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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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