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1. Einleitung



In Deutschland herrscht auf einem gesättigten Markt ein intensiver Wettbewerb im Privatkundengeschäft der Banken.
1
Die Kreditinstitute sehen sich einem Markt mit konstanter Kundenzahl gegenüber,
2
in dem die Gewinnung neuer Kunden hohe Kosten verursacht
3
. Die Finanzkrise 2008/2009 und die hohen Kosten, neue Kunden zu akquirieren, führen dazu, dass die Bestandskunden im Privatkundengeschäft zunehmend im Fokus deutscher Kreditinstitute stehen.



Ziel der Banken ist dabei das Potenzial bestehender Kunden zu nutzen und die Ertragskraft pro Kunde durch Zusatzverkäufe weiterer Produkte, also Cross-Selling, zu erhöhen. Die Arbeit gibt einen Einblick in das theoretische Konzept des Cross-Selling und in die Anwendung dieses Instrumentes im Privatkundengeschäft. Ziel der Arbeit ist die kritische Betrachtung ausgewählter Aspekte des Cross-Selling, sowohl aus Sicht der Privatkunden als auch aus Sicht der Banken.



2. Cross-Selling



2.1. Definitionen des Begriffs Cross-Selling



Unter Cross-Selling, auch Quer- oder Kreuzverkauf genannt, versteht man den gezielten Zusatzverkauf von Produkten und Dienstleistungen an bestehende Kunden. Ziel ist die Steigerung des Umsatzes pro Kunde durch Ausnutzen des Cross-Selling-Potenzials (bzw. der Zusatzkaufbereitschaft) innerhalb bestehender Geschäftsbeziehungen.
4



Weiterhin kann Cross-Selling je nach Zusammenhang zwischen dem Einstiegs- bzw. Ankerprodukt mit den Zusatzprodukten als produktbezogenes, sortimentsbezogenes oder zeitbezogenes Cross-Selling definiert werden.



2.1.1. Produktbezogener Ansatz



Produktbezogenes Cross-Selling beschreibt den Zusammenhang zwischen dem Zusatzprodukt und dem Einstiegsprodukt, auf dem die Geschäftsbeziehung gründet. Die Produkte können also in Zusammenhang stehen oder unabhängig voneinander sein.



1
Vgl. Wittmann, Georg: Cross-Selling von Finanzdienstleistungen
-
Eine empirische Analyse zur Erfolgsfaktorbestimmung am Beispiel des mittelständischen Firmenkundengeschäfts, in: Bartmann, Dieter (Hrsg.): Bankinnovationen, Band 25, Regensburg 2010, S. 2



2
Vgl. Menzel, Stefan: Prognose der Entwicklung von Geschäftsbeziehungen und der Wirkung von Marketingansprachen im Privatkundengeschäft von Banken. Empirischer Vergleich alternativer Modelle zur Steuerung des Direktmarketing, Tönning/Lübeck/Marburg 2006, S. 6



3
Vgl. Schmoll, Anton: Vertriebsoptimierung im Firmenkundengeschäft: Lösungen für nachhaltige Ertragssteigerung, Wiesbaden 2006, S. 79



4
Vgl. Rudolf-Sipötz, Elisabeth/Tomczak, Torsten: Kundenwert in Forschung und Praxis, St. Gallen 2001, S. 23 f.
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Als Beispiel für zusammenhängende Produkte können ein Fremdwährungskonto (Einstiegsprodukt) und eine Versicherung gegen Wechselkursschwankungen genannt werden.
5



2.1.2. Sortimentsbezogener Ansatz



Das Kriterium beim Sortimentsbezug ist die Herkunft des Produktes: Entweder es stammt aus dem eigenen Produktportfolio oder es wird zugekauft. Häufig stammen die Fondsprodukte und Versicherungen von externen Dritten.
6
Für Leistungen externer Anbieter können beispielhaft die Produkte von Union Investment oder die R & V Versicherungen (siehe Anhang 1), welche die Volksbanken anbieten, genannt werden.
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