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Sonderaktionen

im Vertrieb —
pro und conira

Sonderaktionen im Vertrieb gehéren zum Alltag in Kreditinstituten. In diesem Kon-
text will sich die Volksbank Wilferdingen-Keltern durch den Verzicht auf Verkaufs-
ziele und Kampagnen positiv vom Wettbewerb abheben. Gesteuert wird dort der
Vertrieb nur noch iiber die Zahl der VR-Finanzplan-Gesprdche und den Deckungs-
beitrag iiber alle Bedarfsfelder hinweg. Zu den Wilferdinger Prinzipien gehort auch,
dass beim ersten Termin mit dem Kunden kein Vertragsabschluss angestrebt wird.
Das Ergebnis: Weniger Abschliisse in den gerade fokussierten Produkten, dafiir
mehr in der Breite der Bedarfsfelder. Doch auch wenn sich nach eigener Aussage
auch geniigend Gesprdchsanliisse aus dem Alltagsgeschdft heraus ergeben: So
ganz will man auf den , Tiroffner Sonderaktion” nicht verzichten. Trotz unterschied-
lichem Grundtenor treibt letztlich alle Autoren die Frage an, wie sich ganzheitliche

Beratung sinnvoll mit Vertriebskampagnen verzahnen ldsst.

Red.

Lvertriebskampagnen: weniger ist mehr”

Von Mathias Geisert ™ Als die Ge-
schaftsleitung der zwischen Pforzheim
und Karlsruhe gelegenen Volksbank Wil-
ferdingen-Keltern — mit 1,3 Milliarden
Euro betreutem Kundenvolumen — im
Herbst 2010 ihre alljahrliche Strategieta-
gung begann, war die Bankenbranche
infolge der weltweiten Finanzmarkfturbu-
lenzen von einer allgemeinen Vertrau-
enskrise geprdgt.

Inifilert durch die regelmdBige SWOT-
Analyse, bei der sich alle Bereichsleiter
des Hauses beteiligen, kamen daher vor
diesem Hintergrund nach und nach kri-
tische Fragen auf den Tisch: Steuert das
Institut als Genossenschaffsbank den Ver-
trieb noch richtig und vor allem kunden-
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orientiert? Stehen Verkaufsziele und Kam-
pagnen nicht doch im Widerspruch zum
ganzheiflichen Beratungs- und Befreu-
ungsanspruch? Besteht trotz aller mit den
bisherigen Methoden erreichten Ver-
triebserfolge im Umsteuern nicht eine ein-
zigartige Chance, sich vom immer homo-
gener werdenden \Weftbewerbsumfeld
deutlich abheben zu kénnen?

Umsteuern im Vertrieb als strategische
Entscheidung

In der Offenheit dieser Diskussion sowie
im Zuge der nachfolgenden Gesprdche
und Workshops flgte sich ein Bild, das
fur die Geschdftsleitung der Bank ein-

deutig war und zu weitreichenden Be-
schlissen fuhrte. Im Mittelpunkt dieses
Jmsteuerungspakets” stand die Entschei-
dung, bereits zum Vertriebsjahr 2011 ein
stimmiges, absolut bedarfsorientiertes
Beratungs- und Betreuungskonzept ein-
zufuhren, bei diesem wird — wie schon
seit drei Jahrzehnten — auf Provisions-
zahlungen an Mifarbeiter generell und
neuerdings auch auf Verkaufsziele vezich-
tet, und die Steuerung erfolgt im Wesent-
lichen nur Uber zwei Zielbereiche: Uber
die Anzahl der ganzheitlichen VR-Fi-
nanzplan-Gespréche und den Gesamt-
Deckungsbeitrag Uber alle Bedarfsfelder
hinweg.

Ziel dieser neuen Vorgehensweise ist ein
,Drei-Gewinner-Modell” beziehungsweise
sogar ein ,Vier-Gewinner-Modell”, bei dem
Kunden, Mitarbeiter, Bank und auch die
Partnerunternehmen der genossenschaft-
lichen Finanzgruppe in folgender Hinsicht
profitieren:

== Ausbau der Kundenzufriedenheit und
-loyalitGt durch eine absolut bedarfsorien-
tierte Beratung und Betreuung,

== Steigerung der Mitarbeiteridentifikation
durch eine glaubwdrdige Steuerung und
eine Befreiung aus dem ,Hamsterrad” der
Produkiziele,

== Schaffung eines klaren Wettbewerbs-

vorteils und dadurch eine nachhaltige
Stérkung der Vertriebskraft der Bank und
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Generierung von neuen Erfrdgen durch
systematisiertes Cross-Selling — sowohl fur
die Bank als auch fiir die Partnerunterneh-
men.

Kampagnen als Baustein in der
ganzheitlichen Kundenbetreuung

Dieses Umsteuern bedeutete eine deutliche
Abkehr von der bisherigen Marktbearbei-
tung, die stark von Kampagnen und Pro-
duktaktionen, zumeist mit klaren Verkaufs-
zielen und entsprechendem Controlling
hinterlegt, geprdgt war. Um maoglichst alle
Bedarfsfelder und Produkischwerpunkie
entsprechend den Jahreszielen auszufll-
len, war der bisherige Vertriebsplan Uber-
sdt mit MaBnahmen, die teilweise sogar
zeitlich parallel liefen oder zumindest re-
gelmdBig ineinander mindeten.

Um den Ubergang zur neuen Philosophie
maoglichst reibungslos und praxisorientiert
zu gestalten, erarbeitete eine aus Markt-
Bereichsleifern und erfolgreichen Beratern
gebildete interne Projektgruppe die Defails
der ,VR-Finanzplan-Konzeption” mit ,Wil-
ferdinger Note”. Spdfestens an diesem
Punkt stellfe sich die Frage, ob bezie-
hungsweise inwieweit sich Kampagnen
—egal welcher Art — mit dem Anspruch der
ganzheitlichen Beratung und Betreuung
vereinbaren lassen. Um das Fazit bereits
an dieser Stelle vorweg zu nehmen: Sie
lassen sich — aber nur dann, wenn man
sie selektiv einsetzt, als Turoffner befrach-
tet und konsequent nach dem ganzheit-
lichen Anspruch berdt und steuert.

Das Tiirdffner-Prinzip als Anlass zur
Kontaktaufnahme

Termine bei Kunden zu erhalten — speziell
bei solchen, die bisher wenig oder gar
nichf personlich betreut wurden — ist seit
der Finanzmarktkrise immer schwieriger
geworden. Dies frifft sogar flr eine Bank
zu, die nicht nur damit wirbt, absolut fair,
ehrlich und bedarfsgerecht zu berafen,
sondern sich auch daran hdlt. Um Neu-
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gierde auf die Beratungsleistung zu we-
cken, ist daher ein interessanter Aufhdnger
sehr hilfreich; denn angesichis der allge-
meinen Skepsis gegenuber Banken und
Finanzveririeben stoBt eine schlichfe ,Ein-
ladung zu einer ganzheitlichen Beratung”
offmals auf sehr wenig Resonanz.

Hier kdnnen Kampagnen nlitzliche Dienste
erweisen — vorausgesetzt, die Selekfion ist
prdzise und zielfuhrend. Der Anlass zur
Kontakfaufnahme muss maglichst punkt-
genau sitzen und zur vorab analysierten
Kundensituation passen. Daher gehort
eine grundliche Vorbereitung bereits auf die
Terminvereinbarung genauso zu einem
erfolgreichen Beratungsprozess wie zum
Beratungsfermin selbst. Das gewdhlte
Kampagnenthema als Gespréchseinstieg
zu nutzen, ist selbstredend und hilfreich
zugleich; denn wenn der Kunde an min-
destens einer Stelle seinen Mehrwert er-
kennt, ist die Offnung zu anderen Bedarfs-
feldern wesentlich erleichtert.

So zeigte sich bereits nach wenigen Mo-
naten der neuen Marktbearbeitung, dass
eine Reduktion auf wenige Schwerpunki-
Kampagnen ein wichtfiger Fakfor beim
erfolgreichen Umsteuern ist. Nach dem
Prinzip ,Weniger ist mehr” kbnnen den-
noch aus allen Bedarfsfeldern inferessante
Ansprachethemen gewdhlt und konzipiert
werden — auch passende Angebote oder
Vorschldge der Partnerunternehmen R+V,
Schwdbisch-Hall, Union Investment, DZ
Bank oder Team-Bank gehdren dabei zur
Auswahl. Aktuell stand die Kampagne ,Ta-
gesgeld — verschenkte Rendite?” im Fokus
der Kundenansprache. Unter dem Motto
,Maoglichkeiten der befrieblichen Altersver-
sorgung” werden demndchst dafur affine
Kunden eingeladen, um diese Angebote
im Kontext der ganzheitlichen Analyse
kennenzulernen.

Weniger Abschliisse in der Tiefe,
dafiir mehr in der Breite

Selbst klassische Produktkampagnen kén-
nen nach diesem Turéffner-Prinzip in ein

ganzheitliches Befreungsmodell integriert
werden — vorausgesetzt, die Berater ver-
fallen nicht dem Reflex des schnellen
Verkaufens, sondern verfolgen die vorab
erarbeiteten Schritte der ,Wilferdinger VR-
Finanzplan-Beratung”:

== Kein Abschluss beim ersten Termin.

™= Im Vordergrund sfeht dabei stets die
Analyse der aktuellen Kundensituation mit
der Befrachtung sémtlicher Bedarfsfelder.

== Danach erfolgt die Erarbeitung eines
individuellen Konzepts, bei dem selbstver-
stdndlich das ,Kampagnen-Produkt” infe-
griert werden kann.

Wichtig ist, dass die Bank auch bei Pro-
duktkampagnen keine Verkaufsziele hin-
terlegt, sondern diese nur als Hilfe zur
Zielerreichung bei der Anzahl der ganzheit-
lichen VR-Finanzplan-Gesprdche und beim
Gesamt-Deckungsbeitrag  einseizt. Die
Folgen sind dann zwar weniger Abschlis-
se in der Tiefe, das heiBt bei dem fokus-
sierten Produkt, dafiir aber mehr Abschlis-
se in der Breite, das heiBt auch in anderen
Bedarfsfeldern. Diese Entwicklung ist ab-
solut gewunschi, da sie gewdhrleistet,
nichf gegen die Ziele und Winsche der
Kunden zu verkaufen.

Tagesgeschft bietet ebenso Chancen
zur ganzheitlichen Beratung

Wichtig bei dieser Vorgehensweise nach
dem ,Turoffner-Prinzip” ist die konse-
quente Vorgehensweise bei jeder MaB-
nahme — seien es Themen- oder Pro-
duktkampagnen. Stets muss das als
Aufhdnger konzipierfe und selekfierte An-
gebot dazu genufzt werden, um nach den
beschriebenen Schritten von einer Pro-
duktberatung zu einer ganzheitlichen VR-
Finanzplan-Beratung zu gelangen. Mit der
Einbettung jedes Kundenkontakts in den
individuellen Gesamtzusammenhang des
Kunden wird zudem dafr Sorge gefragen,
dass der Kunde im Laufe eines Jahres
nicht mit zu vielen Ansprachen genervt
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wird. Erst dann kann wirklich von einer
beidseits nutzbringenden, regelmdBigen
Rundumbetfreuung gesprochen werden.

Nach dieser beschriebenen Methode kon-
nen neben den geplanten Vertriebskampa-
gnen auch sdmtliche Impulse und unge-
plante Anfragen aus dem Tagesgeschdft
sinnvoll und zielfuhrend eingesetzt werden
— egal, ob es sich beispielsweise um die
Umstellung von Produkfen, das Einholen
von Unterschriften oder die Beantwortung
von Konditionsanfragen handelt. Hier hilft
die allgemeine Vertrauenskrise gegentber
der Beratungsleistung der Banken sogar;

denn welcher Kunde kann akfuell nicht
davon Uberzeugt werden, dass vor einer
schnellen Beratung oder einer schnellen
Antworf zumindest eine kurze Analyse der
jeweiligen Situation sfehen muss — und
dass eine wirklich gute Beratung nicht ,auf
die Schnelle” geschehen kann, sondern
nur im Rahmen eines separat terminierten
personlichen Gespréchs.

Letztlich zeigt sich bei der Volksbank
Wilferdingen-Keltern, dass selbst bei der
Verfolgung eines absolut ganzheitlichen
Beratungs- und Betfreuungskonzepts Kam-
pagnen und MaBnahmen durchaus stim-

,Nicht entweder oder, sondern sowonhl

als auch”

Von Erich Kroth und Ralf Galka ™ Wie
kann bestmogliche Kundenorientierung
und Effizienz im Tagesgeschdft erreicht
werden — und wie sieht dabei die optima-
le Marktbearbeitfung aus? Diese Fragen
diskutieren Vertriebsmanager und Vor-
stdnde immer wieder und meinen, sich
zwischen einer ganzheitlichen und einer
aktionsgesteuerten Beratung mittels Ver-
triebskampagnen entscheiden zu massen.
Doch die Praxis hat in den lefzfen Jahren
gezeigt, dass dies nicht der Fall ist. Ziel-
gerichfet eingesefzt ergdnzen sich beide
\Wege. Demnach stellt sich nicht die Frage,
welchen Weg man wdhlt, sondern wie
man ganzheitliche Beratung und Vertriebs-
kampagnen miteinander verzahnt.

Die Philosophie der ganzheitlichen Kun-
denberatung hat sich zwischenzeitlich
sowohl in der Versicherungs- als auch in
der Kreditwirtschaft durchgesetzt. Ganz-
heitlichkeit stellt einen hohen Anspruch an
die Berafungsqualitdt. Grundsdtzlich wer-
den eine umfassende Sicht und maoglichst
vollstdndige Analyse der Situation des
Kunden angestrebt. Nur so ist eine indivi-
duelle optimal auf die Bedurfnisse und
Winsche des Kunden abgestimmte Bera-
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tung maoglich. Detaillierter befrachtet wer-
den mehrere Facetten beleuchtet:

== Der Kundenbedarf wird aus einer ge-
samtbedarfsorientierten Perspekfive be-
frachfet (360-Grad-Betrachtung): Sdmi-
liche Bereiche werden in die Berafung
einbezogen. So wird verhindert, dass Ri-
siken eingegangen werden, die der Kunde
personlich nicht fragen mdochte bezie-
hungsweise nicht tragen kann.

™= Die Berafung wird am Lebenszyklus
des Kunden ausgerichtef: Seine akiuelle
Lebenssituation wird beriicksichtigt. An-
dern sich die personlichen Rahmenbedin-
gungen des Kunden, geht die ganzheit-
liche Beratung darauf ein.

™= Der Haushaltsverbund wird als Gan-
zes gesehen: Es geht nicht nur um den im
Beratungsgesprdch anwesenden Kunden,
sondern auch um die Ziele und Wunsche
des Lebenspartners und der Kinder, also
um die Zukunft der ganzen Familie.

™= Die Prinzipien der ganzheitlichen Be-
ratung werden auch in einzelnen Bera-
tungsthemen realisiert:  Beispielsweise
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mig und erfolgreich infegriert werden kon-
nen — entscheidend dabei ist jedoch, dem
eingeschlagenen Weg in der Beratung und
Steuerung stets freu zu bleiben. Ansonsten
wirde das anvisierte ,Vier-Gewinner-
Modell” wie ein Kartenhaus zusammen-
fallen, da man sowohl bei Kunden als
auch Mitarbeitern unglaubwirdig werden
wlrde und damit auch die allgemeinen
verfrieblichen Ziele nicht erreicht werden
konnten.

Mathias Geisert ist Geschaftsleitungsprokurist
und Bereichsdirekior Marketing & Veririeb bei
der Volksbank  Wilferdingen-Kelfern  eG,
Remchingen.

wird im Rahmen einer teilbedarfsorien-
tierten Altersvorsorgeberafung die freie
monatliche Liquiditdf in eine Rentenversi-
cherung und in die Absicherung des Ein-
kommens investiert. Frei nach dem Motto:
,Das beste Altersvorsorgekonzept taugt
nur bedingf, wenn es nicht mehr bedient
werden kann.”

Effizientes Kundenmanagement

Durch die zunehmende Aufomatisierung
von Bankleistungen  (Infernetbanking,
Selbstbedienungsterminals et cefera) hat
sich der Kontakt zwischen Kunde und
Bank stark reduziert. Personliche Anspra-
chen zu relevanten Finanzthemen sind oft
nur noch bei vereinbarten Terminen mog-
lich. Aufgrund der vielfdltigen Berafungs-
themen ist es nachvollziehbar, dass der
Berafer nicht bei jeder Neuigkeit ein um-
fangreiches Gesprdch mif jedem Kunden
flhren kann. Er bendtigt also nachhaltige
Unterstltzung, um sein Kundenmanage-
ment effizient zu gestalten. Ob der Konfakf
dabei personlich, schriftlich per Post be-
ziehungsweise per E-Mail oder via Internet,
erfolgt, hdngt vom Kunden ab.
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Menschen, die intensiv im Berufsleben
sfehen, haben ein anderes Zeitfenster als
Menschen, die bereits ihren Ruhesfand
genieBen. Trotzdem haben beide den glei-
chen Wunsch: Sie méchten mit relevanten
Informationen versorgt werden. Dies be-
stdtigt auch das Minchener Markffor-
schungsinstitut TNS Infrafest in seinen
jdhrlichen Untersuchungen. Rund jeder
zweite Kunde der Volksbanken und Raiff-
eisenbanken erwartet, dass seine Bank ihn
aktiv Uber Neuigkeifen informiert. Der In-
formationsweg spielt dabei eine nachge-
lagerte Rolle: Die Inhalte der ganzheit-
lichen Beratung sagen nichts dartber aus,
wie die Kommunikation zwischen Kunden
und Bank erfolgen kann.

Struktur und Inhalte der ganzheitlichen
Beratung

Die tdgliche Praxis belegt, dass der Kun-
denkontakt neben dem vereinbarten Bera-
tungsgesprdch tber viele Kandle moglich
ist. Er kann per Brief (Mailing), E-Mail,
Kundenzeitung, Konfoauszug oder Uber
eine Kundeninformation im Rahmen des
Onlinebankings erfolgen. Auch die Home-
page, Presseinformationen, Plakate, An-
zeigen in der Zeitung oder im Infernef so-
wie Plaffformen in sozialen Netzwerken
kénnen genutzt werden.

Aus Grinden der Wirtschaftlichkeit sollfe
die Kundenansprache auf die Kandle fo-
kussiert werden, die eine direkte Anspra-
che der potenziell interessierten Kunden
bestmaglich unferstltzt. Welche Informa-
tionen den Kunden interessieren, erfahrt
der Berater im Grundsatzgesprdch, das im
Ein-Jahres- oder Zwei-Jahres-Rhythmus
stattfinden sollte. In diesem Grundsatzge-
sprdch erhdlf der Berater auch alle rele-
vanten Informationen, die er fir eine kunf-
tige Beratung bendtigt, zum Beispiel Fa-
milienstatus (verheiratet, Kinder), Beruf,
Risikomentfalitdt, Liquiditdt, Eigentum,
Vermdgens-, Versicherungs- und/oder Vor-
sorgestatus, Gestaltung der Freistellung
von Kapitalerfrdgen und Fdlligkeit von
Konto- oder Versicherungsvertrdgen.
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Genauso wichtig ist die klnftige Lebens-
planung des Kunden. Aufgabe des Bero-
ters ist es, die Finanzplanung mit der Le-
bensplanung in Einklang zu bringen. Erst
durch die Analyse der Kundenziele und
-wiinsche sowie die Erhebung des Finanz-
sfatus weil3 der Berater, welche Produkte
fur den Kunden infrage kommen. Mit die-
ser Analyse wird gleichzeitig die Grundla-
ge fUr ein professionelles Kampagnenma-
nagement gelegt.

Banken mit groBen Kundenbestdnden
mussen sich immer wieder die Frage stel-
len, wie sie ihre Mitglieder und Kunden
effizient und effektiv informieren oder kon-
taktieren konnen. HAufig ist es nicht mog-
lich, dass die Berater Kunden unterhalb
der Kafegorie der vermbgenden Privatkun-
den individuell ansprechen. Bei mehr als
100 Betreuungsmandaten pro Berater ist
der Einsafz von Direkt- oder Dialogmarke-
tingmaBnahmen als Aquivalent fir die
persénliche Ansprache durchaus sinnvoll.
Dies gilt insbesondere, wenn es sich um
nicht erkldrungsbeddirftige Produkfe bezie-
hungsweise Informationen handelt.

Vorziige des Direkimarketings

Vertriebs- oder besser Verkaufsforderungs-
kampagnen helfen dem Berater auf
sehr effiziente Arf und Weise im Manage-
ment seiner Kundenbeziehung. Sie unter-
stlitzen nicht nur ein positives absafz-
politisches Klima (Vorverkaufsfunktion),
sondern konnen durch flankierende \Wer-
be- und PR-MaBnahmen zur Prdferenzbil-
dung (Relevanz/erste Wahl) beitragen.
\Weitere Vorteile liegen darin, den Kunden
auf erklérungsbedurftige Sachverhalte bes-
ser vorzubereiten, ein Betreuungsmanage-
ment kostengunstig abzubilden bezie-
hungsweise in kirzester Zeit groBere Kun-
denbestdnde direkt anzusprechen.

Es gibt immer wieder Anldsse, die eine
Kundeninformation rechtfertigen, beispiels-
weise Fordermdglichkeiten in der Alfers-
vorsorge, Regelungen in der Freistellung
von Kapitalertrdgen, Geldanlageprodukie

mit einer stdrkeren Ausprdgung zu Chan-
cen oder Sicherheit, Versicherungsprodukte
oder der Abbau beziehungsweise die Re-
duzierung von staatlichen Sozialleistungen
(zum Beispiel Einkommensabsicherung).
Aber auch personliche Anl@sse, wie der
Einfritt in eine neue Lebensphase, Weih-
nachten oder der Jahreswechsel bieten
gute Grinde flr einen Kontakt. Selbst bei
Terminvereinbarungen ist das Instrument
der Kampagne vorteilhaft.

Bezug zum vorangegangenen
Strategiegesprdch

Sehr gute Kampagnen unferscheiden sich
von Standardkampagnen dahingehend,
dass sie einen Bezug zum lefzten Stra-
tegie-/Grundsafzgesprdch herstellen. So
zeigt der Berafer, dass seine Informationen
individuell auf die BedUrfnisse und Wun-
sche des Kunden abgestimmt sind. Wenn
er dann auch noch den Briefversand fele-
fonisch ankdndigt, erhéht sich das Kun-
deninteresse noch weiter, und die Erfolgs-
chancen verbessern sich.

Auch hinsichtlich der Kampagnengestal-
tung gilt es, sich zu differenzieren. Der
portooptimierte Standard-Brief als DIN C6
—lang geht in der Werbeflut unter. Sowonhl
das Format als auch die PapierqualitGt
sollten sich an der Bedeutung des Kunden
fur die Bank orientieren. Ebenso sollte sich
der Brief durch eine Briefmarke von ande-
ren Werbesendungen gezielt abheben.
Dardber hinaus kénnen der jeweilige Indi-
vidualisierungsgrad und die Personalisie-
rungsvarianfe (Absenderadresse, Unter-
schrift, Beraterbild) den Umsetzungserfolg
verbessern.

Einen geeignefen Einstieg in die ganzheit-
liche Beratung finden Berater hdufig Uber
einen Teilbedarf, wie zum Beispiel im
Bereich Altersvorsorge. Gelingt es, den
Kunden von der Konzeptberatung zu tber-
zeugen, ist die Grundlage fir die Infensi-
vierung des Befreuungsmandats gelegt. In
der Folge wdre es ideal, dem Kunden im
Ein- oder Zwei-Jahres-Rhythmus seinen
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Konfoauszug zur Altersvorsorge zuzusen-
den. Hier ist das Kampagnenmanagement
das prédestinierte Instrument.

Nicht zu viele Kampagnen im
Jahresverlauf

Allerdings gilt es seitens der Vertriebssteu-
erung darauf zu achfen, dass im Jahres-
verlauf nicht zu viele Kampagnen stattfin-
den. Der Schwerpunkt der Befreuung sollfe
weiterhin im Bereich der personlichen Kon-
takte liegen. Sonst besteht die Gefahr, dass
die Mitarbeiter sich zu sehr auf das Abar-
beiten der Kampagnen konzentrieren. Aus
diesem Grund sollten die Konfaktinstru-
menfe im Jahresverlauf variieren.

Die ganzheitliche Berafung steht keines-
wegs im Widerspruch zu Vertriebskam-
pagnen beziehungsweise dem Einzel-
produktverkauf. Vielmehr stellf sie eine
hervorragende Basis dar, denn durch
die umfassende Erhebung der Ziele und
Wiinsche sowie die Analyse des Finanz-
status weiB der Berafer genau, welche
Produkte und Themen fur den Kunden in-
frage kommen. Damit unterstitzt die ganz-
heitliche Beratung die qualifizierte Adress-
auswahl und fordert ein professionelles
Kampagnenmanagement beziehungswei-
se einen erfolgreichen Direkt-Produkiver-
kauf (zum Beispiel Tipp des Monats).

Durch den kontinuierlichen Einsatz von
Dialoginstrumenten hat der Berater weit

~themenspezifische Aktionen

als Turoffner”

Von Giinter Sedlak ™ Um es vorwegzu-
nehmen: Schwerpunki-Aktionen sind kein
Widerspruch zum Grundsatz der individu-
ellen, ganzheitlichen Beratung. Die Erfah-
rung hat gezeigt, dass sich beides gut
vertrdgt, ndmlich den Kunden auf seine
Bedurfnisse abgestimmt zu beraten und
ihn dennoch flir das eine oder andere The-
ma punktuell zu sensibilisieren. Die Spar-
kasse Oberhessen versteht sich als ganz-
heitlicher Berater ihrer Kunden. Bei allen
Kunden steht das tiefgehende, strukturierte
Gesprach, das sich am Sparkassen-Fi-
nanzkonzept orientiert, im Mittelpunkt der
Berafung. Der Kundenberater bespricht die
jeweilige Ausgangslage, nimmt Anforde-
rungen auf und entwickelt mit dem Kun-
den einen passgenauen Losungsansatz.

In Zeiten, in denen die regulatorischen
MaBnahmen zunehmen, gewinnt die per-
sonliche Beratung enorm an Bedeufung.
Der Beratungsbogen bei Werfpapieranlagen
bedingt den Konfakt zwischen Kunden und
Berater. Die Berater nehmen sich ausrei-
chend Zeit, um alle Aspekte dieses Bogens
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mit dem Kunden durchzusprechen. Bei den
teambetreuten Kunden wird aufgrund des
MengengerUstes immer wieder auf themen-
spezifische Aktionen gesefzt. Sie bieten
sich zur Unterstlitzung und als Taroffner flr
die Berafer an. Denn im Zuge der Akfionen
wird den Kunden nicht nur ein konkretes
Produktangebot vorgestellf, sondern auch
der Finanzcheck, der den Einstieg in die
ganzheitliche Beratung darstellt.

Wie stellt sich das dar? Gerade teambe-
treute Kunden, zu denen aufgrund ihrer
Vielzahl nicht immer ein dhnlich intensiver
Kontakt besteht wie zu den gehobenen Pri-
vatkunden, sind schwerer fur die Durchflih-
rung eines ganzheitlichen Finanzkonzept-
gesprdches zu gewinnen. Und genau hier
kann eine Kampagne zu einem Schwer-
punkithema ein guter Tlr6ffner sein.

Entscheidend ist die Anzahl von themen-
bezogenen Kampagnen. Weder Kunden
noch Berater dirfen das Gefihl bekom-
men, dass diese im Mittelpunkt der Kun-
denbetreuung sfehen. Entscheidend sind
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mehr Kundenkontakte, als er dies durch
personliche Kundenbesuche leisten konn-
te. Dies wirkt sich positiv auf die
Kundenbindung aus. Analysen haben
ergeben, dass die Anzahl der Kundenkon-
takte maBgeblichen Einfluss auf das Kauf-
verhalten des Kunden bei dem jewei-
ligen Unternehmen hat. Je mehr Kun-
denkontakte gegeben sind, ob schrift-
lich, telefonisch oder personlich, desto
hoher sind die Kundenzufriedenheit, die
Kundenloyalitdf und damit die Kaufbereit-
schaft.

Erich Kroth ist Bereichsleiter Marketing und Ver-
frieb bei der VVB Vereinigte Volksbank Maingau
eG, Obertshausen, und Ralf Galka ist Abteilungs-
leiter Marketing beim Genossenschaftsverband
e.V., Neu Isenburg.

eine gut vorbereitete Selektion der anzu-
sprechenden Kunden und eine adéquate
Ansprache. Gerade diese muss dem
Kunden von Anfang an das Geflihl geben,
dass nicht die Inferessen der Sparkasse im
Vordergrund stehen, sondern seine eige-
nen. Es muss klar herauskommen, dass
es kein Angebot von der Stange ist, son-
dern eines, das den Bedurfnissen des Kun-
den entspricht. Die Ansprache erfolgt im
Rahmen dieser Kampagnen ohne werb-
liche Unferstlifzung im personlichen Ser-
vicegesprdch oder felefonisch. Der persén-
liche Konfakt, der sich durch diesen Weg
ergibt, ist dann der Ansatz zum Einstieg in
die ganzheitliche Beratung.

Die Kunden wahlen heute die unterschied-
lichsten Wege, um mit der Sparkasse in
Verbindung zu treten: Mehrheitlich die Fi-
liale, aber genauso gerne das Telefon, die
E-Mail und den Online-Auftritt. Die Filiale
ist der Ort, an dem die personliche, ganz-
heitliche Beratung im Vordergrund steht.
Fir themenspezifische Aktionen bieten sich
die anderen Kandle an, vor allem das Te-
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lefon oder der Brief, zunehmend auch eine
E-Mail oder die Internetprdsenz.

Technische Anderungen als Anlass

Gezielte Aktionen bieten sich auch an, um
den Kunden Themen nahezubringen, die
fur diese eine wichtige Bedeufung bekom-
men kénnen. Beispiel: Altersvorsorge. Wir
sprechen im Rahmen von Akfionen regel-
mdBig gezielt diejenigen an, die aufgrund
ihrer Lebenssituation sich heute um ihre
Versorgung im Alter kimmern sollten. Wir
sehen unsere Aufgabe darin, durch Akfi-
onen zu sensibilisieren und die Menschen
flr dieses Thema zu gewinnen.

Auch gesetzliche oder technische Verdnde-
rungen konnen AnstoB flr eine Akfion sein.
Die Bedeutung des Internefs hat im Bank-
geschdft zugenommen. Vor allem das On-
linebanking, aber auch der Online-Pro-
duktverkauf wachsen von Jahr zu Jahr.
Sicherheit spielt hier eine wichtige Rolle.
Aktuell sollen die Kunden fur das sicherere
Chip-TAN-Verfahren gewonnen werden. In
mehrstufigen Akfionen werden diese ange-
sprochen und kdnnen so tiberzeugt werden.

Werbliche Hervorhebung des
~Angebot des Monats”

Die Sparkasse Oberhessen verknipft bei
der Kundenbefreuung seit zwei Jahren
ganzheitliche Beratungen und Akfionen.
2009 hat das Institut seine Bemiihungen
sogar intensiviert. Mit dem ,Angebotf des
Monats” wird auch werblich Monat fir Mo-
nat ein bestimmtes Produkt oder eine be-
stimmte Dienstleistung in den Vordergrund
gestellt. Der Sparkassen-Privatkredit, der
Sparkassen-Autokredit, Sparkassenbriefe,
Anlageprodukte von Verbundpartnern oder
die Mastercard Gold sind nur einige
Beispiele, die dann per Print, Mailing,
Online-Werbung und Filialdekoration kom-
muniziert werden. Im Rahmen dieser
Aktionsofferfe werden zudem bewusst
Angebote entwickelt, die die BedUrfnisse
der Kunden treffen oder das Selbstversténd-

nis der Sparkasse als nachhaltig agie-
rendes, regionales Finanzinstitut darstellen.

Ein gufes Beispiel fur die Verknlpfung von
Aktionsangeboten sowie nachhalfiger und
ganzheitlicher Berafung ist der Energie-
Sparkassenbrief, der als ,Angebof des
Monats” aktiv positioniert wurde. Er ist
zugleich ein Baustein der Nachhaltig-
keitskampagne ,Energie-Sparkasse”’, ein
sicheres, regionales und griines Anlage-
produkt sowie Anspracheanlass in die
ganzheitliche Beratung. Die angelegten
Gelder flieBen zweckgebunden Uber griine
Kredife zurick an die Menschen und die
Wirtschaft vor Orf, die damit dkologische
Bauvorhaben, energiesparende  Sanie-
rungen und erneuerbare Energien wie
Fotovoltaikanlagen realisieren kbnnen. So
wird das Geschdfismodell ,Gelder in der
Region einsammeln und wieder zuriick an
die Blrger und den Mittelstand zu geben”
um den Aspekt Nachhalfigkeit erweitert.

Der Nachweis flr die Verwendung der
Gelder wird in einer Mittelverwendungsbi-
lanz gefihrt. So kdnnen alle Anleger jeder-
zeit online nachvollziehen, wie viel Geld
bereits angelegt wurde und wieder als gri-
ner Kredit zurtickgeflossen ist. Im Rahmen
des Konzeptes ,EnergieSparkasse” hat die
Bank ihre 27 Wohnbaufinanzierungsexper-
ten zu ,Energie-Scouts” forfgebildet. So
sind sie nicht nur Experfen bei Finanzie-
rungen, sondern auch beim Energiesparen.

Zusammenfassend ldsst sich fur die Spar-
kasse Oberhessen festhalten: Im Vorder-
grund der Beratungsphilosophie stenht die
ganzheitliche und individuelle Beratung der
Kunden. Akfionen bieten die Chance, wich-
tige Themen dem Kunden zu vermitteln,
durch ein konkrefes Angebot die Tur zu
6ffnen und die Kunden durch einen Finanz-
check fur eben diese ganzheitliche Beratung
zu gewinnen. Mit dem ,Angebot des Mo-
nats” werden spezifische Produkfe und
Dienstleistungen aus unserem umfang-
reichen Angebot prominent herausgestellt.

Gunter Sedlak ist Vorsitzender des Vorstands der
Sparkasse Oberhessen, Friedberg. ||
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