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Was ist Lifecycle Marketing?

Von Ewald Judt und Claudia Klausegger
™ Im Laufe ihres Lebens verdndern Kun-
den ihre individuellen Bedurfnisse. Unter
dem Lebens- beziehungsweise Familien-
zyklus versteht man den in einzelnen Pha-
sen, wie Kindheif, Jugend oder Ehe einge-
teilten Lebensablauf.

Traditionell wird der Lebenszyklus in vier
Phasen unfergliedert: Phase | unverheira-
tet, jung, Phase Il verheirafet mit jungen
Kindern, Phase Il verheiratet, mit dlteren
Kindern und Phase IV verheiratet ohne
Kinder, da diese das Elternhaus bereits
verlassen haben. Diese urspriingliche Ein-
teilung wurde jlngst modifiziert, da zum
Beispiel aufgrund stark ansteigender le-
benslanger Singles und Patchwork-Fami-
lien der (soziologische) Familienbegriff
aufgegeben wurde.

Als Segmentierungskriterium bewdhrt

In diesen Phasen des Lebens éndern sich
nicht nur die persénlichen Umstdnde son-
dern auch PersoOnlichkeitsstruktur, \WWohn-
verhdltnisse, Einkommenssituation und
Lebensstil. Deshalb hat sich im Marketing
der Lebens- beziehungsweise Familienzy-
klus als Segmentierungsvariable sehr be-
wdhrt.

Untersuchungen haben gezeigt, dass die-
ser das Konsumentenverhalten wesentlich
besser erkldrt als einfache soziodemogra-
phische Merkmale wie Alter und Einkom-
men.

Das Lifecycle Marketing oder Lebenzyklus-
Marketing versucht, jeder Lebensphase
das passende Angebot anzubieten. Dazu
mussen in jeder Phase Bedrfnisse ermit-
telt und mit den entsprechenden Produk-
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ten oder Leistungsangeboten verbunden
werden.

Basis fiirs Cross-Selling

Nur wenn Unternehmen die Verdnderungen
ihrer Kunden kennen, kénnen sie ihnen
jederzeit das passende Angebot machen,
die Mdglichkeiten des Cross-Selling opti-
mal ausnuizen, Abwanderungsgedanken
verhindern und bestehende Kunden an ihr
Unternehmen binden.

Vor allem am Markt fir Finanzdienstleister,
dessen Produkte sich immer dhnlicher
werden, ist es wichtig, den Kunden ganz-
heitlich als System zu verstehen, das sich
immer schneller und hdufiger dndert. Die
Anforderungen an Finanzdienstleister un-
terscheiden sich stark, je nachdem, ob sie
es mit einem jungen unverheirateten Sin-
gle, einer Familie mit Kindern oder mit
Senioren zu tun haben. Wird jeder Kunde
nach seinen Bedrfnissen individuell an-
gesprochen, fahrt dies zum besseren Ab-
satz der Produkte und zu einer stdrkeren
Kundenbindung. In diesem Zusammen-
hang ist eine treffsichere Ansprache mit
den richtigen Botschaften mit minimalen
Streuverlusten unabdingbar. Das heilt er-
gdnzend zur reichweitenstarken klassi-
schen Werbung tritt die individuelle und
personalisierte Ansprache mit maRge-
schneiderten Leistungsangeboten.

Gerade in der Bankenbranche muss man
den Kunden dort abholen, wo er sich ge-
rade beruflich und privat befindet. Kunden
erwarten in erster Linie differenziertere Pro-
dukte anstelle der anonymen Massenware,
das heilt Angebofe, bei denen sie das
Geflhl haben, dass sie fur sie maBge-
schneidert sind. Genau in diesem Punkt

sefzt auch das Lebenszyklus-Marketing
an. Kreditinstitute sollten ihre Zielgruppen
nach Lebensphasen analysieren. Danach
startet der zielgerichtete und differenzierfe
Dialog. Der Kundenstamm sollfe nach
Alfersgruppen und anderen Segmentie-
rungsmerkmalen (Lebensumstdnde, Kauf-
kraft, Bonitdt) aufgebaut werden.

Zunehmendes Interesse
an der Generation 50 plus

Zunehmendes Interesse im Lebenszyklus-
Marketing der Finanzdienstleister wird vor
allem auf die Generation 50 plus gelegt.
Laut Studien ist diese Personengruppe
Uberdurchschnittlich vermdgend, legt kei-
nen gesteigerten Wert auf Mobile Banking
und ist zumeist eher risikoavers, das hei@f
sehr empfdnglich fur persénliche Berafung
und zumeist auch sehr freu.

Zusammenfassend Idsst sich festhalten,
dass Lifecycle Marketing fur Finanzdienst-
leister einen wichfigen Segmentierungsan-
satz darstellt, weil das Konsumprofil- und
-verhalten eines Haushalfs wesentlich
durch den Lebenszyklus bestimmt wird.
Dartber hinausgehend kann von den zu
erwartenden Anderungen des Familiezyk-
lus auf die zukunftigen Nachfragebewe-
gungen geschlossen werden. Vorausset-
zung far den erfolgreichen Einsatz sind
jedoch gut gewartete Datenbanken, die
regelmdBige Durchfiihrung von Trendana-
lysen und die Entwicklung maBgeschnei-
derter Angebote flir die jeweiligen Zielgrup-
pen.
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