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Klassische Segmentierungsansätze nach soziodemografischen Kriterien 
wie Alter oder Einkommen haben auch heute noch in Teilbereichen ihre Be-
rechtigung. Für ein punktgenaues Zielgruppenmanagement reichen sie 
aber nicht mehr aus. Vertriebssteuerung muss heute die Individualität des 
Kunden berücksichtigen, sagt Wolfgang Barth. Denn nur so lassen sich 
Streuverluste reduzieren. Mit einem von der Hochschule der Sparkassen ent-
wickelten Ansatz lässt sich anhand von 44 Kennzahlen das Abschließerver-
halten zu 85 Prozent voraussagen. Auch Christoph Grabher und Stefan 

Vomhoff plädieren für eine Kundensegmentie-
rung nach Profitabilitätskriterien. Dem müsse 
jedoch ein Geschäftsumbau folgen. Aktive Be-
treuung soll nur noch Kunden mit Potenzial an-
geboten werden. Für alle übrigen ist die mediale 
Filiale auszubauen. An die Bank herangetragene 
Beratungswünsche werden gleichwohl erfüllt. 

Der Zielgruppe Firmenkunden widmet sich Ul-
rich Schürenkrämer. Die Rolle ihres Ansprechpartners hat sich vom Firmen-
kundenbetreuer mit Kreditkompetenz zu der eines Beraters gewandelt, der 
zum strategischen Partner und Koordinator des gesamten Banknetzwerkes 
wird. Dafür braucht er tiefes Verständnis für den Unternehmer und seine 
Branche. Die Kunden erwarten aber auch Verlässlichkeit in schwierigen 
Zeiten. Einen Blick auf die inaktiven Kunden wirft Oliver Mihm. Klassische 
Aktivierungsmaßnahmen greifen oft nicht. Um den Kunden emotional wie-
der an die Bank heranzuführen, braucht es einen langen Atem, so Mihm. 
Sein Drei-Phasen-Konzept nimmt einen Zeitraum von zwei Jahren ein. Die 
Consorsbank sucht über ihre Kunden-Community den Dialog mit allen Ziel-
gruppen – und fördert auch deren Kommunkation untereinander. Das hat 
den Aufwand für den Kundensupport sinken lassen. Bei den  „Digital Nati-
ves” ist das Interesse an Altersvorsorge gering. Dabei erreichen die ersten 
Jahrgänge ein Alter, in dem wichtige Lebensentscheidungen fallen. Um den 
richtigen Zeitpunkt für die Kundenansprache zu treffen, benötigen Finanzbe-
rater „Predictive Insights” auf Basis der Informationen, die die Zielgruppe in 
den sozialen Netzwerken teilt, rät Thomas Weyand. 

Preispolitik: Nur für einen kleinen Teil der Bankkunden hat Beratung einen 
Wert, der zur Akzeptanz von Beratungshonoraren führt. Das liegt am man-
gelnden Berufsprestige, dem die Branche zu wenig Beachtung geschenkt 
hat. Fehlt es hier, verpuffen die Investitionen in mehr Kundenorientierung.

Spezialbanken: Rund ein Achtel des Gewinns im Daimler-Konzern trägt die 
Finanzdienstleistungssparte bei. Mit der zunehmenden Digitalisierung des 
Automobils verändern sich aber auch die Finanzdienstleistungen, weiß 
Klaus Entenmann. Leasing und Carsharing könnten schon bald zum Leit-
motiv der Branche werden. 
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