Vertriebspolitik

Mehr Raum fur Beratung —

das Filialkonzept der Naspa

Von Jiirgen Bockholt

Um im Wettbewerb bestehen zu kon-
nen, will sich die Naspa als ,Kom-
fortsparkasse porisionieren. Zu diesem
Selbstversttindis gehéren ein aktives
Zugehen auf die Kunden und eine Be-
ratung iiber dem Marktstandard. Als
letzter Umsetzungsschritt folgt die
Neugestaltung der Filialen, bei der auf
Barrieren im Servicebereich verzichtet
und viel Raum und Diskretion fiir die
Beratung geschaffen wird. Red.

Mit dem Strategieprozess ,Naspa 2011”
hat sich die Nassauische Sparkasse so
ausgerichtet, dass sie unfer den akfuel-
len und den absehbaren Marktgegebenhei-
ten erfolgreich bestehen kann. Wesentliche
Elemente sind die Fokussierung auf Bera-
tungsleistungen ber dem Markistandard,
die Positionierung als Komfortsparkasse
und die Umsetzung einer Serviceberater-
konzeption. Um die implementfierte Ver-
triebsphilosophie auch rdumlich zu unter-
stltzen kommt nun das vierfe und letzte
Element hinzu: Ein neues Filialkonzept, das
den Servicebereich in den Finanz-Centern
baulich optimiert.

Beratung iiber dem Markistandard
Am Anfang von ,Naspa 2011“ stand

die Frage, wie sich eine traditionsreiche
Sparkasse erfolgreich am Markt behaup-
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ten kann, wenn das Umfeld von einem
anhaltend heftigen Wettbewerb geprdgt
wird und eine Differenzierung Uber
die frGher blichen Kriterien kaum noch
moglich ist. Die Sparkasse hat ihre
Antwort darauf gefunden: Mit einem Bera-
tungsniveau, das den am Markt Ub-
lichen Standard Gbertrifft. Urspriinglich
klang das ambitioniert. Mittlerweile ist
exzellente Beratung allerdings durch-
gdngig in der Sparkasse efabliert, und
zwar vom Private Banking bis hin zum
Service.

Fir mehr als drei Viertel der Menschen ist
die personliche Beratung sehr wichtig.
Professionelle Beratung in Finanzange-
legenheiten ist daher der Dreh- und An-
gelpunkt der Vertriebsphilosophie. Basis
ist das Sparkassen-Finanzkonzept, das
die Naspa um zusdtzliche Bausteine aus
den Bereichen Vorsorge, Vermogens- und
Generationenmanagement ergdnzt hat.
Die Kunden werden durch einen infegrier-
ten CRM-Prozess zielgerichtet angespro-
chen und regelmdBig berafen. Die Bera-
tungsintensittt steht in Korrelation mit
Komplexitdt und Spezifitdt der Beratungs-
situation.
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Ein durchgdngiges Qualitdfsmanagement
stellt eine fortlaufend hohe Beratungs-
qualitdt sicher. Dabei werden klassische
Instrumente wie Marktforschung und Mys-
tery Shopping eingesetzi.

Ein wichtiges Instrument neben den Kun-
denbefragungen ist der Net Promoter Score
(NPS). Er spiegelt die unmittelbar wahrge-
nommene Qualitdt des erfolgten Beratungs-
gespraches wieder, in dem Zufriedenheit
und Weiterempfehlungsbereitschaft gemes-
sen werden. Jede Woche erhdlt die Spar-
kasse 500 aktuelle Kundenfeedbacks — fiir
Berater und Flihrungskrdfte ein exzellentes
Sysfem, um in einem stetigen Verbesse-
rungsprozess zu lernen und sich stdndig
zu optimieren. Wiederkehrende Coachings
und Trainings flr die Mitarbeiterinnen und
Mitarbeiter stellen sicher, dass fachliche
und vertriebliche Qualifikationen den erfor-
derlichen hohen Standard haben.

TUV-Siegel fiir Service und
Beratungsqualitdt

Dass das ganz auf den persénlichen Be-
darf der Kunden angelegte Konzept funk-
tioniert, haben unabhdngige Experten be-
sfatigt. Der TUV Hessen hat der Naspa das
,TOV-Proficert-Siegel” fur ,Gepriifter Kom-
fort und Service sowie Beratungsqualit@t”
zuerkannt, und das Institut fur angewandte
Markt- und Kommunikationsforschung
(IMK) ist zu dem Urteil ,hervorragende”
Beratung gekommen.
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L Wir nehmen uns Zeit fur unsere Kunden
und beraten individuell” ist der Leitgedan-
ke, der der Positionierung als Kom-
fortsparkasse zugrunde liegt. Zum Komfort
zGhlt dabei alles, was den Kunden die
Regelung finanzieller Angelegenheifen so
einfach und bequem wie moglich macht.

Dazu gehort, aktiv auf Kunden zuzugehen
und sie auf moglichen Handlungsbedarf
hinzuweisen. Dazu gehort auch die
Multikanalfahigkeit und die Erreichbarkeit
auf allen gdngigen Wegen wie Finanz-
Center, Telefon und Internet. Die ausge-
prdgfe Service- und Qualitdtsorientie-
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rung der Mitarbeiter ist eine Selbstver-
stdndlichkeit.

Verdinderungsprozess im Service

Das Nufzungsverhalten der Bankkunden
hat sich in den vergangenen Jahren stark
verdndert. Die Hauptfunktion von Bank-
filialen lag in der Vergangenheit neben
der Beratung und dem Abschluss von
Produkfen vorwiegend in Bargeldtrans-
aktionen und sonstigen Serviceleistungen.
Informationen und Services werden heute
immer Offer auf anderen Wegen wie

36

zum Beispiel dem Internet beschafft. Bar-
geldversorgung wird zunehmend Uber
Selbstbedienungsautomaten oder zwi-
schen-zeitlich auch uber Tankstellen und
Supermdrkte dargestellt. Die Filiale wandelt
sich zunehmend vom Service- zum Bera-
tungs- und Abschlusskanal. Diesem ver-
dnderten Anspruch der Kunden muss
Rechnung getragen werden — und zwar
durch eine infelligente Einbindung von
Filialen in den Vertriebsprozess.

Erste Anlaufstelle flir Kunden sind die Ser-
viceberater: ,BegriiBung, Empfang, Re-
search”. Sie sind kompetente Ansprech-
partner far Servicethemen, wirken als
vertriebsorientierte Generalisten und als
Navigatforen flr die Kunden. Auf Basis ei-
ner soliden Ausbildung wurden in den
vergangenen Jahren die Kompefenzen
Sukzessive erweifert und ein umfangreicher
Qualifizierungsprozess eingeleitet, um auf
Basis von E-Learnings, Trainings, Coa-
chings und einem Patenmodell Produki-
Know-how und Beratungskompetenzen zu
schdrfen. Mit dem Ziel der Konzeniration
auf wertschaffende Tdtigkeiten wurden ad-
ministrafive Aufgaben zunehmend redu-
ziert und die Teamorganisation stdrker
forciert, um der Beratung noch mehr RGu-
me zu Offnen.

Bauliche Optimierung der
Servicebereiche

Mit der baulichen Optimierung der Service-
bereiche in den Finanz-Centern folgt nun
das vierte und lefzte Element, mit dem die
Naspa ihre Vertriebsphilosophie rdumlich
unterstitzt. Zentrales Thema ist die Inte-
gration von SB- und Servicebereich. Flr
Serviceberater entsteht ein enger Kontakf
zum Kunden, der ein aktives Zugehen ei-
nander fordert.

Im Servicebereich wird auf Barrieren wie
Schalfer oder Theken verzichtet. Bera-
tungspldtze wurden so geplant, dass je
nach Beratungsbedarf die optimale Dis-
kretion erreicht ist. Je komplexer und per-
sonlicher die Fragestellung, desto diskrefer
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die Rdume. In den neuen Finanz-Centern
werden digitale Bildmedien integriert, um
fur die Kunden eine verdnderte Erlebnis-
welt zu schaffen. Dadurch wird die indi-
viduelle mit der allgemeinen Kundenan-
sprache vernetzt.

Auch die Regionalitdt wird durch Trai-
ler (ber die Region berticksichfigt. Zu-
dem soll ihr Einsatz zur positiven
\Wahrnehmung einer modernen, die Mog-
lichkeiten der Kommunikationstechnologie
nuizenden Sparkasse beitragen. Die In-
halte zielen darauf ab, Bofschaften zu
transportieren, ohne dabei offensiv zu
werben.

Der Umsefzungs- und Verdnderungspro-
zess wurde durch ein entsprechendes
Trainingskonzept und mit Hilfe eines

interdisziplin@ren Expertenteams ergdnzt.
Die Mitarbeiterinnen und  Mitarbei-
ter werden zudem durch ihre jeweili-
gen Fuhrungskrdfte bei der Umstellung
begleitet.

Neues Filialkonzept riickt den Mensch
in den Mittelpunkt

Die Naspa-Vertriebsphilosophie beruht auf
dem Gedanken, die Kunden in ihren finan-
ziellen Angelegenheiten professionell auf
einem (ber dem Marktstandard liegenden
Niveau zu beraten. Der Umbau der Fi-
nanz-Center schafft den daflir passenden
Raum:

Das neue Filialkonzept rckt die Bera-
tungsleistung — und damit den Menschen
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— im worilichen Sinne in den Mittel-
punkt. Durch die Vernetzung von
Kom-fort, Beratung und Verkauf durch Ser-
viceberater und die Filialkonzeption ent-
steht ein fiir den Kunden neues Bankerleb-
nis. Die Zahl zufriedener Kunden und
deren Loyalitdt steigf, die Akquisition neu-
er Kunden wird hierdurch unterstiizt,
die Zufriedenheit und das Engagement
der Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter neh-
men zu.

Ziel ist es daruber hinaus, diesen Verdn-
derungsprozess nach und nach auch
in nicht umgebaufe Finanz-Cenfer zu
integrieren. Mit diesem Gesamtauftritt wird
die Sparkasse den Kundenbedurfnis-
sen gerecht und gibt der Fléchenprd-
senz auch im Zeitalter des Infernefs eine
Zukunft, |
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Pinnwand Ihrer Branchen-Dienstleister

EFDIS

EFDIS AG - Professionalitat und
Fortschrittlichkeit

Die EFDIS AG ist ein innovativer Dienstleister fiir
Banken mit einer umfassenden Leistungspalet-
te. Wichtigster Erfolgfaktor ist die fortschrittlich
designte, vollstdndig parametrisierbare und real-
timefahige Standard-Anwendung EFDIS.CIRFA.
Basierend auf EFDIS.CIFRA bietet die EFDIS AG
neben der Lizenzvergabe auch ein umfassendes
Outsourcing-Paket mit integriertem Rechenzent-
rums-Betrieb sowie Business Process Outsour-
cing an.

EFDIS.CIFRA - Bestnoten fiir Funktionalitat
und Handhabung

EFDIS.CIFRA ist universell und unabhéngig
vom Geschaftsmodell der Bank einsetzbar. Da
EFDIS.CIFRA mengenskalierbar ist, kénnen auch
hohe Transaktionsvolumina bei gleich bleibender
Performance verarbeitet werden.

EFDIS AG Bankensoftware
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Marienplatz 5

D-85354 Freising

Telefon +49-8161-5373-440

Telefax +49-8161-5373-590

E-Mail: kirsten.klosin@efdis.de - info@efdis.de
Homepage: www.efdis.de
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