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SUPER STRATEGIE! UND JETZT?

PK-GESCHAFT ALS MARKENKERN
Wie Changeprojekte messbar gelingen

Per Kundenreise in die Zukunft

partners for change



—

7/

Vier Impulse fir den
Privatkundenvertrieb

Privatkundengeschéft der Zukunft
Das Privatkundengeschaft muss im Spannungsfeld zwischen betriebswirtschaftlicher Ambition,
Kundenzentrierung und Markenkern weiterentwickelt werden

Kundenzentrierung
Durch maximale Bediirfnisorientierung zu schnelleren Produktentwicklungszyklen

Konsumentenkredit
Konsumentenkredite sind einer der zentralen Wachstumshebel der Zukunft

Changemanagement
Erst die Kombination aus Strategie und Verdnderung macht Projekte erfolgreich

Willkommen bei core

Finanzhduser leiden stark unter der Corona-Krise, der
europdische Bankenindex vermeldete im Friihjahr ein
Rekordtief nach dem anderen. Auch Sparkassen sind
direkt betroffen von der Pandemie: Sie haben Filialen
vorlibergehend geschlossen oder die Offnungszeiten
stark eingeschrankt. Die klassische Kundenberatung vor
Ort fiel weg. Hinzu kommen steigende Bewertungs-
ergebnisse im Eigen- und Firmenkundengeschaft.

Aber manche Probleme sind durchaus hausgemacht - oder
werden zumindest verstarkt durch jahrelangen Innovations-
stau. Der Riickstand beim Thema Digitalisierung und
moderner Zahlungsverkehr racht sich jetzt besonders.

Die Corona-Krise wirkt daher eher wie ein Katalysator fiir
ohnehin anstehende Verdnderungen und katapultiert die
Finanzwelt in die Zukunft.

Doch jede Krise birgt neben Risiken nattirlich auch Chancen.
Konzentrieren wir uns gemeinsam auf die Chancen!

Die Gelegenheit ist giinstig, die Wirtschaft umzubauen,

im Groflen wie im Kleinen. Das gilt auch fiir den Sparkassen-
Vertrieb mit privaten Kunden, und das wollen wir in dieser
Ausgabe zeigen.

Unsere Experten Martin Seidenberg und Dr. Hans-Jorg
Kuttler gehen ab Seite 4 der Frage nach: Wo genau im
Privatkundengeschaft kénnen die Sparkassen mehr
verdienen? Sie kommen zu dem Schluss: Der Fokus auf
»gehobene Kunden" birgt einiges Ertragspotenzial, sofern
man die Bediirfnisse der Kunden wirklich in den Mittel-
punkt stellt. Und sie schlagen vor, die Sparkassen-
Filialen zu lebendigen Begegnungsstatten aufzuwerten,
jenseits von Geldgeschiften und normalen Offnungszeiten.
Erste Erfolgsgeschichten dafiir gibt es.

Wie gute Ideen schnell das Fliegen lernen, statt in internen
Prozessen zerrieben zu werden, darum geht es ab Seite 6.
,Zeit flir einen Systemwechsel”, meinen Martin Kulik und
Justus Herfurth. Sie stellen ein Sechs-Phasen-Modell vor,
das dabei hilft, die Bediirfnisse der Kunden zu erkennen und sie
zu bedienen. Statt acht Monate auf ein 120-Prozent-

!

Ergebnis ohne Marktrelevanz hinzuarbeiten, wird in acht
Wochen konzipiert, pilotiert, getestet, angepasst und
eingefiihrt. Die Stadtsparkasse Remscheid beispiels-
weise hat in so einem Sprint ihren digitalen ,Beraterfinder”
ausgeheckt — mit ein paar Klicks kdnnen Kunden nun den
fiir sie passenden Berater auswahlen. Ein Service,

der ankommt.

Die meisten Unternehmensberater verabschieden sich
aus Changeprojekten, sobald die konzeptionelle Ent-
wicklung durch ist - mit der kulturellen Umsetzung im
Alltag steht man dann alleine da. Die Kreissparkasse
Ostalb begleiteten unsere Coaches eineinhalb Jahre lang
bis ans Ziel: das gesamte Haus und vor allem den Vertrieb
im Privatkundengeschdft neu auszurichten. So lang muss
es aber nicht immer sein: Der zeb-Ansatz , Erfolgsteam”
begleitet Pilotprojekte tiber 14 Wochen hinweg — stets
erreichbar per App, Video und Telefon. Fiir diese
,Erfolgsteam“-Coachings erhielt zeb den Internationalen
Deutschen Trainings-Preis in Gold. Lesen Sie mehr dazu
ab Seite 8.

Das letzte Wort in dieser Ausgabe hat skp-Geschdftsfithrer
Jan Welsch. Er spricht im Interview iiber neue Wege zum
Kunden, Corona-Bremsspuren, Do-it-yourself-Kredite —
und den eigenen Vertriebserfolg. Wir wiinschen Ihnen
eine spannende Lektiire!

Ihre Ansprechpartner

Dr. Markus Thiesmeyer, Managing Director @ Thorsten Helbig, Partner @
mthiesmeyer@zeb.de thelbig@zeb.de

SPARKASSE

PRIVATKUNDENVERTRIEB:


https://www.xing.com/profile/Thorsten_Helbig/cv
mailto:thelbig%40zeb.de?subject=
https://www.xing.com/profile/Markus_Thiesmeyer/cv
mailto:mthiesmeyer%40zeb.de?subject=

Per Kundenreise in die Zukunft

!

Privatkundengeschdft lohnt sich derzeit kaum —aber gehért zur DNA
und zum Markenkern der Sparkassen. Sie miissen und wollen prdsent
sein. Immer nur noch mehr Filialen zu schlieBen, ist also keine optimale
Lésung. Es gibt bessere Zukunftsideen.

SPARKASSE
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,Im Privatkundengeschdift deutscher Banken herrscht Dauermisere”,
titelte das Handelsblatt vor einer Weile, und weiter: ,Der zersplitterte
Markt und die Dauerniedrigzinsen driicken die Margen. Einziger Aus-
weg: die Digitalisierung.” Nun ja: Es gibt nie nur EINEN Ausweg.

\

in den letzten Jahren ihr Filialnetz ausgediinnt ~ eine schwarze Null - wenns gut geht”, weifl Martin
und Mitarbeiterkapazititen im Privatkunden- Seidenberg, Manager bei zeb.
vertrieb abgebaut. Gab es vor fiinf Jahren in Deutschland

Y
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m rentabler zu arbeiten, haben viele Sparkassen JAktuell ist das PK-Geschaft fiir die meisten Sparkassen

noch 15.100 Sparkassen-Filialen waren es letztes Jahr
nur noch rund 13.000 Geschaftsstellen. Doch die W

LZur Ableitung eines Zielbilds im Privatkunden-

flichendeckende Versorgung der Menschen vor Ort \\\ geschift sind drei zentrale Themenfelder je
o . . . \
mit Finanzdienstleistungen gehort zum Selbstver- \ \\\ Sparkasse zu diskutieren: die betriebswirtschaft-
\ liche Ambition, der Markenkern und die

standnis der Sparkassen — und zu ihrem 6ffentlichen \\\
Auftrag. ,Kosten sparen durch Schlieffungen kann \\
also nicht immer weitergehen”, sagt Dr. Hans-Jorg \
Kuttler, der bei zeb als Senior Manager die Sparkassen \
Siid im Privatkundengeschaft berat. ,Wir brauchen eine \
Weiterentwicklung des Geschaftsmodells. Wir brauchen

ein neues Verstandnis von Kundenndhe und ein héheres
Ambitionsniveau an die Ertrage aus dem Privatkunden-
geschaft.”

\
\\\ Kundenzentrierung.”
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Betriebs-
wirtschaftliche

Spannungsfelder? Spannend!
Ambition

Sparkassen sind zwar noch Marktfiihrer in Deutschland,
aber sie verlieren an Relevanz an der Kundenschnittstelle.
Es gilt, dagegen anzuarbeiten — und zwar schnell.

Aber wie kann es aussehen, das Privatkundengeschaft
der Zukunft? Welche Chancen und welche Heraus-
forderungen liegen vor uns?

Markenkern
Sparkasse

Kunden-
zentrierung

Zentrale Themenfelder zur Ableitung eines Zielbilds

Da tun sich Spannungsfelder auf. Muss ich mit jedem
einzelnen Kunden Geld verdienen? Wenn ich diese Frage
mit ,Nein“ beantworte, was im aktuellen Umfeld kaum
anders geht, stellt sich die Frage: Wo genau im Privat-
kundengeschaft konnen die Sparkassen mehr verdienen?
Transparenz iiber das regionale Marktpotenzial auf
Kunden- und Produktseite ist der Ausgangspunkt fiir das
betriebswirtschaftliche Ambitionsniveau. ,Vielver-
sprechend ist der Fokus auf ,gehobene Kunden, meint
PK-Experte Kuttler. ,Immobilienkredite, Wertpapierge-
schdfte, Konsumentenkredite und Versicherungen -
solche Leistungen bergen einiges Ertragspotenzial.

Man muss es nur zeitgemadf heben.” Das heif3t zum
Beispiel: Nicht das Produkt in den Mittelpunkt stellen,
sondern die Bedtirfnisse der Kunden. Nur so lassen sich
in Zukunft Provisionsergebnisse in Richtung 1,00 Prozent
DBS erzielen, die die Sparkassen in der aktuellen Niedrig-
stzinsphase bitter notwendig haben.

Mit einem Newsletter an alle zu allen méglichen Themen
kann man heute kaum noch punkten. ,Man muss die
Kunden superindividuell abholen®, sagt Martin Seidenberg.
,Wenn jemand ein altes Haus gekauft hat, biete ich nicht
nur das passende Renovierungsdarlehen an, sondern
vermittle auch direkt den Kontakt zu passenden Hand-
werkern.” Global Player wie Amazon, Apple oder Google
machen es seit Jahren erfolgreich vor: Ich muss meinen
Kunden so genau wie moglich kennen, mich in seine
Situation hineinversetzen und mit ihm auf seine ganz
personliche ,,Kundenreise“ gehen. Dabei ist es unerldsslich,
dass sich der Grofiteil der Sparkasse kundenzentriert
verhdlt — und nicht nur zwei Kundenberater.

Rdumliche Ndhe reicht nicht

PersOnliche Beratung gehort zweifellos zum traditionellen
Markenkern der Sparkassen. Aber miissen sich Kunde und
Bankberater unbedingt physisch gegeniibersitzen? Der
Corona-Shutdown hat gezeigt: Engagierte Video-Chats mit
Screensharing kénnen mehr bringen als lustlose Beratung
in der verstaubten Filiale. Nur Ndhe bringt nicht weiter.
Und wenn ich das Ass der physischen Ndhe ausspielen
will: Warum die Filiale dann nicht zur lebendigen
Begegnungsstdtte in der Heimat machen, jenseits von
Geldgeschiften und normalen Offnungszeiten?

Die Sparkasse Celle-Gifhorn-Wolfsburg zum Beispiel lud
im Februar zum , Kick an der Konsole ein“: Bei E-Sport-
Turnieren in drei Filialen konnten Kunden virtuelle Tore

schieflen — und ganz reale Geldpreise klarmachen.
Das lockte auch viele, die sonst wenig mit Sparkasse
am Hut haben.

Neue Ideen entwickeln, Lust auf Verdnderung machen —
dabei unterstiitzt zum Beispiel TABULARAZA by zeb, der
Ort fiir Digitale Transformation iiber den Ddachern von
Hamburg und Miinchen. In Workshops entwickeln wir
mit Teilnehmenden hier Ideen, die gern auch ,verriickt*
sein diirfen. In ldssiger Atmosphdre iiben sie sich in
Design Thinking, kundenzentrierter Produktentwicklung
und wirksamen Sales-Strategien. Nicht zu vergessen:,zeb
hilft den Sparkassen dabei, ihr Geschdft genau zu
vermessen‘, sagt Hans-Jorg Kuttler. ,Wo liegen Potenziale
- bis auf den Euro genau — und wie lassen sie sich heben?“

Die Zukunft sehen die zeb-Experten nicht in der rein
digitalen Bank, sondern in der ,richtigen Mischung aus
Mensch und Maschine® In einer Sparkasse, die in jeder
Situation der richtige Finanzpartner an der Seite der
Menschen ist — auf verschiedenen Kandlen. Ein gutes,
individuell passendes Kundenerlebnis wird online wie
offline zur ,Commodity” - einer Ware, fiir die der Kunde
dann auch gern zu zahlen bereit ist.

lhre Ansprechpartner

Dr. Hans-Jorg Kuttler, Martin Seidenberg,
Senior Manager @@ Manager @
hkuttler@zeb.at martin.seidenberg@zeb.de
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CORE CASE 1

In nur acht Wochen zum neuen Produkt

Der Vertrieb im Privatkundengeschdft ist zu oft noch von der internen Perspektive
getrieben: Jede Erneuerung oder Innovation wird zundchst durch Beauftragte geprift,
einer Risikobewertung unterzogen, durch einen Neue-Produkte-Prozess gejagt—und am
Ende bleibt kaum etwas Ubrig von der guten Idee. Wie gelingt es Sparkassen, den Vertrieb
auf die Bedirfnisse ihrer Kunden auszurichten?

bschliisse, Ertrdge, Kosten. Auf diesen Drei-
klang lassen sich immer noch viel zu viele
Vertriebsstrategien reduzieren. Neukonzepti-
onen oder Weiterentwicklungen des Vertriebs unterliegen
immer der gleichen betriebswirtschaftlichen Ratio — als
ob man die immer gleiche Zitrone immer weiter aus-
quetschen will. Aber irgendwann sind die Kosten auf
das Minimum gedriickt, die Motivation der Mitarbeiten-
den am Ende und das Vertrauen der Kunden aufge-
braucht.

Zeit flir einen Systemwechsel. Einfacher gesagt als getan.
Denn noch immer stehen Zielkarten, Kundendurchdrin-
gung und Abschlussquoten im Mittelpunkt. Der Wechsel
beginnt mit einer einfachen Frage: Wie schaffen wir es
als Sparkasse, eine dauerhafte, nachhaltige und vertrau-
ensvolle Beziehung mit unseren Kunden zu etablieren?

Der Weg zum Systemwechsel

Der Grundstein dafiir sind die Interessen des Kunden.
Was moOchte der Kunde wirklich? Wie kénnen wir ihn in
seiner spezifischen Situation unterstiitzen? Und welche
Produkte helfen ihm dabei, seine Wiinsche und Triume
zu realisieren? Es ist ganz einfach: Der Kunde steht im
Mittelpunkt.

Um diesen Kundenfokus zu etablieren, braucht es einen
Mix aus innovativen und motivierenden Methoden. Jede
Uberlegung, jede Idee, jede Konzeption folgt einem auf-
einander aufbauenden Phasenmodell, beginnend mit der
Ideenfindung oder Verprobung eines ersten Zielbilds —

dafiir ist die Eigenland®-Methode unglaublich hilfreich.
Auch alle weiteren Phasen und Methoden haben ein
Ziel: den Kunden in den Mittelpunkt stellen! Nachdem
die Ergebnisse aus der Pilotierung bewertet und weiter-
entwickelt sind, beginnt das Phasenmodell wieder von
vorn. Das mag beschwerlich klingen, aber: Kunden-
bedirfnisse halten sich nicht an Release-Zyklen oder
Fiinfjahrespldne. Sie sind dynamisch — ebenso dynamisch
und proaktiv muss die Reaktion erfolgen.

Neben erheblichen positiven Effekten fiir das Engagement,
den Teamgeist und die Motivation der Mitarbeitenden
fihrt der Einsatz neuer Methoden haufig auch zu
schnelleren und besseren Ergebnissen: Statt acht Monate
auf ein 120-Prozent-Ergebnis ohne Marktrelevanz hinzuar-
beiten, wird in acht Wochen konzipiert, pilotiert, getestet,
angepasst und eingefiihrt.

ANWENDUNGSFALL ,,BERATERFINDER"

Meinen Friseur? Suche ich mir selbst aus. Meinen
Zahnarzt? Suche ich mir selbst aus. Mein Bankberater?
Wird mir vorgesetzt — ob ich ihn mag oder nicht. Banken
und Sparkassen sind vermutlich die einzige Branche, die
Kunden dem Berater zuordnen, statt dem Kunden die
Wahl zu lassen. Mit dem digitalen ,Beraterfinder” hat die
Stadtsparkasse Remscheid gemeinsam mit zeb ein Tool
eingefiihrt, mit dem genau das binnen weniger Minuten
moglich ist. Der Kunde beantwortet einige niedrigschwel-
lige Fragen, wahlt einen passenden Berater oder eine
passende Beraterin aus und kann direkt einen Termin
vereinbaren.

Bitte mit dem Mauszeiger

Uber den Kreis navigieren k

PHASENMODELL
KUNDENZENTRIK

Die Einfithrung des Tools ist ebenso unkompliziert wie die
Nutzung. Mithilfe der Design-Sprint-Methode konnte die
Stadtsparkasse Remscheid in fiinf Tagen alle relevanten
Fragestellungen kliren, die zur Einfiihrung des Tools
beantwortet sein miissen. Alles, was es dafiir benoétigte,
war ein Team aus sechs motivierten Mitarbeitenden —
bunt durchmischt aus Vertrieb, Stab und Steuerung. Allen
gemeinsam: Lust auf Veranderung, neue Methoden und
einen kreativen Raum.

Zu Beginn so eines Sprints wird ein initiales Backlog
erstellt, auf dem alle To-dos fiir die Sprintwoche festge-
halten werden: von der Befragung potenzieller Nutzer,
einem Anbieter-Screening und einem Austausch mit
relevanten Stakeholdern (bspw. Personalrat und Daten-
schutz) tiber die Erarbeitung eines Marketingkonzepts

bis zum konkreten Fahrplan zur Einfithrung des Tools.
Ein Kanban-Board macht jederzeit klar ersichtlich,
welches Teammitglied an welcher Aufgabe arbeitet. Die
fokussierte Arbeit ohne Stérungen ,von auflen” und
regelmaflige Updates halten die Motivation im Team hoch.
zeb hat mit einem erfahrenen Methodenexperten den
Prozess gesteuert, die Diskussionen koordiniert und das
Zeitmanagement iibernommen. Wahrend der Sprint-
woche war die kurzfristige Verfiigbarkeit relevanter
Ansprechpartner und Entscheider fiir Abstimmungen und
Riickfragen des Sprintteams besonders hilfreich.

So konnen am Ende der Sprintwoche, nach nur fiinf

Have an idea

Arbeitstagen, belastbare Ergebnisse prasentiert werden —
auf deren Basis eine grundsatzliche Entscheidung fiir oder
gegen die Einflihrung des Tools getroffen werden kann. In
der Stadtsparkasse Remscheid pitchte das Projektteam
seine Ergebnisse am Freitagnachmittag vor 15 Entschei-
dungstragern. Das Votum fiel eindeutig aus. Durch die
Fokussierung des Teams und die Nutzung der Design-
Sprint-Methode dauerte es von der ersten Idee bis zum
Go-live des ,Beraterfinder“-Tools lediglich acht Wochen.

lhre Ansprechpartner

Martin Kulik, Justus Herfurth,
Head of TABULARAZA by zeb @ @ TABULARAZA by zeb @
martin.kulik@zeb.de justus.herfurth@zeb.de
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CORE CASE 2

Super Strategie! Und jetzt?

Die meisten Unternehmensberater verabschieden sich aus
Strategieprojekten, sobald die konzeptionelle Entwicklung
durch ist—mit der kulturellen Umsetzung im Alltag steht man
dann alleine da. zeb geht weiter und unterstitzt Sparkassen-
Teams bis zum messbaren Erfolg. Ein preisgekrénter Ansatz.

it der Kombination aus Fachlichkeit und Kultur
ist zeb unschlagbar”, schwarmt Andreas Gotz,
Vorstandsvorsitzender der Kreissparkasse
Ostalb. Die Berater und Coaches von zeb haben sein
Institut mit knapp tausend Mitarbeitenden ca. 18 Monate
lang begleitet. Das Ziel: das Gesamthaus und den Vertrieb
im Privatkundengeschaft neu auszurichten.

Nach einer tief gehenden Analyse mit dem zeb-Culture-
Check wurde sehr schnell klar, dass der Schwerpunkt
hier die Unternehmens- und Fithrungskultur sein wird.

Auch die Sparkasse Hannover schrieb {iberraschend
schnell Erfolgsgeschichten: ,Wir brauchten in den
Filialen eine 1dsungsorientierte Grundeinstellung und
mehr Zusammenarbeit in den Vertriebsteams", erzahlt
Ingo Ralfs, stellvertretendes Vorstandsmitglied. Im Laufe
des Projekts mit zeb ,stieg mit dem unternehmerischen
Denken auch das Vertriebsergebnis deutlich.”

Mehr als 800 Vertriebsteams von Banken und Sparkassen
in Deutschland, Osterreich sowie der Schweiz hat zeb
schon erfolgreich begleitet. ,Nur wenn man Fachwissen
und Umsetzungsexpertise miteinander verzahnt, lassen
sich Ziele nachhaltig gewinnbringend erreichen®, ist sich
Dietmar Volter sicher. Er ist bei zeb fiir die Koordination
der Trainings und Coachings zustdndig. ,Wir machen
keine isolierten Changeprojekte; das wdre ja auch
systemisch falsch. Wir holen stattdessen unsere Trainer
und Coaches sehr frith an Bord. Wenn schon Change,

e

dann nennen wir das ,Embedded-Change*, so Alexander
Aretz, Experte fiir Organisation- und Fithrungskrafte-
entwicklung bei zeb.

FlieBender Ubergang zwischen

Konzeption und Umsetzung

Ob Durchlaufzeiten, Filialdichte oder Ambitionsniveau:
Solche Zahlen, Daten, Fakten bilden fiir die zeb-Vertriebs-
experten nur die Spitze des Eisbergs. ,Um das ganze Poten-
zial zu heben, muss man auch und vor allem dauerhaft an
der Unternehmenskultur der Sparkassen arbeiten, weifd
Senior Manager Dr. Hans-Jorg Kuttler. ,,Es geht um zeit-
gemadfle Fiihrung und Zusammenarbeit. Das Management
muss auf einer Linie sein, man muss die Fiihrungs-
krafte im Changeprozess starken und begleiten, die
Mitarbeitenden qualifizieren und den Erfahrungsaus-
tausch in der kompletten Organisation fordern.”

Wenn die Geschdftszahlen einer Sparkasse im Sinkflug
sind und es immer weniger Spafy macht, im Vertrieb zu
arbeiten, braucht es nicht nur strategische, fachliche wie
strukturelle Anpassungen, sondern auch einen neuen
Spirit im Privatkundenvertrieb. , Ein positives Leitbild ist
hilfreich, aber reicht allein kaum®, meint Experte Kuttler,
,die Leute miissen wollen, konnen und machen - vom
Vorstand bis zur Servicekraft in der Filiale.” Die Arbeit
muss, vereinfacht gesagt, wieder Spafl machen.” Also gilt
es, im ersten Schritt herauszufinden, welche die
aktuellen (Spaf3-)Bremsen in der Organisation sind.

Das konnen marktferne, ineffiziente Prozesse sein,
verkrustete Fiihrungsstrukturen, unbefriedigende
Zusammenarbeitsformen etc. Auf Basis dieser Erkennt-
nisse begleitet der zeb-Ansatz , Erfolgsteam” dann
ausgewdhlte (und am besten freiwillige) Teams in
Pilotprojekten iber 14 Wochen hinweg — ganz praktisch.

Hier wird zuerst Vertrauen fiir die Sache aufgebaut und
Aufbruchsstimmung erzeugt. Das passiert in Gesprachen
mit Fiithrungskraften und jedem einzelnen Mitarbeiter.
Wo stehen wir? Wo wollen wir hin? Verstehen wir uns
allein als Kreditinstitut oder sind wir auch beim Thema
Versicherung kompetenter Partner? Anschlieflend bereitet
der Coach zusammen mit der Fiihrungskraft auf Basis
eines Vertriebs-Checks einen halbtagigen Workshop vor,

in dem dann die gemeinsamen Ziele klar definiert werden.

,Die Theorie ldsst sich immer dann gut umsetzen, wenn
es ein praktisches Ziel gibt", sagt Trainingskoordinator
Dietmar Volter. ,Es sollte ein selbstgestecktes Ziel sein, ein
sportliches Ziel - und sehr konkret!*

Gold fiir ,,Erfolgsteam*

So ein Ziel wie: in den nichsten zwei Monaten eine
konkrete Zahl erfolgreicher Vorsorge-Kundengesprache
fiihren. Das hatte sich die Sparkasse Hannover mit zwei
Pilotteams in zwei Filialen vorgenommen — erreicht und
Ubererfiillt. Oder: fiinf Abschliisse mehr im Monat. Wenn
die konkreten Ziele stehen, werden konkrete Mafnahmen
zum Erreichen entwickelt und Verantwortliche festgelegt.
Das erste Ergebnis zeigt sich meist schon jetzt: Aufbruchs-
stimmung.

Als Nachstes erarbeiten die Coaches mit den einzelnen
Mitgliedern der , Erfolgsteams” persdonliche Mafinahmen-
plane, welche auf das Gesamtziel einzahlen. ,Wir setzen
dabei moderne Weiterentwicklungsinstrumente ein‘, so
Dietmar Volter. Die Begleitung der Teammitglieder und

ihres Maflnahmenplans erfolgt iber rund zwei Monate
kontinuierlich und zeitgemaf3 virtuell per App, Video oder
Telefon bis zum Ziel — unterstiitzt von den zeb-Coaches.
So eine Begleitungssession dauert erfahrungsgemafs ca. 30
bis 60 Minuten.

All das bedeutet im Kern: ein anderes Fiihrungsverhalten,
andere Abldufe und ein anderes Miteinander sowie in der
Folge eine andere Unternehmenskultur.

Damit das keine Insellosung bleibt, kommt es ,,nur” noch
darauf an, die Erfolge aus den Pilotprojekten in die ganze
Organisation zu tragen und ndchste Ziele in Angriff zu
nehmen. Fiir so ein Projekt, bei dem die neue Privatkun-
denstrategie bis ins Detail und in jede Filiale hinein
passgenau umgesetzt wurde, erhielt zeb den Internatio-
nalen Deutschen Trainings-Preis in Gold. Die Jury
bescheinigte ,eine meisterhafte Losung, die jedem
Filialmitarbeiter selbstbestimmt vor Ort einen nachweis-
lichen, tatsdchlichen Nutzen bringt.”

lhre Ansprechpartner

Alexander Aretz, Senior Manager @ @

aaretz@zeb.de dvolter@zeb.de

Dietmar Volter, Senior Advisor @@
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»Das Thema Kundenansprache muss
noch weiter forciert werden”

!

Mehr als 300 Sparkassen und 500 Héndler der Auto- und Freizeitfahrzeugbranche
nutzen die Leistungen von S-Kreditpartner, dem Spezialisten fir Auto- und
Konsumentenkredite in der Sparkassen-Finanzgruppe. Im Interview mit Thorsten
Helbig, Partner bei zeb, spricht Geschaftsfihrer Jan Welsch tiber neue Wege zum
Kunden, Corona-Bremsspuren und Do-it-yourself-Kredite.

Sie haben neun Jahre nach dem Start 80 Prozent der Sparkassen als Partner.

Wie haben Sie diesen Vertriebserfolg geschafft?
Jan Welsch Wirsind ein Spezialist fiir das Ratenkreditgeschaft, von der Marktseite bis zur Risikopravention.
Wir entwickeln uns standig weiter — angefangen von der besten Technik fiir die Antragsstrecke {iber die
Methoden bis hin zu neuen Zugangswegen und smarten Losungen. Und wir haben die richtigen Mitarbeiter-
innen und Mitarbeiter, ein breites Spektrum von Leuten aus Spezialbanken, aus Sparkassen, aus Verbund-
unternehmen. Sie bringen geballtes Wissen zusammen, das wir auf die Bediirfnisse der Sparkasse und deren
Kunden transferieren. Uns ist es gelungen, eine starke Vertrauensbasis zu unseren Partnersparkassen aufzubauen.
Und die Sparkassen-Finanzgruppe bietet unheimlich viel Potenzial durch ihren hervorragenden Kunden-
zugang, den groflen Marktanteil bei den Girokonten.

Wie kann man die Mitarbeitenden der Sparkassen dabei unterstitzen, noch besser

in den Kundendialog zu treten?
Jan Welsch Ich gebe Thnen ein aktuelles Beispiel: Wir haben neben dem Ausweis-Online-Geschaft auch den
fallabschlieflenden Telefonkredit eingefiihrt. Gerade jetzt in Corona-Zeiten, in denen personliche Kontakte
heruntergefahren sind, beobachten wir einen sehr starken Anstieg in der telefonischen Kundenberatung. Uns
erreichte eine Flut von Anfragen aus Sparkassen, wir begleiten sehr viele Trainings zum Telefonkredit — per
GoToMeeting.

Sie haben das Thema Vertriebsexzellenz gemeinsam mit zeb systematisch mit Pilotinstituten
aufgesetzt. Warum?
Jan Welsch Wir hatten einen Blumenstrauf3 an Aktivititen und Manahmen, die wir den Sparkassen ange-
boten haben. Aber es fehlte auch bei uns der systemische Ansatz. Also, wie gehen wir konsequent, in welcher
Schrittfolge, mit welchen Treibern voran? So, dass wir eine Sparkasse noch systematischer erfolgreich werden
lassen kdnnen, wenn sie das konsequent umsetzt, was wir anbieten.

Aber es gibt bei Sparkassen groBe Unterschiede, auch in der Produktivitdt.
Jan Welsch Wir haben Sparkassen angesprochen, die noch am Anfang stehen, und die haben gesagt, okay,
bevor wir alles selbst finden miissen, arbeiten wir jetzt mit skp zusammen und fithren deren Instrumente ein.
Und wir haben Sparkassen mit starker Vertriebskultur, die schauen wollen, ob sie noch mehr machen konnten.

& Jan Wg’lscf.z., .
\ Geschdiftsfiihrer von S-Kreditpartner
& AN

S Unser Gedanke war es, das zu verbinden — also uns weiter zu professionali-
sieren, mit Unterstiitzung von zeb, und ein 360-Grad-Konzept zu entwerfen,
das wir den Sparkassen als Baukasten anbieten. Damit konnen wir jede Spar-
kasse mit ihren Moglichkeiten und Prioritdten erreichen.

Welche Steigerungsraten kénnen Sparkassen im Neugeschdft erzielen?
Jan Welsch Unsere Ambitionen liegen in der Gréf3enordnung 50 bis 100 Prozent. Das haben die ersten, die
schnell in der Umsetzung waren, auch geschafft - vor COVID-19. Natiirlich nicht alleine in diesem Jahr, son-
dern iiber zwei Jahre.

Die Sparkassenkunden haben ja ein sehr groBes Kreditvolumen, in Summe um die 56 Mrd. Euro. Davon

liegen bei Sparkassen und skp insgesamt rund 22 Mrd. Euro. Also sind noch iiber 60 Prozent der Wertkre-

dite bei Fremdbanken. Argert Sie das?
Jan Welsch Nein. 100 Prozent werden wir nicht kriegen. Beim Autokauf zum Beispiel kann der Kunde oft die
Finanzierung im Komplettpaket gleich mitnehmen. So etwas kénnen wir kaum beeinflussen. Ein mogliches
Ziel ist, dass die Sparkassen zumindest Kredit-Marktfiihrer bei ihren eigenen Kunden werden. Eine Grofien-
ordnung um die 30 Mrd. Euro sollte drin sein fiir die Sparkassen, wenn sie nah genug am Point of Sale sind.
Zum Beispiel mit unserem neuen Kontoumsatzkredit: Der Kunde kann die Umsdtze, die er gemacht hat, etwa
beim Kauf einer Waschmaschine, direkt in eine Ratenzahlung umwandeln. Im Onlinebanking die eigene
Liquiditat selbst steuern, indem ich mir selbst Kredite hole mit wenigen Klicks, das ist ein toller Service.

Was wird sich aus lhrer Sicht durch COVID-19 kurz- und mittelfristig verdndern im Vertrieb?
Jan Welsch Wir merken jetzt schon, dass Kunden offener sind fiir die telefonische Ansprache. Und der Anteil
der Nutzung der digitalen Kandle wird weiter steigen. Wenn Kunden diese Kandle mehr nutzen, brauchen wir
natiirlich Mitarbeitende, die fahig sind, online oder per Telefon gut zu beraten. Die Kundenberatung ist ein
wichtiges Merkmal, das Sparkassen von anderen unterscheidet. Darauf sollten wir setzen.

Angesichts von Kurzarbeit und steigender Arbeitslosigkeit wird es Kundensegmente geben, die tempordr
keine oder nur kleinere Kredite erhalten kénnen. Firmenkunden werden zuriickhaltender bei Investitionen
agieren. Ein Problem?
Jan Welsch Es wird mit Sicherheit ein paar Bremsspuren geben. Das heifit aber nicht, dass kein Geschaft
gemacht wird. Aber wenn zuvor drei Kontakte ausreichten, wird es nun vier oder fiinf Kontakte brauchen.
Das Thema Kundenansprache muss noch weiter forciert werden, damit wir die Kunden, die wollen und
koénnen, vor dem Wettbewerber erreichen - oder ihn zu uns holen.

Wenn Sie zuriickblicken, was waren die wesentlichen Erkenntnisse aus dem Prozess und was hat Sie am
meisten liberrascht?
Jan Welsch Die wichtigste Erkenntnis: Man kann nicht genug tiber das Geschéft reden! Das sorgt immer wie-
der fir Aufmerksamkeit und Aha-Effekte auf Vorstands- und Fithrungskrédfteebene. Der zweite wichtige Punkt:
Ohne die Aktivititen zu initiieren, zu steuern und nachzuverfolgen lauft nichts. Wir haben ein super System,
aber wenn das System nicht befiillt wird, dann bringt uns das alles nichts. Das ist wie ein Ferrari ohne Treibstoff.

~ Das ausfiihrliche Interview lesen Sie auf https://bit.ly/zeb_Interview_Jan_Welsch
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JWir konnen den Wind nicht dndern,
aber die Segel anders setzen.”

Aristoteles

A E;- HAHHHEEINNNN

HIER GEHT ES ZUM E-PAPER
WWW.ZEB-CONSULTING.COM/DE-DE/PRIVATKUNDENVERTRIEB-SPARKASSE
Herausgeber zeb.rolfes.schierenbeck.associates gmbh, Hammer Strafle 165, 48153 Miinster, Deutschland, www.zeb-consulting.com
Fachlicher Ansprechpartner Thorsten Helbig, E-Mail: thelbig@zeb.de

Redaktion Andrea Rothlander-Busch, Marketing & Communications, E-Mail: publications@zeb.de

Diese Publikation wurde ausschliellich zur allgemeinen Orientierung erstellt und beriicksichtigt nicht die individuellen Anlageziele oder die Risikobereitschaft der Leserin/des Lesers.
Die Leserin/der Leser sollte keine Mafnahmen auf Grundlage der in dieser Publikation enthaltenen Informationen ergreifen, ohne zuvor spezifischen professionellen Rat einzuholen.
zeb.rsa GmbH tibernimmt keine Haftung fiir Schaden, die sich aus einer Verwendung der in dieser Publikation enthaltenen Informationen ergeben. Ohne vorherige schriftliche Genehmigung
von zeb darf dieses Dokument nicht in irgendeiner Form oder mit irgendwelchen Mitteln reproduziert, vervielfaltigt, verbreitet oder ibermittelt werden.

©zeb.rsa GmbH 2020. ALLE RECHTE VORBEHALTEN.



	Bulid_text 3: 
	Implement_text 3: 
	Learn_text 3: 
	Improve_text 3: 
	Have an idea _ Text 4: 
	Improve 3: 
	Build 3: 
	Implement 3: 
	have an idea 3: 
	Validate 3: 
	Validate_text 3: 
	Schaltfläche 21: 


