zum Uber-
leben.

Finanzinstitute haben bisher oft separate
produktzentrierte Informationssysteme
aufgebaut. Diese machten es den Unter-
nehmen jedoch fast unmdoglich, ein voll-
standiges Bild ihrer Kunden sowie einen
Einblick in deren wahren Wert zu gewin-
nen. Mit der zunehmenden Verbreitung
von Data Warehousing beginnen Unter-
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nehmen jedoch allméahlich die Vorziige
des Aufbaus von kundenzentrierten
Informationspools mit Querverweisen
zu verstehen.

Dieser grundlegende Wandel in der
Technologie hat den Weg fiir das perso-
nalisierte Cross Selling geebnet. Jetzt
kdnnen Finanzinstitute ihre Kunden im
Detail betrachten, Kunden mit dhnli-
chem Profil in Gruppen zusammenfas-
sen und informationsgesteuerte Cross
Selling-Strategien entwickeln.

eBanking

Data Warehouses sind nicht die einzige
technische Innovation, die im Finanz-
sektor fiir Bewegung sorgt. Auch die
Einfiihrung von Bankautomaten und
seit kurzem das Internet haben einen
gravierenden Einfluss. Das Internet hat
im Bankwesen ein vollig neues Konzept
hervorgebracht: Electronic Banking.
Durch eBanking sind die Kunden nun
nicht mehr auf ortsansdssige Banken
angewiesen, so dass standortbedingte
Kundenloyalitdt wahrscheinlich nach-
lassen wird. Doch anstatt diese neue
Technologie als Bedrohung aufzufassen
konnen Finanzinstitute Kapital aus ihr
schlagen, indem sie Cross Selling-Stra-
tegien entwickeln, um die Produktport-
folios fiir Stammkunden zu erweitern.
Ausserdem erzeugt dieser neue Kanal
gewaltige Mengen an Kundendaten, die
zuvor nicht zugdnglich waren. Die
Zusammenfiihrung von elektronischen
Daten mit herkdmmlichen Kundendaten
und eine erfolgreiche Analyse dieser
Informationen erleichtert es den Ban-
ken, Cross Selling-Kampagnen zu per-
sonalisieren und iiber den am besten
geeigneten Kanal durchzufiihren. Diese
Fahigkeit, Cross Selling-Angebote
schnell und prazise dem Zielpublikum
zu unterbreiten, wird fiir den Erfolg in

der zukiinftigen Welt des eBanking von
entscheidender Bedeutung sein.

Soziookonomie

Obwohl Technologie und verstarkter
Wettbewerb den Kunden ermdoglichen,
sich auf dem Markt fiir Finanzdienstleis-
tungen griindlich umzusehen, gibt es
noch weitere Griinde fiir mangelnde
Loyalitat. Veranderte demographische
und soziookonomische Faktoren spie-
len beim Kundenverlust ebenfalls eine
wichtige Rolle. In vielen westlichen Lan-
dern entsteht beispielsweise eine neue
Generation von hochprofitablen Bank-
kunden. Viele aus dieser sogenannten
»Erbengeneration“ haben sich ihren
Wohlstand nicht selbst aufgebaut und
sind sehr viel risikobereiter als ihre
Eltern. Diese Kundengruppe hat hohe
Erwartungen beziiglich schneller Ertra-
ge auf ihre Anlagen. Wenn diese Erwar-
tungen nicht erfiillt werden, wenden sie
sich wahrscheinlich an einen anderen
Anbieter. Durch diese risikofreudige
Mentalitdt sind sie jedoch aufgeschlos-
sen fiir das Cross Selling von Finanzpro-
dukten mit erhdhtem Risiko.

Cross Selling-Ziele

Was nun auch im Einzelnen die Motiva-
tion fiir eine personalisierte Cross Sel-
ling-Strategie sein mag — zwei {ibergrei-
fende Ziele lassen sich herausstrei-
chen: Das Halten von profitablen Kun-
den und das Gewinnen von Kunden, die
das Potential haben, profitabel zu sein.
Finanzinstitute, die diese Aufgabe er-
folgreich bewadltigen, werden den
grossten Wettbewerbsvorteil fiir sich
verbuchen kénnen.
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