NR.2

die bank

» www.die-bank.de
ZEITSCHRIFT FUR BANKPOLITIK UND PRAXIS

DATA-MINING

Ein intelligentes
Geben und Nehmen

Fachtagung e e
KEHR [t

HLUNGSVER .
%)PéRzUKUNFT A:?'g

0218

Zahlungsverkehr Erste Erfahrungen mit SEPA Instant Payments

Reqgulierung Uberblick tiber die fiinfte MaRisk-Novelle

RegTechs Neuerungen effektiv umsetzen

G 8790



44

SCHWERPUNKT DATENMANAGEMENT

DATA MINING GEZIELT EINSETZEN

Zu gieriges Bohren fuhrt
zum Blow-Out

Banken hiten eine Fllle wertvoller Kundendaten, Uber die kein Dritter verflgt. Und durch die neuen

Wege der Digitalisierung werden diese Daten immer reichhaltiger. Bei der Verwertung tun sich viele

jedoch schwer. Reflexhaft werden Vergleiche zu Amazon, Google oder Facebook gezogen - das ware

jedoch ein Irrweq. Vielmehr missen Finanzinstitute durch Datensparsamkeit und besonders intelligen-

te Angebote Kunden von der Freigabe ihrer Daten Uberzeugen. Eine robuste Umsetzung datengetrie-

bener Geschaftsmodelle wird nur fokussiert und mit Partnern gelingen.

ig Data Analytics — das systematische
B Durchleuchten grofler Datenbestinde

mit statistischen Methoden - ist nichts
Neues im Banking. Bei den Risikomanagern
der Banken und Sparkassen etwa ist das Ver-
fahren schon lange etabliert, um Ausfallwahr-
scheinlichkeiten und andere Risiken préziser
zu ermitteln. Zunehmend riickt aber vertrieb-
liches Data Mining in den Fokus vieler Institu-
te. Kaum noch eine Bank, die nicht beabsich-
tigt, ihre Datenberge nach bisher unbekann-
tem, nicht einmal geahntem Wissen tiber die
eigenen Kunden zu durchforsten. Hierauf fu-
Bend sollen passende vertriebliche Angebote
entstehen — tiberall, in Echtzeit.

Eine solche schone neue Vertriebswelt ist
verlockend, nicht zuletzt, weil die Datentopfe
der Banken tatsichlich riesig sind. Sie wissen
zumindest ndherungsweise, wofiir die Deut-
schen ihr Geld ausgeben und auch, wann und
wo sie das tun. Girokonto- und Kreditkarten-
ausziige spiegeln vieles aus dem Kundenalltag
wider. Zusammen mit dem Nutzungsverhalten
im Online Banking ergibt sich so ein scharfes
Bild tber das finanzielle Leben und dariiber
hinaus. Zu Recht sind beim Thema Daten-
schutz sowohl die Finanzinstitute als auch die
Kunden sehr sensibel.

Paradoxerweise befeuert die Regulierung
den Run auf die Kundendaten. Spatestens seit
der iiberarbeiteten Zahlungsdiensterichtlinie
(PSD2) ist der Kampf um die Kundenschnitt-
stelle voll entbrannt. ,,Beherrsche das Frontend

diebank  02//2018

und du beherrschst den Markt*, so die These
angesichts drohender Auflosung der klassi-
schen Bank-Kundenbeziehung durch neue
Dritt-Anwendungen.

Ob die Banken dabei die Hoheit iiber ihre
Daten an wendigere FinTechs verlieren, ist
noch offen. Wie wichtig aber allen Beteiligten
der Zugang zu den Daten ist, zeigt das Thema
Screen Scraping und damit die Frage, auf wel-
che Weise Drittanbieter an die Kundendaten
gelangen diirfen: Auch die Veroffentlichung der
Regulatorisch Technischen Standards (RTS)
durch die European Banking Authority (EBA)
hat die hitzige Debatte nicht vollends befriedet.

Der gute Datenschutz-Leumund, den Ban-
ken und Sparkassen genieflen, hat in diesem
Wettstreit einen 6konomischen Wert. Das wol-
len sie sich derzeit gleich mehrfach zunutze
machen. Sparkassen, Genossenschaftliche In-
stitute und zuletzt ein Biindnis aus Teilen der
alten ,,Deutschland AG* unter Beteiligung von
Deutscher Bank und Postbank bauen derzeit
Identitéitsplattformen auf. Damit wollen sie den
Single Sign-Ons - bei denen eine einmalige
Anmeldung ausreicht, um verschiedenste On-
line-Dienste zu nutzen — amerikanischer Kon-
zerne Paroli bieten.

370 Millionen Produkte gegen

100 Produkte

Amazon oder Google sind in Diskussionen zu
diesem Thema oft die vielzitierten Vorbilder,
denen Banken nachzueifern scheinen: Viele

Daten iiber die Kunden zusammentragen, da-
raus Informationen verdichten und dann ir-
gendwie zu Geld machen. Solche - selbst mil-
dere - Ambitionen sind aber alles andere als
realitdtstauglich. Banken kénnen und sollten
solche Big-Data-Phantasien nicht umsetzen.

Das Dilemma beginnt mit dem aktuellen
Produktangebot: Im Retail Banking haben die
Institute nicht rund 370 Millionen Produkte
wie Amazon, sondern bestenfalls hunderte,
selbst wenn man Dienstleistungen und Part-
nerangebote wie z. B. Bancassurance einbe-
zieht. Und im Augenblick werden es eher we-
niger denn mehr: So will die Commerzbank
die Anzahl ihrer Produkte von iiber 400 auf
unter 100 reduzieren, weil sich der Rest nicht
digitalisieren lasse.

Mit diesen Klassikern bei Bestandskunden
Cross-Selling-Erfolge zu feiern, ist bislang aber
sehr selten gelungen. Denn wenngleich die
personlichen Produktvorschldage von Amazon,
Facebook und Co. nicht immer sofort ein-
leuchten, wecken sie manches Mal doch Lust
auf Neues. Deren Collaborative Filtering er-
laubt Riickschliisse tiber die Interessen Einzel-
ner aus den Verhaltensmustern ganzer Benut-
zergruppen — dadurch erhalten Kunden ganz
andere, spannende Sortimente.

Besondere Neugierde ldsst sich hingegen
mit den klassischen Bankprodukten nicht we-
cken. Und warum sollte der Kunde fiir perso-
nalisierte, aber absehbar langweilige Produkt-
werbung seine sensiblen Daten bereitstellen?
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Ein intelligentes Geben und Nehmen
Selbstverstandlich sind viele Kunden heute be-
reit, Informationen preiszugeben, solange sie
den Gegenwert erkennen. Sie geben ihre Stand-
ortdaten in der Banking-App frei, um Geldau-
tomaten oder Filialen zu finden. Und sie erlau-
ben es ihrer Fluggesellschaft oder Hotelkette
Transaktionen auszuwerten, in der Hoffnung
auf wirklich attraktive Vorteilsangebote.

Wiren Banken in der Lage, ihren Kunden
vor dem Abflug noch schnell die Bargeldver-
sorgung im Ausland gegen ein giinstiges Pau-
schalentgelt anzubieten oder am Fuf} der Ber-
ge die Ski- und Unfallversicherung, wiren
viele Kunden aufgeschlossen. Ahnliches gilt
fiir die Analyse von Zahlungsverkehrsdaten,
wenn hieraus ganz neue Angebote fiir den
Kunden entwickelt werden. Wichtig fiir die
Kundenakzeptanz ist ein Einklang mit dem,
was sie mit Bankdienstleistungen verbinden:
Also Geld sparen, Geld benétigen, finanzielle
Absicherung oder auch allgemein Haushalts-
rechnung und finanzielle Planung.

Das grofite Spektrum fiir neue Angebote
mit plausiblem Banking-Bezug wird aufler-
halb der Finanzdienstleistungen entstehen, im
Zusammenspiel mit denjenigen, die einen ho-
hen Anteil der privaten Ausgaben auf sich
vereinen. Das reicht von Telekommunikation
und Mobilitét iiber Reiseanbieter bis zu Ver-
sorgern. Auch Versicherungen - auf bestimm-
te Lebenssituationen kurzfristig konfigurier-
bar - bieten hier neues Potenzial und mithin
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Provisionsiiberschuss. Nicht zuletzt konnten
Filialbanken hieriiber ganz neu die Beziehung
zu ihren Kunden stirken.

Warum nicht gezielt Kunden, die sich in
Filialndhe aufhalten, mobil zu einem Gespréich
einladen, solange die Berater gerade Zeit ha-
ben? Natiirlich wird sich der Kunde fragen, wa-
rum seine Bank gerade jetzt bei ihm anklopft.
Aber bei einem guten Gesprichsanlass und
einem konkreten Vorteil aus dem Spontanbe-
such - und sei es nur eine kleine Aufmerksam-
keit — wird sich der Kunde hierfiir weiter 6ff-
nen. Vorausgesetzt natiirlich, die Bank bittet
offen und ehrlich darum, die Daten fiir echte
Mehrwertleistungen nutzen zu diirfen.

»Datensparsam' - weniger ist hier
mehr

Im Kern ist dies ein Appell, die bereits gewon-
nenen Daten nur sehr selektiv und moglichst
zielgenau zu verwenden. Das ist ein bewusster
Kontrapunkt zu vielen Data-Mining-getriebe-
nen Geschiftsmodellen, die auf haufige, halb-
gezielte Streuschiisse setzen. Alles was den An-
schein erweckt, man begebe sich auf den glei-
chen Weg wie manch amerikanische Datenkra-
ke, ist fiir die Finanzbranche geféhrlich.

Umso merkwiirdiger erscheint es, wie
schnell in der Diskussion auch Bank-Manager
Quervergleiche zu Online-Handel, Suchma-
schinen oder Sozialen Netzwerken ziehen.
Dabei werden Kunden ihre Daten dann
schrittweise umso eher freigeben, je restrikti-
ver, sparsamer und wertstiftender die Daten-
quellen genutzt werden.

Das wire dann ein nachhaltiger Umgang
mit dem ,,neuen OI° des Digitalzeitalters.
Denn fiir Daten wie Ol gilt: Zu gieriges Boh-
ren kann zu Blow-Outs fiithren, die erhebliche
Schéden fiir die Reputation einer Bank haben
kénnen. Gezieltes und mafivolles Bohren hin-
gegen bringt hoheren Nutzen und verhindert,
dass die Quellen versiegen. Denn wenn mehr
und mehr Kunden sich fiir diesen schonen-
den Umgang begeistern, konnen die Quellen
sogar wachsen. Das unterscheidet Daten dann
doch vom ,alten Ol
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Robuste Umsetzung erfordert Partner-
schaften

Banken verfiigen schon heute tiber Abermil-
lionen Kundendaten-Sitze, die sich fiir eine
automatisierte Exploration aber oft noch nicht
eignen. Hinzu kommen neue Datenquellen,
die Banken gerade erschlieflen. Neben den
Standortdaten des Mobile Banking ist dies
auch der digitale Kundendialog zum Beispiel
mittels Chat-Bots. Hier lassen sich nicht nur
Produktinteresse oder veranderte Lebenssi-
tuationen erkennen, sondern auch die Stim-
mungslage, mit der Kunden ihrer Bank gegen-
iibertreten.

Das eréffnet neue Chancen fiir Retention-
Mafinahmen zur Kundenbindung. Auch ent-
stehen vermehrt Angebote fiir digitale Doku-
menten-Safes, in denen unter anderem Ver-
tragsdokumente zu Lastschriftmandaten hin-
terlegt werden konnen. Das wire ein wahrer
Datenschatz fiir Vergleichsangebote, die ge-
meinsam mit Partnerunternehmen erstellt
werden.

Das zunéchst notwendige Schaffen ein-
heitlicher und auswertbarer Datenpools ist
eine komplexe, teure Aufgabe. Im Kampf um
knappe IT-Budgets unterliegen solche Vorha-
ben regelméflig den kurzfristigen Anforde-
rungen aus Regulatorik & Co. Ein Data-Mi-
ning-getriebenes CRM und Cross-Selling blie-
ben eine Utopie. Es gibt aber auch andere
Wege zum Ziel. Drei Stofirichtungen helfen
bei der Umsetzung:

1. Verwendung einfacher Heuristiken,

wo immer mdglich

Komplexe Mustererkennung ist immer
aufwendiger, aber selten besser. Wie auch
im stationdren Vertrieb, sind viele Ver-
kaufsanldsse in der digitalen Welt offen-
sichtlich und einfach. Urlaubsreisen,
Wohnortswechsel, Produkt-/Filialsuche,
Autokauf, besondere Mobilititsausgaben
und vieles mehr bieten Ansatzpunkte fiir
eine einfache, regelbasierte Ansprache.
Diese kann sogar wesentlich zielgenauer
und fiir den Kunden plausibler sein, als

statistisch ausgefeilte Zielgruppensegmen-

tierungen.

Auch fiir den hauseigenen Datenschiitzer
ist dieses Vorgehen transparenter und
leichter abzustimmen. Und sollte die Kun-
denansprache nicht digital sondern per-
sonlich durch einen Berater erfolgen, ist
auch fiir diesen das Gesprich leichter zu
fithren, wenn er das Zustandekommen der
Kunden-Selektion nachvollziehen kann.

. Mit wenigen, 6konomisch belast-

baren Mafinahmen starten

Viele Data-Mining-Modelle sind noch im
Entstehen und zu vielschichtig, um sie in
einem gesamthaften Umsetzungsfahrplan
fest zu verankern. Wer an Smart Data



glaubt, sollte ziigig mit einer Handvoll
Mafinahmen starten. Und zwar mit sol-
chen, die - wenn der Kunden das Angebot
wie erhofft annimmt - einen klar beziffer-
baren Ergebnisbeitrag haben.

Das ist keine Kapitulation vor der Komple-
xitdt, sondern iiberzeugt nach innen und
ebnet den Weg fiir immer weitere Anwen-
dungen. Nur so kann man das Rennen um
die ,Plitze an der Sonne“ im Frontend
iiberhaupt bestreiten. Denn hier zéhlt ne-
ben Impact vor allem Geschwindigkeit.

Partnerschaften zwingend
erforderlich

Die neuen Ansitze fruchten nur, wenn sie
den Kunden wirklich iiberzeugen - viel-

leicht sogar begeistern. Dafiir braucht es

neuartige Leistungsangebote und neue
Formen der Interaktion an der Kunden-
schnittstelle. Wenn Banken dies komplett
aus eigener Kraft erstellen wollen, dauert
das in der Regel Jahre.

Dabei bieten bereits verschiedene seriose
Dienstleister sowohl Produktangebote als
auch Kundenschnittstellen, die weit vor
den Kernbankensystemen angesiedelt sind
und wesentlich agiler bereitgestellt werden
kénnen. Das entspricht zwar ein wenig
dem aktuellen Schreckgespenst, wonach
Banken die Kunden und Daten haben und
Dritte die Losungen bieten. Aber als Ko-
operation mit der Bank oder Sparkasse als
dem zentralen Spieler ergibt sich eine ganz
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neue Perspektive. Reine Eigenentwicklung
hingegen fiihrt hier absehbar in eine sehr
lange Sackgasse.

FAZIT

Den Kampf um die Kundenschnittstelle
sollten Banken und Sparkassen mutig auf-
nehmen. Wettbewerbsvorteile sind hierbei
das Grundvertrauen der Kunden in den
sorgsamen Umgang mit den Daten und die
Kompetenzvermutung rund um Finanzthe-
men. Data Mining bietet mehr denn je
Chancen, Wissen Uber die breite Kundenba-
sis zu schopfen und zu nutzen. Da sich die
klassischen Bankangebote und Vertriebsan-
sdtze hier nur bedingt eignen, werden neue,
seriése Angebote mit Bezug zum Banking
bendtigt. Die ,,Make or Buy“-Frage sollten
Banken schnell beantworten und klar auf
Partnerschaften setzen.

Wichtig ist dabei die mdglichst sparsame
und wirklich Gberzeugende Nutzung der
Kundendaten. Dieser klare Gegenentwurf
zum Modell vieler Internet-Giganten wird
Kunden und auch Datenschitzer weit eher
erzeugen. Auf dieser Basis sollten zundchst
einige einfache, aber potenziell ertrags-
starke Angebote eingefiihrt werden. Damit
positioniert sich ein Haus sichtbar auf dem
Weg zu neuen digitalen Geschaftsmodellen,
ohne hierfir Jahre mit eigenen IT-Grofvor-
haben zu verbringen.
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