BANKMANAGEMENT-GLOSSAR

STP-Marketing

Von Ewald Judt und Claudia Klaus-
egger - Wachsender Wettbewerbsdruck
sowie sinkende Kundenloyalitat zahlen
zu den groBten Herausforderungen der
Kreditwirtschaft. Egal ob Filial- oder
Online-Bank, missen sich Banken und
Sparkassen die Frage stellen, auf welche
Zielgruppen sie sich fokussieren und wie
sie sich im Vergleich zum Mitbewerb be-
sonders attraktiv und einzigartig pra-
sentieren wollen, um ihre Kunden zu
binden und neue Kunden zu gewinnen.
Seit einigen Jahren wird in vielen Unter-
nehmen der sogenannte STP-Ansatz
eingesetzt. STP steht dabei fir Seg-
menting (Segmentierung des Marktes),
Targeting (Auswahl der richtigen Ziel-
segmente) und das darauf aufbauende
Positioning (Positionierung) einer Marke
oder eines Unternehmens. Diese Mar-
ketingstrategie zielt auf folgende zwei
Schlusselfragen ab: Welche Kunden
werden ,bedient” (Segmenting und Tar-
geting) und wie wird ein Customer Va-
lues fUr die ausgewdhlten Kunden kre-
iert (Differenzierung und Positioning?

Der auf den Wirtschaftswissenschaftler
Philip Kotler zurickgehende STP-Ansatz
stellt vor allem die Sichtweise amerika-
nischer und britischer Wissenschaftler
dar, wohingegen deutsche Autoren
Marktsegmentierungen meist als zwei-
stufiges Konzept aus Markterfassung
und -bearbeitung verstehen. Unabhdn-
gig davon, ob ein zwei- oder dreistufiger
Ansatz gewdahlt wird, steht immer der
Kunde und die Kreation eines Customer
Values mit dem Ziel profitabler Kunden-
beziehungen im Mittelpunkt. Anschlie-
Bend werden mit einem zielgruppenspe-
zifischen Marketingmix die Customer
Values an die definierten und ausge-
wahlten Zielgruppen Gbermittelt.

In der Phase des Segmenting geht es
um die Ermittlung geeigneter Segmen-
tierungsvariablen und das Segmentie-
ren des Marktes. FUr die Unterteilung in
Zielgruppen kénnen demografische
Eigenschaften wie Geschlecht, Alter
oder Wohnort und sozio-6konomische
Eigenschaften wie Einkommen, Bil-
dungsgrad zur besseren Einschdtzung
von Bedurfnissen unterschiedlicher
Kundensegmente eingesetzt werden.

Neben diesen objektiven Messkriterien
sollten ergdnzend psychografische Ei-
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genschaften zur Beschreibung heran-
gezogen werden. Durch die Beleuchtung
der Wertvorstellungen und Lebens-
stile kénnen Kundensegmente genauer
identifiziert und eine bessere Einschat-
zung getroffen werden, auf welche Pro-
duktangebote diese positiv reagieren
konnten (zum Beispiel nachhaltige
Fonds). Ergénzende, in der Praxis hdu-
fig eingesetzte Ansdtze zur Segmentie-
rung sind, zum Beispiel VALS (Values
Attitude Lifestyle), die Sinus Milieus, der
Familienlebenszyklus oder der Personas
Ansatz (siehe Bankmanagement-Glos-
sar in bank und markt 8/2019).

Sobald die unterschiedlichen Segmente
eines Marktes identifiziert wurden,
missen die Entscheidungstréager im
Rahmen des Targeting (Zielmarkitfest-
legung) deren Attraktivitat anhand der
Ubereinstimmung mit den Zielen, Kom-
pefenzen und Ressourcen des jeweiligen
Unternehmens bewerten und geeignete
Zielsegmente fur die Marktbearbeitung
auswdhlen. Die richtige Segmentierung
ist fir Banken und Sparkassen ein wich-
tiger Ansatz, um besser auf die BedUrf-
nisse ihrer Kunden und Zielgruppen
eingehen zu konnen.

Die Positionierung als Bank fur alle(s)
ist ein Auslaufmodell

Die Attraktivitgt eines Segmentes kann
etwa anhand von Kaufkraft oder GroBe
des Segments eingeschdtzt werden. Je
besser der Fit zwischen der Attrakftivitat
eines Segments und den Ressourcen
des Unternehmens, desto effizienter
wird der entwickelte Marketing-Mix
diese Zielgruppe zum Kaufabschluss
animieren kénnen. Idealerweise kénnen
attraktive Markt- und Kundensegmente
mit den vorhandenen Ressourcen eines
Unternehmens angesprochen werden.
Das heil3t, dass die bereits etablierten
Marketingkandle oder die bestehende
Expertise von Mitarbeitern ausreichen,
um das definierte Zielsegment zu be-
dienen.

Die Auswahl eines Zielsegments kann
aber auch den Eintritt in einen neuen
Markt bedeuten, was mit Verande-
rungen bei der Marktbearbeitung ver-
bunden ist. Weniger attraktive Cluster
sollten nur dann angesprochen werden,

wenn gute Grinde, zum Beispiel kurz-
fristige Gewinnung von Marktanteilen
in gesattigten Markten, vorliegen. Als
letzter Schritt definiert die Positionie-
rung die Ausrichtung aller Marketing-
maBnahmen zur gezielten emotionalen
und faktischen Ansprache der defi-
nierten Kundensegmente. Das Positio-
nierungskonzept wird fir das Unterneh-
men insgesamt und fur die einzelnen
Zielsegmente erstellt und mithilfe der
anschlieBenden Marketing-Mix MaB3-
nahmen implementiert. Die Positionie-
rung sollte auf die aktive Gestaltung
einer Marke im relevanten Markt ab-
zielen. Die ,Bank fUr alle/alles” ist ein
Auslaufmodell. Bevor die bestehenden
Geschéftsmodelle angepasst bezie-
hungsweise neu definiert werden, muss
daher die Positionierung der Mitbewer-
ber genau analysiert werden.

Die Herausforderung besteht in der Er-
zeugung eines einzigartigen Nutzens fir
das Zielsegment. Es muss das strate-
gische Ziel im Marketing jeder Retail-
Bank sein, eine klare Positionierung und
Emotionalisierung der Marke zu errei-
chen. Jede Bank braucht eine erkenn-
bare Unique Selling Proposition und
muss Schwerpunkte setzen, um ihren
Zielgruppen einen relevanten Mehrwert
zu bieten. Wird die Positionierung nicht
klar ausgearbeitet oder werden unein-
heitliche Kommunikationsinhalte Uber
die verschiedenen Kandle kommuniziert,
kann dies zu Irritationen und Vertrau-
ensverlust auf Kundenseite fGhren.

Der STP-Strategieprozess stellt ein hilf-
reiches strategisches Konzept dar, um
attraktive Kunden- und Marktsegmente
zu identifizieren, auszuwdhlen zielgrup-
pengenau zu erreichen. Die einzigartige
und nutzenstiftende Positionierung eines
Unternehmens und dessen Marken, Pro-
dukte und Dienstleistungen stellt die
strategische Basis fur die anschlieBen-
den Marketing-Akftivitdten dar. Die wich-
tigsten Ziele der STP-Strategie sind die
Verbesserung der Marketingperforman-
ce, Erhéhung der Kundenzufriedenheit,
Differenzierung von Mitbewerbern und
eine Steigerung der Profitabilitar. Es
herrscht unter nationalen und interna-
tionalen Marketingexperten Einigkeit
hinsichtlich der gro3en Bedeutung des
STP-Ansatzes fir die Praxis.
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