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GroRe Zielgenauigkeit durch Data-Mining

Corbis

Data-Mining
sichert Erfolg

Die erfolgreiche Up-Selling-Kampagne fiir Kreditkarten der
Sparkasse Zollernalb zeigt, wie Vertriebspotenziale optimal

Tools gelang es, hohe Abschlussquoten zu erzielen und
gleichzeitig die Vertriebsressourcen effizient einzusetzen.

Kunden zu gewinnen ist aufwendig, sie
zu verlieren dagegen einfach. Eine feste

Kundenbindung entsteht, wenn der
Kunderechtzeitig die fiirihn passenden |

Produkte und Loésungen erhdlt. Umso

wichtiger ist es, bei den Bestandskun- :
den sowohl zusdatzliche Potenziale zu !
erkennen als auch drohende Kiindi- :
gungen rechtzeitig zu verhindern. Zwar
verfiigen Sparkassen fiiber alle Kern- :

informationen zur Kundenbeziehung,
doch fehlen oft geeignete Instrumente,
um diese Daten gezielt auszuwerten.
Data-Mining dient unter anderem dazu,
die Vertriebs-

und Aktivitdtensteue- |
rung gezielt zu optimieren. Der An- |
spruch der Sparkasse, auf die indivi- |
duelle Bedarfssituation des Kunden !

i einzugehen, darfsich nichterstim Bera-
i tungsgespriach zeigen. Vielmehr muss
schon bei der Planung der jeweiligen !
Vertriebskampagne die Affinitdt oder :
i derBedarfdesKunden fiireine Leistung |
genau analysiert werden. Denn der Kun-
de erwartet, dass die Sparkasse ihn mit
Blick auf seine individuelle Lebens-und !
. resiimiert Manfred Knopp, stellvertre-
Die Sparkasse Zollernalb hat sich im |
. Sommer 2010 der Herausforderung ei- !
i ner zielgerichteten Up-Selling-Kampa- !
i gne von der Standard- auf die Goldkre- ! :
i ditkarte gestellt - und wurde dabei von : Kampagnenergebnisse
ihrem langjdhrigen Partner, der Mehr- :
Wert Servicegesellschaft (MWSG), un- !
des Data-Mining- :
Tools eines Partnerunternehmens der :

Bediirfnislage anspricht.

terstiitzt. Mithilfe

. MWSG bereitete die Sparkasse die Ver-
i triebskampagne vor.

Ausgangssituation

Ziel der Kreditkartenkampagne war es,
i mit moglichst geringem Einsatz von
i Kampagnenmitteln und Vertriebsres-
. sourcen Standard-Kreditkarteninhaber
i von der fur die Sparkassen deutlich er-
i tragreicheren MasterCard Gold zu iiber-
i zeugen. Bei der Kampagnenkonzeption
| profitierte die Sparkasse von der Erfah-
. rung der MWSG in der Vertriebsunter-
i stiitzung: Statt mit hohem Streuverlust
i alle Standard-Kreditkarten-Inhaber an-
i zusprechen, sollten gezielt nur Kunden
i mit hohem Abschlusspotenzial fiir eine
 Gold-Kreditkarte erreicht werden. Zu-
i nichst wurde dazu das verfiigbare
i Datenmaterial insbesondere aus ano-
nymisierten Kundenstammdaten und
i Kundenportfoliodaten bereitgestellt.

 Methodik

. Die Kundendaten wurden mithilfe des
i Data-Mining-Tools analysiert.In Modell-
i rechnungen gelang es, die relevanten
i Attribute der MasterCard Gold zu identi-
fizieren und zu gewichten, um daraus
i musterbezogen auf das Kaufverhalten
i und die Abschlusswahrscheinlichkeit
i abzuleiten. Uber den Abgleich der Mas-
i terCard-Standarddaten mit diesen Mus-
i tern lieBen sich die Kunden mit dem
i héchsten Abschlusspotenzial fir die
i Up-Selling-Kampagne ermitteln. Der
Einsatz eines Berechnungstools war so-
i wohl aufgrund der Datenmenge als
i auch der Variantenvielfalt der zu be-
i rucksichtigenden Muster zwingend er-
. forderlich. Denn das Data-Mining-Tool
i bewiltigt nicht nur den Umfang und die
i Komplexitidt von Modellrechnungen im
i Rahmen einer Data-Mining-Analyse,
i sondern beriicksichtigt auch die Ergeb-
nisse aus bereits umgesetzten Kampa-
genutzt werden kénnen. Durch den Einsatz eines Data-Mining- ' fi‘;fgaﬁ‘;ﬁtd;eﬁﬁ ereflesft ’;}f;r?éigdszrf;;ﬂ
. serte Analyseergebnisse.

Die Ergebnisse der Analyse zeichnen

i sich durch eine groBe Ubereinstim-
i mung der selektierten Daten mit den er-
. mittelten Mustern aus: ,,Aufgrund der
prdzisen Potenzialscores konnten wir

unsere Vertriebsaktion gezielt bei den
Kunden mit dem héchsten Abschluss-
potenzial durchfiithren. Ein grof3er Vor-
teil auch fiir unsere Kunden, denn so
bekommen sie von uns genau das Pro-
duktangeboten, das sie sich wiinschen®,

tendes Vorstandsmitglied und Leiter
Marketing der Sparkasse Zollernalb.

Auch die Kampagnenergebnisse besta-
tigen die Zielgenauigkeit der Data-Mi-
ning-Analyse. Im August 2010 erhielten
die im Scoring ermittelten etwa 1500
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von insgesamt 12600 Standardkredit-
karten-Inhabern der Sparkasse ein Mai-
ling mit Umtauschantrag und vor-
gepragter MasterCard Gold. Manfred
Knopp tiber die auRerordentlich posi-
tive Kundenresonanz: ,,Ingesamt haben
sich 259 Kunden, also circa 17 Prozent
der im Scoring ermittelten Kunden mit
Abschlusspotenzial, tatsachlich fir die
Gold-Karte entschieden. Je nach Sco-
ringklasse liegt die Abschlussquote so-
gar bei 23,2 Prozent. Ein Ergebnis, das
uns ebenso tiberrascht wie gefreut hat.“
Damit wurde eine Abschlussquote er-
zielt, die deutlich hoher ist als bei gan-
gigen Direktmarketing-Malinahmen.
Der Einsatz der Data-Mining-Methode
rechnet sich fiir die Sparkasse tiber die
hoheren Deckungsbeitrage bei der Gold-
Kreditkarte.

Erfolgreiche Vertriebssteuerung

Die wirtschaftlichen Vorteile einer opti-
mierten Kundenansprache liegen auf
der Hand. Die qualifizierte Zielgrup-
penselektion per Data-Mining bedeutet
zum einen eine doppelte Kostenredukti-
on: Erstens durch den schonenden Ein-
satz von Ressourcen im Vertrieb, wo
sich die hohen Abschlussquoten zudem
motivierend auswirken, und zweitens
uber geringere LosgroRen bei Kampa-
gnen wie beispielsweise Mailings.
Aullerdem fiihrt die zielgerichtete
Ansprache mit passgenauen Angeboten
zu grofRerer Zufriedenheit und Bindung
bei den Kunden. Data-Mining mit dem
Data-Mining-Tool unterstiitzt den Ver-
triebserfolg unterschiedlicher (Dienst-
leistungs-)Produkte. Zum Beispiel, um
Potenziale fiir Anlage- und Vorsorge-
produkte zu ermitteln oder das Aktiv-
geschdft zu forcieren. Die MWSG, ein
Unternehmen des Deutschen Sparkas-
senverlags und der ORAG Service, un-
terstiitzt die Institute bei der Klarung
vertriebsrelevanter Fragestellungen fiir
die Datenanalyse und bei der Kampa-
gnenkonzeption. Zudem geben die Ex-
perten der MWSG vertriebliche Hand-
lungsempfehlungen und fithren bei
Bedarf auch Vertriebstrainings durch.

Fazit

Mit Data-Mining als prazisem und
schnellem Analyseinstrument lassen
sich Absatzpotenziale effektiv erken-
nen und nutzen. Damit bietet es den Ins-
tituten der Sparkassen-Finanzgruppe
die Moglichkeit, erfolgreiche Vertriebs-
kampagnen fir unterschiedliche Ge-
schaftsfelder ressourcenschonend und
zielgerichtet zu gestalten. So kann es ge-
lingen, Kunden mit passenden Angebo-
ten zum richtigen Zeitpunkt zu errei-
chen und die Kundenbeziehung zu
festigen.
Jiirgen Schrade
Teamleiter Consulting,
MehrWert Servicegesellschaft
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Ansprache
neuer Burger

Das Neubiirgerkonzept ist ein Marketingansatz, bei dem
die Sparkasse sich im Rahmen eines bei der Anmeldung
ausgehdandigten Begriilsungspakets prasentiert.

In einer Stadt wie ElImshorn mit knapp :
50000 Einwohnern kénnen wir jedes |
Jahr zehn Prozent neue Biirger begrii-
Ren und 20 Prozent ,alte” Biirger verab-
schieden. Gemeint sind hier nicht die |
Todesfdlle und Geburten — die Zahlen
beziehen sich rein auf Umziige nach !

und weg von Elmshorn.

Damit ergibt sich jedes Jahr ein Poten-
zial von fast 5000 neuen Kunden —denn
nicht jeder Biirger, der nach Elmshorn !
zieht, ist bereits Kunde der Sparkasse

Elmshorn.

Wie aber kénnen wir diese poten-
Wie |
machen wir diese auf die auRerge- :
wohnlichen Leistungen der Sparkasse |

ziellen Neukunden erreichen?

aufmerksam?

Betrachten wir den normalen Um- !
zugsvorgang in heutiger Zeit. Einer der
haufigsten Griinde fir einen Umzug ist
ein Jobwechsel. Der Neukunde (bzw. !
dessen ganze Familie) wechselt berufs- !
bedingt die Stadt. Haufig kennt der !
Neukunde die Stadt nur vom Bewer-
bungsgesprach oder von der ersten
Biirger kdnnen sich Sparkassen iiber das
i BegriiBungspaket présentieren.
kennt seinen neuen Arbeitgeber und die |
unmittelbare Umgebung. Der Gang zum !
Rathaus (Anmeldung) ist einer der ers- |
ten Schritte, die der Potenzialkunde un- !
ternimmt. Ein méglicher Umzug der Fi-
nanzen steht noch nicht auf der :
Priorititenliste - schlieRlich hat man ei- !
ne Hausbank und im Zeichen der multi-
medialen Welt keine Probleme, diese zu
haltskonto. Das Einwohnermeldeamt
i hédndigt dieses gesamte Begriifungspa-
i ket den Kunden direkt bei der Anmel-
i dung aus.

Wohnungssuche.
Nun ist er also in der neuen Stadt,

erreichen.

Wie macht die Sparkasse
auf sich aufmerksam?

Wir holen den Kunden bei einer seiner
ersten Amtshandlungen ab — beim Rat-
haus. In Kooperation mit der hiesigen '
i gut in Erscheinung gebracht. Der erste
fir den Zuwanderer geschniirt. Hier :
stellt sich die regionale Kaufmann- :
schaft vor — vom Lebensmitteleinzel- :
hindler bis zum Schwimmbad, vom '
TeppichgroBhandel bis zur Wiirstchen-
fabrik, von der regionalen Zeitung bis |
zum Stadttheater—und noch viele mehr.
Neben zahlreichen Gutscheinen erhilt !

Wirtschaft wurde ein BegriiRungspaket

m
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der Neubiirger viele Informationen
rund um seinen neuen Heimatort. Die
Sparkasse prasentiert sich mit Stadtpla-
nen (Anzeige der Filialen und Geldauto-
maten), einer Leistungsbeschreibung
sowie mit Gutscheinen fiir ein kleines
Prdsent oder aber ein kostenloses Ge-

Natiirlich kommen nicht 5000 Neu-
biurger sofort zur Sparkasse und eroff-
nen ein neues Konto. Allerdings haben
wir uns bei dem potenziellen Kunden

Eindruck ist positiv. Und wenn dann
erst der Gedanke an einen Umzug der
Finanzen in den Sinn kommt, ist die
Sparkasse mit Sicherheit im Kreis der
potenziellen Kandidaten.

Andre Hilberink
Sparkasse EImshorn
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