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Kundendurchdrin-
gungsrate: Anteil,
den ein Kunde
gemessen an sei-
nem Gesamtbe-
darf bei einem
Anbieter deckt.

Informationsaus-
tausch: Unter die-
sem Begriff sind
alle Aktivitäten
des Kunden
zusammengefasst,
die der Orientie-
rung und Informa-
tion in Bezug auf
einen Anbieter
und seine Pro-
dukte dienen.

Aufgrund des strukturellen Wandels der Finanz-
dienstleistungsbranche (Transaktionen per Bankauto-
maten, Internet-Banking etc.) und der damit in Zusam-
menhang stehenden Veränderung des Anlageverhal-
tens nimmt die persönliche Verbundenheit des Kunden
zu seinem Finanzdienstleistungsinstitut ab. Daher spielt
insbesondere in dieser Branche der Aufbau langfristiger
Beziehungen zu profitablen Bestands- und Neukunden
eine wichtige Rolle zur Steigerung des Unternehmens-
erfolgs. CRM gewinnt an Bedeutung.

Durch personalisierte Ansprache und individuelle Ange-
bote sollen Kunden über die einzelne Geschäftstrans-
aktion hinaus an das Unternehmen gebunden werden.
Um alle Dienstleistungen des Finanzbereichs aus einer
Hand vorzuhalten und so die Kundenbeziehung auszu-
bauen, nehmen die Anbieter – meist durch Kooperatio-
nen und Zusammenschlüsse – benachbarte Geschäfts-
felder zu ihrem Kerngeschäft hinzu. Für sie stellt sich nun
die Aufgabe, aus dem von ihnen angebotenen umfas-
senden Produktportfolio individuelle Angebote für ein-
zelne Kunden abzuleiten. 

Zur Lösung dieser Aufgabe tragen Push-Konzepte bei,
mit denen Anbieter ihre Wettbewerbsposition verbes-
sern wollen. Dies ist auf der Ebene einzelner Interaktio-
nen mit dem Anbieter oder einzelner Geschäftstransak-
tionen sowie über mehrere Transaktionen hinweg auf
der Ebene der Geschäftsbeziehung möglich. Push-Kon-
zepte auf der Beziehungsebene zielen auf die Einleitung
neuer Transaktionen mit dem Kunden. Die dazu über-
nommenen Funktionen sind meist die Erkennung und
Beschreibung des nächsten Kundenbedarfs. Ein zentra-
ler Aspekt ist hier die dynamische, kundenindividuelle
Antizipation von Zeitpunkt und Art zukünftiger Bedarfe.
Davon ausgehend wird überprüft, welche Produkte zum
aktuellen Bedarf des Kunden passen. Dadurch können
Anbieter eine Schwachstelle heutiger Marketing-Aktio-
nen überwinden, bei denen häufig ausgehend vom
angebotenen Produkt passende Kunden gesucht und
angesprochen werden. 

Absatzpotenziale identifizieren

Damit ein Unternehmen nachhaltig kundenorientierte
und individuelle Angebote  unterbreiten kann, muss es

>> die geschäftsrelevanten Eigenschaften seiner Kunden
genau kennen. Dazu zählen Merkmale des beobachtba-
ren Kaufverhaltens sowie sozioökonomische und psy-
chografische Kriterien. Um den nächsten Bedarf und
dessen Zeitpunkt abzuschätzen, sind insbesondere die
Stellung des Kunden in seiner Beziehung zum Anbieter
und seine Lebenssituation bedeutsam.

Kundenlebenszyklusanalyse 

Das beobachtbare Verhalten des Kunden offenbart dem
Anbieter, in welchem Zustand sich seine Geschäftsbe-
ziehung zu ihm befindet. Als Analyseinstrument kann
hierzu das Konzept des Kundenlebenszyklus dienen. Er
ist idealtypisch in die sechs Phasen Vorbeziehungs-,
Start-, Penetrations-, Reife-, Krisen- und Trennungsphase
unterteilbar (siehe Abbildung 1). Zur Beschreibung des
Beziehungszyklus dienen die Indikatoren  „Kunden-

durchdringungsrate” und  „Informationsaustausch” . 

Die Aktivitätschancen eines Finanzdienstleisters be-
schränken sich auf die vier Phasen Startphase, Penetrati-
onsphase, Reifephase und Krisenphase. In der Vorbezie-
hungsphase ist es der Bank lediglich möglich, sich und ihre
Produkte allgemein zu präsentieren. Um individualisierte
Angebote zu unterbreiten, braucht sie Kenntnisse über
den Nachfrager, die sie zu diesem Zeitpunkt noch nicht
besitzt. Erst wenn aus dem Interessenten tatsächlich ein
Kunde geworden ist, eröffnet sich dem Anbieter die Mög-
lichkeit, die Person näher kennen zu lernen und sie auch
beim elektronischen Kontakt z. B. über ein Kunden-Login
auf der Website wieder zu erkennen.

Lebenssituationsanalyse 

Sozioökonomische Kriterien liefern dem Unternehmen
Informationen über den momentanen Bedarf eines Kun-
den. Bei Finanzdienstleistungen ist jedoch eine dyna-
mische Kundenbetrachtung wichtig, da das Individuum
im Laufe seines Lebens vor zahlreichen unterschied-
lichen finanziellen Aufgaben und Herausforderungen
steht, die sich aus der jeweiligen Lebenssituation erge-
ben. Das Finanzinstitut muss seine Angebote an die
aktuellen und absehbaren zukünftigen Bedürfnisse des
Kunden anpassen. Die Lebenssituationsanalyse unter-
sucht daher auch die möglichen nachfolgenden Lebens-
situationen des Kunden, um zukünftige Bedürfnisse zu
prognostizieren. 

Kunden proaktiv betreuen
Push-Konzepte können im e-Commerce zur Pflege der Kundenbeziehung im Rahmen des Customer Relation-

ship Management (CRM) eingesetzt werden. Eine zentrale Rolle spielt dabei die Erkennung von Kundenbedarfen

sowie die Ableitung individueller Produktangebote.
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Push-Konzepte im Customer Relationship Management von Finanzdienstleistern
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Abb. 1: Die Abbil-
dung verdeutlicht
den idealtypischen
Verlauf eines Kun-
denlebenszyklus.

Als erster Anhaltspunkt für die Planung eines lang-
fristigen Kundenkreislaufes dient ein Lebenszyklus-
modell, das die typischen Lebensphasen nach Alter,
Familienstand und Haushaltsgröße gliedert. Im Finanz-
dienstleistungsbereich spielen Lebenssituationskrite-
rien (z. B. ob der Kunde Kinder hat) eine entscheidende
Rolle für die Bedarfsbildung, jedoch lässt sich auf Basis
allein dieser Größen keine Aussage über den Bedarf
treffen.DahersindzusätzlicheMerkmalefür dieBedarfs-
prognose heranzuziehen. Das Kriterium Ausbildung
und Beruf liefert wichtige Hinweise zur Identifizierung
von Push-Potenzialen (siehe Abbildung 2).

Familien- und Berufsstand sind allgemein als aus-
sagekräftige Kriterien anerkannt, um bedarfsent-
scheidende Lebensphasen zu beschreiben. Zur ge-
naueren Klärung der Bedürfnislage in der jeweiligen
Lebensphase eignet sich als zusätzliches Kriterium
das Einkommen. An dieser Größe erkennt das
Finanzinstitut die Möglichkeiten oder Zwänge des
Kunden und unterbreitet ihm passend dazu die ent-
sprechenden Finanzdienstleistungen. Der Vorteil der
Variable „Einkommen“ liegt neben der hohen Validität
in der einfachen Verfügbarkeit, da die Bank bei ihren
Kunden darüber in der Regel sehr einfach Informatio-
nen aus der vorhandenen Kontoverbindung gewin-
nen kann.

Um das Modell zu nutzen, muss der Anbieter zunächst
herausfinden, in welcher dieser Phasen sich sein Kunde
gerade befindet. Der zweite und weitaus wichtigere
– aber auch schwierigere – Schritt besteht darin, die
zukünftige(n) nachfolgende(n) Phase(n) des Kunden
zu antizipieren, um ihm auf seine zukünftige Bedürf-
nislage abgestimmt die passenden Lösungen anbie-
ten zu können. In Verbindung mit dem individuellen
Familienlebenszyklus lässt sich für den Kunden ein
Lebensplan aufstellen, anhand dessen in einem nach-
folgenden Schritt der mögliche Bedarf des Kunden
prognostiziert werden kann.

Der Push-Plan im CRM

Der Push-Plan ermöglicht die dauerhaft bedarfsge-
rechte, proaktive Kundenansprache. In einem Push-
Plan sind Produktvorschläge und Angebotszeitpunkte
zusammengestellt, die auf einen Erstkauf folgen. Push-
Pläne für einen einzelnen Kunden stützen sich auf einen
Basis-Push-Plan. Dieser wird vom Unternehmen aus-
gehend von einer allgemeinen Kundenanalyse erstellt.
Es erkennt damit die für die Bedarfsentstehung wich-
tigen Kriterien. Im Finanzdienstleistungsbereich ent-
stehen neue Bedarfe durch eine Veränderung der
Lebenssituation oder der verkaufsrelevanten Kriterien
des Kunden. Die entsprechenden Situationsübergänge
und die Ereignisse, die eine solche Zustandsänderung
einleiten, können daher der Bedarfserkennung dienen.
Aus dem Vergleich des bisherigen mit dem neuen
Zustand lässt sich abschätzen, welche der bisher vor-
handenen Lösungen in Zukunft überflüssig sind und
welcher Bedarf neu entsteht. 

Für jeden einzelnen Kunden wird ein Kundenprofil
angelegt, in dem die verkaufsrelevanten Informationen
abgelegt sind. Auf Basis eines permanenten Beobach-
tungsprozesses wird das Kundenprofil ständig auf Ver-
änderungen hin überprüft. Anschließend leitet man
mithilfe des Push-Plans ohne zeitliche Verzögerung da-
rauf abgestimmte Problemlösungen ab und bietet sie
dem Kunden an. Nachfolgende Reaktionen werden im
Kundenprofil aufgenommen und gespeichert. Der für
einen Kunden aufgestellte Push-Plan ist damit niemals
fertig, sondern unterliegt stets der Überprüfung und
entsprechenden Anpassung. 

Über eine Fortschreibung des Push-Plans in die Zukunft
ist die Prognose zukünftiger Bedarfe möglich. Da im
Leben des Kunden jederzeit aus Sicht des Unterneh-
mens unerwartete Ereignisse eintreten können, kann
der Push-Plan für den einzelnen Kunden nicht über meh-
rere Situationsänderungen hinweg in die ferne >>

Kundenlebenszyklus

Kundendurchdringungsrate Informationsaustausch

Krisenphase Trennungs-
phase

ReifephasePenetrations-
phase

StartphaseVor-
beziehungs-
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Abb. 2: Diese
Abbildung zeigt
die möglichen Ver-
läufe des Ausbil-
dungs- und
Berufslebens auf.
Da die Phase
„nicht berufstätig”
meist unvorherge-
sehen eintritt, ist
sie hier freiste-
hend, ohne Einbin-
dung in einen
Sollablauf, darge-
stellt.

Zukunft reichen. Sinnvoller ist es, nur kurzfristig die
nächste Phase zu prognostizieren. Besitzt das Unter-
nehmen keine Hinweise auf den möglichen zukünftigen
Lebensweg des Kunden, können hierfür Übergangs-
wahrscheinlichkeiten herangezogen werden. Anhand
des modellierten Kundenprofils werden dazu die aktu-
elle Lebenssituation des Kunden sowie sämtliche an-
schließend möglichen Ereignisse und Folgezustände
inklusive Eintrittswahrscheinlichkeiten identifiziert. Kom-
men mehrere alternative Folgezustände in Frage, erhält
der Kunde Leistungen für die am ehesten eintretenden
Ereignisse. Dabei ist jedoch Umsicht nötig. Steht ein
Kunde vermutlich vor seiner Scheidung, ist aus nahe lie-
genden Gründen davon abzusehen, ihm Leistungen für
diesen Situationswechsel anzubieten.

Lebenssituationsbasiertes Push-Konzept

Das lebenssituationsbasierte Push-Konzept (Life Phase
Based Push Concept) erlaubt es, die Produkte zu identi-
fizieren, die bei einer Änderung der Lebenssituation des
Kunden anzubieten sind. Es wird als zweidimensionale
Matrix dargestellt, bei der sowohl auf der x- als auch der
y-Achse sämtliche für das Unternehmen relevanten Kun-
densituationen abgetragen und miteinander in Bezie-
hung gesetzt werden. Das lebenssituationsbasierte
Push-Konzept wird von der x- zur y-Achse gelesen und
liefert in ausgefülltem Zustand die Bedarfsveränderung
für jeden denkbaren Lebenssituationsübergang des Kun-
den. Sämtliche als unmöglich oder irrelevant erachteten

Situationsübergänge lassen sich zu Beginn der Matrix-
entwicklung wegstreichen und somit ausschließen. Für
die übrig gebliebenen Felder sind die passenden Pro-
duktportfolioänderungen zu suchen und in dem ent-
sprechenden Feld abzutragen (siehe Abbildung 3). 

Angebotszeitpunkte:

Damit die Push-Maßnahmen auch tatsächlich für den
Kunden einen Nutzen stiften und die Kundenbeziehung
verbessern, muss die Kundenansprache zum richtigen
Zeitpunkt erfolgen. Auslöser für ein Produktangebot an
den Kunden sind: 
� ein vom Anbieter bemerkter Wandel der Lebens-

situation; 
� ein neues Stadium der Kundenbeziehung;
� der Ablauf einer bestimmten Zeitspanne (mehrere

Monate) ohne bemerkte Veränderungen der Kun-
densituation.

Dynamische Anpassung:

Den kritischen Faktor für die erfolgreiche Umsetzung
des aufgezeigten Konzeptes der Kundenansprache
bildet die Generierung des Wissens über den Kunden.
Nur wenn das Unternehmen ein Kundenprofil erstel-
len und permanent den aktuellen Geschehnissen
anpassen kann, lassen sich Push-Konzepte erfolgreich
umsetzen. Mittels Customer Integration und einer per-
manenten Reaktionsaufnahme können die Kun-
deninformationen laufend ergänzt und verfeinert
werden.

Mögliche Verläufe eines Ausbildungs- und Berufslebens
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Abb. 3: Diese Gra-
fik zeigt einen
exemplarischen
Ausschnitt für den
Wechsel des
Berufsstands von
„Studium“ zu
„Berufseinstieg“
unter Berücksichti-
gung des Fami-
lienstands aus
einer umfangrei-
cheren Matrix mit
Produktangeboten. 

Customer Integration: Um einen ersten umfassenden Ein-
druck zu gewinnen, sind zu Beginn der Geschäftsbezie-
hung über einen Fragebogen wesentliche Daten zu erhe-
ben. Sie dienen als Grundlage einer ersten Profilerstellung,
sind jedoch ständig auf ihre Aktualität hin zu überprü-
fen und anzupassen. Andernfalls erhält der Nachfrager
in Folge veralteter Daten Informationen, die nicht mehr
seinem Profil entsprechen. Deshalb wird dem Kunden
auch jederzeit die Möglichkeit eingeräumt, seine in der Ver-
gangenheit gemachten Angaben einzusehen und even-
tuell abzuändern. Es ist jedoch unwahrscheinlich, dass
die Mehrheit der Nachfrager dem Unternehmen aus eige-
ner Initiative eine Änderung ihres Kundenprofils mitteilt,
was die Suche nach weiteren Möglichkeiten der Profilan-
passung unabdingbar macht. 

Reaktionsaufnahme: Nach Übermittlung eines Ange-
bots muss das Unternehmen die Reaktion des Kunden
auf die werblichen Maßnahmen abwarten. Erfolgt eine
Antwort auf das Angebot, sind diese und die daran
anknüpfenden Interaktionsprozesse in das Kundenpro-
fil aufzunehmen. So wird für den Anbieter mit zuneh-
mender Zahl von Interaktionen und Käufen immer kla-
rer, welche Präferenzen ein Kunde gegenüber Produk-
ten und Interaktionskanälen hat. Auch das Ignorieren
von Angeboten geht in das Kundenprofil ein. Es kann
z. B. darauf hindeuten, dass bei dem Kunden überhaupt
kein entsprechender Bedarf besteht. Dies zwingt dazu,
eventuelle Fehleinschätzungen über den Kunden zu kor-
rigieren.

Die entwickelten Methoden lassen sich leicht auch auf
andere Wirtschaftszweige anwenden, in denen länger-
fristige Kundenbeziehungen bestehen. Anhand der
jeweiligen Branchencharakteristik müssen dazu ent-
sprechende Kriterien zur Definition der Lebenssituatio-
nen und geeigneter Produkte festgelegt werden. Das
stark verkürzte und formalisierte Vorgehen kann im Rah-
men eines Projektes auf die speziellen Branchenanfor-
derungen und Kundenbedürfnisse angepasst und aus-
geweitet werden. Bei einer Integration der Methodik
und Funktionalitäten in die im Einsatz befindlichen CRM-
Systeme lassen sich über die gesamte Kundenbe-
ziehung hinweg automatisiert neue Transaktionen
herbeiführen. Das herkömmliche CRM wird damit wir-
kungsvoll ergänzt.
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Ausschnitt des lebenssituationsbasierten Push-Konzepts für Finanzdienstleister
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● …
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