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                                                                                                      O

ktober  2003                                       Steu
eru

ng d
es M

arketings im
  

 
                                                            B

ankenw
esen • 1 bis 12 

    
D

er B
ankensektor gehört zu

 d
en B

ranchen, d
ie einen ho-

hen Sättigu
ngsgrad

 au
fw

eisen. E
ntsprechend

 sind
 N

eu
-

ku
nd

engew
inne 

nu
r 

ü
ber 

M
arktanteilsverschiebu

ngen 
m

öglich. Sich d
iesem

 bew
u

sst, achten d
ie B

anken beson-
d

ers d
arau

f, ihre B
estand

sku
nd

en zu
 pflegen, u

m
 so von 

m
öglichen A

bw
and

eru
ngsbew

egu
ngen verschont zu

 blei-
ben.  
 D

och w
as erw

eist sich als effiziente K
u

nd
enbind

u
ngs- 

bzw
. A

kqu
isitionsm

aßnahm
e? U

m
 d

iese Frage beantw
or-

ten zu
 können, greifen d

ie A
u

toren au
f eine speziell ent-

w
ickelte K

u
nd

ensegm
entieru

ng zu
rü

ck. D
iese bild

et fü
r 

B
anken eine m

ögliche G
ru

nd
lage d

er M
arketingplanu

ng, 
w

ie bspw
. d

ie P
ositionieru

ng gegenü
ber W

ettbew
erbern 

od
er 

d
er 

A
u

sgestaltu
ng 

d
er 

K
om

m
u

nikationsstrategie 
(A

u
sw

ahl d
er W

erbem
ittel, -inhalte u

nd
 –instru

m
ente).  

 In d
er nachfolgend

 beschriebenen Stu
d

ie fü
r d

en B
an-

kenm
arkt 

w
u

rd
en 

Segm
entieru

ngskriterien 
verw

end
et, 

d
ie 

u
nter 

d
em

 
B

egriff 
C

om
m

itm
en

t 
zu

sam
m

engefasst 
w

erd
en können. C

om
m

itm
ent w

ird
 von H

ofm
eyr (2003) 

als d
ie tiefe Ü

berzeu
gu

ng u
nd

 persönliche Id
entifikation 

m
it einem

 P
rod

u
kt, U

nternehm
en od

er einer M
arke d

efi-
niert. A

u
f d

en A
nw

end
u

ngsfall bezogen d
rü

ckt es eine 
em

otionale B
ind

u
ng zw

ischen d
er B

ank u
nd

 d
em

 K
u

nd
en 

au
s, d

ie ü
ber d

ie reine Z
u

fried
enheit hinau

sgeht u
nd

 zu
 

einem
 hohen A

u
sm

aß d
as W

echselverhalten von B
ank-

ku
nd

en erklärt. C
om

m
itm

ent kann nach d
en E

rgebnissen 
verschied

ener em
pirischer Stu

d
ien d

u
rch d

ie G
rö 

S
teu

eru
n

g d
es M

ark
etin

g 

im
 B

an
k

en
w

esen
 

 
T

om
 H

inzd
orf &

 C
hristian von T

had
en 

 

D
ieser A

rtikel  
w

u
rd

e 
Ihnen ü

berreicht 
d

urch 
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           ßen Z
u

fried
enheit, Im

age, Involvem
ent u

nd
 d

er A
ttraktivität 

von A
lternativen operationalisiert w

erd
en. A

nhand
 d

ieser 
K

riterien w
ird

 m
ittels d

er Segm
entieru

ng erm
ittelt, ob ein 

K
u

nd
e sich m

it seiner B
ank id

entifiziert od
er nicht. M

it H
ilfe 

kom
binierter 

statistischer 
V

erfahren 
w

ird
 

d
abei 

d
er 

G
e-

sam
tm

arkt in vier C
om

m
itm

ent-Segm
ente u

nterteilt. Ü
ber 

d
ie A

bbild
u

ng d
ieser Segm

ente ist d
as M

arketing anschlie-
ßend

 in d
er L

age, d
as K

au
f- u

nd
 W

echselverhalten von K
u

n-
d

en u
nd

 N
ichtku

nd
en zu

 erklären. A
ls E

rgebnis entsteht eine 
D

ifferenzieru
ng d

ieser in (a) b
egeisterte, (b

) zu
fried

en
e, (c) 

ten
d

en
ziell w

ech
selb

ereite u
nd

 (d
) stark

 w
ech

selgefäh
rd

ete 
K

u
nd

en (vgl. d
azu

 A
bb. 1), d

ie sich folgend
erm

aßen be-
schreiben lassen:  

 
a) B

egeisterte K
u

nd
en sind

 ü
berzeu

gte K
u

nd
en ihrer 

B
ank m

it einer hohen em
otionalen B

ind
u

ng. D
iese 

K
u

nd
en haben eine geringe W

echselneigu
ng u

nd
 

sind
 d

aher fü
r W

ettbew
erber völlig u

n
erreich

b
ar. 

b) Z
u

fried
ene K

u
nd

en sind
 nu

r teilw
eise ü

berzeu
gte 

N
u

tzer ihrer B
ank m

it einer m
ittleren em

otionalen 
B

ind
u

ng. D
ie W

echselneigu
ng d

ieser K
u

nd
en ist 

nu
r d

erzeit gering u
nd

 w
ird

 sich m
ittelfristig bis 

langfristig erhöhen. D
iese K

u
nd

en sind
 d

aher fü
r 

W
ettbew

erber ten
d

en
ziell u

n
erreich

b
ar. 

c) 
T

end
enziell w

echselbereite K
u

nd
en haben nu

r eine 
schw

ach au
sgeprägte em

otionale B
ind

u
ng zu

 ihrer 
B

ank. Sie besitzen d
am

it eine hohe W
echselneigu

ng 
u

nd
 sind

 d
aher fü

r W
ettbew

erber erreich
b

ar. 
d

) Stark w
echselgefährd

ete K
u

nd
en haben keine em

o-
tionale 

B
ind

u
ng 

zu
 

ihrer 
d

erzeitigen 
B

ank 
u

nd
 

w
erd

en aller W
ahrscheinlichkeit nach abw

and
ern. 
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D
iese K

u
nd

en sind
 d

aher em
otional fü

r W
ettbe-

w
erber sehr leich

t erreich
b

ar. 
 H

ofm
eyr (2003) hat d

u
rch d

iverse L
angzeitstu

d
ien nach-

gew
iesen, d

ass sich m
it d

em
 C

om
m

itm
ent valid

e erm
it-

teln lässt, w
elche V

erbrau
cher zu

kü
nftig von einer M

ar-
ke/

U
nternehm

en abw
and

ern od
er fü

r d
ieses gew

onnen 
w

erd
en können. D

er von ihm
 em

pirisch erm
ittelte Z

u
-

sam
m

enhang zw
ischen d

em
 C

om
m

itm
ent u

nd
 d

em
 tat-

sächlichen W
echselverhalten d

er K
u

nd
en beträgt d

abei ca. 
80%

. D
am

it stellt d
as C

om
m

itm
ent fü

r U
nternehm

en eine 
ü

berau
s w

ichtige u
nd

 gru
nd

legend
e m

arketingstrategi-
sche G

röße d
ar, d

ie A
ntw

orten au
f folgend

e Fragen gibt: 
 

� 
W

elcher A
nteil m

einer K
u

nd
en ist w

echselgefährd
et u

nd
 

ist d
am

it fü
r W

ettbew
erber erreichbar (G

rad
 d

er K
u

nd
en-

bind
u

ng)? 
� 

W
elcher A

nteil m
einer N

icht-K
u

nd
en ist d

am
it fü

r m
ich 

als U
nternehm

en erreichbar (G
rad

 d
er N

eu
ku

nd
engew

in-
nung)? 

� 
W

ie hoch ist d
as A

kqu
isepotenzial einer N

eu
prod

u
ktein-

fü
hru

ng in einem
 gesättigten M

arkt, u
nd

 w
ie lassen sich 

d
ie potenziellen K

u
nd

en beschreiben? 
� 

M
it 

w
elchen 

M
arketingstrategien 

bearbeite 
ich 

m
eine 

K
u

nd
en u

nd
 N

icht-K
u

nd
en in A

bhängigkeit von ihrem
 

C
om

m
itm

ent? 
 D

as C
om

m
itm

ent w
ird

 d
ad

u
rch zu

 d
er G

ru
nd

lage einer 
M

arketingstrategie, w
eil es einer „erobernd

en B
ank“ hilft, 

sich au
f solche K

u
nd

engru
ppen zu

 konzentrieren, d
ie ü

-
berhau

pt erreich
b

ar sind
. E

ntsprechend
 zeigt es „vertei-

d
igend

en B
anken“ au

f, u
m

 w
elche K

u
nd

en sich d
as M

ar-
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keting 
verstärkt 

kü
m

m
ern 

m
u

ss, 
w

enn 
m

an 
sie 

(be-
)halten w

ill. 
   D

er B
ankenm

arkt ist au
fgru

nd
 d

er L
eichtigkeit, m

it d
er 

K
u

nd
en ihre B

ankbeziehu
ngen veränd

ern können, ein gu
-

ter A
nw

end
u

ngsfall fü
r eine Segm

entieru
ng d

u
rch C

om
-

m
itm

ent. Im
 G

egensatz zu
 d

er w
eit verbreiteten M

einu
ng, 

d
ass zu

fried
ene K

u
nd

en ihre G
eschäftsbeziehu

ngen nicht 
abrechen, w

ird
 oft d

ie K
u

nd
enzu

fried
enheit zu

m
 obersten 

M
arketingziel erklärt. A

llerd
ings zeigt sich, d

ass d
ie Stabi-

lität von G
eschäftsbeziehu

ngen nicht allein von d
er Z

u
-

fried
enheit abhängt u

nd
 au

ch zu
fried

ene B
ankku

nd
en ihr 

Institu
t w

echseln bzw
. u

nzu
fried

ene K
u

nd
en ihrer B

ank 
treu

 bleiben. Folglich eignet sich d
ie M

essu
ng d

er K
u

n-
d

enzu
fried

enheit 
als 

Instru
m

ent 
d

er 
K

u
nd

enbind
u

ng 
heu

tzu
tage nu

r noch bed
ingt.  

 Im
 Folgend

en sollen d
ie m

arketingstrategischen E
ntschei-

d
u

ngen am
 B

eispiel d
er Sparkassen in D

eu
tschland

 an-
hand

 einer com
m

itm
entbasierten Segm

entieru
ng näher 

beleu
chtet w

erd
en. H

ierzu
 w

u
rd

en d
eu

tschland
w

eit je-
w

eils 80 B
ankku

nd
en u

nterschied
licher B

ankinstitu
te im

 
R

ahm
en einer P

ilotstu
d

ie befragt. N
eben d

er D
arstellu

ng 
u

nd
 D

isku
ssion d

er E
rgebnisse w

erd
en zu

nächst d
ie Im

p-
likationen 

d
er 

Segm
entieru

ng 
fü

r 
d

ie 
K

u
nd

enbind
u

ng 
d

isku
tiert. A

nschließend
 w

erd
en m

ögliche M
aßnahm

en 
fü

r d
ie N

eu
ku

nd
engew

innu
ng fü

r Sparkassen näher be-
leu

chtet. 
  

Eine Fallstudie am
 Beispiel der Sparkassen 
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  D
u

rch A
nw

end
u

ng d
er com

m
itm

entbasierten Segm
entie-

ru
ng ist es fü

r d
ie betrachteten B

anken m
öglich, d

en je-
w

eiligen K
u

nd
enbind

u
ngsgrad

 zu
 bestim

m
en. A

ls B
ei-

spiel haben w
ir in d

er K
u

nd
enbind

u
ngsanalyse d

ie Spar-
kassen im

 U
m

feld
 d

er w
ichtigsten au

f nationaler E
bene 

agierend
en W

ettbew
erber d

argestellt. Im
 E

rgebnis (vgl. 
A

bb. 1) w
ird

 d
eu

tlich, d
ass d

er G
rad

 d
er K

u
nd

enbind
u

ng 
bei d

en befragten Sparkassen-K
u

nd
en am

 höchsten ist.  
          D

ie A
bb. 1 zeigt im

 D
etail fü

r d
ie betrachteten B

anken d
en 

G
rad

 an C
om

m
itm

ent, w
obei d

ie G
ru

ppe d
er „B

egeister-
ten“ 

u
nd

 
d

ie 
G

ru
ppe 

d
er 

„Z
u

fried
enen“ 

d
en 

loyalen 
K

u
nd

enstam
m

 au
sm

achen u
nd

 d
am

it fü
r W

ettbew
erber 

gar n
ich

t od
er nu

r sehr schw
er erreich

b
ar sind

. Im
 G

e-
gensatz d

azu
 sind

 d
ie tend

enziell u
nd

 stark W
echselge-

fährd
eten fü

r W
ettbew

erber erreich
b

ar u
nd

 stellen som
it 

d
as V

erlu
stpotenzial au

s Sicht ihrer H
au

sbank d
ar. A

ls 
erstes w

ichtiges E
rgebnis sagt d

as C
om

m
itm

ent an d
ieser 

Stelle au
s, m

it w
elcher W

ahrscheinlichkeit K
u

nd
en in d

er 
Z

u
ku

nft ihre B
ank w

echseln w
erd

en. E
s zeigt sich hierbei, 

d
ass ca. 40 %

 d
er Sparkassen-K

u
nd

en von ihrer B
ank be-

geistert sind
. Ü

ber 61%
 d

er D
resd

ner-B
ank-K

u
nd

en sind
 

K
u

n
d

en
b

in
d

u
n

g d
u

rch
 C

om
m

itm
en

t   

A  Abbil-
dung 1:   
Kunden-
bindungs
grad 
nach 
Banken  
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B
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Z
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T
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d
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ereite K

u
n

d
en

S
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ech
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efäh
rd

ete K
u

n
d

en

B
a

n
k

n
ich
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ar
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b
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B
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Z
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u
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T
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d
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ech

selb
ereite K

u
n

d
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S
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ech
selg

efäh
rd

ete K
u

n
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B
a

n
k

n
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b

ar
erreich

b
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hingegen zu
m

ind
est tend

enziell bereit, in nächster Z
eit 

Ihre H
au

sbank zu
 w

echseln.  
 D

am
it w

u
rd

e im
 ersten

 S
ch

ritt d
er K

u
nd

enbind
u

ngsgrad
 

fü
r d

ie betrachteten B
anken gem

essen. D
ies ist jed

och erst 
d

er A
u

sgangspu
nkt fü

r w
eitere bankenind

ivid
u

elle U
n-

tersu
chu

ngen. So w
ird

 bei jed
er B

ank zu
 erm

itteln sein, 
au

s w
elchen G

rü
nd

en K
u

nd
en eher „begeistert“ bzw

. e-
her „w

echselbereit“ sind
. D

ie begeisterten Sparkassen-
K

u
nd

en gaben bspw
. an, d

ass fü
r sie d

ie K
u

nd
ennähe 

u
nd

 d
er au

ßerord
entliche Service im

 V
ord

ergru
nd

 stehen. 
Im

 G
egensatz d

azu
 w

ar bspw
. d

en w
echselw

illigen K
u

n-
d

en ihre B
ank eher gleichgü

ltig bzw
. d

as Im
age d

er Spar-
kasse zu

 „angestau
bt“. D

iese A
nalysen sind

 w
eiter zu

 ver-
tiefen, u

m
 im

 R
ahm

en d
er K

u
nd

enbind
u

ng insbesond
ere 

d
ie nichterfü

llten B
ed

ü
rfnisse d

er A
bw

and
eru

ngsw
illigen 

zu
 id

entifizieren. A
u

f d
iese W

eise sind
 B

anken in d
er L

a-
ge, d

ie B
eziehu

ng zw
ischen ihnen u

nd
 d

er B
ank zu

 opti-
m

ieren, einschließlich einer gezielteren K
om

m
u

nikation 
u

nd
 B

ed
ü

rfnisbefried
igu

ng. L
etztlich geht es d

aru
m

, d
ie 

R
entabilität d

er K
u

nd
en zu

 steigern.  
 In einem

 nächsten Schritt w
äre es an d

ieser Stelle not-
w

end
ig, d

ie abw
anderungsw

illigen K
u

nd
en in rentable u

nd
 

unrentable K
u

nd
en einzu

teilen u
nd

 d
iese separat zu

 analy-
sieren. W

ie ist es m
öglich, au

s u
nrentablen K

u
nd

en ren-
table zu

 m
achen? W

enn d
as nicht realisierbar ist, sollte 

m
an u

m
 d

iese K
u

nd
en ü

berhau
pt käm

pfen. D
a in d

ieser 
U

ntersu
chu

ng d
ie R

entabilität d
er B

ankku
nd

en nicht er-
m

ittelt w
erd

en konnte, können an d
ieser Stelle d

azu
 keine 

A
u

ssagen getroffen w
erd

en. Solche A
nalysen können nu

r 
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in Z
u

sam
m

enarbeit m
it d

er betroffenen B
ank erstellt w

er-
d

en.  
 A

nd
ers sieht es m

it d
en rentablen, aber abw

and
eru

ngs-
w

illigen B
ankku

nd
en au

s. D
iese w

ill d
ie B

ank behalten. 
Interessant ist es an d

ieser Stelle zu
 w

issen, w
aru

m
 einige 

rentable K
u

nd
en begeistert sind

 u
nd

 and
ere nicht. L

ag es 
vielleicht an d

er L
änge d

er G
eschäftsbeziehu

ng, d
er Q

u
a-

lität d
es K

u
nd

enservice od
er ü

ben and
ere Faktoren w

ie 
B

ild
u

ng u
nd

 V
erm

ögen E
influ

ss au
f d

as C
om

m
itm

ent 
au

s. V
ertiefte A

nalysen m
ü

ssen an d
ieser Stelle d

arü
ber 

A
u

sku
nft geben. E

rschw
erend

 kom
m

t noch hinzu
, d

ass 
d

ie w
echselfreu

d
igen K

u
nd

en bereits fü
r and

ere B
anken 

Interesse zeigen (vgl. A
bb. 2). D

och zu
 w

elchen B
anken 

w
and

ern d
ie w

echselw
illigen Sparkassen-K

u
nd

en ab? 
            M

it H
ilfe d

er com
m

itm
entbasierten Segm

entieru
ng ist es 

nu
n m

öglich, fü
r d

iese abw
anderungsw

illigen K
u

nd
en d

er 
Sparkassen d

ie W
echselrichtu

ng zu
 bestim

m
en. D

ie E
r-

gebnisse au
s A

bb. 2 m
achen d

eu
tlich, d

ass d
ie befragten 

Sparkassen-K
u

nd
en am

 stärksten m
it d

er D
eu

tschen B
ank 

A  Abbil-
dung 2:   
W

ech-
selrich-
tung der 
abwande
rungswil-
ligen 
Spar-
kassen-
Kunden  
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sym
pathisieren. D

.h. d
as von d

en 32%
 d

er w
echselw

illi-
gen Sparkassen-K

u
nd

en (vgl. A
bb. 1) w

ahrscheinlich ein 
knappes D

rittel (32,9%
) eine neu

e od
er w

eitere B
ankver-

bind
u

ng bei d
er D

eu
tschen B

ank su
chen w

ird
. A

u
f d

iese 
W

eise können som
it zu

nächst d
ie H

auptw
ettbew

erber fü
r 

d
ie 

B
ank 

bestim
m

t 
w

erd
en. 

A
nschließend

 
können 

B
enchm

arkings helfen, P
otenziale d

er Sparkasse bei d
er 

K
u

nd
enbind

u
ng offenzu

legen. Sind
 d

iese analysiert, kann 
jed

e B
ank m

it d
en eigentlichen C

R
M

-M
aßnahm

en begin-
nen, 

ind
em

 
nu

r 
zu

fried
enen 

K
u

nd
en 

zu
 

begeisterten 
K

u
nd

en d
er B

ank gem
acht w

erd
en können. H

ier können 
je 

nach 
U

ntersu
chu

ngsergebnisse 
bspw

. 
spezielle 

P
ro-

d
u

ktangebote od
er Serviceleisten, ein persönliches G

e-
spräch 

od
er 

d
ie 

B
eseitigu

ng 
von 

P
roblem

en 
m

it 
d

em
 

K
u

nd
end

ienst eine M
öglichkeit d

arstellen. A
u

f d
er and

e-
ren Seite können beigeisterte K

u
nd

en d
u

rch bestim
m

te 
M

aßnahm
en w

ie ein T
reu

eprogram
m

 d
er B

ank belohnt 
w

erd
en.  

 D
och w

ie kann ein ind
ivid

u
elles B

eziehu
ngsm

anagem
ent 

zu
m

 K
u

nd
en au

fgebau
t w

erd
en, d

as eine au
f d

en einzel-
nen K

u
nd

en persönlich au
sgerichtete u

nd
 d

am
it hoch ef-

fiziente K
om

m
u

nikation erm
öglicht, w

enn sich bisher d
as 

C
om

m
itm

ent nicht jed
em

 K
u

nd
en zu

ord
nen lässt. B

anken 
verfü

gen zw
ar heu

te ü
ber u

nterschied
liche A

rten von D
a-

tenbanken u
nd

 Inform
ationen ü

ber ihre K
u

nd
en, jed

och 
sollte es fü

r d
ie Steu

eru
ng d

es K
u

nd
enbind

u
ngsm

anage-
m

ents d
as Z

iel sein, jed
em

 K
u

nd
en in d

er D
atenbank sei-

nem
 C

om
m

itm
entsegm

ent zu
zu

ord
nen. D

och w
ie ist d

as 
m

öglich? 
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M
ittels einer zu

fällig au
sgew

ählten Stichprobe w
ird

 d
as 

C
om

m
itm

entprofil in K
om

bination m
it d

em
 P

rofil d
ieser 

K
u

nd
en bestim

m
t. D

arau
f au

fbau
end

 w
ird

 ein M
od

ell 
entw

ickelt, w
elches in d

er L
age ist, au

f B
asis bereits in d

er 
K

u
nd

end
atenbank vorhand

ener V
ariablen w

ie A
lter, B

il-
d

u
ng, P

rod
u

ktnu
tzu

ng, E
inkom

m
en, B

eschw
erd

en, etc. 
d

as C
om

m
itm

ent zu
 prognostizieren. A

nhand
 einer zw

ei-
ten Stu

d
ie w

ird
 d

as M
od

ell valid
iert. B

ei erfolgreicher 
G

egenvalid
ieru

ng 
w

ird
 

m
ittels 

statistischer 
V

erfahren 
(C

H
A

ID
) jed

em
 K

u
nd

en au
fgru

nd
 seiner d

em
ografischen 

u
nd

 psychografischen Stru
ktu

r sein C
om

m
itm

entsegm
ent 

zu
geord

net. A
u

f d
iese W

eise ist d
ie B

ank nu
n in d

er L
age, 

d
as C

om
m

itm
ent seiner K

u
nd

en ohne d
iese persönlich zu

 
interview

en, bspw
. m

onatlich neu
 zu

 bestim
m

en. Som
it 

können V
eränd

eru
ngen d

es C
om

m
itm

ents sofort ohne 
K

ontaktieru
ng d

es K
u

nd
en registriert w

erd
en u

nd
 insbe-

sond
ere bei d

en rentablen K
u

nd
en ein entsprechend

 ver-
änd

ertes B
eziehu

ngsm
anagem

ent vorgenom
m

en w
erd

en.  
   Ist es d

as Z
iel d

er Sparkassen N
eu

ku
nd

en zu
 gew

innen, 
erhalten 

d
ie 

Sparkassen 
d

u
rch 

d
ie 

com
m

itm
enbasierte 

Segm
entieru

ng ebenfalls w
ichtige Steu

eru
ngsinform

atio-
nen. A

u
fgru

nd
 d

es gesättigten B
ankenm

arktes bleibt au
ch 

fü
r d

ie Sparkassen nu
r d

ie Strategie d
er V

erd
rängu

ng, 
d

.h. 
es 

m
ü

ssen 
K

u
nd

en 
d

es 
W

ettbew
erbes 

gew
onnen 

w
erd

en. Fü
r d

as M
arketing d

er Sparkassen bed
eu

tet d
as, 

d
ie Z

ielgru
ppe d

anach abzu
grenzen, w

elche K
u

nd
en d

er 
K

onku
rrenz-B

anken ü
berhau

pt erreich
b

ar sind
. In A

bb. 1 
w

u
rd

e d
ie W

echselneigu
ng d

er B
ankku

nd
en u

nd
 d

am
it 

d
as m

ögliche A
kqu

isitionspotenzial fü
r and

ere B
anken 

N
eu

k
u

n
d

en
gew

in
n

u
n

g d
u

rch
 C

om
m

itm
en

t  
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erm
ittelt. E

s w
ird

 d
eu

tlich, w
elche B

anken es geschafft 
haben, ihre K

u
nd

en zu
 bind

en u
nd

 w
elche nicht. D

as ist 
jed

och noch keine A
u

ssage d
azu

, in w
elch

e R
ich

tu
n

g d
ie 

N
icht-B

egeisterten K
u

nd
en d

er W
ettbew

erber d
er Spar-

kasse zu
 w

echseln bereit sind
. So könnten d

ie erreichba-
ren K

u
nd

en d
er D

resd
ner B

ank d
em

nächst ihrer B
ank u

n-
treu

 
w

erd
en, 

aber 
nicht 

zu
r 

Sparkasse 
w

echseln. 
D

as 
heisst, u

m
 speziell fü

r d
as N

eu
ku

nd
enm

anagem
ent d

er 
Sparkassen d

ie relevante Z
ielgru

ppe zu
 erm

itteln, m
ü

ssen 
d

ie E
rgebnisse d

es C
om

m
itm

ents m
it d

er B
ereitschaft, zu

 
Sparkassen zu

 w
echseln, kom

biniert w
erd

en (vgl. d
azu

 
A

bb. 3). 
 D

aher m
u

ss in einem
 nächsten Schritt erm

ittelt w
erd

en, 
bei w

elchen W
ettbew

erbern w
ie viele K

u
nd

en fü
r ein 

A
bw

erbu
ngsangebot offen sind

. D
och w

ie hoch ist d
as 

A
kqu

isitionspotenzial d
er Sparkassen je W

ettbew
erber?  

          E
ntsprechend

 d
en E

rgebnissen au
s d

er A
bb. 3 ist nu

n d
as 

M
arketing d

er Sparkassen in d
er L

age, seine kom
m

u
nika-

tiven B
em

ü
hu

ngen zu
r A

bw
erbu

ng von K
u

nd
en insbe-

sond
ere au

f K
u

nd
en d

er D
resd

ner B
ank u

nd
 d

er D
eu

t-
schen B

ank zu
 konzentrieren. D

iese besagt, d
ass von d

en 

A  Abbildung 3:   
Akquisitions-
potenzial der 
Sparkassen 
bei erreichba-
ren Kunden 
des W

ettbe-
werbs 
 

0
10

%
20

%
A

k
q

u
isep

o
ten

ziald
er

S
p

arkassen
 in

 %
.

23,8

13,6

11,9

10,6

3,8

B
an

k

S
o

n
stig

e

0
10

%
20

%
A

k
q

u
isep

o
ten

ziald
er

S
p

arkassen
 in

 %
.

23,8

13,6

11,9

10,6

3,8

B
an

k

S
o

n
stig

e

0
10

%
20

%
A

k
q

u
isep

o
ten

ziald
er

S
p

arkassen
 in

 %
.

23,8

13,6

11,9

10,6

3,8

B
an

k

S
o

n
stig

e

 

 



 
Seite 11 

           

61%
 abw

and
eru

ngsw
illigen K

u
nd

en d
er D

resd
ner B

ank 
knapp 24%

 sich d
erzeit vorstellen können, zu

 einer Spar-
kasse zu

 w
echseln. Insbesond

ere d
iese K

u
nd

en sind
 au

f-
gru

nd
 

ihres 
geringen 

C
om

m
itm

ents 
ü

berhau
pt 

ü
ber 

kom
m

u
nikative M

aßnahm
en erreichbar. W

erd
en an d

ie-
ser Stelle noch d

ie A
bw

and
eru

ngsw
ahrscheinlichkeit u

nd
 

–richtu
ng m

it d
en M

arktanteilen in M
illionen K

u
nd

en d
er 

betrachteten W
ettbew

erber kom
biniert, kann d

as N
eu

-
ku

nd
enpotenzial d

er Sparkassen m
engenm

äßig berechnet 
w

erd
en. D

es w
eiteren m

u
ss d

u
rch vertiefte A

nalysen he-
rau

sgefu
nd

en w
erd

en, w
o d

ie u
nbefried

igten B
ed

ü
rfnisse 

d
ieser K

u
nd

en liegen, u
m

 d
iese d

ann in d
en Inhalten d

er 
K

om
m

u
nikation einzu

bau
en. E

s m
ü

ssen also fü
r d

iese 
K

u
nd

en d
ie genu

tzten K
om

m
u

nikationskanäle erkannt 
w

erd
en, u

m
 d

ie richtigen Inhalte in einer aktiven K
am

-
pagne zu

r N
eu

ku
nd

engew
innu

ng u
m

setzen zu
 können.  

   A
nhand

 
eines 

em
pirischen 

B
eispiels 

im
 

B
ankenw

esen 
w

u
rd

en strategische u
nd

 operative M
öglichkeiten einer 

com
m

itm
entbasierten M

arketingsteu
eru

ng d
eu

tlich. D
as 

C
om

m
itm

ent erm
öglicht es, Z

ielgru
ppen valid

e anhand
 

von hand
lu

ngsrelevanten K
riterien fü

r d
as M

arketing von 
U

nternehm
en abzu

grenzen. In V
erbind

u
ng m

it D
aten-

banken d
ient es insbesond

ere d
azu

, d
ie G

rü
nd

e fü
r d

as 
V

erhalten von K
u

nd
en zu

 erforschen u
nd

 zu
 prognosti-

zieren. D
as M

arketing von B
anken ist d

ad
u

rch in d
er L

a-
ge, K

u
nd

en d
ie abw

and
ern könnten, zu

 id
entifizieren. Sie 

erfahren, w
aru

m
 eine A

bw
and

eru
ng bevorsteht u

nd
 w

el-
che etw

aigen M
aßnahm

en erford
erlich sind

. D
ie Integra-

tion d
es C

om
m

itm
ents in D

atenbanken erm
öglicht, au

f 

A
u

sb
lick
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d
en 

einzelnen 
K

u
nd

en 
abgestim

m
te 

K
om

m
u

nikations-
strategien zu

 form
u

lieren. Inhalt u
nd

 A
rt d

er K
om

m
u

ni-
kation u

nterscheid
en sich d

abei je nach C
om

m
itm

ent u
nd

 
R

entabilität d
es einzelnen K

u
nd

en. D
ies w

irkt sich ent-
scheid

end
 au

f d
ie R

entabilität au
s.  

 Im
 H

inblick au
f d

ie N
eukundengew

innung können B
anken 

feststellen, von w
elchen W

ettbew
erbern w

ie viele neu
e 

potenzielle K
u

nd
en au

fgru
nd

 nicht erfü
llter B

ed
ü

rfnisse 
abw

and
ern. D

ank d
ieser M

ethod
e erkennt d

ie B
ank frü

h-
zeitig, w

ie sie sein M
arketingbu

d
get optim

al einsetzen 
sollte. D

ie erhaltenen E
rkenntnisse stellen d

am
it einen 

w
ichtigen 

A
u

sgangspu
nkt 

aller 
m

arketingstrategischen 
Ü

berlegu
ngen von U

nternehm
en d

ar. D
enn letztlich hel-

fen sie bei d
er V

erm
eid

u
ng von Fehlinvestitionen, d

er 
V

erringeru
ng von Streu

verlu
sten, d

er G
estaltu

ng d
es P

ri-
cings u

nd
 d

er K
om

m
u

nikation u
nd

 sind
 som

it ein u
nver-

zichtbarer B
estand

teil d
er E

ffizienz u
nd

 E
ffektivität von 

M
arketing-M

aßnahm
en. 

       D
r. T

om
 H

in
zd

orf &
 D

r. C
h

ristian
 von

 T
h

ad
en

 
G

eschäftsfü
hrer d

er M
arketingberatu

ng Sophu
s C

onsu
l-

ting 
m

it 
d

en 
branchenü

bergreifend
en 

Schw
erpu

nkten 
M

arktforschu
ng, K

u
nd

enbind
u

ngsm
anagem

ent, u
nd

 P
ri-

cing. G
leichzeitig sind

 sie G
astd

ozenten fü
r M

arketing an 
d

er K
atholischen U

niversität E
ichstätt-Ingolstad

t. 

 

 D
r. T

om
 H

inzd
orf 

 D
r. C

hristian von T
had

en 
 

Ü
b

er d
ie A

u
toren

 


