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Situatives Banking als
Leitbild in digitalen Zeiten

»wWenn’s um Geld geht — Sparkasse®“...

...aus dieser fritheren Markt-Einheit ist
ein Markt der situativen Wahl entstan-
den. Somit geniigt es nicht mehr allein
den Kunden zu gewinnen. Sparkassen
miissen sich immer wieder erneut in
unterschiedlichsten Situationen ge-
gen unterschiedlichste Anbieter und
Angebote durchsetzen! Die moderne
Kundenbeziehung basiert auf einer
rechnergestiitzten Verhaltensanalyse
und Interaktionssteuerung - auf
»Situativem Banking“.

Die aktuelle Dynamik verlangt individuell
auf die situativen Bediirfnisse des Kun-
den einzugehen. Die Digitalisierung, in
Verbindung mit systematisch erfasstem
Lebensweltwissen, bietet hierzu beste
Chancen.

Fir das Projekt ,Lebenswelt 2020* wur-
den 1.500 Kunden befragt: Das Institut
fur angewandtes Wissen (iaw-Kdln) und
die Hochschule der Sparkassen-Finanz-
gruppe — mit Beteiligung der Sparkassen
Consulting — wollten wissen, wie und mit
wem die Kunden zukinftig ihre finanziel-
len Angelegenheiten regeln werden. Da-
bei zeigte sich, dass einem Spektrum von
neuen Anbietern und Angeboten Kunden
gegeniiber stehen, die zunehmend
bereit sind, sich je nach Situation auf
unterschiedlichste Anbieter einzulassen.
Dabei handelt es sich — und das ist das
Besondere — nicht um unterschiedliche
Kunden-Typen, sondern um ein- und

denselben Kunden, der in unterschied-
lichen Situationen (Lebensphase und
Produkt) zum Teil v6llig unterschiedliche
Vorstellungen hat: davon

wie er sich informiert,

nach welchen Kriterien er
Entscheidungen trifft,

welche Kanéle er nutzt,

in welchen Schritten er vorgeht,
worauf er besonderen Wert legt,
also mit wem er das Geschaft in
dieser Situation letztendlich tatig!

Damit erscheinen Kundensegmentie-
rung und die darauf basierende Planung
immer weniger erfolgversprechend und
es braucht eine neue Sichtweise auf den
Markt sowie die eigene Organisation,
Prozesse und Kompetenzen. Dieses neue
Leitbild kann als ,Situatives Banking*
bezeichnet werden — zum richtigen
Zeitpunkt auf die vom Kunden in dieser
Situation gewiinschte Weise agieren
(kdnnen)!

Zur zentralen Kompetenz wird die Fa-
higkeit, zu wissen und zu verstehen, was
ein Kunde in einer bestimmten Situation
mochte und ihm dies attraktiver als die
Konkurrenz zu bieten. Dazu muss man
den Kunden

begleiten und beobachten,

sein Verhalten analysieren

und verstehen,

im richtigen Moment

Uberzeugend handeln.



Die Eingrenzung des passenden Zeit-
punktes (Customer Touch-Point) wird
durch Data Analytics immer weiter
voranschreiten. Doch diese Kenntnis
reicht bei wichtigen Entscheidungen des
Kunden (bei Lebens-Projekten, wie etwa
einer Immobilienfinanzierung) nicht aus.
Ein Kunde stellt in diesen Situationen

im Allgemeinen Vergleiche an, die sich
nicht nur auf die Konditionen beziehen.
Zentral wird somit die Qualitat (Custo-
mer Touch-Quality), mit der der Kunde
empfangen, begleitet und Giberzeugt
wird. Hier entscheidet sich, ob sich die
Sparkasse in verschiedensten Situatio-
nen immer wieder gegen die Konkurrenz
durchsetzen kann.

Die Sparkasse benétigt somit Informa-
tionen Uber die Lebens-Wirklichkeit des
Kunden. Was bewirkt in bestimmten
Situationen seine Entscheidungen, wo
kann man die eigenen Starken, mit den
Augen des Kunden gesehen, liberzeu-
gend ins Spiel bringen, was muss man
unbedingt vermeiden?

Aus diesen Informationen gewinnt man
Ansatzpunkte, um sich immer wieder als
der bessere Partner zu beweisen. Dieses
Wissen kommt von Mitarbeitern und
Kunden und sollte mit den Méglichkeiten
von Data Analytics verkniipft werden.
Aus dieser Verbindung, einer , digilogen*
Strategie, leiten sich dann optimale Ver-
triebs-Prozesse ab (Organisationsstruk-
tur, Prozesse, Mitarbeiterkompetenzen).

Insbesondere gilt es, die Schnittstellen
zum Kunden (Touch Points) auf diese
Anforderungen auszurichten. Jeder Kon-
takt, jede Beobachtung des Kunden soll
Informationen tber eine moglicherweise
bevorstehende Situation erbringen.
Ebenso sollte jeder Kontakt genutzt wer-
den, um Botschaften zu senden, Reaktio-
nen zu testen. Alle Schnittstellen werden
durch ein einheitliches Touch-Point-Ma-
nagement darauf ausgerichtet.

Aktuell wird u.a. mit der LBS West erar-
beitet, wie ,Situatives Banking“ umge-
setzt werden kann — exemplarisch am
Produkt Immobilien-Finanzierung: Es soll
die Lebens-Wirklichkeit der Kunden zum
Thema ,Risikofrei bauen, erwerben und
wohnen* erfasst und darauf basierend
Vertriebsprozesse und alle Schnittstel-
len zum Kunden iberzeugend gestaltet
werden.

Erfolg im Zeitalter der Digitalisierung be-
deutet also, den Kunden begleiten und
beobachten, sein Verhalten analysieren
und verstehen, im richtigen Moment

in der vom Kunden in dieser Situation
erwarteten Weise erfolgreich agieren.
Haben wir lhr Interesse geweckt? Zur Un-
terstiitzung und Begleitung lhrer Diskus-
sion stehen Ihnen bereits heute Formate
in unterschiedlicher Auspragung zur Ver-
fugung (Inhouse-Prdsentation, Zukunfts-
workshop, Zukunftswerkstatt).

Suchen Sie den Kontakt!
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Dieter Rohrmeier
Hochschullehrer
fur Management,
Organisation und Personal
Hochschule der
Sparkassen-Finanzgruppe
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Déring-Katerkamp
Vorstand Institut fiir ange-
wandtes Wissen iaw-KoIn
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Marcus Riekeberg
Geschéftsfiuhrer
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Christian Rath

Stv. Unternehmens-

51

BETRIEB PRODUKTION m VORWORT

=
T
=
n
[T
=)
<<
o
z
=}
G}
z
=)
x
w
=}
w
=
n

QUERSCHNITTSTHEMEN

RESEARCH

ERGEBNISSE, ZAHLEN, FAKTEN





