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DiBa (Allgemeine Deutsche Direktbank AG)

Wachsen durch Wissen

DiBaZ

Allgemeine Deutsche DirektBank AG

Akquise- und Kundeninformationen fir das Marketing der DiBa

Gegriindet 1965, ist die Allgemeine
Deutsche Direktbank AG (DiBa) mit Sitz
in Frankfurt am Main nicht nur die
fuhrende, sondern auch die élteste Di-
rektbank Deutschlands. Zu den Pro-
dukten und Serviceleistungen gehéren
Sparangebote, Girokonto, Brokerage,
Kredit- und Baufinanzierungsangebote
sowie Versicherungen. Die DiBa be-
schaftigt rund 1.000 Mitarbeiter und
betreut mehr als 1,8 Millionen Kun-
den — mit steigender Tendenz.

Die Aufgabe

Die DiBa hat sich zum Ziel gesetzt, ihren
Kundenstamm weiter auszubauen
und bestehende Kunden ber eine op-
timierte Betreuung zu binden.

Bei der Akquise neuer Kunden setzt die
DiBa auf einen intelligenten Marketing-
mix aus Anzeigen, TV-Werbespots,
Bannerwerbung, Beilagen, Mailings und
Empfehlerangeboten. Um die Kosten
pro Neukunde ermitteln zu kdnnen, ist
eine detaillierte Erfolgskontrolle jeder
einzelnen WerbemaRnahme unum-
ganglich. Gemessen wird zum Beispiel,
wie viele Konten nach einer Anzeigen-
kampagne eroffnet werden, wie die
Response auf Mailingaktivitaten aus-
sieht oder wie sich die Neukunden-
gewinnung Uber das Internet entwickelt
— und naturlich, welche Kosten den
jeweiligen Erfolgen gegeniiber- stehen.

Doch auch nach der Kontoer&ffnung
wollen Bankkunden gut betreut werden.
Sie verlangen nicht allein Topkonditio-
nen, sondern auch maRgeschneiderten
Service. Um Kunden individuell tber
interessante Angebote zu informieren,
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ist es notig, aussagekréftige Infor-
mationen Uber die finanzielle Situation
und Préaferenzen sowie das Anlage-
verhalten der Kunden zu sammeln und
in konkrete Aktivitdten umzusetzen, zum
Beispiel in Cross-Selling-Kampagnen,
bei denen Kunden bestimmter Profile
gezielt neue Produkte vorgestellt
werden.

Die Lsung

Die DiBa entschied sich fiir den Aufbau
eines Customer Data Warehouse auf
Basis von SAS mit umfangreichen
Reportingmdglichkeiten fir Fachab-
teilung und Management. Die Daten-
grundlagen flieBen aus den unterschied-
lichsten Quellsystemen der Bank in das
Data Warehouse. Aus der Siemens-
Applikation Kordoba, die das operative
Geschéft der DiBa abbildet, werden die
fur die Marketingreports wesentlichen
Teilextrakte entnommen. Dazu zahlen
zum Beispiel Kundenstammdaten sowie
die Transaktionen pro Konto, Einzah-
lungen, Buchungsfrequenzen oder
Verwendungszwecke. Weitere Daten-



quellen liefern Lodfiles aus dem Internet
zu Zugriffsfrequenzen der DiBa-Home-
page, Daten des Lettershops zu den
versandten Produktinformationen sowie
weitere Informationen Uber Werbe-
kampagnen, Anzeigenmotive, ihre
Schaltplane und -kosten. Uber den
SAS®Warehouse Administrator kann
die Marketingabteilung die Warehouse-
Verwaltung und die Verdichtung der
Daten automatisieren. Analysiert wird
das im Warehouse enthaltene Daten-
material mit Data Mining-Technologien,
die ebenfalls von SAS stammen.

Fir die Marketingreports werden die
im Warehouse gespeicherten Daten
verdichtet, aufbereitet und den ver-
schiedenen Empféngern innerhalb der
DiBa zur Verfligung gestellt. Abteilungs-
leiter und Vorstande interessieren sich
mebhr fir die ,,Helikoptersicht* und
wollen einen raschen Uberblick. Die
Marketingexperten erhalten weitgehend
unverdichtetes Material, um die Ursa-
che-Wirkungs-Beziehungen in Eigen-
regie zu erforschen.

Der Nutzen

Durch saubere Data Mining-Analysen
ist es der DiBa méglich, neue Kunden
kostenoptimiert zu akquirieren und
geman ihrer individuellen Préaferenzen
optimal zu betreuen. Die laufende
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,,Wir wollen unsere Kunden
madglichst zielgenau erreichen —
deshalb unterziehen wir

alle Marketingaktivitédten einer
laufenden, sehr detaillierten
Erfolgskontrolle. Ohne unser SAS
Data Warehouse, auf dem ein
ausgefeiltes Reportingsystem

aufsetzt, wére dies nicht

mdaglich.“
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Auswertung der Kampagnenerfolge
bringt zudem Lerneffekte, die wiederum
fur immer effizientere Kampagnen
sorgen. Zum Beispiel bestimmt die DiBa
mit Data Mining fir ihre Kunden das
jeweils logische Folgeprodukt. Nach
dem ,,Closed-Loop-Prinzip“ flieRen
diese Informationen an die operativen
Systeme im Call-Center zuriick. So
erhalten Call-Center-Mitarbeiter bei
Inbound Calls automatisch Informa-
tionen dariiber, welches Produkt sie
dem Anrufer aktiv anbieten kénnen. Das
Monitoring der langfristigen Rentabilitét
der verschiedenen Kundengruppen
lasst nicht nur eine rickwirkende Be-
urteilung der Akquisevarianten zu,
sondern bestimmt auch die Intensitat
und die Schwerpunkte der laufenden
Kundenbetreuung und erlaubt Ruick-
schliisse auf den zu erwartenden
kunftigen Kundenwert.
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