VERTRIEB

Systematische VerkaufsmaRBnahmen liber Kundenanldsse

Vertriebsintensivierung
mit demn Momentemarketing

Ein richtiger Rat zur richtigen Zeit schafft dauerhafte Partnerschaft. Dies ist die Grundiiberlegung eines neues Be-
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treuungskonzepts, das die Vielfalt des menschlichen Lebens in den Mittelpunkt riickt. Beratungsanldsse und -ziele

folgen beim ,Momentemarketing“ nicht mehr starren Kategorien, sondern der Lebenssituation und dem Lebens-

gefiihl der Kunden. Ziel ist neben der Starkung der Kundenbindung die Ertragssteigerung.

Die Renaissance des Privatkundenge-
schéfts ist in vollem Gange. Jahrelang
galt das Filialnetz als Kostganger. Das ist
nun vorbei. Die Prasenz in der Flache wurde
in den vergangenen Jahren erfolgreich pro-
fessionalisiert sowie der Multi-Kanal-Vertrieb
Uber Telefon und Internet weiter ausgebaut.
Nachdem die Prozesse und Schnittstellen
in vielen Instituten optimiert worden sind,
kénnen nun die Vertriebsmitarbeiter wieder
mehr Zeit auf Initiativen in der Kundenbera-
tung verwenden.

Typische Problemfille

im Beratungsalltag

Doch viele wissen mit der gewonnenen Zeit
im Vertrieb nur bedingt etwas anzufangen
und andere sind zu rein provisionsorien-
tierten Produktverkaufern mutiert, die sich
in neuer Schlussverkaufsmentalitat nur
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noch von einer Vertriebsaktion zur nachsten

retten und ihren Kunden alles mégliche

und vielleicht auch bisweilen unmdgliche

verkaufen.
Wie aber verhalten sich die Kunden in

Anbetracht der Jagd aufihr Geld?

> Viele weiblichen Kunden wundern sich
immer wieder tber die allabendlichen
Anrufer, die ,ein sehrinteressantes Finan-
zangebot fir Ihren Mann haben*. Wissen
die denn nicht, dass die heimlichen Ent-
scheider nicht nur im Konsum-, sondern
auch im Finanzbereich die Frauen sind?
Und wenn sie sich mit ihnen abgeben, ist
haufig zu beobachten, dass sie das bes-
serwisserisch von oben herab und ohne
zuzuhoren tun.

> Die vermdgenderen Privatiers der Gene-
ration 50plus, deren Anteil an der Bevol-
kerung immer groRer wird, sind immer

Am Anfang fast jedes Finanzbedarfs steht ein wichtiger Moment.
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wieder erstaunt, dass sie beiihrem Kredit-
institut ihr Geld nur vererben oder fur ihre
Kinderlangfristig anlegen sollen. ,Wissen
die denn nicht, dass wir noch eine Weile
leben mochten, Traume verwirklichen, auf
die wir seit tber 30 Jahren warten?“ sagt
sich einewachsende Zahlund wendet sich
unverstanden ab.

Und schlieRlich ist da die Gruppe der
jungen Erwachsenen, die den Sparkassen
fur den Knax-Club und die kostenlose Kon-
toftihrung beim Berufsstart danken, um
dann auf dem weiteren Lebensweg nicht
nurdenWohnort,sondernauch gleichihre
Sparkasse gegen einen anderen Wettbe-
werber auszuwechseln.

Doch auch die Berater geraten zuneh-
mend in die Klemme zwischen Anspruch
und Wirklichkeit. Denn wie sollen sie ihre
Kunden und Kundinnen an die Sparkasse
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binden, wenn diese selbstbewusstindividu-
elle Lésungskonzepte zu einem Top-Preis
fordern und gleichzeitig immer 6fter tGber
einen Institutswechsel nachdenken?

In der Praxis zeigt sich, dass es den Vertriebs-

mitarbeitern oftmals mangelt an

> geeigneten und gezielten Ansprachean-
lassen,

> Produktbiindeln, die auf die jeweiligen
Lebenssituationen der Kunden zuge-
schnitten sind und auch wirklich zum
Kunden passen,

> Informationssystemen mit Inhalt und
Struktur, die typische Beratungsanldsse
und -ansatze auch schnell und einfach
erkennen lassen.

Individuelles und flexibles
Segmentierungskonzept

Nicht immer neue Produkte und Verkaufs-
aktionen stdrken auf Dauer den Vertrieb,
sondern die konsequente Ausschopfung
von Cross-Selling-Potenzialen in duBerst
attraktiven Marktsegmenten tber den
bedirfnis- und ,momenteorientierten”
Verkauf speziell zugeschnittener Produkt-
und Leistungsbtindel. Dieses Ziel verfolgt
das ,4P-Momentemarketing®, das unter
anderem im Rahmen des ,55plus“-Kon-
zepts der Sparkassen Hof, Fichtelgebirge
und Coburg-Lichtenfels verfolgt wird. Das
~Momentekonzept“! sieht dabei vor, den
Vertrieb dort zu intensivieren, wo die Ertrage
auch deutlich gesteigertwerdenkénnen,um
Kundenbindung und Deckungsbeitrdge zu
stdrken bzw. zu erhéhen.

Das Momentekonzept verfolgt gegen-
Uber den bekannten Segmentierungsfor-
men wie den Lebensphasen- oder den
A-B-C-Typisierungen einen deutlich indivi-
duelleren und flexibleren Ansatz, um das
JVerhaltenschamaleon Kunde® zu fassen
zu bekommen. Die ,Momente“ bezeichnen
in diesem Zusammenhang bestimmte pra-
gende Lebenssituationen oder personliche
Orientierungen, hinter denen immer auch
interessante Finanzentscheidungen stehen.
Sie verfeinern die Lebensphasen und sagen
dadurch mehr Uber den Kunden aus als etwa
die pauschalen Schubladen Berufseinstieg
oder Ruhestand.

In der Zielgruppe der weiblichen Kunden
sind typische Momente die Schwangerschaft,
der geplante Berufswiedereinstieg oder die
Trennung vom Partner, aber auch der Urlaub
oder die Pflege der Eltern. Fuir die Generation
50plus ist zwar der Ruhestand eine gemein-
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Momente bieten immer wieder Verkaufschancen
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same Lebensphase, doch die Unterschiede
Uber das Was und Wie des Ruhestands sind
erfahrungsgeméR grol3. Die einen bereisen
die ganze Welt oder spielen Golf, die anderen
kiimmern sich um die Familie oder genieRen
die Zeit mit den Enkeln.

Die Anlasse fiir einen Kontakt

mit den Kunden sind vielfaltig

Dievielfdltigen Lebensstile und -mdglichkei-

ten der Kunden liefern die entscheidenden

Anldsseflr die Kontaktaufnahme. Mehrdenn

je kommt es im Vertrieb auf die Erkennung

und das Verstehen solcher Momente, ihrer

Motive und der damitverbundenenWuinsche

an. Daher ist es wichtig, dass die Berater

Kenntnisse Uber derartige Lebenssituatio-

nen ihrer Kunden und die damit einherge-

henden Perspektiven besitzen. Sicherge-

stellt wird dies durch das Momentekonzept,

das tber flinf Ebenen greift:

> Erweiterung des bestehenden Kunden-
betreuungskonzepts um die zielgrup-
penspezifischen Momente im Leben der
Kunden (,Defining Moments*)

> Definition und Biindelung momentspe-
zifischer Produkte und Beratungsansétze
(,Product Packs")

> momentspezifische Event- und Klubstra-
tegien zum Aufbau zielgruppenorientier-
ter Gemeinschaften (Kundennetzwerke)

> Entwicklung von Anforderungsprofilen fuir
die Marktmitarbeiter, gezielte Auswahl ge-
eigneterVertriebsmitarbeiterund Training
der Kommunikations- und Verkaufsfahig-
keiten (Momente-Beratung)

> Konzeption und Realisation der internen
und externen Kommunikationspolitik zur
Schaffung klarer Alleinstellungsmerkmale
im Markt (Zielgruppen-Kommunikation)

Mit der Einfihrung des Momentekonzepts

wird das Institut zu einer Vertriebsbank, die die

Initiative ergreift, gezieltauf die Kundenzugeht

und dabei ihre Lebenssituation zum Kontakt-

anlass nimmt. Die unspezifischen Produktakti-

onen gehoren damit der Vergangenheitan. Im

Einzelnen profitiert ein Institut hier von

> einer deutlich verfeinerten Kundenseg-
mentierung,

> einem ,Anlassgenerator”, der den Beratern
taglich lebensnahe Gespréchsanlasse liefert,

> einem Beratungs- und Verkaufskonzept,
das auf die Lebenssituationen der Kunden
zugeschnitten ist,

> Mehrwert-Konzeptionen, die die Identifi-
kation der Kunden mit der Sparkasse
erhdhen,

> professionellen Mitarbeitern im Vertrieb,
die die Momente wie auch die Beddirfnisse
Jihrer* Kunden erkennen und sie daraufhin
gezielt beraten und verkaufen,

> einer zielgruppenaktivierenden Kommu-
nikationspolitik, die den Vertrieb vor Ort
auch wirksam unterstitzt.

Das Konzept hat sich in

der Sparkassenpraxis bewdhrt
Erfolgreiche Projekte in diese Richtung und
damit einhergehende stark verbesserte Er-
gebnisse bei vielen Sparkassen bestdtigen
die Richtigkeit dieses Wegs. Nicht zuletztauch
das positive Kunden-Feedback unterstreicht
eindrucksvoll, dass man nicht nur die Dinge
richtig tun, also sorgféltig und ausgewogen
die finanziellen Méglichkeiten des Kunden
analysieren, sondern vor allem auch die
richtigen Dinge, sprich auf seine individuelle
Lebenssituation eingehen muss. <

1 Eingetragenes Warenzeichen.
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