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tituts Psychonomics AG, Köln, unauf-
geforderte Angebote ihrer Bank 
gut finden, erinnert dies doch 
recht frappant an das John Wanama-
ker zugeschriebene Bonmot „Half
the money I spend on advertising 
is wasted; the trouble is, I don't 
know which half.“/ „Ich weiß, dass die
Hälfte meiner Werbeausgaben zum
Fenster hinausgeworfen ist; das 
Problem ist, ich weiß nicht, welche
Hälfte.“ So weit – so schlecht! 

Wie können aber
trotzdem Zielgruppen
ermittelt werden, die
mit einer höheren
Wahrscheinlichkeit als
der einer „50:50-Zufalls-
verteilung“ reagieren?
Dazu müssen Banken
mehr über die Kunden
wissen als die so ge-
nannten „Hard Facts“
wie Bankverbindung
und Produktnutzung. Sie sollten Ein-
stellungen, Vorlieben, aktuelles und
geplantes Bankverhalten in Erfahrung
bringen.

Da andere Typologien vielfach zu
kurz greifen, hat die Psychonomics AG
diese Informationen in der Repräsen-
tativstudie erhoben und auf dieser
Basis eine einstellungs- und verhal-
tensbasierte Privatkundentypologie
speziell für Banken entwickelt. Sie un-
terscheidet die folgenden fünf Bank-
kundentypen: Der Unabhängige, der
Zugeknöpfte, der Fordernde, der Treue
und der Eingeschränkte (siehe Abbil-
dung).

Anders als bei der Betrachtung der
soziodemografischen Variablen lassen
sich über die fünf Bankkundentypolo-
gien auf einen Blick zwei Teilgruppen
identifizieren, die eine stark über-
durchschnittliche Affinität für proakti-
ve, individuelle Angebote ihrer eige-
nen Bank besitzen: Die „Fordernden“
mit 77 Prozent und die „Treuen“ mit
63 Prozent.

„Fordernde“ und „treue“ Kunden

reagieren gern auf Angebote

Beide Teilgruppen zusammen stellen
55 Prozent aller Befragten dar, sie bil-
den aber ganze 71 Prozent des Poten-
zials derjenigen, die empfänglich für die
Angebote ihrer Bank sind. Mit einer
Konzentration von Angeboten auf die-
se beiden Zielgruppen kann so die Ak-
zeptanz der Ansprache entsprechender
Werbemaßnahmen um knapp 30 Pro-
zent gesteigert werden.

Was zeichnet nun den Fordernden
und den Treuen neben der Affinität für
Angebote der eigenen Bank weiter aus?
Die folgende Kurzdarstellung gibt ei-
nige Aspekte wieder.

Der Fordernde erwar-
tet besondere Leistun-
gen von seiner Bank.
Ihm ist ein persönliches
Vertrauensverhältnis zu
seinem Berater extrem
wichtig. In Finanzfragen
kennt er sich gut aus
und informiert sich
aktiv. Beratung muss –
der hohen Kompetenz
des Fordernden ange-

messen – ein hohes Maß an Fachkom-
petenz aufweisen.

Der Treue lässt sich gerne von sei-
nem Berater unter die Arme greifen,
75 Prozent aller Treuen haben lediglich
eine Bankverbindung. Produkt- und
Preisvergleiche unternehmen sie –
auch aufgrund der geringen Kompe-
tenz in Finanzfragen – nur in Ausnah-
mefällen. Der eigene Berater ist nahezu
die einzige wichtige Informationsquel-
le in Finanzangelegenheiten.

Wie stellt sich nun die Affinität der
fünf Bankkundentypen gegenüber An-
geboten anderer Banken dar? Die Ty-
pennamen lassen bereits erwarten,

E
ines der Kernprobleme von Ban-
ken ist, für die Ansprache und
den Vertrieb die richtigen Kun-
den und Nichtkunden zu identi-

fizieren. Fast jedes Unternehmen hat
daher in der Vergangenheit bereits ver-
schiedene Segmentierungsverfahren
diskutiert oder sogar eingeführt, um
seine Kunden nicht nur richtig anzu-
sprechen, sondern auch die „richtigen“
Kunden anzusprechen.

Doch wie soll man Nichtkunden an-
sprechen? Und vor allem: Wie können
im Vorfeld der Ansprache attraktive –
das heißt Vertriebserfolg versprechen-
de – Nichtkunden identifiziert wer-
den? Hausinterne Kundeninformatio-
nen stehen logischerweise nicht zur
Verfügung. Es bleiben folglich nur so-
ziodemografische Merkmale oder all-
gemeine psychografische Segmentie-
rungen. Letztere sind aber vielfach zu
stark auf den Handel ausgerichtet und
tragen daher den Besonderheiten des
Vertriebs von komplexen Finanzpro-
dukten zu wenig Rechnung.

Wie sag ich’s meinem 

Nichtkunden?

Darüber hinaus stellt sich bei Kunden
wie Nichtkunden die Frage, ob die
Zielperson für eine Ansprache durch
ihre eigene oder eine fremde Bank
überhaupt offen ist, oder ob sie proak-
tive Angebote – und seien sie vielleicht
noch so gut und für sie noch so geeig-
net – tendenziell eher ablehnt.

Wenn lediglich rund die Hälfte der
Befragten laut des „Kundenmoni-
tor Banken“ des Marktforschungsins-
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Informationen im Internet
Weitere Informationen zu

der Studie 
„Kundenmonitor Banken“

finden Sie unter
http://www.

psychonomics.de
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Kundenansprache
ohne Gießkanne
Wie „tickt“ mein Kunde? Ist er treu, fordernd oder eher
zugeknöpft? Ein neuer Segmentierungsansatz könnte
Banken helfen, punktgenauer für ihre Produkte zu werben.
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scheinlichkeit ohne vorhergehende
aufwändige Befragung zu bestimmen.

Beispiel: Eine Bank hat die Möglich-
keit, zur gezielten Akquisition neuer
Kunden 10.000 Adressen von „For-
dernden“ in einem bestimmten Alters-
segment für eine Werbeaktion zu be-
ziehen. Durch den Abgleich mit dem
eigenen Adressbestand werden dann
die eigenen Kunden herausgefiltert,
damit das Neukundenangebot aus-
schließlich an Nichtkunden geht.
Ebenso kann natürlich auch der eigene
Kundendatenbestand mit diesen Kun-
dentypinformationen angereichert
werden, um auch hier eine „typgerech-
te“ Ansprache der Kunden im Hin-
blick auf Inhalt und Tonalität zu ge-
währleisten.

dass der Treue dafür weniger affin ist,
der Unabhängige hingegen diese gera-
de gut findet. Genau dies bestätigt sich
bei genauerer Untersuchung. Da nun
aber nicht jedem möglichen Kunden
„auf der Stirn geschrieben steht“, wel-
cher Bankkundentyp er ist, stellt sich
die Frage, wie Banken die Segmentie-
rung für den Vertrieb nutzen können.

Mikrogeografie sichert 

Ergebnisse

An dieser Stelle kommt die Mikrogeo-
grafie ins Spiel. Durch die Zuordnung
der Typ-Informationen zu Adressda-
ten werden eine Vielzahl von Variablen
benutzt, die es in ihrer Kombination
ermöglichen, den Bankkundentyp
eines Haushaltes mit hoher Wahr-
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Fazit: Die Bankkunden-Typologie
kann einen wichtigen Beitrag dazu 
leisten, die Ansprache von Kunden
und Nichtkunden stärker auf die je-
weilige Zielgruppe auszurichten. Kre-
ditinstitute können Ignoranz oder ne-
gative Reaktionen auf Vertriebsmaß-
nahmen reduzieren, was sich doppelt
auswirkt: Bereits bei Kontaktaufnah-
me werden durch die typspezifische
Ansprache Streuverluste und damit
Kosten vermieden. Gleichzeitig trägt
die höhere Abschlussaffinität der An-
gesprochenen zu weiteren Effizienzge-
winnen der Kommunikation bei. ■

Stefan Heinisch und Dr. Karsten Schulte
sind Senior Projektmanager bei der Psy-
chonomics AG in Köln.

Bankkundentypologie

Quelle: Psychonomics AG ©BM-Grafik
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Der Zugeknöpfte

■ Geringe Kompetenz

■ Mittlere/geringe Beraterbindung

■ Vergleicht, kennt sich aber nicht aus

■ Distanz, Misstrauen

■ Überdurchschnittliche Kontenzahl

■ Internet-, SB-Affinität

Leitmotiv: lässt sich 

jedoch ungern in die Karten schauen

Der Fordernde

■ Hohe Kompetenz, informiert sich selbst

■ Hohe Beraterbindung, Partner des 

Beraters

■ Hohe Aufgeschlossenheit für 

andere Institute/Produkte

■ Chancenorientiert/risikobereit

■ Eher in Partnerschaft gebunden

■ „Mittelschicht“

■ Wünscht proaktive Angebote/Infos 

von seiner Bank

■ Hohe Ansprüche an die Bank

■ Wenig preisorientiert

Leitmotiv: Top-Betreuung „auf Augenhöhe“

Der Treue

■ Mittlere Kompetenz

■ Hohe Beraterorientierung

■ Geringes Einkommen

■ Tendenz zur Exklusivbank

■ Sicherheitsorientierung

■ Konservative, sichere Anlagen

■ Treue bis hin zur Immunität gegenüber anderen Angeboten

■ Geringe Wechselbereitschaft, „Stammkunde“ 

Leitmotiv: Sicherheit und Unterstützung

Der Eingeschränkte

■ Geringes Einkommen 

■ Geringes Involvement, Interesse

■ Keine Wechselbereitschaft

■ Distanz, Ursache: 

mangelnde finanzielle Mittel

Leitmotiv: Geringe Handlungsspielräume

Der Unabhängige

■ Hohe Preisorientierung

■ Hohe Kompetenz

■ Autonom, eigenständig

■ Beraterskeptisch, schwer an die Bank zu binden

■ Hohe Bildung

■ Hohe Risikobereitschaft

■ High involvement

■ Aktiv, Do-it-yourself, „Macher“

Leitmotiv: Renditeoptimierung
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