Digitalisierung und Marketing

Private Banking:

Empfehlungsmarketing
bleibt Trumpf

Von Alexander Putzer und Markus Kalab

Die Digitalisierung hat langst auch das
Private Banking erfasst. Fiir die Neu-
kundengewinnung bleiben dennoch
vor allem die klassischen Wege wich-
tig: Zwar ermdglichen Portale oder
Online-Communities mittlerweile den
Zugang zu neuen Zielgruppen. Gleich-
wohl beobachten die Autoren, dass
Veranstaltungen und vor allem das
Empfehlungsmarketing nach wie vor
die weitaus wichtigste Rolle fiir die
Ansprache der vermdgenden Kunden
spielen. Red.

An Herausforderungen im Geschdft mit
vermogenden Privatkunden mangelt es
heutzutage nicht. Insbesondere die anhal-
tende Niedrigzinsphase, steigende Kosten,
eine ausufernde und nicht immer zielflih-
rende Regulatorik sowie ein hoher Kon-
kurrenzdruck durch ein starkes Angebot
hoch qualifizierter Mitbewerber bestimmen
die Rahmenbedingungen, mit denen sich
Private-Banking-Anbieter derzeit ausein-
andersetzen mussen. Hinzu kommt ein
starker Trend hin zur Digitalisierung in der
gesamten Dienstleistungsbranche.

Auch der Finanzdienstleistungsbereich ist
mittlerweile stark davon erfasst. Viele klas-
sische Geschdftsmodelle werden dadurch
infrage gestellt. Doch wie so oft im Leben
nutzt es nichts, sich diesen Entwicklungen
zu versperren. Vielmehr gilt es, den allsei-
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tigen Nutzen daran zu erkennen und ihn
auch daraus zu heben.

Demografie und Digitalisierung
veriindern die Kundenprofile

Wdhrend sich so der Anbiefermarkt entwi-
ckelt, ist ein weiterer wichtiger Einflussfak-
tor fur grundlegende Verdnderungen im
Private-Banking-Sektor auch die konstan-
te Entwicklung der Profile der Kundschaft.
Einerseits fuhrt die demografische Dyna-
mik zu einer entsprechenden Anpassung
der Kundenbedurfnisse in Mitteleuropa.

Zugleich verdndern Digitalisierung und
erweiterter Informationszugang im Zeitalter
des Internefs den Umgang der Kunden mit
Informationen Uber das Finanzwesen. Im
Ergebnis erlebf man heute hdufig einen
zunehmend gut vorbereiteten, kritischen
und oft preissensiblen Zugang der Kunden
zu den einschldgigen Themen.

Was man bei all diesen Uberlegungen
nichf vergessen darf, ist, dass gerade der
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deutschsprachige Private-Banking-Markt
(gemeint sind hier Kunden mit einem li-
quiden Vermogen ab 300000 Euro) wei-
terhin attraktive Entwicklungsmaglich-
keiten und einen deutlich wachsenden
Rahmen biefet. In diesem kompetitiven
und herausfordernden Umfeld mussen
Private-Banking-Institute immer groRBere
Anstrengungen unternehmen, um die ver-
mdgende Klientel flr sich zu gewinnen.
Dies gilt sowohl fur die Bestandskunden-
befreuung als auch fur die Neukunden-
gewinnung. Ohnehin sind diese beiden
Bereiche in der Praxis nicht exakt von-
einander zu trennen.

Kompetenzspektrum abgrenzen

Zentrale Grundlage einer erfolgreichen
Neukundengewinnung in dem beschrie-
benen Umfeld ist eine klare Abgrenzung
des eigenen Kompetenzspekirums und des
damit einhergehenden Kundennutzens
sowie die entsprechende Personalpolitik
des Unternehmens.

Angesichts der hohen Qualitdit der Kern-
dienstleistung der Vermdgensberatung und
Vermogensverwaltung im deutschspra-
chigen Markt muss eine Differenzierung
als Anbiefer stark von Aspekten des erwei-
terten Kundennuizens getragen sein (ad-
ded value, der Kunden geboten werden
kann). Beispielhaft seien hier spezifische
Angebote im Bereich Assef Protection, Life-
style oder auch Nachhaltigkeit genannt.
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Dass eine entsprechende Spezialisierung
und strategische Fokussierung nur auf Ba-
sis einer kongruenten Personalpolitik
wachsen kann, versteht sich von selbst.
Auf diesem Fundament kdnnen sich die
weiteren Schritfe der Neukundengewinnung
enffalten.

Werbung und Marketing
als Ausgangspunkt

Eine gute Markenpositionierung ist ent-
scheidend, um Kunden auf die Vorteile und
Besonderheiten der eigenen Privafe-Ban-
king-Dienstleistung aufmerksam zu ma-
chen, und stellt somit eine wichtige Grund-
lage flr eine erfolgreiche Neukundenge-
winnung dar.

Durch die gezielte Positionierung einer
spezifischen Marke wird das Image in der
Offentlichkeit aufgebaut, gestérkt und
Présenz in wichtigen Markiregionen ge-
zeigt. Mit regelmdBigen, klassischen Wer-
bemaBnahmen und einer systematischen
Offentlichkeitsarbeit kann bei den poten-
ziellen Kundenzielgruppen Aufmerksam-
keit geschaffen werden.

Somit hat die Markenpositionierung eine
wichtige anbahnende und unferstiifzende
Funkfion. Sie ist meist fokussiert auf
Image-Ziele, denn nur Uber die eigene
Positionierung und den Aufbau eines
unverwechselbaren Image kann eine
Differenzierung gegentber Mitbewerbern
staffinden. Ist ein positives Image in der
Zielgruppe aufgebaut und Erwartungen in
die Leistungsfahigkeit und Kompetenz der
Bank hergestellt, konnen sich weitere
MaBnahmen der Neukundengewinnung
deutlich besser entfalten.

Massenansprache im Private Banking?

Man darf im gut entwickelten deutschspra-
chigen Markt davon ausgehen, dass der
Private-Banking-Kunde in den meisten
Fdllen schon eine bestehende Beziehung
zu einem Berater einer (anderen) Bank
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unterndlt. Bevor er seine Bankverbin-
dungen ausweitet oder den Berater und die
Bank wechselt, sind oft sehr lange Vorar-
beiten notwendig.

Schon angesichts dessen und auch, da
Private Banking kein Massengeschait ist,
sind breitfenwirksame  Akquisemetho-
den — abgesehen von regulatorischen
Beschréinkungen — wie beispielsweise
Ansprache aufgrund von Grundbuch- oder
Handelsregisterverdnderungen von gerin-
ger Bedeutung und Erfolgsaussicht.

Zudem leben solche Methoden von dem
Abzielen auf relafiv rasche Abschlisse;
gerade das widerspricht auch dem Grund-
charakteristikum des Private Banking als
Vertrauensgeschdft und dem Ziel einer
Differenzierung Uber erweiferten Kunden-
nutzen.

Veranstaltungen und Events sind
wichtige Kontaktpunkte

Spezielle Unternehmerveranstaltungen stel-
len im Rahmen der Neukundengewinnung
wichtige Kontakfpunkte dar und bilden
meist einen wichtigen Bestandfeil der Ak-
tivitdten.

== Sie untferstiizen einerseits klassische
WerbemaBnahmen bei der Markenposi-
tionierung und

== bieten anderseits auch Gelegenheit zur
angemessenen Demonstration ausgewdhl-
ter Kompetenzen. Hier ist zumeist der
Fokus auf Spezialkompetenzen erfolg-
versprechender, weil das Marktniveau im
Bereich der Kernkompetenzen generell
sehr hoch ist.

Es ist zu beobachfen, dass bei den
meisten Private-Banking-Instituten viel
Ressourcen und Budgets in ein aufwen-
diges Veranstalfungsmanagement inves-
tiert werden. So zdhlt das Eventmarketing
im Private Banking zum Standard-Reper-
toire und ist seit Langem ein etabliertes
Instrument, um Bestandskunden und In-
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teressenten mit auBergewohnlichen In-
centives zu begeistern und zu Uberra-
schen. Die damit verbundenen Ziele sind
die Erhohung der Kundenbindung und
-zufriedenheit und somit auch die Bereit-
schaft und Motivation des Kunden zur
Weiterempfehlung.

Offmals bieten Veranstaltungen auch die
erste Gelegenheit flr ein personliches
Kennenlernen des Unfernehmens und lie-
fern somit dem Berater eine gute Platt-
form, um pofenzielle Neukunden zu ak-
quirieren.

Doch auch hier zeigt sich, dass selbst
kostspielige und aufwendig inszenierte
Eventveranstalfungen an Attrakfivitdt und
Zuspruch verlieren, weil die Zielgruppen
immer stdrker von gleichartigen Angebofen
geradezu Uberfrachtet werden oder nicht
mehr ohne Weiteres, das heiBt ohne einen
direkt ersichtlichen Nutzen, bereit sind,
ihre wertvolle Zeit daflr aufzuwenden.
Auch dies spricht fir eine Konzentration
auf Dienstleistungsaspekie im Bereich des
erweiterten Kundennutzens.

Digitalisierung verdndert die
Neukundengewinnung

Aktuelle Studien belegen eine unabhdngig
von Bankdienstleistungen allgemein hohe
Technologieaffinitdt von Private-Banking-
Kunden. Eine Mehrheit nutzt im Alltag be-
reits neue Informations- und Kommunika-
tionsmaoglichkeifen, die das Internet und
mobile Endgerdte biefen. Und es ist ihnen
zunehmend wichtig, dass die Banken auf
die modernen Kontakiformen eingehen
und entsprechende Online-Dienstleis-
tungen anbieten.

Nur wenige Kunden jedoch schdtzen eine
wahllose Nufzung aller sich biefenden
Mdglichkeiten. Vielmehr schdfzen sie
auch hier eine qualitativ an die Dienstleis-
tung der Bank angepasste Unterstiifzung
der Kommunikation. Digitalisierung zielt
aus Kundensicht in erster Linie darauf ab,
die Interaktion mit der Bank und den Zu-
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gang zu Informationen deutlich zu verein-
fachen.

Auch die in der Vergangenheit beobach-
tefe Altersllicke bei der Nutzung neuer
technologischer Mdglichkeiten im Private
Banking schwindet zusehends, da inzwi-
schen auch die dlteren Kundengenera-
tionen  signifikant  technologieaffiner
geworden sind. Wie Umfragen zeigen,
nufzen Vermdgende immer Ofter auch
Social-Media-Instrumente und pflegen auf
diesen Kandlen Kontakte im Finanz-
bereich, um sich Uber Wirtschafts-, Fi-
nanz- und Anlagethemen auszutauschen.
Die Digitalisierung hat also die klas-
sischen Private-Banking-Zielgruppen
ldngst erfasst.

Das alleine bedeutet aber nicht automa-
tisch, dass auch explizit Online-Dienst-
leistungen rund um die Vermogensver-
waltung und Anlageberatung signifikant
nachgefragt werden. Fur die klare Mehr-
heit der vermdgenden Kunden ist die Nut-
zung eines reinen Online-Dienstleistungs-
angebotes — unabhdngig von der eigenen
Bank und dem eigenen Berater — akfuell
definitiv noch kein Thema. Trofz verstark-
ter Nutzung technologischer Moglich-
keiten bleibt der Kundenberater im Private
Banking der wichtigste Bezugspunkt fir
den Kunden.

Neue Medien ermdglichen Zugang zu
neuen Zielgruppen

Dennoch sollte man die enorme Dynamik
der Digitalisierung und das zunehmende
Pofenzial, das dahinfer steht, nicht unfer-
schdtzen. Denn sie erdffnet auch neue
Moglichkeiten im Markefing und in der
Neukundengewinnung. Auch Private-
Banking-Zielgruppen sind immer héufiger
auf digitalen Kandlen anzutreffen. Das
bedeutet gerade auch flr etablierte Insti-
tute, neue Wege der Neukundenanspra-
che und langfristigen Kundenbindung
einzuschlagen und der digitalen Transfor-
mation grundsdizlich positiv gegenuber-
zustehen.
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Soziale Netzwerke, Online-Communities
und Vergleichsportale haben nicht nur die
Art der Kommunikation zwischen Unter-
nehmen und Kunden verdndert, sie ermog-
lichen zudem einen Zugang zu neuen
Zielgruppen. Gerade jungere Unternehmer
nutzen entsprechende Medien auch fir die
Auswanhl ihrer Dienstleister.

Aktives Empfehlungsmarketing bleibt
Konigsweg der Neukundengewinnung

Die nachhaltigste und wichtigste Akquisi-
tionsstrategie im Private Banking ist und
bleibt das aktive Empfehlungsmarketing.
Es ist gleichsam ,der Kdnigsweg der Neu-
kundengewinnung”, weil es sich um eine
Vorgehensweise handelt, die mit dem Geist
der Dienstleistung besonders hohe Kon-
gruenz aufweist. Private Banking ist in
erster Linie ein Vertrauensgeschdft.

Jeder Private-Banking-Kunde kennt aus
seinem beruflichen und privaten Umfeld
eine Vielzahl potenzieller Kunden, die ei-
nen dhnlichen Beratungsbedarf haben wie
er selbst. Dieses soziale Umfeld und Nefz-
werk des Kunden gilt es bestmdglich ken-
nenzulernen. Empfehlungsmechanismen
und der konfinuierliche Aufbau eines Emp-
fehlernetzwerks sind eine hervorragende
Grundlage zur Neukundengewinnung.
Daher ist es GuBerst wichtig, diese Netz-
werke zu akfivieren und zu pflegen.

Beim aktiven Netzwerken kann die Spe-
zialisierung auf eine bestimmte Zielgruppe
vorteilhaft sein, weil damit eine Fokussie-
rung auf gleichartige Probleme, Winsche
und Beddrfnisse verbunden ist. Empfeh-
lungen von bestehenden, zufriedenen und
loyalen Kunden fihren mit groBer Wahr-
scheinlichkeit und im Vergleich zu anderen
Vorgehensweisen am schnellsten zum
Erfolg. Die Vorlaufzeit von der Kontaktauf-
nahme bis zum Abschluss wird in diesem
Fall erheblich verkirzt.

Eine Empfehlung, in der sich der Berater
auf seinen Private-Banking-Kunden beru-
fen kann, wird vom neuen potenziellen

Kunden zudem als positiv assoziiert. Denn
Uber die Empfehlung wird gleichsam ein
Vertrauensvorschuss — und damit einer auf
den Kernaspekt der gesamfen Dienstlei-
stung mitgeliefert. Diese naheliegende
Form der Akquisition wird jedoch nicht von
allen Private-Banking-Berafern regelmdgig
und systematisch eingesetzt.

Entscheidend ist in diesem Zusammen-
hang, dass in Gespréchen mit zufriedenen
Kunden bewusst nach der Weiterempfeh-
lung gefragt wird. Die Praxis zeigt ndm-
lich, dass es hier bei manchen Beratern
innere Barrieren gibt und die Empfehlungs-
frage unferbleibt.

Den Wandel und die Komplexitit
als Chance sehen

VermOgende Kunden erwarten heutzutage
mehr denn je fundierte Informationen und
eine anspruchsvolle Beratung und sie
haben — nicht zulefzt wegen des heraus-
fordernden Umfeldes — zudem komplexe
Fragestellungen. Wenn es die Private-
Banking-Anbiefer schaffen, sich weiterhin
als vertrauensvoller, kompetenter und kun-
denorientierfer Ansprechpartner bei den
Kunden zu positionieren, wird auch die
Nachfrage nach personlicher Berafung
weiter bestehen bleiben oder vielleicht so-
gar wachsen.

Eine wesentliche Chance liegt in der zu-
nehmenden Komplexitdt und der anhal-
tenden Verunsicherung, die stetiger Wan-
del verursacht. Zugleich bieten die sich
auffuenden Komplexitaten flr jene Anbie-
ter, die sich als Problemldser verstehen,
einen interessanten Rahmen fir die Ent-
wicklung eines erweiterten Kundennutzens.

Rolle des Beraters veréindert sich

Und auch vor dem Hinfergrund der Digita-
lisierung bleibt das Vertrauensverhdltnis
zwischen Kunde und Berater das entschei-
dende Kriterium und kann von einer Ma-
schine nicht ersetzt werden. Gerade ange-
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sichts des Wandels — fechnologisch wie
auch in der Anlagewelt — wird die person-
liche Beratung noch wichfiger. Allerdings
@ndert sich damit auch die Rolle des Be-
rafers insofern, als er mehr als ,Coach und
Sparringspartner” des zunehmend selbst-
bestimmenden und mitgestaltenden Kun-
den gefragt ist.

Gerade auch in kritischen und schwierigen
Marktphasen kommt es auf eine verldss-
liche und professionelle Unferstiitzung an.
In Phasen groBerer Wertschwankungen
sfellen Anleger ihre Risikobereitschaft hdu-
fig wieder infrage. Hier gilt es, spontane
und emotionale Entscheidungen zu ver-
meiden. Die Banken miussen sich inten-
siver damit auseinandersefzen, wie die
Kundenprofile und Bedurfnisse der Zukunft
aussehen, und sich personell darauf ein-
sfellen.

Private Banking ist Beratung von
Mensch zu Mensch

Wenn es darum geht, Vermdgen zu erhal-
ten und in die néchste Generation zu fuh-
ren, sind heute und auch in Zukunft nicht
nur professionelle Anlagestrategien, mo-
derne Instrumente und effiziente Prozesse
gefragt, vielmehr ist nach wie vor das
Verfrauen und eine enge Beziehung zwi-
schen Vermogensinhaber und Vermdgens-
verwalfer oder -berafer die wichtigste Basis
fUr ein nachhaltiges Gelingen.

Und dieses Vertrauen jeden Tag unter Be-
weis zu stellen bleibt die groBte Chance
fur den Private-Banking-Berater — auch in
einer von Technik zunehmend domi-
nierfen Welt. Vermogenskonzepte durfen
nichf nur als Kapitalanlage begriffen wer-
den, die sich aus unterschiedlichsten
Modellen und Theorien oder einer tech-
nisierfen Beratung ableiten. Fir efablierfe
Private-Banking-Institufe muss die pro-
fessionelle Vermogensverwaltung weiter-
hin mit dem Anspruch verbunden sein,
ihre Kunden umfassend und zu jeder Zeit
bei dem Erreichen ihrer Lebensziele zu
begleiten. ]
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