Angebotsoptimierung bel

Geschaftsgirokonten: Vom
Konzept zur Umsefzung

Von Sascha Ruh und Frank Schiissler

Das Geschdftsgirokonto ist der wich-
tigste Provisionsbringer im Firmen-
kundengeschdft der Sparkassen.
Gleichzeitig hat es im Vergleich mit
anderen Produkten die hochste Be-
deutung fiir die Kundenloyalitdt. Der
Ausbau der Ertrdge im Geschdftsgi-
rogeschdft muss deshalb behutsam
erfolgen, so die Autoren. Die Spar-
kassen Consulting hat dafiir ein
Analysetool entwickelt, mit dem
Kundenreaktionen auf eine Modi-
fikation des Produktangebots pro-
gnostiziert werden k6nnen. Ist das
richtige Konzept gefunden, ist die
Schulung der Mitarbeiter mindestens
ebenso wichtig — unabhdngig da-
von, ob sie im direkten Kundenkon-
takt stehen oder nicht. Red.

Das Girokonto ist derzeit in aller Munde.
Es vergeht kaum ein Monat, in dem nicht
Uber Verdnderungen in der Modell- oder
Preisstruktur von Zahlungsverkehrskonten
berichtet wird. Was spricht flr Sparkassen
eigentlich dagegen, mit simplen Preiser-
hohungen zusdtzliche Giroertréige zu ge-
nerieren? Die Antwort lautet: die Kunden.
Das Girokonto hat eine zu wichtige Rolle
als Kundenbindungsinstrument, als dass
Sparkassen hier schnelle Modellanpassun-
gen lediglich aus Ertragsgesichtspunkten
vornehmen sollten. Fakt ist, dass ein Ende
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des historischen Zinstiefs mittelfristig nicht
in Sichtweite ist.

Zudem stellen RegulierungsmaBnahmen
der EU und ein aggressiver Wettbewerb
insbesondere die Sparkassen vor enorme
Herausforderungen.  Zukunftsszenarien
einzelner Sparkassen zeigen auf, dass
bereits im Jahr 2017 der ZinsUberschuss
den ordentlichen Aufwand nicht mehr de-
cken wird. Umso wichtiger ist es, den
Fokus auf andere Ertragsbereiche auszu-
weiten.

Das Girokonto bietet mit einem Anteil zwi-
schen 40 und 45 Prozent an den gesam-
ten Provisionsertréigen dabei eine attraktive
Erfragsquelle. Aber es sorgt auch wie kein
anderes Produkt fur eine hohe ,Loyalifdts-
quote”: Nur zwei von 100 gewerblichen
Girokonfennutzern bezeichnen das Geld-
institut, bei dem das Girokonto gefthrt und
der GroBteil des Zahlungsverkehrs abge-
wickelt wird, nicht als Hauptbank.

Dementsprechend hoch ist das Risiko,
diese bestehenden Kundenbeziehungen
durch ,einfache” PreismaBnahmen zu ge-
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fdhrden und das neue gewerbliche Giro-
konto-Porffolio  nicht  wettbewerbsfdhig
anzubieten. Nur unfer Bertcksichfigung
des ,3K-Ansaizes” (Kunde, Konkurrenz,
Kalkulation) kann eine Sparkasse Ge-
schdftsgirokonten in ihrem regionalen
Markt erfolgreich platzieren und die wich-
tigste Erfragssdule im Provisionsgeschdft
nachhaltig ausbauen.

Sehr genaue Ertragsprognose moglich

Die mdglichen Auswirkungen von verdn-
derten Produktangeboten lassen sich
dabei — Uber komplexe und reprdsentati-
ve Methoden der Markiforschung — sehr
genau kalkulieren. Infegriert in ein DV-
gestifztes Analysetool kdnnen Kundenre-
aktionen und -verhalten im Zuge einer
Modifikation des Produktangebots treffsi-
cher prognostiziert werden. Dieses Inst-
rument fransformiert dabei auf Grundlage
einer Conjoint-Analyse das reale Wahl-
und Entscheidungsverhalten von Bank-
kunden in mathematische Algorithmen.
Kalibriert auf das individuelle Wettbe-
werbsumfeld der Sparkasse schafft sein
Einsafz ein hohes MaB an Transparenz
und Sicherheit, denn es liefert Antworten
auf zentrale Fragestellungen, die sich bei
einer Produkimodifizierung zwangsldufig
ergeben:

== \Vie stark beeinflussen die verschie-

denen Produkimerkmale die Wahlentschei-
dung gewerblicher Kunden?

33



Girokonto

™= Welches sind die zentralen Entschei-
dungskriterien beim Produkfabschluss?

== \Wie stark ist die Marke ,Sparkasse” im
Vergleich zu den Wettbewerbermarken?

== \Wie kann das Produkt Geschdftsgiro-
konto zielgruppengerecht gestaltet werden?

== Wo liegen die Mdglichkeiten zur Ange-
botsoptimierung?

== \Welche Preissensitivitdten bestehen flir
einzelne Produktkomponenten und far das
Gesamtproduki?

Eine Projeki-Sparkasse wollte 2016 eben-
falls Antworten auf diese Fragen finden,
um ein optimales und wettbewerbsfdhiges
Produktangebot fur Geschdftsgirokonten
einzufihren Ziel des gemeinsamen Pro-
jekts mit der Sparkassen Consulting war
eine Ertragsprognose, wie sich das modi-
fizierte Produktangebot auf die Provisions-
erldse der Sparkasse auswirken wird.

Auf der Suche nach Stellschrauben

Die neuen Kontomodelle sollten zum Ja-
nuar 2017 eingeflhrt werden. Es wurde
zundchst die individuelle Wettbewerbssi-
tuafion der Sparkasse analysiert und defi-

niert und es wurden diejenigen Dafen er-
hoben, die flr das Analysetool und die
betriebswirtschaftlichen Simulationsrech-
nungen bendtigt wurden. Auf dieser Grund-
lage entwickelte die Sparkassen Consul-
ting ein Ausgangsszenario, das zum einen
die akiuelle Wettbewerbsfdhigkeit des Gi-
rokontoangebots der Sparkasse und zum
anderen die derzeitige Erfragssituation im
Geschdftsgirogeschdft detailliert aufzeigte.
Es mussten Ansatzpunkte fur Veréinderun-
gen an den akfuellen Girokontomodellen
identifiziert und Vorschldge fir alfernative
Produkikonzepte respektive Produktport-
folios erarbeitet werden.

Die Vorstellung dieser Analysen und die
Diskussion der Vorschldge erfolgte im
Rahmen eines eintdgigen Workshops mit
dem Projekiteam, bestehend aus Pro-
dukiverantwortlichen und Markivertretern
der Sparkasse und einem Mitarbeiter der
Sparkassen Consulting. Dabei wurden al-
le Beteiligten mit den Grundlagen der Ana-
lysen verfraut gemacht sowie weitere Uber-
legungen zur kinftigen Gestfaltung der
Produkfe gemeinsam diskutiert und kon-
krete Produktalternafiven definiert. In den
nachgelagerten Analysen wurden die mog-
lichen Auswirkungen auf die gesamte Prg-
ferenzstruktur der Geschdftsgirokonten
zielgenau abgebildet. Unter Berticksichti-
gung der sich verdndernden Erfragssitua-

Abbildung 1: Einordnung der Modellvorschléige in das festgelegte Zielbild
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fion aus dem Girogeschdff wurden die
Ideen und Vorschldge des Projektteams
jeweils in das definierte Zielbild eingeord-
net (siehe Abbildung 1).

Die Sparkasse erhoffte sich bei lediglich
geringen Praferenzanteilsverlusten eine
Steigerung der Giroertrdge um etwa 25
Prozent im Geschdftsgirobereich. Diese
Ergebnisse wurden in einem zweiten
Workshop vorgestellt und diskutierf. So
konkretisierten sich abschlieBend die fa-
vorisierten Vorschldge flr das kinftige
Konfomodellangebot fiir den Geschdftsgi-
robereich.

Mit ,gleicher Stimme” sprechen

Das positive Votum des Gesamivorstands
im September 2016 flr die vom Projeki-
team und der Sparkassen Consulting ent-
wickelten Vorschiége war der Startschuss
fur die Planung der infernen und externen
Kommunikation und der Schulung.

Da die neuen Produkte und Preise zum
1. Januar 2017 umgesefzt werden sollten,
musste die Kundenkommunikation bis En-
de Oktober 2016 erfolgt sein: Anderungen
in der Preisgestaltung missen den Kunden
gemdB der Payment Service Directive I
(PSD 1) mindestens acht Wochen vor
Wirksamwerden mitgeteilt werden. Auch
die Mitarbeiter waren bis zu diesem Zeit-
punkt zu informieren und zu schulen. De-
ren Schulung sollte eine ,gleiche Stimme”
gewdhrleisten, das heiBt alle Mitarbeiter
sollten mit den gleichen abgestimmten
Botschaften und mit der gleichen grund-
sdfzlichen Argumentationsstrukiur auf An-
fragen von Kunden, aber auch von Freun-
den und Bekannten reagieren konnen.

Einheitliches Schulungskonzept fiir
Mitarbeiter mit und ohne Kundenkontakt

Dahinter steht die Philosophie, dass alle
Mitarbeifer unabhdngig vom Einsatzort
Lihre” Sparkasse reprdsentieren. Wdhrend
die Kollegen im direkten Kundenkontakt in
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der Regel im dienstlichen Rahmen, also
innerhalb der Arbeitszeiten und in den
RGumen der Sparkasse angesprochen
werden, ist dies bei internen Mitarbeitern
eher im privaten Umfeld der Fall: nach
dem Sportiraining, beim Abholen der Kin-
der vom Kindergarten oder beim Plausch
am Garfenzaun. Und in diesen Fdllen ist
eine Rollenklarheif nicht immer gegeben,
es ist nicht eindeutig, ob man privat oder
beruflich angesprochen wird. Daher ist es
gerade in diesen Fdllen sinnvoll, vorberei-
tet zu sein und professionell im Interesse
der Sparkasse reagieren zu konnen.

Es sollte somit ein einheitliches Schu-
lungskonzept fur Mitarbeiter im direkten
Kundenkontakt und flr solche ohne direk-
ten Kundenkontakt geben. Es wurde inso-
fern differenziert, als bei den ,Markischu-
lungen” (vier Stunden) die eigene Aus-
einandersefzung mit dem Thema in
Gruppenarbeitsphasen vertieft wurde, wah-
rend in den ,internen Schulungen” (zwei
Stunden) eher die Wissensvermittiung im
Vordergrund stand. Naturlich waren auch
Effizienz- und Kostengriinde flr diese Ent-
scheidung wichtig.

Die Ziele und Inhalte der Schulungen sollten
aber fur beide Zielgruppen identisch sein:

== Befriebswirtschaftliche Einordung der
Produkt- und Preisanpassung.

== Zeitliche und inhaltliche Relatfivierung
der Preisernbhung, indem spielerisch
Preisentwicklungen flr Produkte des t6g-
lichen Bedarfs (wie auch das Girokonto
fur Kunden ein Produkt des ttglichen Be-
darfs ist) seit dem Jahr der lefzten Preisan-
passung der Girokonten eingeschdizt und
bewertet werden.

™= Erarbeitung von Stolpersteinen und
Fettndpfchen, die in der Preiskommunika-
tion vermieden werden sollfen.

== Perspekfivenwechsel: Welche Fragen,
Angste, Sorgen, Note, Beschwerden und
Anregungen kénnen beim Erhalt des PSD-
Briefes enfstehen? Auf Basis des DISG-
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Abbildung 2: Kundeneinwinde und passende fiinf Stitze bei dominanten Kundentypen

Quelle: Sparkassen Consulting

Filialen werden geschlossen und die Gebuhren steigen — mir reicht's!

Ich verstehe, dass Sie verdrgert sind, freue mich aber auch,
dass Sie trotzdem das Gesprdch suchen.

Wir haben viele Verdnderungen vorgenommen und in diesem Zusammenhang Filialen
geschlossen. Sie mlssen dennoch auf keine unserer Dienstleistungen verzichten.

Mit unseren modernen Zugangswegen, zum Beispiel der Sparkassen-App,
konnen Sie 24 Stunden am Tag Ihre Bankgeschdifte erledigen.

Darlber hinaus stehen wir Ihnen naturlich auch gern fur die personliche
Berafung zur Verfligung. Um diese Leistungen auch in Zukunft vorhalten
Zu kénnen, mussen auch wir die Preise anpassen.

Es gibt mehrere Moglichkeifen und deshalb sollten wir gemeinsam schauen,
welches Modell am Besten zu Ihnen passt. Denn Ihre Zufriedenheit ist uns sehr wichtig.

Modells, ein anerkanntes Personlichkeits-
modell zur Einschdfzung von Verhaltenst-
endenzen, wurden konkrete Fragen und
Einwt@nde aus der jeweiligen Kunden-
perspektive formuliert.

™= Erarbeitung von konkreten Argumen-
tationsmustern fur diese Kundenanliegen
mit der sogenannten Finf-Safz-Technik.
Dieses Argumentationsmuster reicht ins
antike Griechenland zuriick und basiert auf
der Erkenntnis, dass sowohl fir Redner als
auch Zuhorer eine prdgnante Argumen-
tation aus flnf SGtzen gut zu merken und
nachzuvollziehen ist. Damit sollen lang-
wierige und off wenig hilfreiche Defaildis-
Kussionen um einzelne Produkt- oder
Preisbestandteile vermieden werden. Die
Flnf-Satz-Technik schdrft die Wahrneh-
mung flr das eigentliche Kundenbed(irfnis
und greift dieses BedUrfnis mit einer prd-
gnanten Argumentation auf.

Die Ergebnisse aus den einzelnen
Schulungsdurchgdngen sollten als FAQ-
Sammlung allen Mitarbeitern im Intranet
zur Verfligung gestellt werden (siehe Ab-
bildung 2).

In insgesamt 30 Schulungen wurden et-
wa 360 Mitarbeiter auf die anstehenden
Veréinderungen vorbereitet. Die Schulun-
gen wurden jeweils von einer Fihrungs-

kraft der Projeki-Sparkasse und einem
Berater der Sparkassen Consulting ge-
meinsam durchgefthrt. Dies verdeutlich-
te die Bedeutung des Themas flr die
Sparkasse und erhdhte die Authentizitat
der geschdftspolitischen Aussagen und
Appelle.

Parallel dazu wurden die Kundenbriefe,
die dazugehorigen Konstellationen und
Datenauswertungen angestoBen und die
Formulierung der Kundenbriefe und Pro-
duktinformationen mit einer exfernen
Agentur erarbeitet. Aus den Schulungen
heraus wurden zahlreiche Tipps und An-
regungen in diesen Prozess eingebracht.

Wie erwartet gab es nach dem Versand der
Informationsbriefe Rickmeldungen von
Kunden, Beschwerden und vereinzelf Kon-
toauflésungen. Es wurden viele Beratungs-
gesprdche gefahrt. Aber alle Mifarbeiter
konnten guf vorbereitet, argumentations-
sicher und mit einer gewissen Gelassen-
heit in diese Gesprdche gehen.

Die oft beflirchtete ,groBe Aufldsungswelle”
blieb aus: ein Indiz dafir, dass die Vorge-
hensweise und Methodik im Sinne einer
kundennutzenorientierten Produktentwick-
lung und die infensive Vorbereitung der
Mitarbeitenden sich im wahrsfen Sinne des
Wortes ,gelohnt” haben. I
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