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Von Norbert Zimmer

Steigende Anforderungen an die Bera-
tung – nicht zuletzt durch veränderte 
rechtliche Rahmenbedingungen – ha-
ben die Zusammenführung von Spezi-
alisten in Kompetenzzentren immer 
mehr zum Trend werden lassen. Aus-
gewiesene Spezialistenkompetenz 
nützt aber wenig, wenn die Kompe-
tenz im Service von den Kunden nicht 
wahrgenommen wird, mahnt Norbert 
Zimmer. Die Reduzierung von Vollser-
vicefilialstandorten darf deshalb nicht 
zu weit getrieben werden, um immo-
bile Kunden in der Fläche (die in der 
alternden Gesellschaft eher zunehmen 
dürften) nicht zu Verlierern werden zu 
lassen. Servicemitarbeiter sind auch 
weiterhin das Fundament des vertrieb-
lichen Erfolgs. Denn im Kontakt mit 
ihnen entwickelt der Kunde seine 
Kompetenzvermutung.  Red.

Die Sparkassen-Beratungshaus Nord-Ost 
GmbH ist als Beratungsunternehmen für 
Sparkassen, Bausparkassen und Landes-
banken regelmäßig mit der Fragestellung 
konfrontiert, Kompetenzen aus den Filialen 
in zentralen Kompetenzzentren zu bün-
deln. Die neue Ausgestaltung hat einen 
starken Einfluss auf die Vertriebsarbeit in 
den Sparkassen. Hier gilt es einerseits Pro-
zesse zu definieren, aber auch Mitarbeiter 
und Führungskräfte von den Verände-
rungen zu überzeugen.

„Wir sind in der Region präsent und ver-
sorgen die Bevölkerung mit kompetenten 
Finanzdienstleistungen”, „Wir stellen die 
Bedürfnisse unserer Kunden in den Mittel-
punkt!”. So oder so ähnlich formulieren 
Sparkassen ihr Handeln in ihrer Geschäfts-
strategie. 

Neue Konzepte für den stationären 
Vertrieb

Vor allem die Sparkassen in den länd-
lichen Flächengebieten spüren heute je-
doch schon die Auswirkungen des demo-
grafischen Wandels und erleben zudem 
eine Ausdünnung der jungen Potenzial-
kundschaft zugunsten der in Städten situ-
ierten Institute. Den geringeren Erlösen aus 
dem Zinskonditionsbeitrag, besonders in 
Zeiten des niedrigen Zinsniveaus, stehen 
die steigenden Kosten für den Vertriebska-
nal Filiale gegenüber und lösen immer 
häufiger die Überprüfung der Vertriebswe-
gestrategie aus.

Neue Konzepte für den stationären Vertrieb 
sind gefragt. Um die regionale Präsenz 
trotz geringerer Frequenz vor Ort erfüllen 

zu können, überprüfen viele Sparkassen 
kontinuierlich ihr Filialkonzept anhand ei-
ner Kosten-Nutzen-Analyse oder Portfolio-
analyse. Hierbei werden unter anderem 
Aspekte wie Anzahl und Entwicklung von 
Kundenbeziehungen und Kundenströme 
rund um die bestehenden Filialen zugrun-
de gelegt. Ebenso werden Verkehrswege-
zeiten, Infrastruktur, städtebauliche Ent-
wicklungen und der Wettbewerb vor Ort bei 
der Weiterentwicklung der Vertriebswege-
strategie berücksichtigt. 

Besonders in der Fläche bietet sich eine 
gezielte Differenzierung der Filialaus- 
prägung an. Während die SB-Filiale  
kein Servicepersonal, sondern ausschließ-
lich technische Abwicklungsmöglich -
keiten bietet, können in sogenannten  
Service-Filialen Serviceleistungen und 
standardisierte Finanzdienstleistungen 
nachgefragt werden. Um der angespro-
chenen Präsenz in der Fläche weiterhin 
gerecht zu werden, kann bei zurückge-
henden Kundenströmen zunächst eine 
Reduzierung der Öffnungszeit oder die  
Umwandlung in eine SB-Filiale eine Alter-
native sein.

Zwei weitere Filialtypen sind das Kom-
petenzcenter und die Vollservicefiliale. 
Während das Kompetenzzentrum aus-
schließlich zielgruppenspezifische und 
themenbezogene Expertenberatung anbie-
tet, leistet die Vollservicefiliale sowohl die 
Expertenberatung als auch Servicedienst-
leistung an einem Standort.
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aktuell zu halten und optimal im Vertrieb 
auszulasten. Die dem Vertrieb nachgela-
gerten Prozesse können somit ebenso 
effizient auf die Geschäftsvorfälle stan-
dardisiert ausgerichtet werden, um die 
Produktexpertise um eine optimierten  
Abwicklung zu ergänzen. Dem Pro-
duktspezialisten werden möglichst viele 
Kunden mit gleichgerichtetem Bedarf zu-
geführt. Ein ständiges Betreuungskonzept 
durch den Mitarbeiter kann bei andau-
ernder Nachfrage durch einen Kunden 
sinnvoll sein.

Das Kompetenzzentrum hat in der Filial-
landschaft, besonders bei Flächeninsti-
tuten, zunehmend an Bedeutung ge- 
wonnen. Zugunsten der Etablierung von 
Kompetenzzentren wird das Spektrum der 
Beratungsdienstleistungen und damit auch 
spezialisiertes Produktfachwissen auf den 
umliegenden Filialen reduziert. Ausgewähl-
te Kundengruppen je nach vorhandenem 
Potenzial werden zur Beratung an das 
Kompetenzzentrum übergeleitet, während 
Serviceleistungen weiterhin in der Filiale 
ausgeführt werden können.

Verlierer sind immobile Kunden in der Flä-
che. Gerade für sie ist die Überwindung 
längerer Distanzen oft nicht möglich. Hier 
sind in den Regionen innovative und kre-
ative Lösungen erforderlich, um auch der 
demografischen Entwicklung Rechnung zu 
tragen. Die Beratungspraxis zeigt, dass 
hier enormes Potenzial vorhanden ist.

Was sind die Bedürfnisse eines Kunden, 
der die persönliche Beratung seiner Haus-
bank sucht? Überzeugt eine Hausbank 
heute nur durch einen persönlichen An-
sprechpartner oder ist heute mehr denn je 
Kompetenz gefragt?

Nachfrageorientierte  
Kompetenzdifferenzierung!

Sparkassen bündeln Beratungsleistungen 
zu ausgewählten, komplexen Finanzpro-
dukten in Kompetenzzentren, um einen 
optimalen fachlichen Austausch der  
Spezialisten untereinander und eine adä-
quate Führung der Mitarbeiter und damit 
eine ständige Weiterentwicklung ihrer Lö-
sungskompetenz sicherzustellen. Das in 
der Vergangenheit oft postulierte „Vier-
Augen-Prinzip” kann somit auch bei der 
Entwicklung von individuellen Produkt-
konzepten vor Ort eingesetzt werden, um 
der Erwartung des Kunden nach der  
optimalen Lösung objektiviert gerecht zu 
werden.

Zudem steigen die gesetzlichen Anforde-
rungen an eine sachgerechte Kundenbera-

tung, beispielhaft wird hier auf das Be- 
ratungsprotokoll nach § 14 und § 34, die 
WpHG Dokumentation oder den Versiche-
rungsbereich verwiesen (vergleiche hierzu 
§ 61 VVG, § 34d Gewo und § 4 VersVermV) 
und an die nachzuweisenden Qualifikati-
onen für die Beratung von ausgewählten 
Finanzdienstleistungen. Zu Recht wird dies 
auch von Institutionen wie den Verbraucher-
zentralen immer wieder eingefordert und 
überprüft.

Qualifiziertes Personal hat den Anspruch 
einer angemessenen Vergütung für das 
erarbeitete Produktfachwissen. Ziel der 
Sparkassen ist es somit, das vorhandene 
Produktfachwissen beim Mitarbeiter effek-
tiv einzusetzen, durch ständige Übung 

Die zu empfehlende Trennung des Zugangs 
zum Kompetenzzentrum von der Filiale 
ermöglicht eine nachfrageorientierte Aus-
richtung der Beratungszeiten. Während die 
klassische Filiale aus Gründen des Versi-
cherungsschutzes und des Mitarbeiter-
schutzes ausgewiesene Öffnungszeiten 
einhalten muss und somit auf Kunden-
nachfrageverhalten nach Beratung nicht 
flexibel reagieren kann, sind die Berater im 
Kompetenzzentrum genau hierauf einge-
stellt.

Einsatz von Produktspezialisten

Der Vertrieb komplexer Produkte erfordert 
den Einsatz von Produktspezialisten, um 

eine kompetente Beratung des Kunden 
sicherzustellen. Abweichend vom eigent-
lichen Geschäftsmodell haben Direkt-
banken dies bereits auch festgestellt und 
etablieren für den Vertrieb komplexer Bank-
produkte einen stationären Vertrieb. Diese 
Annäherung der Vertriebswegekonzeption 
wird auch eine Annäherung in der Preis- 
und Konditionenpolitik nach sich ziehen.

Konsequente Service- und Kundenorientie-
rung sowie eine zuverlässige, schnelle 
Abwicklung von standardisierten Finanz-

Die Geschäftsfelder im Überblick 

Organisation/IT Vertrieb Steuerung

> Pares/Personalbedars-
 berechnung
> Modell K/Pro
> Modell P
> (OS-Plus-)Prozessberatung
> Optimierung Stäbe/Modell S
> Sachkostenmanagement
> Control IT
> Kosten-Nutzen-Analysen
> Management eigener 
 Immobilien
> Geschäftsstellenoptimierung
> Outsourcing
> OS-Plus-Migrationsberatung
> Bankfachliche IT-Beratung
 (IT-Dienstleister
> „Orga neu”
> Kredit-Check

> Finanzmarktforschung
> Demografischer Wandel
> Pricing
> Multikanalstrategie
> Vertriebsorganisation
> S-Finanzkonzepte
 (PK, GSK, IK, FK …)
> Mobile Beratung
> Vertriebsoffensive 
 Immobilien
> Mobilisierung Vertrieb
> (OS-Plus-)Vertriebs-
 steuerung
> Qualitätsmanagement/
 Auditierung
> Mitarbeiterbefragung
> Vertriebs-Check

> Strategie-Check/-Klausuren
> Strategieentwicklung/
 -beratung
> Fusionsberatung
> Risikostrategien, 
 -tragfähigkeit
> Adressenmanagement
> Reportingsysteme
> Zinsbuchsteuerung
> Gedeckte Refinanzierung
> Offenlegung
> MaRisk (Novelle)
> OS-Plus-Banksteuerung
> Betriebs-Check

Beratungshaus steht für 
eine effiziente Aufbau- und 
Ablauforganisation

Beratungshaus steht für 
einen erfolgreichen Vertrieb

Beratungshaus steht für
praxisorientierte 
Steuerungskonzepte
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dienstleistungen sind die Kompetenzanfor-
derung an einen Mitarbeiter in einer Ser-
vice-Filiale, die einem Kompetenzzent rum 
zugeordnet ist. Diverse Marktforschungs-
studien belegen, dass ein Kunde in den 
kurzen Kontaktpunkten im Service seine 
Kompetenzvermutung und die Zufriedenheit 
mit seiner Hausbank entwickelt.

Diese Kundenkontakte dauern oft nur  
wenige Minuten. Ein Servicemitarbeiter 
bedient am Tag eine Vielzahl von ganz 
unterschiedlichen Menschentypen. In kür-
zester Zeit für nur einen kurzen Moment 
muss der Filialmitarbeiter sich auf den 
Kunden einstellen und die eigene und die 
Leistungsfähigkeit der Sparkasse unter 
Beweis stellen: Für den Kunden ist das 
eine Selbstverständlichkeit. Das Risiko, die 
Erwartungshaltung nicht zu erfüllen, ist 
deutlich höher als die Chance, den Kunden 
durch Übererfüllung zu begeistern.

Servicemitarbeiter sind das Fundament 
vertrieblichen Erfolgs

Natürlich – eine ganz andere Kompetenz, 
aber einem Kreditinstitut nützt ausge-
wiesene Spezialistenkompetenz wenig, 
wenn die Kompetenz im Service nicht vor-
handen oder nicht vom Kunden wahrge-
nommen wird. Die Servicemitarbeiter sind 
das Fundament allen vertrieblichen Er-
folges. An dieser Stelle ist Führungsarbeit 
die immer wiederkehrende und neue Mo-
tivation zu Höchstleistungen im Service-
bereich.

Während sich Direkt-, Spezialbanken und 
zum Teil auch Großbanken zielgruppen-
orientiert im Markt positionieren, bedienen 
Sparkassen und Volksbanken zielgruppen-
übergreifend breite Bevölkerungsschichten. 
Um der geänderten Nachfrage nach Bera-
tung von Finanzdienstleistungen ökono-
misch begegnen zu können, ist die  
Etablierung profilierter Vertriebswege gerade 
für Universalbanken in den Flächenregionen 
eine gute Alternative zur konsequenten Re-
duzierung von Vollservicefilialstandorten 
zulasten der Flächenpräsenz.


