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1. Motivation und Ziel der Arbeit

Die bestimmenden Rahmenbedingungen des Finanzdienstleistungssektors
befinden sich im Wandel. Die Finanzdienstleistungsunternechmen haben mit
sinkender Loyalitit und erhohter Wechselbereitschaft der Kunden zu kdmpfen,
und auf dem Markt herrscht im Gegensatz zu frither ein groBerer Konkurrenz-
kampf mit anderen Wettbewerbern, wie z.B. Banken und Versicherungen. (vgl.

[Bartmann 2003, S.43])

Diese Entwicklung hat mehrere Ursachen. So wird der Finanzdienstleistungs-
sektor durch Deregulierungs- und Liberalisierungstendenzen, sowie durch
Globalisierungs- und Internationalisierungsentwicklungen entscheidend
beeinflusst. Durch die Deregulierung des europidischen Finanzmarktes wird ein
weitgehend einheitlicher europdischer Wirtschafts- und Wahrungsraum
geschaffen, welcher den traditionell abgeschotteten Bankenmarkt 6ffnet. Ein
Kennzeichen der Globalisierung ist die Vernetzung weltweiter Finanzdienst-
leistungsmarkte, wodurch geographische Grenzen aufgebrochen werden und
den Banken das Agieren auf dem gesamten Weltmarkt ermoglicht wird.

(vgl.[Bartmann 2003, S.47])

Grundvorrausetzung fiir diese Entwicklung sind neue technologische Mdoglich-
keiten wie das Internet, mit dem iiber verschiedene Endgerite (SB-Automat,
PC, Telefon, Handy, etc.) an unterschiedlichen Orten, Bankgeschifte abgewi-
ckelt werden konnen. (vgl. [Bartmann 2003, S.45])

Neben den bereits erwidhnten Tendenzen fithrt auch der Eintritt neuer Markt-
teilnehmer, beispielsweise von Direktbanken, Newcomern', Non-banks? oder
Near-Banks® zu einem erhohtem Wettbewerb unter den Banken, und damit zu
einem Ringen der Unternehmen um die Kunden. (vgl. [Bartmann 2003,

S.49/507)

! Newcomer ,,iibernehmen Funktionen, die in der Vergangenheit klassischerweise den Banken
vorbehalten waren. Aktuelles Beispiel ist der Vorsto3 von Automobilherstellern wie BMW*
[Bartmann 2003, S.49]

2 Unter Non-banks versteht man Unternehmen des Nichtbankbereichs, v.a. Anbieter von
einzelnen Finanzdienstleistungen (z.B. Kaufhduser, die nur Kundenkarten als Zahlungskarten
ausgeben).* [Krumnov/ Gramlich 2000, S. 968]

3 Near Banks sind ,,banknahe Institute (Institutionen), die Finanzdiesnstleistungen anbieten, die
keine Bankgeschifte ... sind.“[Krumnov/ Gramlich 2000, S. 956] Zu den Near Banks zéhlen
z.B. Versicherungen, Leasing-Gesellschaften oder Kreditkartengesellschaften.



Die sinkende Loyalitit der Kunden kann mit dem Ubergang vom Verkiufer -
zum Kéufermarkt begriindet werden. Durch die erhohte Anzahl an Wettbewer-
bern bekommt der Kunde Alternativen und hat die Moglichkeit, zwischen den
Leistungen verschiedener Banken abzuwédgen. Hinzu kommt, dass sich die
Kunden besser tiber die angebotenen Finanzdienstleistungen informieren (,,u.a.
bedingt durch die verbesserten Informations- und Vergleichsmoglichkeiten der
neuen Medien“[Kleiner 2008, S.46]), und sich fiir das Produkt entscheiden,
dass ihren individuellen Bedarf am besten abdeckt, unabhingig davon, wer es
anbietet. Daraus ergeben sich hdufige Institutswechsel und Mehrfachbankver-
bindungen der Kunden. Diese Verdnderung auf Seiten der Nachfrager und eine
bei Banken kaum vorhandene Differenzierungsméglichkeit durch die Produkte
hat zur Folge, dass die Strategie der Banken nicht mehr danach ausgerichtet ist,
ein bestimmtes Produkt {iber ein leistungsfihiges Vertriebssystem an moglichst
viele Personen zu vermitteln, sondern der Finanzdienstleister orientiert sich
mehr am Kunden, und versucht ihn durch Verkaufs- und Absatzférderungs-
mafBnahmen fiir ein Produkt zu motivieren. Solche MaBBnahmen sind aber mit
hohen Kosten und Streuverlusten verbunden, wenn sie nicht zielgerichtet

eingesetzt werden. (vgl. [Bartmann 2003, S.2/3]

Mithilfe dieser Kundenorientierung® soll auch auf die zukiinftigen Entwick-
lungstendenzen eingegangen werden. So wird z.B. durch Direktmarketingmal3-
nahmen und einer damit verbundenen individualisierten Kundenansprache
versucht, Vorteile aus der zunehmend differenzierten Nutzung verschiedener
Vertriebskanéle durch die Bankkunden zu gewinnen, oder der zu erwartenden,
weiter abnehmenden Kundenbindung entgegen zu wirken. (vgl. [Kleiner 2008,

S.55]

Dabei stellt sich die Frage, wie Tausende von Kunden individuell auf ein
Produkt angesprochen werden konnen, obwohl noch nie ein personlicher
Kontakt zwischen dem Unternehmen und dem Kunden bestand. Mit dieser

Fragestellung beschéftigt sich die vorliegende Arbeit.

Auf den folgenden Seiten werden die Verfahren vorgestellt und anhand von
Bewertungskriterien verglichen, die es ermoglichen, einem Kunden ein

passendes Produkt zuzuordnen, und damit die Grundlage fiir Direktmarketing-

* bezeichnet die unternehmensweite Gewinnung von Informationen iiber gegenwirtige und
zukiinftige Kundenbediirfnisse* [Bruhn/Homburg 2001, S.454]
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