
Düsseldorf im September 2023

Mit kundenzentrierten Ansätzen nachhaltig Ertragspotenziale im Privatkundengeschäft ausschöpfen

Girokonto Re-Positionierung: Höhere Erträge, zufriedene KundInnen



Das Girokonto ist nach wie vor integraler Bestandteil der Kundenbeziehung und
gewährleistet stabile Erträge aus Kontoführungs-, Zahlungsverkehrs- und
Kartengebühren sowie, Dank der Zinswende, aus Zinserträgen auf Guthaben.

In den vergangenen Jahren haben bereits viele Institute Gebühren erhöht und
Leistungen kostenpflichtig gestellt. Dabei stand oftmals die Rentabilisierung des
Produktes bzw. der Kundenbeziehung im Vordergrund.

Unseres Erachtens greift dies jedoch zu kurz. Für eine effiziente Abschöpfung
von Preisbereitschaften sind eine hohe Zielgruppen-Passung der Giro-Produkte,
eine passende Pricing-Strategie und preispsychologische Elemente wichtig.

Instituts-individuelle Handlungsbedarfe und Erlös-Potenziale sind auf Basis von
Analysen des Kunden- und Produktportfolios sowie des Markt- und
Wettbewerbsumfelds zu identifizieren und anzugehen.

In der vorliegenden Publikation zeigen wir auf, welche vier Handlungsfelder für
eine erfolgreiche Marktpositionierung besonders relevant sind und wie eine
erfolgreiche Umsetzung gelingen kann.

Übrigens: Vertiefend zur vorliegenden Publikation stellen wir Ihnen nächste
Woche unser Whitepaper zum Thema Optimierung Kartenportfolio zur
Verfügung.

Wir wünschen viel Vergnügen bei der Lektüre und verbleiben mit freundlichen
Grüßen aus dem H&C-Competence Center Banken.

Vorwort

Karsten Weinlein

Partner

Johannes Hauschild

Senior Associate
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Blitzlicht

Ausgangslage: Dynamisches Marktumfeld bei Girokonto und Zahlungsverkehr

Aller bereits 
kostenpflichtigen 

Girokonten in 
den vergangenen 12 

Monaten teurer geworden

1/3

Gemessen an Gesamterträgen 
machen ZV-Erträge

Der Provisionserträge aus
%ca. 10,4

%12,4
Girocard-Transaktionen

von 2022 auf 2023 um

gestiegen

Anteil an Kunden, welche der 
eigenen Hausbank anstatt 
Tech-Companies 
vertrauen 

ca.92%

Ø 1,7 
Bankverbindungen je 

Kunde in Deutschland

Anteil Bargeld am Einzel-
handelsumsatz

-27% Deutschland
2016-2022

Ausgangslage und Trends



2019
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Projektbeispiel / Marktsicht1

Ausgangslage: Giroerträge mit steigendem Anteil an den Gesamterträgen

Preisanpassungen bei  Giroerträgen auch als Instrument zur Rentabil isierung der unteren Kundensegmente

15 %

Individualkunden

2022

20 %

2019 2022

Giroerträge mit 
kleinem Anteil an 
Gesamterträgen; 
sowie geringen 

Zugewinnen über die 
vergangenen Jahre

2019

40 %

Standardkunden

2022

55%

2019 2022

Mittlerer Anteil von 
Giroerträgen an 
Gesamterträgen; 

jedoch über-
durchschnittliche 

Zugewinne

2019

55 %

Servicekunden

2022

65 %

2019 2022

Hohe Bedeutung 
Anteil Giroerträgen, 
der über die letzten 

Jahre weiter deutlich
angestiegen 

ist

▪ Anteil der Giroerträge an Gesamt-
erträgen variiert signifikant zwischen 
Kundengruppen

▪ Positive Ertragsentwicklung bei 
Servicekunden insb. getrieben 
durch Giro-Preisanpassungen

▪ Anteil der Giroerträge an den Gesamt-
erträgen in allen Segmenten in den 
letzten Jahren deutlich gestiegen

▪ Zinswende mit positiver Auswirkung 
auf die Giroerträge (ZKB Passiv) insb. 
im gehobenerem Segment

Ausgangslage und Trends

1) Anteil Giroerträge (Giro-/Kartengeschäft) am Gesamtertrag



Re-Positionierung Girokonto 5

Verschiedene relevante Trends im Überblick

Ausgangslage: Kundenbedarfe durch Trends in der Gesellschaft dauerhaft im Wandel

Produktangebot und -merkmale müssen mit Kundenbedarfen korrespondieren

Nachhaltigkeit
Gestiegene Bedeutung von Nachhaltigkeit 

und sozialer Verantwortung. Glaubwürdige 
Verankerung von Nachhaltigkeit im 

Geschäftsmodell – „Greenwashing-Risiko“. 

Digitalisierung
Bequemer Zugang zu Konten über mobile 

Apps, einfache Überweisungen und schnelle 
Zahlungsabwicklung. Verstärkte Nachfrage 

nach rein digitalen Kontoangeboten.

Individualisierung
Gestiegene Nachfrage nach Girokonten-

modellen, welche verschiedene Optionen und 
Funktionen bieten, um den individuellen 

Bedürfnissen der Kunden gerecht zu werden.

Finanzielle Flexibilität
Zunahme an Kunden mit verschiedenen, teilw. 
unregelmäßigen Einkommensquellen. 
Gestiegenes Interesse an Flexibilität hinsichtl. 
Überziehungsmöglichkeiten, Zahlungsfristen etc.

Sicherheit u. Datenschutz
Aufgrund zunehmender Bedrohung durch 
Cyberkriminalität sind Kunden sensibilisiert 
für Sicherheitsaspekte bei Girokonten. 
Bedarf für robuste Sicherheitsmaßnahmen.

Soziale Interaktionen
Teilw. werden soziale Elemente in 
Girokontenmodelle integriert. Beispielsweise 
kann Geld einfach über soziale Medien oder 
Messenger-Dienste versendet werden.

Ausgangslage und Trends
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Übersicht der Handlungsfelder

Für erfolgreiche Marktpositionierung insbesondere vier Handlungsfelder anzugehen

Im ersten Schritt Transparenz über das Potenzial  im Markt und die Posit ionierung des Instituts schaffen

Handlungsfelder

Zielgruppen-Passung 
über Produktangebot 

herstellen 

Welche Produkte/-merkmale 
decken den zielgruppen-

spezifischen Kundenbedarf?

Organisation im 
individuellen Kontext 

mobilisieren

Welche Aspekte sind für eine 
erfolgreiche Umsetzung zu 

beachten?

Zahlungsbereitschaften 
über Pricing-Strategie und 
-Psychologie ausschöpfen

Welches Ertragspotenzial 
besteht und wie kann dies 

gehoben werden?

Transparenz über 
Marktumfeld und 

Ausgangslage schaffen

Wo steht das Institut und welche 
Marktpotenziale sind 

erschließbar?

1. 2. 3. 4.
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Transparenz über Marktumfeld und Ausgangslage schaffen

Über Bestandsaufnahme und Marktblick individuelle Potenziale herausarbeiten

Individuelle Ausgangslage, Potenziale und Ertragsanspruch dienen als Kompass für die Modell -
Anpassungen und die Erarbeitung einer optimierten Produkt - und Pricing-Strategie

Ist das Giroangebot auf
die Bedürfnisse der Zielgruppen

optimal ausgerichtet?

Welche Kundenbedarfe werden 
adressiert und welche Giro-

Leistungen sind die Ertragstreiber?

Welche Trends wirken auf den 
Kundenbedarf/-anforderung?

Welche Pain-Points hat heute
der Kunde im Kontext Girokonto

(Eröffnung, Services, Payment etc.)?

Analyse-
Felder 

Girokonto

Markttrends, 
Wettbewerb

…

Customer 
Journey

Kunden-
portfolio

Leistungs-
portfolio

Ertrags-
anspruch

Welche Potenziale bietet das 
Marktumfeld und welcher 

Ertragsanspruch wird definiert?

1. Transparenz über Marktumfeld und Ausgangslage schaffen
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Trends im Markt

Nachhaltigkeit als wesentlichen regulatorischen Trend strategisch berücksichtigen

Regulatorische ESG-Anforderungen bereits heute u.a.  in Offenlegungsvorschriften, Nachhalt igkeitsstandards und 
-kriterien relevant – ESG hol ist isch in Banken zu berücksichtigen – auch in der Produktkonzeption

1. Transparenz über Marktumfeld und Ausgangslage schaffen

Lenkung von Investitionsströmen in 
nachhaltige, ESG-konforme Branchen

Finanzierung der Implementierung von 
ESG im unternehmerischen Betrieb

Ableitung und Umsetzung einer 
institutsindividuellen ESG-Strategie

Aufgaben von Banken in der Transformation der 
Wirtschaft gem. regulatorischer ESG-Anforderungen

Entwicklung ESG-konformer 
Finanzprodukte und -services

▪ „Grüne“ Giro- und Kartenprodukte sind oft noch Nischenprodukte, 
werden jedoch vermehrt auch von Mainstream-Playern angeboten

▪ Kunden mit gesteigertem Interesse und entsprechender Preisbereitschaft

ziehen aufgrund derer Authentizität bisher eher Nischenanbieter vor

▪ Bei einer Neukonzeption von Girokontomodellen ist der ESG-Anspruch 
sinnvoll mitzudenken und Potenziale abhängig der Zielkunden auszuloten
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▪ Mit welchen Produkten wird der heutige Ertrag erwirtschaftet 
(Ertragstreiber)?

▪ Wie schlüsselt sich ggf. die Fluktuation im Portfolio auf (Eröffnungen, 
Schließungen, Produkt-Wechsel, Abwanderungen)?

▪ Welche (schädlichen) Trends sind ersichtlich (bspw. geringe Anzahl an 
Wechseln aus Jugendmarkt in Standardprodukte)?

▪ Wie hoch ist die Sleeper-Quote im Kontomodell bzgl. Kreditkarten 
(Ausbleiben der Interchange-Gebühr)?

▪ Wie hoch ist die Produktnutzungsquote/Share-of-wallet? Gibt es 
Auffälligkeiten Kontonutzung zur Kundenausschöpfung?

▪ …

Kunden- und Leistungsportfolio

Transparenz über Analysen des Kunden- und Produktportfolios herstellen

Analyse aktueller Instituts -Daten für das Verständnis des Kundenverhaltens – Transparenz über Potenziale des 
aktuel len Girokonto-/Kunden-Portfol ios via „Bl ick nach Innen“ und „Benchmarking mit Außen“

Pro jektbe isp ie l

Analyse-Tool

Inputdaten

Kreditinstitut

Inputdaten und Analyse-
Ergebnisse u.a. auch als 

Benchmarking-Grundlage

Bspw. Transaktionsdaten 
aller Kunden aus den 
letzten 12 Monaten

1. Transparenz über Marktumfeld und Ausgangslage schaffen
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Customer Journey

Erkenntnisse aus Anwendung von Customer Journey -Frameworks und Verprobungen mit Echtkunden 
(Fokusgruppen, Interviews etc.)  bei  Produkt - und Prozess-Design mitdenken

Customer Journey Mapping für Girokonto und Payment (Beispiel) Erkenntnisse für das Projekt

Welche grundsätzlichen Kundenbedarfe bestehen 
im Bereich „Giro & Payment“? 

Wie und wo sucht der Kunde
nach Giro & Payment Lösungen? 

Welche Schmerzpunkte erlebt er heute in der 
Produkt- und Prozesswelt? 

Wo passieren heute Abbrüche bzw. was sind 
Gründe für einen Wechsel? 

…

Auch Schmerzpunkte aus 
Sicht des Vertriebs 

aufnehmen/analysieren

Leitplanken und individuelle Potenziale über Analysen herausarbeitenRelevante Schmerzpunkte in der Customer Journey transparent machen
Pro jektbe isp ie l

1. Transparenz über Marktumfeld und Ausgangslage schaffen
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Ertragsanspruch

Auf Basis der Ausgangslage Potenziale ableiten und Ertragsanspruch definieren

Über u.a.  Benchmarking-Ansatz individuelle Potenziale im Marktvergleich identif iz ieren und im Kontext der 
Ausgangslage sowie des Risikoappetits den Ertragsanspruch formulieren

Grundpreise Lenkungspreise Kartenentgelte Zusatzleistungen weitere

…

Grundpreise

Lenkungspreise

KartenentgeltZusatzleistungen

…

Potenzial Ist

Pro jektbe isp ie l

1. Transparenz über Marktumfeld und Ausgangslage schaffen



Legende
Debitkarten            Kreditkarten Business-Karten

12

Ertragspotenziale Kartenportfolio

Exkurs: Über Optimierung Kartenportfolio weitere Potenzialen realisieren

Mehr Detai ls  erhalten Sie nächste Woche in der neusten Horn & Company -Publikation „Fokusthema Issuing –
Optimierung Kartenportfol io“ 

1. Transparenz über Marktumfeld und Ausgangslage schaffen

Kartenentgelt

Interbankenentgelte

Bargeldabhebungen

Fremdwährungs-Entgelt

Zinsen (Revolving Card)

Sonstige

„Durch eine auf den 
Kundenbedarf basierte 
Kartenportfoliostrategie 
lassen sich einerseits Kosten 
einsparen und andererseits 
zusätzliche Erlöse 
generieren. Deshalb kann ein 

Review der Kartenstrategie für alle Banken 
und Sparkassen zentrale Hebel für die GuV 
aufzeigen. In unserer separaten Publikation 
zum Thema ‚Optimierung Kartenportfolio‘ 
finden Sie entsprechende Ansatzpunkte, die 
wir gerne mit Ihnen vertiefen.“                                 
Dr. David Schoppa, Manager

Gering Ertragspotenziale Hoch

Re-Positionierung Girokonto
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Zielgruppen-Passung über Produktangebot herstellen

Kundentypisierung hilft bei Einnahme Kundenperspektive und Bedarfskonkretisierung

Kundentypisierung zwingt Betei l igte in Rol le relevanter Kundengruppe und fördert so Perspektivwechsel –
dies ermögl icht die kundenorientierte Konzeption von Produkten und Services

Bei einigen Kreditinstituten bzw. Verbänden bestehen bzgl. der 
Zielkunden Girokonto bereits individuelle Kundentypisierungen

Alternativ Nutzung von Personas, die exemplarisch für eine 
Personengruppe mit ähnlichem Status und Lebensphase stehen

Anders als bei der Kundensegmentierung auf Basis von Kriterien wie der Sparfähigkeit eines Kunden, werden bei der Kundentypisierung im 
Sinne der Zielkundendefinitionen Girokonto insb. Kundenbedürfnisse geclustert und als Differenzierungskriterium genutzt

2. Zielgruppen-Passung über Produktangebot herstellen

Pro jektbe isp ie l
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Vorgehen

Aus Kundenbedarfen Produktmerkmale ableiten und Produktarchitektur definieren

Zielgruppen-Passung durch bedarfsorientierte Konzeption von Produkten und Services erhöht 
Zahlungsbereitschaft und damit Ertragspotenzial  der Kunden

Welche Bedarfe haben 
die verschiedenen 

Kundentypen?

Welche Bedarfe können 
und sollen adressiert

werden?

Kundenbedarfe Produktarchitektur

Premium

Online

Pauschal

Classic

Jugendkonto

Wie kann ich Leistungen
sinnvoll in Produkten 

bündeln?

Welche Girokonto-
architektur leitet sich ab?

Produktmerkmale

Welche sind die 
korrespondierenden 

Girokonto-Merkmale?

Wie erreiche ich die 
optimale Ausgestaltung 

von Leistungen?

2. Zielgruppen-Passung über Produktangebot herstellen
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Stellhebel

Neuausrichtung Girokontomodelle birgt zahlreiche Stellhebel zur Ertragssteigerung

Stellhebel zur Ertragssteigerung müssen abhängig von Potenzialen sowie Ertragsanspruch und mit Bl ick auf ihre 
Interdependenzen sowie der Außenwirkung auf einander abgestimmt werden

Pro jektbe isp ie l

3. Zahlungsbereitschaften über Pricing-Strategie und -Psychologie ausschöpfen

Überprüfung Mehrwert-Konzept (bspw. 
Kosten-Analyse, Nutzungsgrade)

Anpassung Grundpreise/Buchungsposten

Verschärfung Lenkungspreise

Einführung/Einstellung Kartenprodukte

Erhöhung Fremdwährungsentgelt Kreditkarten

Überprüfung Jugendmarkt-Subventionierung

1

4

9

7

6

5

Prüfung Einführung  
neuer Kontomodelle

3

Prüfung Einstellung 
bestehender Kontomodelle

2

10 Einführung/Erhöhung Entgelt Girokarte/ 
Kreditkarte

Classic Grünes KontoPremium

Kontoführung/ 
Buchungen

Mehrwert-
Leistungen

Pauschal Online-Konto Jugendkonto

Karten/ZV

11 …

Guthaben-/ 
Dispozins

Einführung/Anpassung Zinskonditionen

8



Unterschiedliche G&V-Effekte aus Produktanpassungen/Pricing transparent darstellen

Re-Positionierung Girokonto

Karsten Weinlein
Partner

„Erfolgskritisch ist das „harte Durchrechnen“ neuer 
Produktvarianten, -merkmale und Preisstrategien unter 
Berücksichtigung von Effekten aus potenziellen Modell-
wechseln und Abwanderungen. Das H&C-Simulations-
tool erlaubt das Durchspielen unterschiedlicher Szena-
rien auf Einzelkundenebene und zeigt die unmittelbare 
Auswirkungen auf Kundenportfolio und die G&V auf.“

16

3. Zahlungsbereitschaften über Pricing-Strategie und -Psychologie ausschöpfen



Re-Positionierung Girokonto 17

H&C-Simulationstool

Annäherung an optimale Preispunkte über iteratives Multifaktor-Verfahren

Trade-Off Ertragsanspruch versus Kundenabwanderung: Mit internen und externen Daten Pricingszenarien im 
i terativen, Tool -gestützten Verfahren simul ieren und gemäß Potenzialanalyse maßschneidern

Classic JugendkontoPremium

Kontoführung/ 
Buchungen

Karten

Mehrwert-
Leistungen

Pauschal Online-KontoSzenario 1

Classic JugendkontoPremium

Kontoführung/ 
Buchungen

Karten

Mehrwert-
Leistungen

Pauschal Online-KontoSzenario 2

Classic JugendkontoPremium

Kontoführung/ 
Buchungen

Karten

Mehrwert-
Leistungen

Pauschal Online-KontoSzenario 3

✓ 

-

-

• Input bspw. Jahresscheibe Tx-Daten, interne 
Kosten, Daten aus Markt-/Wettbewerbs-DB

• Feingliedrige Steuerung der iterativen Pricing-
Szenarien auf Einzelpostenebene

• Definition kritischer Kunden zur Simulation von 
u.a. Abwanderungen und Kundenstimmung

• Auswirkungsanalyse auf Einzelkundenebene 
(u.a. Vertriebslisten zur indiv. Ansprache)

Classic

Status Quo Wanderung Szenario 2

Premium

Pauschal

Classic

Online

Abwanderung

120.998

878

16.002

82.119

9.878

12.121

Iterativer Ansatz mit anderen 
Methoden wie Conjoint
Analysen kombinierbar

Kunden(ab)wanderung auf 
Kontomodell-spezifischer 

Ebene modellierbar

Pro jektbe isp ie l

3. Zahlungsbereitschaften über Pricing-Strategie und -Psychologie ausschöpfen
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Auszug

Nutzung Preis-Psychologie zur Monetarisierung individueller Preisbereitschaften

Psychologische Kaufanreize können Bedarfe wecken und helfen, Kunden in ihren Entscheidungen zu lenken sowie 
Preisbereitschaften besser abzuschöpfen

Beispiel

Up-Selling-PopUp
Anpreisung der Mastercard Gold-Zusatzleistungen über ein Pop-up, sobald die Mastercard Standard ausgewählt 
wurde. Angebot eines Upgrades in ein höherwertiges Produkt mit nur einem Klick.

Ersparnis-Rechner

Panini-Effekt

Zug zur Mitte

Sozialer Vergleich

Produktbündelung

Anker-Effekt

Premium-Effekt

Listung von Ersparnispotenzialen bei Auswahl höherwertiger Produkte mit inkludierten Leistungen: Gebühren 
Bargeldabhebungen im Ausland oder Abschluss Reiserücktrittskostenversicherung für 3-köpfige Familie.

Ausgrauen bzw. nicht Abhaken von Schritten in Abschlussstrecke, bei denen Kunden keinen Produktabschluss tätigen. 
Dies erweckt bei Kunden bspw. den Eindruck, unzureichender Absicherung bzw. erzeugt Sorge, etwas zu verpassen.

Einige Kunden tendieren dazu, weder zum günstigsten noch zum teuersten Produkt zu greifen. Entsprechend kann 
die visuell mittige Platzierung ertragreicher Produkte in der Architektur Produktabschlüsse dieser Konten erhöhen.

Wird Kunden erst ein hoher Preis/ein hochpreisiges Produkt angezeigt, erscheint ein darauf folgendes Produkt mit 
niedrigerem Preis relativ günstiger, selbst wenn es absolut gesehen weiterhin im oberen Preissegment angesiedelt ist.

Höhere Preise gelten für einige Kunden auch als Zeichen für hohe Qualität und einen Premium-Kunden-Status, was 
diese Klientel dazu bewegen kann, um einiges teurere und mit mehr Leistungen bestückte Produkte abzuschließen.

Instituts-individuelle oder marktübliche Angaben über Produktabschlüsse, die andere Kunden bspw. im gleichen 
Alter/mit ähnlichem Gehalt getätigt haben, können Kundenbedarfe wecken und die Abschlussquote erhöhen.

Bündel sind gegenüber dem Einzelabschluss rabattiert, sodass preissensible Kunden ggf. mehr Produkte abschließen, 
um Kosten zu sparen. Dies kann die Produktdurchdringung je Kunde erhöhen. Ein Beispiel sind Loyalty-Programme.

3. Zahlungsbereitschaften über Pricing-Strategie und -Psychologie ausschöpfen

Ansatzpunkt
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Beispiel Loyalty-Programm

Über spieltypische Elemente („Gamification“) sowie ( impl izite) Belohnungen Cross -Sell ing-Anreize setzen, 
Mehrprodukt-Nutzungen fördern und Kundenbindung erhöhen – Vortei lhaftigkeit  individuell je Institut zu prüfen

▪ Ausgangsbasis für ein Loyalty-Programm bieten die 
bestehende bzw. neue Girokonto-Produktpalette in 
Verbindung mit dem weiteren Produktportfolio

▪ Durch die Etablierung spieltypischer Elemente in 
Verbindung mit einem Bonus-Programm können 
Cross-Selling-Anreize geschaffen werden

▪ Je mehr Produkte die Kunden nutzen bzw. ab-
schließen desto höher steigen ihre individuellen 
Statuslevel

▪ Durch höhere Statuslevel werden Rabatte, Boni und 
sonstige Zusatzleistungen freigeschaltet 
(„Gamification“-Ansatz)

▪ Machbarkeit, Entwicklung und Umsetzung sind 
individuell auf die Vertriebsstrategie, IT-Umgebung 
und Produktpalette eines Instituts abzustimmen

Loyalty-Programm
SC HEMATISCH

Premium Komfort Direkt

Girokonto Kredit-/
Debitkarte

Privathaftpflicht-
versicherung

Berufsunfähigkeits-
versicherung

Investment-Sparplan

Neue 
Girokonto-

modelle

Ku
n

d
en

b
ez

ie
h

u
n

g

Absicherung

Anlageberatung

Status: Silber

Status: Gold

Status: Platin

Wohnwünsche

Vorsorge

Kontopreisvorteile

Kontopreisvorteile
Rabatt Kartengebühr

Kontopreisvorteile
Rabatt Kartengebühr
Weitere Mehrwerte

Extra … …

Weitere Produktabschlüsse nach Kategorie

Einführung 
Grundgebühr

Cross-Selling zur Kundendurchdringung und Ausschöpfung weiterer Potenziale
Pro jektbe isp ie l

3. Zahlungsbereitschaften über Pricing-Strategie und -Psychologie ausschöpfen
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Mobilisierung Kunde und Vertrieb

Im Kampagnenmanagement l iegt hohes Potenzial  für die Anwendung von datengetriebenen, automatisierten 
Modellen und damit verbunden einer höheren Wahrscheinlichkeit für erfolgreiche kundenspezif ische Ansprache

Kampagne bisher

Kunden-
auswahl

Kanal-
auswahl

Content-
auswahl

Automatisiert über 
Segmentierungs-
kriterien

Manueller Prozess 
durch Experten-
entscheidung

Manuelle Auswahl 
von Content je 
Kunde und Kanal

Geringer Grad an Automatisierung; 
basierend auf Erfahrungswissen der Mitarbeiter

Bedarfserkennung und Kampagne mit Analytics Know-how

Mobilisierung Kunden und Vertrieb durch
passgenauere Anspracheanlässe

Kunden

Content

Kanal

Bildung von Sub-
gruppen auf Basis 
von Affinitätsscores

Zuordnung von 
Content je Sub-
gruppe

Kaskadenförmige, 
kundenspezifische An-
sprache nach Kanal-
affinität des Kunden

Bonusprogramme können Kundenbindung und Cross-Selling erhöhenAnalytics getriebenes Ansprache-Management zur Potenzialhebung nutzen

4. Organisation im individuellen Kontext mobilisieren

Pro jektbe isp ie l



Auswirkungen strategischer Pricing-Entscheidungen kundenindividuell aussteuern

Re-Positionierung Girokonto

Johannes Hauschild
Senior Associate

„Erfahrungsgemäß ermöglichen Auswirkungsanalysen 
auf Einzelkundenebene insbesondere bei kritischen 
Kunden die Entwicklung einer individuellen Strategie 
zur Erhöhung der Zustimmungswahrscheinlichkeit i.R. 
des AGB-Änderungsmechanismus. So kann die Kunden-
beziehung stabilisiert und Erträge abgesichert werden.“
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4. Organisation im individuellen Kontext mobilisieren



Kundenorientierte Ansprache
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Umsetzungshürden

Resultierende AGB-Änderungen effizient und regulatorisch konform managen

Erfolgreiche Einholung der Zustimmung über kundenorientierte Kommunikation, Control l ing und mehrstufiges 
Verfahren zur Einholung (Erinnern, Nachfassen,  Eskal ieren)

Laufendes qualitatives und risikoorientiertes Controlling

4. Organisation im individuellen Kontext mobilisieren

Auszug

Fragestellungen aus Kundensicht

Warum ändert sich 
etwas?

Wie betrifft mich das 
konkret? 

Was ist die richtige 
Entscheidung?

Was muss ich jetzt 
tun?

Nachvollziehbare 
Herleitung bieten

Auswirkung 
transparent machen

Optionen aufzeigen 
und Kunden anleiten

(Techn.) Hürden für 
Zustimmung senken

Handling seitens Kreditinstitut

Ansprache Kommunikationskanal

Teil-individuelle Kundenansprache 

• Quasi-individuelle Begründung für 
vorgeschlagenes Kontomodell

• Mit explizitem Zustimmungs-
erfordernis

• Freundliche, aber unmissver-
ständliche Fristsetzung

Daten-getriebene Kanal-Auswahl

• Welche Präferenzen hat der Kunde 
angegeben?

• Welcher Kanal wurde vom Kunden 
zur Kontaktaufnahme genutzt?

• Welcher Kanal war bisher bei 
Kontaktversuchen erfolgreich? 

Alle Kundenreaktionen
Zustimmung, Ablehnung, 

Rückfragen, Beschwerden inkl. 
Kanalnutzung

Vollständige Umstellungsdaten
u.a. Kontomodell alt/ Vorschlag neu, 

Ergebnis Bestpreis-Kalkulation, 
Kundenloyalität/Kundenwert

Laufende Analyse und Status-Reporting
u.a. Erreichung Zwischenmeilensteine, Ableitung 

Frühwarnsignale, Analyse Kundenreaktionen (bspw. 
Rückfragen, Beschwerden, Genutzte Kanäle, Reaktionszeit)

Zustimmungsregister



Transparente Ausgangslage 
schaffen 
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Übersicht

Vorgehensmodell: H&C-Ansatz für „Giro-Check“

H&C kann aufgrund umfangreicher Erfahrung und erprobtem Tool -Set in kurzer Zeit  ein auf die individuelle
Situation angepasstes umsetzungsfähiges und durchgerechnetes Konzept erarbeiten

• Pilotierung 

H&C-Projektmethodik und Vorgehensmodell

Zielbild Produktgestaltung und Pricing-Strategie

Umsetzungsphase▪ Ableitung Zielkundentypen u. 
Durchführung Bedarfsanalyse

▪ Definition Produktmerkmale 
und Value added Services

▪ Fixierung der Konto-
architektur

▪ Erarbeitung Optimierungs-
bedarfe (Lösung von Pain-Points)

▪ …

▪ Ermitteln optimaler Preispunkte 
über Pricing-Scenarios

▪ Simulation Auswirkungen auf 
G&V und Mittelfristplanung

▪ Erstellung Business Case inkl.
potenzieller Wanderungen

▪ Erarbeitung Entscheidungs-
vorlage u. Umsetzungsplan

▪ … 

▪ Schaffung Transparenz zu 
Einflussfaktoren und Trends

▪ Durchführung Wettbewerbs-
analysen und Benchmarking

▪ Analyse Pain-Points Kunde
und Mitarbeitende (Prozess)

▪ Aufbau Datenmodell für H&C-
Simulationstool

▪ Ableitung Marktpotenziale 
und Fixierung Ertragsanspruch

▪ …

In 8-10 Wochen entscheidungsfähiges Konzept erarbeiten

▪ Passgenaue Vertriebs- und 
Kundenkommunikation

▪ Ansprachemanagement
kritikaler Kunden

▪ …

Pro jektbe isp ie l
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Ideale Kombination aus bankfachlicher und Data-Analytics-Kompetenz

Horn & Company hat spezifischen USP für die Realisierung datengetriebener Projekte

H&C bringt beide Perspektiven in das Projekt ein:  Die „bankfachliche“ Perspektive i .S.v.  „Was ist  wichtig und 
sti ftet Nutzen?“ und die Data -Analytics-Perspektive i .S.v.  „Was ist  mögl ich?“ bzw. „Wie machen wir es?“

Branchenkompetenz 
Banken und Versicherungen

Modellierungskompetenz
Data Analytics

Management Berater und 
Businessexperten mit 
tiefem Verständnis der 

Geschäftsmodelle

Data Scientists, 
Big Data Architekten und 
Scrum Master zur agilen 
Umsetzung analytischer 

Services

F i n a n c i a l  S e r v i c e s

Re-Positionierung Girokonto

Warum Horn & Company?
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Finanzmagazin Capital – Studie Hidden Champions des Beratungsmarktes in Zahlen

Horn & Company erneut einziger Hidden Champion 2022/2023 für „Banking“

>1.000

Führungskräfte
wurden für die aktuelle 
Studie befragt

Seit 2003

wurde die Studie 
Hidden Champions
acht Mal aufgelegt

>85

Unternehmens-
beratungen als potenzielle 
Kandidaten berücksichtigt

Nr. 1

Platz 1 bei Gesamtbewertung 
„Kundenzufriedenheit“:
Horn & Company

2022/23 erneut

als einziger Titelträger für Banken &
Versicherungen ausgezeichnet worden:
Horn & Company

1 HORN & COMPANY 417

2 Bain & Company             404

3 Oliver Wyman                400

4 McKinsey                     397

Warum Horn & Company?



Autorenteam und Ansprechpartner

Wir begleiten Sie in der Re-Positionierung ihres Produktangebots

Karsten
Weinlein

Partner

Karsten.Weinlein@horn-
company.de

Mobil: +49 162 2726 019

Johannes
Hauschild

Senior Associate

Johannes.Hauschild@horn-
company.de

Mobil: +49 162 2726 069

Dr. David
Schoppa
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Ansprechpartner

Manager

David.Schoppa@horn-
company.de

Mobil: +49 162 2726 017 
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