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Wie Banken ihre Ertrage im Retailgeschift steigern konnen
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Viele Vorstdnde berichten zu Recht
mit Stolz, wie gut ihre Hauser bisher
durch die Krise gekommen sind:
Erzwungener Pragmatismus fiihrte
zu hoher Entschlossenheit, Ge-
schwindigkeit und Motivation. Die-
sen Schwung gilt es nun auch ver-
trieblich und auf allen Kanélen mit-
zunehmen, um so weitere Verande-
rungen und Verbesserungen zu errei-
chen, die frither als nicht machbar
eingeschatzt wurden.

Denn trotz umfangreicher Bemii-
hungen der Politik wird die Pande-
mie {iber das laufende Jahr hinaus
zu erheblichen wirtschaftlichen Ver-
werfungen fithren. Auch Banken und
Sparkassen stehen vor massiven
Ertragseinbufen.

Nattirlich liegt dabei ein Fokus auf
den zahlreichen coronabedingten
Kreditantragen im Firmenkundenge-
schéft und auf im Einzelfall drohen-
den Insolvenzen. Jedoch lohnt sich
auch ein neuer Blick auf das Privat-
kundengeschéft. Die Umbriiche in
der aktuellen Krise bieten hier neue
Ertragschancen und Betreuungsan-
sitze.

Kunden richten sich neu aus

Verbraucher beschiéftigen sich in
der aktuellen Situation mehr denn
je mit ihren Finanzen - allerdings
haben sich die Schwerpunkte ver-
schoben. Bisher Wichtiges riickt in
den Hintergrund, wie die Rentenlii-

cke, ,Wiinsche erfiillen“ oder ein
Kontowechsel. Dafiir treten neue
Aspekte in den Vordergrund, so zum
Beispiel die finanzielle Liquiditdt,
das Wertpapierdepot oder auch Absi-
cherungsfragen. Viele Kunden betre-
ten dabei fiir sie bislang unbekanntes
Terrain.

Manche Kklassischen Privatkun-
den-Produkte haben viele Banken
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und Sparkassen seit der Finanz-
marktkrise vertrieblich aus den
Augen verloren und dabei Wachs-
tumsfelder verpasst. Das bestdtigen
sowohl die Zahlen der Bundesbank
als auch unsere Tiefenanalysen bei
verschiedenen Instituten. Beispiele
hierfiir sind der Dispositionskredit
und Kreditkarten. Zusammen bieten
sie bei entsprechender Nutzung weit
mehr Ertrag als das monatliche Kon-
toentgelt. Die Riickgdnge beim Dis-
positionskredit sind nicht nur markt-
bedingt, sondern vielfach hausge-

macht. Insbesondere Kunden mit
mittleren Bonitdten und mittleren
Einkommen wurde dieser in den letz-
ten zehn Jahren viel zu selten aktiv
angeboten. Dabei nutzen gerade die-
se Kunden ihre Kreditlinie gut aus.
Kréftige, unmittelbare Steigerungen
sind hier moglich. Bei den Kreditkar-
ten zeigt sich oft ein sehr dhnliches
Bild.

Das neue Push-Produkt

Der Privatkredit wird vom Pull-
zum neuen Push-Produkt. Je verunsi-
cherter die Kunden, desto grofer ist
der Bedarf fiir eine breite Ansprache
und vertrauensstiftende Beratung.
Dabei bekommt die Restkreditversi-
cherung auch aus Konsumentensicht
einen erhohten Stellenwert. Es wére
nicht nachvollziehbar, wenn Banken
und Sparkassen gerade hier den spe-
zialisierten Wettbewerb einen Fuf in
die Tiir ihrer Kunden setzen lassen.

Eine kurzfristige taktische Neuaus-
richtung bendtigt die Geldvermo-
gensbildung. Ganz neue Kundenty-
pen wagen den Einstieg in Wert-
papiere, befeuert von Boulevardzei-
tungen. Fiir andere hingegen passt
erstmalig eine Absicherung in Form
von Renten. Fiir ein Anlagegesprach
erreicht man viele Kunden dank
Homeoffice und verminderter Frei-
zeitaktivititen derzeit telefonisch
besser als je zuvor. Einzelne Banken
berichten von derzeitigen Depoter-
offnungen in Rekordhohe.

Um aus den aktuellen Chancen
auch Ertrdge zu generieren, ist ein
schnelles, konzertiertes Vorgehen
erfolgskritisch. Fiir die erforderliche
Schlagkraft bendtigen Banken und
Sparkassen daher einen Aktionsplan,
der im Fokus von Vorstand und Fiih-
rungskriften aus Vertrieb und Ver-
triebsmanagement steht. Dieser soll-
te eine einfache, aber aussagekréfti-
ge Datenanalyse fiir alle wesentli-
chen Produktfelder einschlielfen. So
zeigen sich sehr klar Kunden-Cluster
mit konkreten Ansatzpunkten fiir
den Produktvertrieb. Fiir diese lassen
sich weit zielgenauer als in typischen
Vertriebskampagnen Mafnahmen
aufsetzen und Kunden aussichtsreich
ansprechen.

MaRnahmen priifen

Im Rahmen eines verbindlichen
Aktivitdten- und Ertragscontrollings
sind Durchfithrung sowie Wirkung
der Manahmen zu tiberpriifen. Vor
allem soll der Erfolg auch in der Zeit
nach Corona fortdauern. Hierfiir gilt
es, die gewonnenen Erkenntnisse in
der Organisationsstruktur zu veran-
kern. Bereits bei der Erarbeitung des
Aktionsplans kénnen so Weichen fiir
ein zukunftsorientiertes Vertriebs-
management gestellt werden. Hier
verantworten Produktmanager ihr
gesamtes Themenfeld unabhéngig
von Kundensegmenten und entwi-
ckeln regelmiflig Mallnahmen zur
Optimierung der Ertrége. Somit bil-

det der kurzfristige Aktionsplan den
Startpunkt, um tiber die aktuelle Kri-
se hinaus langfristig erfolgreicher zu
sein.

Und vielleicht sind die Erschiitte-
rungen durch Corona ein AnstoR fiir
einen deutlich verdnderten Blick auf
die Kundenbetreuung. Nattirlich ist
es weiterhin richtig, seine potenzial-
starksten Kunden intensiver zu
betreuen. Selbstversténdlich erkennt
man diese Kunden in der Regel an
ihrem Einkommen und ijhrem Ver-
mogen. Deren Bedarfe ganzheitlich
zu erfragen, bleibt sinnvoll. Jedoch
ist der darauf aufsetzende Betreu-
ungsansatz der allermeisten Kredit-
institute viel zu starr und tradiert. Er
hélt mit den Kundenerwartungen an
einen modernen Dienstleister nicht
mehr Schritt. Denn inzwischen pragt
das Kundenerlebnis in der digitalen
Dienstleistungswelt die Erwartun-
gen an die eigene Bank. Es setzt den
Malstab fiir Erreichbarkeit, Transpa-
renz und situative Hilfestellung. In
Zeiten von Corona haben viel mehr
Kunden einen neuen Zugang zu sol-
chen Services gewonnen.

Anlassbezogene Experten

Warum legt eigentlich der Anbie-
ter — hier also die Hausbank - fest,
wer die Kunden betreut, wo sich doch
der Kunde anlassbezogen Experten
nach seinen Priferenzen wéahlen
konnte? Warum richtet sich die
Betreuung praktisch ausschlieflich

nach der Gretchenfrage, ob jemand
eine gewisse Sparfiahigkeit fiir Vor-
sorge und Absicherung mitbringt, wo
doch jeder Durchschnittsverdiener
spontan Finanzprodukte bendtigen
kann? Genau deshalb wurden Chan-
cen bei attraktiven Produkten wie
Dispo, Kreditkarte und Privatkredit
verpasst.

Offener werden

Banken und Sparkassen sollten
sich bereits jetzt darauf einstellen,
dass Kanalnutzung und Kundenzu-
ordnung deutlich offener werden.
Wer heute einen Termin in einem
Apple-Store ausmacht, hat genau
dieses Erlebnis: mit seinem konkre-
ten, vielleicht auch kleinen Bediirfnis
im Mittelpunkt zu stehen. Den Kun-
den geht es um Produkte und Prob-
lemlésungen, die Experten werden
vom Hersteller bestmoglich zugeord-
net. Das schafft Zufriedenheit und
erzeugt nebenbei bemerkt Cross-Sel-
ling-Erfolge, von denen Finanzinsti-
tute bis heute nur trdumen.

Fiir aktiven Vertrieb sollten Ban-
ken daher von sich aus weit flexibler
auf ihre Kunden zugehen. Hier gibt
Corona die Stof3richtung vor: starke-
re Produktorientierung und anlass-
bezogene Kundenansprache. Viele
Kunden haben sich in den letzten
Monaten fiir einen wesentlich spon-
taneren, medialen Austausch geoff-
net — Banken und Sparkassen sollten
dringend nachziehen.



