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Vertrieb

Zukunftsorientierte

Vertriebswegegestaltung

Bedarfsorientierter Mix mit konformen Produktbundeln

Felix A. Schweikert

Mit der zukunftsorientierten Vertriebs-
wegegestaltung beschéftigt sich der
vierte Teil der Reihe der sieben Erfolgs-
faktoren flir den Bankvertrieb. Nach-
dem die strategischen Geschéftsfelder
der Bank ausgemacht und in der Orga-
nisation implementiert wurden, geht es
nun um die Umsetzung dieser Strategi-
en in die Vertriebskanale der Bank.

Die Ausgangssituation im Vertrieb der
Volksbanken und Raiffeisenbanken
stellt sich heute zumeist wie folgt dar:
Es herrscht eine mangelnde Mobilitat
der Berater und Betreuer, die Online-
Angebote der Bank werden nur in un-
zureichendem MalRe wahrgenommen
und genutzt, die Erreichbarkeit der Bank
aus Sicht des Kunden ist mangelhaft.
Die ,,moderne, partnerschaftliche Ge-
nossenschaftsbank” erscheintim Auge
des Kunden als veraltet und unflexibel.
Erschwerend fir die Kunde-Bank-Be-
ziehung kommt hinzu, dass sich das
Produktportfolio als ein Produktdschun-
gel erweist, der fiir Kunden und Bank-
mitarbeiter gleichermafen undurch-
sichtig ist. Nicht selten werden flr ein
und das selbe Kundenbedirfnis meh-
rere gleich ausgestaltete Produkte of-
feriert, was die Verwirrung noch for-
dert. Diese Intransparenz des Lei-
stungsangebots der Bank wird vom
Kunden dadurch honoriert, dass er vor
Bankbesuchen zuriickschreckt oder sie
bestenfalls als ,notwendiges Ubel”
betrachtet.

Mobiler Vertrieb
als Losung des Dilemmas...

Einen Schritt auf dem Weg zur Lésung
dieses Dilemmas bietet die konsequen-
te Implementierung eines Mobilen Ver-
triebs in das System der Bank und
dessen Ausstattung mit kundenbe-
darfsorientierten Produktblindeln. Nur
so kann es der Bank gelingen, die sich
auftuende Kluft zwischen Filialschlie-

Sungen undgleichzeitiger Beibehaltung
der Kundennahe zu Uberbriicken. Dar-
Uber hinaus ist eine stringente, kun-
denorientierte Verkaufskultur aufzubau-
en, in der der Kunde — gleichwohl aber
auch der Verkauf von Bankdienstlei-
stungen — im Vordergrund steht: Der
Begriff (kundenorientierter) , Verkauf”,
darf nicht zum Schimpfwort werden,
sondern muss von den Vertriebsmitar-
beitern gelebt werden.

Die Online-Angebote der Volksbanken
und Raiffeisenbanken brauchen sich
nicht vor vergleichbaren Leistungsan-
geboten der Konkurrenz zu verstek-
ken. Das Problem der mangelnden
Nutzung im Bereich Online- und Inter-
net-Banking liegt in der fehlenden Be-
kanntheit der Angebote, welche daher
rihrt, dass die Kundenberater und -
betreuer in der Bank das Thema ,, stief-
mutterlich” behandeln und keine akti-
ve Kundenansprache in diesem Bereich
stattfindet. Dies kann lediglich durch
das mangelnde Interesse der im Ver-
trieb tatigen Mitarbeiter erklart wer-
den, da sich die Produkte dem Kunden
einfach erklaren lassen, sich das hier-
fr erforderliche technische Wissen in
Grenzen hélt und somit von jedem Be-
rater und Betreuer bewaltigt werden
sollte.

Es darf dem Kunden hier nicht lberlas-
sen werden, , mit den Fuf3en abzustim-
men”; vielmehr muss die Bank aktiv
werden. Von immer mehr Kunden aus
den verschiedensten Schichten und Mi-
lieus wird die Forderung nach mehreren
verschiedenenZugangskanalen zur Bank
laut und der stationare Vertrieb der Ban-
ken wird kinftig hauptséchlich mit der
Befriedigung der BedUrfnisse der alteren
sowie der vermogenden Kunden betraut
sein. Des weiteren fallen ihm die Ab-
wicklung der Serviceaufgaben zu; sei es
personlich oder durch die konsequente
Hinflhrungandie Selbstbedienungs-Ge-
rate. Letzteres wird aber lediglich zu wei-
teren Freirdumen im Service flhren, die
wiederum zur Kundenansprache genutzt
werden sollten. Studenten und Schulab-
ganger, aber auch aufsteigende Arbeit-
nehmer werden in der Zukunft immer

mehr Angebote wie Call-Center oder
Online-Banking als Vertriebsweg von ih-
rer Bank fordern und nutzen. Kommt die
Bank diesen Forderungen nicht nach,
drohen massive Abwanderungen zu An-
bietern, die Alternativen zum stationéren
Bankvertrieb bieten.

Und Unterstiitzung der
bisherigen Vertriebswege

Auch hier ist der Mobile Vertrieb gefor-
dert. Durch das aktive Zugehen auf die
Kunden, die durch die Nutzung elektro-
nischer Vertriebswege nicht mehr die
Bankfilialen besuchen, unterstltzt er
somit samtliche anderen Vertriebswe-
ge der Bank. Durch eine gezielte Kun-
denansprache, die sich an den Affinita-
ten und Bedurfnissen der Kunden ori-
entiert, kann eine erhebliche Steige-
rung der Produktnutzungsquote durch
Ausnutzung von Cross-Selling-Poten-
zialen erreicht werden, die letztendlich
zu einer erheblichen Ertragssteigerung
in der Bank fiihrt.

Wenn es den Volksbanken und Raiffei-
senbanken nicht gelingt, sich dieser
Herausforderung durch ein strukturier-
tes Vertriebswegemix zu stellen, droht
die Gefahr, dass das Kundensegment
zwischen 20 und 50 Jahren weiter
wegbricht und von der Konkurrenz be-
arbeitet wird. Der Jugendmarkt liefert
derzeit nicht die Ertrdge und wird es
auch in der Zukunft nicht tun, die beno-
tigt wirden, um einen Wegfall im be-
nannten Segment aufzufangen. Hinzu
kommt, dass die Senioren (Marktseg-
ment 50+) nur noch Uber einen be-
grenzten Zeitraum die Ertrage der Ban-
ken im Privatkundensegment sichern
werden und die Volksbanken und Raiff-
eisenbanken auch hier schon seit lan-
gem nicht mehr die einzige Alternative
sind. Eine immer weiter steigende Be-
reitschaft, auch im Seniorensegment,
zur Nutzung von Internet und Selbstbe-
dienungs-Bankleistungen fihrt dazu,
dass auch die Alteren den Kontakt zum
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Berater auf den Geschaftstellen verlie-
ren und somit abwanderungsgefahr-
det sind, wenn sie nicht kontinuierlich
angesprochen werden. \Wenn sich die-
ser Trend fortsetzt und die Erbengene-
ration nicht als Kunde gewonnen und
gehalten werden kann, drohen den
Volksbanken und Raiffeisenbanken hier
langfristig massive Einlagenverluste.

P roduktgestaltung
orientiert am Kunden...

Doch nicht nur die Vertriebswege der
Bank missen Uberdacht werden, auch
beim Schniiren von Produktblindeln
muss ein Umdenken erfolgen. Die Bank
muss sich kinftig im Wesentlichen an
zwei Faktoren orientieren: Erstens am
Bedarf der Kunden und zweitens an
den einzelnen Kanélen des Vertriebs-
wegemix Uber die die Produkte vertrie-
ben werden sollen. (Abb. 1)

Naturgemall gestaltet es sich fur die
einzelnen Bankenjedoch schwierig, den
konkreten Bedarf (das mit Kaufkraftaus-
gestattete Bedurfnis) des Kunden zu
beurteilen und messbar zu machen. Als
Basis fur die Bedarfsermittlung kann
jedoch zum Beispiel die Milieutypisie-
rung im Rahmen einer Marktpotenzial-
analyse dienen, die detaillierte Aussa-
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Kundenorientierte Produktgestaltung

Bedarf

gen zum Kauferverhalten und zu den
Produktaffinitaten des Kunden zulasst.
Die Marktpotenzialanalyse gruppiertalle
Kunden der Bank in Milieutypen, wovon
jeder einzelne, in sich geschlossene Typ,
die gleichen Merkmale aufweist. Bei-
spiele fir diese Merkmale waren der
Lebensabschnitt oder dhnliche ,harte
Faktoren” wie Einkommens-oder\Wohn-
situation.

Gerade hier ist der Einsatz eines Data-
Mining-Instruments von groRem Nut-
zen fiir die Bank, um eine effektive Be-
arbeitung des Marktgebietes sicherzu-
stellen. Nachdem aufgezeigt wurde,
welche Potenziale im Marktgebiet
schlummern, werden mittels Data-Mi-
ning entsprechende Kaufwahrschein-
lichkeiten auf einzelne Kundengruppen
fir die jeweiligen Produkte, bzw. Pro-
duktblindel ermittelt. Die Streuungsver-
luste bei eventuellen Verkaufsforde-
rungsmafinahmen werden somitaufein
Minimum reduziert.

Und am Vertriebsweg

Doch bei der Produktgestaltung muss
eine weitere Komponente bedachtwer-
den: Die Ausrichtung der Produkte am
Vertriebsweg. Dies kann zum Beispiel
durch eine Produkt-Vertriebswege-Ma-
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trix geschehen, die sich nach den indi-
viduellen Gegebenheiten der einzelnen
Bank richtet. In einer solchen Matrix
werden die einzelnen Bankprodukte
den maoglichen Vertriebswegen gegen-
Ubergestellt. Hierbei giltals Faustregel:
Je erklarungsbedirftiger ein Produkt
ist, umso geringer ist seine Vertriebsfa-
higkeit auf einem der unpersonlichen
Vertriebswege (Online, Telefon, ...).
Diese Maxime, so einfach sie auch
erscheinen mag, wird nur allzu haufig
aufder Acht gelassen oder bewusstigno-
riert und flhrt zu einer Vielzahl von
Rickfragen und Reklamationen durch
den Kunden. Mit einer einfachen Ver-
triebsplanung waren diese von vorne
herein vermeidbar gewesen und hat-
ten nicht zu einer Irritation in der Wahr-
nehmung der Bank im Auge des Kun-
den geflhrt.

Die Aufgabe der Abstimmung der Pro-
duktbiindel auf die einzelnen Vertriebs-
kanale der Bank fallt der Unternehmens-
planung und dem Vertriebsservice zu,
dadiese fir die Wirtschaftlichkeit einer
solchen Mafinahme verantwortlich
zeichnen. Die Aufgabe der Vertriebs-
mitarbeiter in der Konzeptionsphase ist
die Bearbeitung des Marktes. Sie sind
nicht mit konzeptionellen Tatigkeiten
betraut.

Zukinftig kénnen wir nur durch eine
konsequente Umsetzung der Kunden-
wilinsche in Produktlosungen fir die
Problemstellungen des finanziellen All-
tags dem Kunden beweisen, dass die
Volksbanken und Raiffeisenbanken die
.partnerschaftlichen Genossenschafts-
banken vor Ort” sind, wie es prokla-
miert wird. Dies kann und wird nur
gelingen, wenn die Wiinsche des Kun-
den bekannt sind und darauf mit zeitge-
maRken Vertriebswegestrategien rea-
giert wird.

Der kommende, finfte Artikel in der
Reihe um die Erfolgsfaktoren im Bank-
vertrieb beschaftigt sich in der nach-
sten Ausgabe mit dem wichtigsten,
komplexesten Faktor: dem Bankmitar-
beiter.
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