Girokonto Re-Positionierung: Hohere Ertrage, zufriedene Kundinnen

Mit kundenzentrierten Ansatzen nachhaltig Ertragspotenziale im Privatkundengeschaft ausschopfen

Dusseldorf im September 2023 HORN <8 COMPANY



Vorwort

Das Girokonto ist nach wie vor integraler Bestandteil der Kundenbeziehung und
gewdhrleistet stabile Ertrdge aus Kontoflhrungs-, Zahlungsverkehrs- und
Kartengeblhren sowie, Dank der Zinswende, aus Zinsertragen auf Guthaben.

In den vergangenen Jahren haben bereits viele Institute Gebiihren erhéht und
Leistungen kostenpflichtig gestellt. Dabei stand oftmals die Rentabilisierung des

Produktes bzw. der Kundenbeziehung im Vordergrund. ’1 )

Unseres Erachtens greift dies jedoch zu kurz. Fir eine effiziente Abschépfung ‘(‘J'

von Preisbereitschaften sind eine hohe Zielgruppen-Passung der Giro-Produkte,

eine passende Pricing-Strategie und preispsychologische Elemente wichtig. Karsten Weinlein
Partner

Instituts-individuelle Handlungsbedarfe und Erlés-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 fir A

eine erfolgreiche Marktpositionierung besonders relevant sind und wie eine e
erfolgreiche Umsetzung gelingen kann. Johannes Hauschild

. ) ) o ) i Senior Associate
Ubrigens: Vertiefend zur vorliegenden Publikation stellen wir Ihnen nachste

Woche unser Whitepaper zum Thema Optimierung Kartenportfolio zur
Verflgung.

Wir winschen viel Vergnigen bei der Lektlre und verbleiben mit freundlichen
GrulRen aus dem H&C-Competence Center Banken.
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Ausgangslage und Trends

Ausgangslage: Dynamisches Marktumfeld bei Girokonto und Zahlungsverkehr
Blitzlicht
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i Aller bereits | -
| 1 3 kostenpflichtigen |
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Anteil Bargeld am Einzel-
handelsumsatz

den vergangenen 12
Monaten teurer geworden

Deutschland
2016-2022

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

a.92%

Girocard-Transaktionen
von 2022 auf 2023 um

.
‘ 12 ,4 A) gestiegen

Gemessen an Gesamtertragen
machen ZV-Ertrage

ca. 10,4% |

Der Provisionsertrage aus

Bankverbindungen je
Kunde in Deutschland

1,7




Ausgangslage: Giroertrage mit steigendem Anteil an den Gesamtertragen

Projektbeispiel / Marktsicht!

Individualkunden

Giroertrage mit

kleinem Anteil an

Gesamtertragen;
sowie geringen

Standardkunden

Mittlerer Anteil von
Giroertragen an
Gesamtertragen;

jedoch Uber-

Servicekunden

Hohe Bedeutung
Anteil Giroertragen,
der Uber die letzten

Jahre weiter deutlich

Anteil der Giroertrage an Gesamt-
ertragen variiert signifikant zwischen
Kundengruppen

Zugewinnen Uber die durchschnittliche angestiegen

Positive Ertragsentwicklung bei

vergangenen Jahre Zugewinne st Servicekunden insb. getrieben
2019 2022 2019 2022 2019 2022 durch Giro-Preisanpassungen
15 % 20% 40 % 55% 55 % 65 % Anteil der Giroertrage an den Gesamt-
ertragen in allen Segmenten in den
letzten Jahren deutlich gestiegen
Zinswende mit positiver Auswirkung
auf die Giroertrage (ZKB Passiv) insb.
2019 2022 2019 2022 2019 2022 im gehobenerem Segment

Preisanpassungen bei Giroertragen auch als Instrument zur Rentabilisierung der unteren Kundensegmente

1) Anteil Giroertrage (Giro-/Kartengeschaft) am Gesamtertrag
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Ausgangslage und Trends

‘ Ausgangslage: Kundenbedarfe durch Trends in der Gesellschaft dauerhaft im Wandel
Verschiedene relevante Trends im Uberblick

Nachhaltigkeit

Gestiegene Bedeutung von Nachhaltigkeit
und sozialer Verantwortung. Glaubwurdige
Verankerung von Nachhaltigkeit im
Geschaftsmodell — ,Greenwashing-Risiko”.

Digitalisierung
Bequemer Zugang zu Konten Gber mobile
Apps, einfache Uberweisungen und schnelle

Zahlungsabwicklung. Verstarkte Nachfrage
nach rein digitalen Kontoangeboten.

Individualisierung

Gestiegene Nachfrage nach Girokonten-
modellen, welche verschiedene Optionen und
Funktionen bieten, um den individuellen
Bedurfnissen der Kunden gerecht zu werden.

@
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Finanzielle Flexibilitat

Zunahme an Kunden mit verschiedenen, teilw.
unregelmaRigen Einkommensquellen.
Gestiegenes Interesse an Flexibilitat hinsichtl.
Uberziehungsmaéglichkeiten, Zahlungsfristen etc.

Sicherheit u. Datenschutz
ﬁ Aufgrund zunehmender Bedrohung durch
Cyberkriminalitat sind Kunden sensibilisiert

flr Sicherheitsaspekte bei Girokonten.
Bedarf flr robuste Sicherheitsmanahmen.

Soziale Interaktionen

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

Produktangebot und -merkmale missen mit Kundenbedarfen korrespondieren




Handlungsfelder

Fir erfolgreiche Marktpositionierung insbesondere vier Handlungsfelder anzugehen
Ubersicht der Handlungsfelder

1. 2. 3. 4,
Transparenz Gber Zielgruppen-Passung Zahlungsbereitschaften Organisation im
Marktumfeld und Uber Produktangebot Gber Pricing-Strategie und individuellen Kontext

Ausgangslage schaffen herstellen -Psychologie ausschdpfen mobilisieren
Wo steht das Institut und welche Welche Produkte/-merkmale Welches Ertragspotenzial Welche Aspekte sind flir eine
Marktpotenziale sind decken den zielgruppen- besteht und wie kann dies erfolgreiche Umsetzung zu
erschliefsbar? spezifischen Kundenbedarf? gehoben werden? beachten?

Im ersten Schritt Transparenz Uber das Potenzial im Markt und die Positionierung des Instituts schaffen




1. Transparenz Gber Marktumfeld und Ausgangslage schaffen @

‘Uber Bestandsaufnahme und Marktblick individuelle Potenziale herausarbeiten
Transparenz tiber Marktumfeld und Ausgangslage schaffen

Welche Trends wirken auf den
Kundenbedarf/-anforderung?

Markttrends,
Wettbewerb

Ist das Giroangebot auf
die Bedlirfnisse der Zielgruppen
optimal ausgerichtet?

Kunden-
portfolio
Welche Pain-Points hat heute Analyse-
der Kunde im Kontext Girokonto Felder
. . 5 :
(Eréffnung, Services, Payment etc.): Girokonto
Customer Leistungs- Welche Kundenbedarfe werden
Journey portfolio adressiert und welche Giro-

Leistungen sind die Ertragstreiber?
Ertrags-

anspruch

Welche Potenziale bietet das
Marktumfeld und welcher
Ertragsanspruch wird definiert?

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



@D

Nachhaltigkeit als wesentlichen regulatorischen Trend strategisch berUcksichtigen

Trends im Markt

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

Ableitung und Umsetzung einer
institutsindividuellen ESG-Strategie

Finanzierung der Implementierung von
ESG im unternehmerischen Betrieb

Lenkung von Investitionsstrémen in
nachhaltige, ESG-konforme Branchen

Entwicklung ESG-konformer
Finanzprodukte und -services

)
k=4 Investitionsphilosophie

ESG-konforme Bereiche als Grundlage fur

Investitionen (UmweltBank)

Sustainable Development Goals der United
Nations (UN) als Leitfaden (Tomorrow Bank)

Keine Investition in Ristungsgeschifte, Atomkraft
und Kinderarbeit (EthikBank,

Hohe Transparenz bei Kriterien zur
Kreditvergabe/-Investitionszielen (alle Banken)

Grundsatzliche Orientierung am Pariser
Klimaabkommen

CO2-Neutralitit bis 2035: Verpflichtung von
>200 Sparkassen zu klimafreundlichem und
nachhaltigem Handeln

< ) .
0=- Projektférderung

Bildung: Erschaffung neuer Platze beispielsweise
in Kitas und Schulen (GLS Bank)

Soziales: Erbauung von Einrichtungen zu Pflege
von Senioren (Triodos Bank)

Umwelt: Bereitstellung von Strom aus griinen
Quellen an private Haushalte (GLS Bank)

Regional: Forderung von zertifizierten Bio-
Bauernhéfen (Triodos Bank)

Regionales Engagement im Bereich
Umweltschutz, Bildung, Kultur und Sport

Interne Projekte: Einsparung von CO2-
Emissionen der Filialen (SK KéInBonn),
Umstellung auf Okogas (SK Hannover)

=
E?Tt:\\" Produkte

Geldanlage: CO2-neutrales Depot (Triodos Bank),
grine Bankaktie und ETFs (Umweltbank)

Baufinanzierung: Tiny-House-Kredit (EthikBank),
Photovoltaik-Finanzierung (GLS Bank)

Spezial-Konten: Mikrokonten fir
Insolvenzschuldner (EthikBank)

Kreditkarten: Kartenmaterialien wie Holz
(Tomorrow Bank) und Bio-Kunststoff (GLS Bank)

Girokonten: Klimaneutrales S-Klimakonto (KSK
Heinsberg) oder GiroKonto Bio (VB Rottweil)

Naturliebe Karte: Kreditkarte aus Maisstarke
(PLA) und Spenden des Gebiihrenaufschlags fiir
u.a. Bienenschutz (VR Banken)

,Grune” 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 Authentizitat bisher eher Nischenanbieter vor

Bei einer Neukonzeption von Girokontomodellen ist der ESG-Anspruch
sinnvoll mitzudenken und Potenziale abhangig der Zielkunden auszuloten

Regulatorische ESG-Anforderungen bereits heute u.a. in Offenlegungsvorschriften, Nachhaltigkeitsstandards und
-kriterien relevant — ESG holistisch in Banken zu bertcksichtigen — auch in der Produktkonzeption

HORN 8 COMPANY
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@D

Transparenz Uber Analysen des Kunden- und Produktportfolios herstellen
Kunden- und Leistungsportfolio Projektbeispiel

Bspw. Transaktionsdaten
aller Kunden aus den Mit welchen Produkten wird der heutige Ertrag erwirtschaftet

letzten 12 Monaten (Ertragstreiber)?

Wie schlisselt sich ggf. die Fluktuation im Portfolio auf (Eroffnungen,

Analyse-Tool
Y SchlieBungen, Produkt-Wechsel, Abwanderungen)?

Welche (schadlichen) 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-Gebiihr)?

Wie hoch ist die Produktnutzungsquote/Share-of-wallet? Gibt es
Auffalligkeiten Kontonutzung zur Kundenausschopfung?

Inputdaten und Analyse-
Ergebnisse u.a. auch als
Benchmarking-Grundlage

Analyse aktueller Instituts-Daten fir das Verstandnis des Kundenverhaltens — Transparenz Gber Potenziale des
aktuellen Girokonto-/Kunden-Portfolios via , Blick nach Innen“ und ,Benchmarking mit AuRen”
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1. Transparenz Gber Marktumfeld und Ausgangslage schaffen

@D

Relevante Schmerzpunkte in der Customer Journey transparent machen
Customer Journey

Customer Journey Mapping flr Girokonto und Payment (Beispiel)

Projektbeispiel

Erkenntnisse flr das Projekt

Kauf- Vom ... ... Information zur . Interaktion zur ... Entschluss zum Sich-bestatigt- Im Einsatz e p WelChe ru ndsatzllchen Ku ndenbedarfe bestehen
phasen J Trigger zum Kontakt Erkenntnis Uberzeugung Kauf Flhlen Uberzeugen . g
Ich benctige Aber mit allem | Hoffentlich Wao kann ich Ich bin Zudem: Ab Ein schneller .. und bei der | Top.Ich hatte  Und: was im Klasse, s gibt nichts, was ich Das werdeich ... und bei . . . “
ein Konto— drum und verstehe ich sehen, obdas | gespannt,ob  jetzthabeich | Vergleichmit  BankY habe nicht erwar- Rahmen des mit meinem Girokonto in erzahlen: mit  Gelegenheit I m B e re I C h G | ro & Pa y m e n t ?
R maoglichst dran - ideal die Vorteile Konto nun ich das nun keine Lust 12 ich ... Dann tet, dass Bank  Kaufs seiner Kenfiguration nicht der Bank Y teileich das ” .
gedurfnisse, | Schnell und ware jenach | desKontos+  mit/ohne auchruckzuck  mehr auf Alternativen  tatigeichnun | Y mein versprochen | machen kann macht auch auf
Motivationen | doch gunstig  Bedarf mit/ Paymentauf  Paymentist? | abschlieRen Mehr-fach- zeigtmir, der  den Vertrags- | Anliegen so wurde, wurde ,Banking” Facebook/
ohne Payment | einen Blick kann Ein- bzw. Preisistganz  abschluss unproble- eingehalten Spal Instagram/Tik
Angaben inQrdnung ... matisch erfulit Tok
Suchen Informieren Erwagen Entscheiden Evaluieren Erfahren Teilen W e un d WO Suc ht d er Ku n d e
X googelt ,Giro- Beim Click auf | X findet sichim Siefer wird in | X findet auf Trotz des Um- | X sucht auf Dass er mit Nicht nur der  Zu seinem Nutzung des Kontos in der Xvergibtden  Xsetzt einen
konto Stad”  die BankY Produktangs-  Filiale/KSC der Website  wegs Gber die | Check24 fir  seinem Abschluss ,add-on” gewahlten Konfiguration NPS gerne Post ab, den 0 00 ?
Kunden- und findetdie landet X direkt | bot nicht 100% exzellent neben dem Filiale/das KSC | den Raum Abschluss funktioniert erhaltXkurz | (mit/chne Payment) die Bank Y h G & P y I I l t L g
akwitsten | gankyaufl. aufKonten- | wiederund  beraten(und | Kontenver-  findetXseine | ,30xxc"und  zugleich XXX | reibungslos,  danacheine | funktioniert tiptop und hat auch wahr- nac Iro da en osungen:
(el | platz iibersicht entscheidet  zugleichder | gleich den bisherigen findetkeine  als ,add-on” | auchdie Nachricht etliche sehr hilfreiche Features nimmt
et | ———————————————| sichdie Filiale/ Abschluss Click-Button  Eingabenin | ortlichen erhlt, erfreut | Zusendung und Services
X googelt , Bank Bank Y-Web- | gac s 2y angeboten) | ,Girokonto  denFeldern | Alternativen der Attribute
Y7undfindet  siterechtun- | yoneaitioren eroffnen+Pay  wieder (Karten)
Bank Ysofort  Ubersichtlich ment”
Touchpoint ~ Google / Website Google / Website  Website F:?:::‘;‘:::"ﬁ;" Website: Website Check24ua E-Mall On-/Offline E-Mail On-/0ffline E-Mail Social Media | h h k | b h . d
— p— o o o &0 Welche Schmerzpunkte erlebt er heute in der
2 7 N ,-- o ------ @ ----- e ---- [ 3 "__e___ . A"‘Te"‘e""e"d Zufrieden o)
a 75% 4 Inspiriert S~ _._ - - — i Uberzeugt Ich zeige meine -
o Unkompliziert Ich mag die
& L/ GuteWebsite pragond Informiert Ich ma;es mnk';? ot Verbunden  Schon, dassnicht Was wil Wow, das Ich habe mich Zufriedenheit BankY roau un rozesswelt:
0% @-<” mitintuitiver O muss ich— Alle erforder———ainfach et Gur, dass es alles nur auf das MM MEM - nenneich fir den gerne
N Navigation o hernoch  lichen Informa- dieBankY  Nétigste redu- Verlasslichkeit richtigen
25% N etwas kldren  tionen liegen gibt ziertist Anbieter
- : vor! entschieden
o WAS Bank Y LIEFERT . -G
3 5
2 WAS AUCH MOGLICH IST _e_ ! Edeichtert ® Highligh . . .
_ - - N / ghlight @ Pain point W t A
: o O e o passieren heute riche bzw. was sin
N [ Zuversichtiich | L@ - WetereUntery ,  anderen Anbieter
50% L3 _°_ .7 DieBankY ! e stitzung \ 1 gefunden . . .
P— Flaintsc\ [ Vounsehon menngems N\ Grinde fur einen Wechsel?
75% Landingpage unabersichtlich hilft mir = -7 Wiekomme Ichwerde mir @ A h 5 h, r ’ p kt
/ fehlleitend. Ich weift nicht, Enttauscht ichnunzu  einenanderen g ooy uc C erzpunkte aus
- wie ich am schnellsten zum Ich habe keine ritz-_Girokonto, __ Anbleter Ich werde mir einen . .
Ziel komme liche Betreuung wie ich es suchenmussen 1 deren Anbieter S h t d V t b
icht des Vertriebs

aufnehmen/analysieren

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




1. Transparenz Gber Marktumfeld und Ausgangslage schaffen @

Auf Basis der Ausgangslage Potenziale ableiten und Ertragsanspruch definieren
Ertragsanspruch Projektbeispiel

Grundpreise Lenkungspreise Kartenentgelte Zusatzleistungen weitere

Optionen zur Bepreisung von Zusatzkarten und der Girocard mit MC Co-Badge

el den Grundpreisen besteht im Wetthewesbsverglelch noch ,Luft nach oben”
[T E S S————————————
i

i

EH
4

EPEEETETE
]
1}

il
i
i

Grundpreise

—o—Potenzial —=—Ist

Lenkungspreise

Zusatzleistungen Kartenentgelt

Uber u.a. Benchmarking-Ansatz individuelle Potenziale im Marktvergleich identifizieren und im Kontext der
Ausgangslage sowie des Risikoappetits den Ertragsanspruch formulieren




Exkurs: Uber Optimierung Kartenportfolio weitere Potenzialen realisieren
Ertragspotenziale Kartenportfolio

Geri Ertragspotenziale Hoch :
Kartenentgelt ering gsp o¢ ,Durch eine auf den
Kundenbedarf basierte
Kartenportfoliostrategie
Interbankenentgelte

lassen sich einerseits Kosten
einsparen und andererseits
Bargeldabhebungen N zusdtzliche Erlose
generieren. Deshalb kann ein
Review der Kartenstrategie flir alle Banken
und Sparkassen zentrale Hebel flir die GuV
aufzeigen. In unserer separaten Publikation
Zinsen (Revolving Card) zum Thema ,Optimierung Kartenportfolio
finden Sie entsprechende Ansatzpunkte, die
wir gerne mit lhnen vertiefen.”
Dr. David Schoppa, Manager

Fremdwahrungs-Entgelt

Sonstige

@0 E & U

Legende
Business-Karten

Mehr Details erhalten Sie nachste Woche in der neusten Horn & Company-Publikation , Fokusthema Issuing —
Optimierung Kartenportfolio”
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2. Zielgruppen-Passung tUber Produktangebot herstellen

@29

oe

‘ Kundentypisierung hilft bei Einnahme Kundenperspektive und Bedarfskonkretisierung
Zielgruppen-Passung tiber Produktangebot herstellen

Typisierung der Kunden nach Bediirfnissen, Einstellungen und Nutzungsverhalten

Analyse
g &) G
Innovatoren Mainstreamer |Konservative
Kundentyp 1 Kundentyp 2 Kundentyp 3
Altersdurchschnitt 38 Jahre 46 Jahre 52 Jahre
Bildungsgrad Hoch Mittel bis Hoch Gering bis Mittel
Einkommen Hoch Mittel Gering bis Mittel

Einstellung zu digitalen
Trends und Lésungen

Reisetatigkeit Haufige, internationale Reisen Haufige, nationale Reisen Seltene, nationale Reisen
Girokontoverbindungen Direkt- und auch Filialbanken,  Filial- und auch Direktbanken  Filialbanken
Fintechs
Anteil im eigenen 40% 40% 20%
Kundenstamm

+ Hohes Interesse
+ Starke Nutzung von
Online-/Mobile-Banking

+ Grundsitzliches Interesse
+ Starke Nutzung Online-
Banking

+ Geringes Interesse
* Geringe Nutzung von
Online-/Mobile-Banking

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

Anders als bei der Kundensegmentierung auf Basis von Kriterien wie der Sparfahigkeit eines Kunden, werden bei der Kundentypisierung im

Konkretisierung der Kundenbedarf auf Basis fiktiver Personas
Beispielhaft

Projektbeispiel

0 28lahre

7% 2-Personen-Haushalt
(iC) 2.800 € netto pM.
O tedg

=] 1 Kind

(] Projektmanagerin

Digitalinnavatoren

o>

Neben ihren Ambitionen im Job ist Verona Work-Life-Balance ein wichtiges
Anliegen. Sie machte fur ihren Sohn da sein und gemeinsam mit ihrem
Freund ein gemeinsames Heim in der Stadt kaufen. Sie reist gerne und
interessiert sich fir kunst und Musik.

Q{}o Freiheit

* Reisen = Karriere
*  Weiterbildung *  Sport Offenheit

*  Lesen

4

Sicherheits-orientiert

Gemeinsamkeit

Sorgenlos

Selbstverwirklichung

Digital-affin

Alternativ Nutzung von Personas, die exemplarisch fir eine
Personengruppe mit ahnlichem Status und Lebensphase stehen

Sinne der Zielkundendefinitionen Girokonto insb. Kundenbedirfnisse geclustert und als Differenzierungskriterium genutzt

Kundentypisierung zwingt Beteiligte in Rolle relevanter Kundengruppe und fordert so Perspektivwechsel —
dies ermoglicht die kundenorientierte Konzeption von Produkten und Services




2. Zielgruppen-Passung tUber Produktangebot herstellen

Aus Kundenbedarfen Produktmerkmale ableiten und Produktarchitektur definieren
Vorgehen

Kundenbedarfe Produktmerkmale Produktarchitektur

Welche Bedarfe haben h Welche sind die
die verschiedenen korrespondierenden
Kundentypen? Girokonto-Merkmale?

o

Typisierung der Kunden nach Bediirfnissen, Einstellungen und Nutzungsverhalten
Analyse

Wie kann ich Leistungen
sinnvoll in Produkten
biindeln?

Premium
@ ® | (o
Innovatoren  (Mainstreamer | Konservative Pauschal
:::: Mittel bis Hoch | on |ine
Classic

Jugendkonto

Wie erreiche ich die
optimale Ausgestaltung
von Leistungen?

Welche Bedarfe kbnnen
und sollen adressiert
werden?

Welche Girokonto-
architektur leitet sich ab?

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




3. Zahlungsbereitschaften Uber Pricing-Strategie und -Psychologie ausschopfen

‘ Neuausrichtung Girokontomodelle birgt zahlreiche Stellhebel zur Ertragssteigerung
Stellhebel Projektbeispiel

Classic Jugendkonto o Uberpriifung Jugendmarkt-Subventionierung

e Anpassung Grundpreise/Buchungsposten

Kontofiihrung/
Buchungen

e Verscharfung Lenkungspreise

[ a Einfihrung/Anpassung Zinskonditionen
Dispozins Qi | | [ i [1] Hl |
[ e Einfihrung/Einstellung Kartenprodukte
Karten/zv [ ] e Erhohung Fremdwahrungsentgelt Kreditkarten
[' il I il I | Einfihrung/Erhohung Entgelt Girokarte/
. > S A Kreditkarte
y— o @ @ -
Leistungen Prifung Einstellung Prifung EinfUhrung
bestehender Kontomodelle neuer Kontomodelle

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

Stellhebel zur Ertragssteigerung missen abhdngig von Potenzialen sowie Ertragsanspruch und mit Blick auf ihre
Interdependenzen sowie der Aulenwirkung auf einander abgestimmt werden




O

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

/ ,Erfolgskritisch ist das ,harte Durchrechnen® neuer

L= Produktvarianten, -merkmale und Preisstrategien unter
) Berlicksichtigung 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.”

\

Karsten Weinlein
Partner
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3. Zahlungsbereitschaften Uber Pricing-Strategie und -Psychologie ausschopfen

‘ Annaherung an optimale Preispunkte Uber iteratives Multifaktor-Verfahren

H&C-Simulationstool

g [N | -» * » -

Karten ’ ’ ’ ’ -

Mehrwert- ‘/ X

Leistungen

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)

Iterativer Ansatz mit anderen
Methoden wie Conjoint
Analysen kombinierbar

Kunden(ab)wanderung auf
Kontomodell-spezifischer
Ebene modellierbar

Projektbeispiel

Bei Bedarf mittels Conjoint Analyse optimalen Preis fir Girokonto ermitteln
ng von Zah, [optional) EXEMPLARISCH

Mittels Choice based Conjeint Anlayse .. . ertra gsmaximisrende Preise lir Produktvarianten bestimmen

,,,,,

nnnnn

) ain e )

Grundloge fir die Preisbestimmung sind
exklusiv fur das Institut erhobene Primdrdaten

—
Einfache und nutzerfreundliche Erhebung 0 differenzierung

von Kundenpraferenzen mittels Online-Tocl

Durch die indirekte Befragungsmethode kénnen eine hahe Validitit bzgl. der Preiszahlungsbereitschaft
fur das Girokonto erreicht und ertragsmaximierende Preise berechnet werden

— Premium

— Pauschal

— Online

Classic Classic
— Abwanderung

Trade-Off Ertragsanspruch versus Kundenabwanderung: Mit internen und externen Daten Pricingszenarien im
iterativen, Tool-gestlitzten Verfahren simulieren und gemall Potenzialanalyse malschneidern



Nutzung Preis-Psychologie zur Monetarisierung individueller Preisbereitschaften

Auszug

Ansatzpunkt
Up-Selling-PopUp

Ersparnis-Rechner

Panini-Effekt [BRN
Zug zur Mitte (0
Anker-Effekt &

Premium-Effekt
Sozialer Vergleich <,

Produktbiindelung [~

Beispiel
Anpreisung der Mastercard Gold-Zusatzleistungen tber ein Pop-up, sobald die Mastercard Standard ausgewahlt
wurde. Angebot eines Upgrades in ein h6herwertiges Produkt mit nur einem Klick.

Listung von Ersparnispotenzialen bei Auswahl h6herwertiger Produkte mit inkludierten Leistungen: Gebihren
Bargeldabhebungen im Ausland oder Abschluss Reisertcktrittskostenversicherung fir 3-kopfige Familie.

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

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

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

Hohere Preise gelten fur einige Kunden auch als Zeichen fir hohe Qualitdt und einen Premium-Kunden-Status, was
diese Klientel dazu bewegen kann, um einiges teurere und mit mehr Leistungen bestlickte Produkte abzuschlielRen.

Instituts-individuelle oder marktibliche Angaben tGber Produktabschliisse, die andere Kunden bspw. im gleichen
Alter/mit ahnlichem Gehalt getétigt haben, kénnen Kundenbedarfe wecken und die Abschlussquote erhéhen.

Blndel sind gegeniliber dem Einzelabschluss rabattiert, sodass preissensible Kunden ggf. mehr Produkte abschliel3en,
um Kosten zu sparen. Dies kann die Produktdurchdringung je Kunde erhdhen. Ein Beispiel sind Loyalty-Programme.

Psychologische Kaufanreize kdnnen Bedarfe wecken und helfen, Kunden in ihren Entscheidungen zu lenken sowie

Preisbereitschaften besser abzuschopfen

HORN 9 COMPANY Re-Positionierung Girokonto | 18



3. Zahlungsbereitschaften Uber Pricing-Strategie und -Psychologie ausschopfen

‘ Cross-Selling zur Kundendurchdringung und Ausschopfung weiterer Potenziale

Beispiel Loyalty-Programm

Loyalty-Programm

SCHEMATISCH

Neue —
Girok Einfuhrung
irokonto- Grundgebiihr
modelle

Diret

Kredit-/
Girokonto
Debitkarte
Privathaftpflicht- Berufsunfahigkeits-
(&) @)
versicherung versicherung
Investment-Sparplan

1A

Absicherung

Anlageberatung

o0
c
=
=
0
N
)
o)
c
g
©
c
S
=z

Vorsorge
Extra .

I R

Weitere Produktabschlisse nach Kategorie

Y {+) Status: Silber
K

ontopreisvorteile

{=) Status: Gold n

Kontopreisvorteile
| Rabatt Kartengebihr

473 Status: Platin

Kontopreisvorteile
Rabatt Kartengebiihr
Weitere Mehrwerte

Projektbeispiel

= Ausgangsbasis flr 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 kdnnen
Cross-Selling-Anreize geschaffen werden

= Je mehr Produkte die Kunden nutzen bzw. ab-
schlieRen desto hoher steigen ihre individuellen
Statuslevel

= Durch hohere 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

Uber spieltypische Elemente (,Gamification”) sowie (implizite) Belohnungen Cross-Selling-Anreize setzen,
Mehrprodukt-Nutzungen fordern und Kundenbindung erhohen — Vorteilhaftigkeit individuell je Institut zu prifen



4. Organisation im individuellen Kontext mobilisieren

©

‘ Analytics getriebenes Ansprache-Management zur Potenzialhebung nutzen

Mobilisierung Kunde und Vertrieb

Kampagne bisher

i‘ i‘ Automatisiert lber
Segmentierungs-

[ ] [ )
w ww kriterien

Manueller Prozess
durch Experten-
entscheidung

Manuelle Auswahl
von Content je
Kunde und Kanal

N

Geringer Grad an Automatisierung;
basierend auf Erfahrungswissen der Mitarbeiter

Projektbeispiel

Bedarfserkennung und Kampagne mit Analytics Know-how

s
> LR R

=4 @ @ 10101 gruppen auf Basis

= @ von Affinitétsscores
Kanal .
Kaskadenférmige, v ﬁ*} » % 7

kundenspezifische An-
sprache nach Kanal- Content
affinitét des Kunden ° o ° o
w 'I' w w Zuordnung von
Content je Sub-
gruppe

Mobilisierung Kunden und Vertrieb durch
passgenauere Anspracheanlasse

Im Kampagnenmanagement liegt hohes Potenzial fir die Anwendung von datengetriebenen, automatisierten
Modellen und damit verbunden einer hoheren Wahrscheinlichkeit fir erfolgreiche kundenspezifische Ansprache




Auswirkungen strategischer Pricing-Entscheidungen kundenindividuell aussteuern

,Erfahrungsgemdafs ermoglichen Auswirkungsanalysen
auf Einzelkundenebene insbesondere bei kritischen
3 Kunden die Entwicklung einer individuellen Strategie
- zur Erhéhung der Zustimmungswahrscheinlichkeit i.R.
des AGB-Anderungsmechanismus. So kann die Kunden-
BN . beziehung stabilisiert und Ertrdge abgesichert werden.”

Johannes Hauschild
Senior Associate

HORN 8 COMPANY



4. Organisation im individuellen Kontext mobilisieren @

‘Resultierende AGB-Anderungen effizient und regulatorisch konform managen

Umsetzungshtirden Auszug

Kundenorientierte Ansprache Laufendes qualitatives und risikoorientiertes Controlling

Fragestellungen aus Kundensicht

Warum andert sich

etwas?
v
Nachvollziehbare

Herleitung bieten

Wie betrifft mich das

konkret?
\4
Auswirkung

transparent machen

Was ist die richtige

Entscheidung?
v

Optionen aufzeigen
und Kunden anleiten

Was muss ich jetzt

tun?
v
(Techn.) Hirden fur

Zustimmung senken

Alle Kundenreaktionen
Zustimmung, Ablehnung,
Riickfragen, Beschwerden inkl.
Kanalnutzung

Vollstandige Umstellungsdaten
u.a. Kontomodell alt/ Vorschlag neu,
Ergebnis Bestpreis-Kalkulation,

Kundenloyalitat/Kundenwert

Handling seitens Kreditinstitut

I ]
20" - o -
e P ed : = Zustimmungsregister
Y
é\eN“%sg ! —
| il Ao . |
;| Teil-individuelle Kundenansprache Daten-getriebene Kanal-Auswahl I o Cd @
CCNNC:s &
I+ Quasi-individuelle Begriindung fur s Welche Praferenzen hat der Kunde | ' wawse“:\lm&\'\%e ';\ _
! vorgeschlagenes Kontomodell angegeben? ! RO gero® Laufende Analyse und Status-Reporting
1 1 u.a. Erreichung Zwischenmeilensteine, Ableitung
: * Mit expliz.item Zustimmungs- * Welcher Kanal wurde vom Kunden : Friihwarnsignale, Analyse Kundenreaktionen (bspw.
I erfordernis zur Kontaktaufnahme genutat? I Riickfragen, Beschwerden, Genutzte Kandle, Reaktionszeit)
I| ¢ Freundliche, aber unmissver- *  Welcher Kanal war bisher bei |
| standliche Fristsetzung Kontaktversuchen erfolgreich? 1
| |
b e e e e e e e e e e ———— = — — — 1

Erfolgreiche Einholung der Zustimmung Uber kundenorientierte Kommunikation, Controlling und mehrstufiges
Verfahren zur Einholung (Erinnern, Nachfassen, Eskalieren)



H&C-Projektmethodik und Vorgehensmodell @ @
| Vorgehensmodell: H&C-Ansatz fur ,,Giro-Check”

Ubersicht Projektbeispiel

Transparente Ausgangslage @

schaffen
@ Zielbild Produktgestaltung und Pricing-Strategie — %

= Schaffung Transparenz zu

Einflussfaktoren und Trends

* Durchfihrung Wettbewerbs- = Ableitung Zielkundentypen u. = Ermitteln optimaler Preispunkte Umsetzungsphase
analysen und Benchmarking Durchfihrung Bedarfsanalyse Uber Pricing-Scenarios

= Analyse Pain-Points Kunde = Definition Produktmerkmale = Simulation Auswirkungen auf @
und Mitarbeitende (Prozess) und Value added Services G&V und Mittelfristplanung

= Aufbau Datenmodell fir H&C- = Fixierung der Konto- = Erstellung Business Case inkl. = Passgenaue Vertriebs- und
Simulationstool architektur potenzieller Wanderungen Kundenkommunikation

= Ableitung Marktpotenziale = Erarbeitung Optimierungs- = Erarbeitung Entscheidungs- = Ansprachemanagement
und Fixierung Ertragsanspruch bedarfe (Lésung von Pain-Points) vorlage u. Umsetzungsplan kritikaler Kunden

In 8-10 Wochen entscheidungsfahiges Konzept erarbeiten

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



Warum Horn & Company?

‘Horn & Company hat spezifischen USP fur die Realisierung datengetriebener Projekte
Ideale Kombination aus bankfachlicher und Data-Analytics-Kompetenz

HORN 9 COMPANY HORN <8 COMPANY

Financial Services DATA ANALYTICS
Branchenkompetenz Modellierungskompetenz
Banken und Versicherungen Data Analytics

Management Berater und
Businessexperten mit
tiefem Verstandnis der
Geschaftsmodelle

Vision &
Mission
Ziele & Business

Plan @

Strategische
Perspektive

Institutioneller .
Rahmen w ."g
Produkte & Leistungen ]
Markt- E
perspektive Verbundpartner & Kunden &
CGkosystem % Mdrkte @
Data Scientists,
Target Operating Organisation [:] Prozesse Big Data Architekten und
Madel (TOM) = 22 Scrum Master zur agilen
Mitarbeiter 338 smn dorte [0y steverung/kPis Umsetzung ana |yti scher

Services

H&C bringt beide Perspektiven in das Projekt ein: Die ,bankfachliche” Perspektive i.S.v. ,Was ist wichtig und
stiftet Nutzen?” und die Data-Analytics-Perspektive i.S.v. ,Was ist moglich?” bzw. ,Wie machen wir es?”



Warum Horn & Company?

‘Horn & Company erneut einziger Hidden Champion 2022/2023 fir ,,Banking”

Finanzmagazin Capital — Studie Hidden Champions des Beratungsmarktes in Zahlen

. Seit 2003 ¥ | >1.000 @ |2022/23 erneut
Hidden
Cham plOn wurde die Studie FUhrungskrafte als einziger Titeltrager fur Banken &
Hidden Champions wurden fur die aktuelle Versicherungen ausgezeichnet worden:
acht Mal aufgelegt Studie befragt Horn & Company
1 HORN & COMPANY 417
>85 % l]ﬂ' Nr. 1 %1]5%
2 Bain & Company 404
0 Unternehmens- Platz 1 bei Gesamtbewertung | 3 Oliver Wyman 400
BANKEN & beratungen als potenzielle | ,Kundenzufriedenheit”: _
RERSIEHEREHEEN Kandidaten bertcksichtigt | Horn & Company & McKinsey 397




Wir begleiten Sie in der Re-Positionierung ihres Produktangebots

Autorenteam und Ansprechpartner

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
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Dr. David
Schoppa

Manager

David.Schoppa@horn-
company.de

Mobil: +49 162 2726 017
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