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Was fiir andere Branchen !
schon lange gilt, trifft auch :
i der Vertriebsaktivititen ri-
Der globale Wettbewerb und
die Berater tatsdchlich tiber
Kunden verdndern den Ver-
kaufsprozess. Banken und ':
Sparkassen miissen sich auf
die Kunden und deren Indivi-
dualitit einstellen um lang- :
! tungsgespriche aus, um zu

»Die neue Beratungshand- :
schrift‘ verspricht eine inten-
Beschiaftigung mit :
i oder gegen ein Geldinstitut,
i ein Produkt oder eine Dienst-
i leistung entscheidet? Ist es
sind gerade die héaufig zi- !
i das den Kunden entscheiden
die tber das Wohl und ;
Wehe des Geschaftserfolgs in
der ganzheitlichen Beratung :
i nenten oder das Image eines
¢ Kreditinstituts fur die Ent-
folgsorientiert, es sollte je- |
doch nicht minder kunden- :
! wichtig!
sachliche und fachliche Vor- |
bereitung grundsatzlich erst :
i on von Faktoren mit unter-
Sie sdamtliche Fragen oder :
Informationen zum Kunden :

auf den Finanzsektor zu.

mindige, gut informierte

fristig erfolgreich zu sein.

sivere
dem Kunden ...“, ,Nur wer
schon etwas weil}, kann die
richtigen Fragen stellen.”, ,Es

tierten ,weichen Faktoren’,

entscheiden.”, ,Das effektive
Gesprdach ist nattrlich er-

orientiertsein.”, ... eine gute

dann erfolgen kann, wenn

aufbereitet haben ...“

Diese Zitate aus der letzten !
»Sparkassen- !

Ausgabe des

Markt“ zeigen, dass der Kun-
de starker in den Mittelpunkt

cken muss. Aber was wissen

den Kunden? Reichen Bera-
tungsbogen, Vertriebssteue-
rungs-Cockpits, die mit har-
ten Finanz-Daten bestickt
sind, und personliche Bera-

wissen, was einen Kunden
bewegt, ob er sich in einer
Wettbewerbssituation far

immer nur ,das Produkt®,

lasst? Oderist es die Rolle des
Beraters? Welche Rolle spie-
len spezielle Servicekompo-

scheidungen eines Kunden?
Die Antwort ist: Alles ist

»Fur jeden Kunden ist eine
unterschiedliche Kombinati-

schiedlicher Gewichtung re-
levant“, gibt Mikel Stahl,
Geschiaftsfithrer der LINK
Value Deutschland, zu be-
denken. ,Menschen sind ver-

' Berater weild, was fiir seine

ihnen eintreten.“

i Wenn er dann noch weil3, wie

Aspekten

i ist, wie die Loyalitdt dieses

i im Gesprdch ansetzen muss.

| sich fiir weitere Produkte
i der Sparkasse entscheiden.

fur zukunftige

4/2010, S. 29).

Gerade die Sparkassen-Fi- '
nanzgruppe ist gutund inno-
i vativ aufgestellt, was das zur
i Verfiigungstellen von Infor- |
. mationen anbelangt.
i bislang jedoch nicht zufrie- !

Was

i denstellend gelést wurde, ist,
i diese Informationen um die

: macht.
. lichen Gespriche
i zufrieden ein Kunde mit den :
i einzelnen
. Sparkassen-Dienstleistung !
i beinhalten zwar wichtige
i Kunden generell ausgepragt !
! ist und wie er den Wettbe- !
. werb beurteilt, weil er, wo er !
stellung hervorgeht. Die Lo-
i Dieses Wissen wird nicht :
i zwangsldufigzudirekten Ab-
i schlissen fiithren, wird den
i Kunden aber langfristig an !
i die Sparkasse binden. Und ':
i nur loyale Kunden werden ':

der '

! rungssysteme zu
(Sparkassen-Markt

i personliche
i den subjektiv empfundenen
i Kundennutzen - insgesamt
. und fiir einzelne Aspekte —
i sowie
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Das CustomerValue Management System gibt Vertriebssteuerung, Marketing und dem Kundenberater
wichtige Informationen iiber die Beziehung des Kunden zur Bank und iiber die entscheidenden Ein-

flussfaktoren auf den Nutzen des einzelnen Kunden. So kann der Berater schnell erkennen, was einem
Kunden wichtig ist, und im Gesprach genau darauf eingehen.

LINK Value Deutschland GmbH
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. weichen Faktoren, also die

Verkaufsprozess steuern

. friedenheitsanalysen allein
i schieden und erst, wenn der
i wirklich zu wissen, was den
i Kunden wichtig ist, kann er !
! in einen zielgerichteten Dia- !
i log mit

Einstellung und Motivation
von Kunden, schlissig zu
erganzen und in die Ver-
triebssteuerungsinstrumen-
te einzubinden. Kundenzu-

reichen nicht mehr aus, um

einzelnen Kunden langfris-
tigzufrieden und damitloyal
Auch die person-
in der
Filiale generieren dieses Wis-
sen nicht. Und die gangigen
Vertriebssteuerungssysteme

harte, aber keine oder nur
unzureichende weiche Fak-
toren, aus denen seine Ein-

sung ist, die Kunden selbst
mitteilen zu lassen, wie Sie
denken und diese Informati-
onen dem zustdndigen Bera-
ter, aber auch der Vertriebs-
leitung und dem Marketing,

! personalisiert und struktu-
riert fir jeden einzelnen
i Denn: ,effektive Kommuni- :
i kation ist eine lohnende In- :
© vestition
i Erfolge”

Kunden zur Verfiigung zu
stellen und in die Steue-
integrie-
ren.

Uber eine innovative, wis-
senschaftliche Methode ist
es dem ISG Institut in St.
Gallen und LINK Value
Deutschland erstmals gelun-

i gen, emotionale Faktoren zu

erheben, die es erméglichen,
Einstellungen,

seine Loyalitat in

Erfahrung zu bringen und
i diese zu operationalisieren.
© Wenn dann noch zusatz-
. liche Informationen wie die
i Zufriedenheit, die Wettbe-
i werbsstarke,
reitschaft, der Wunsch, alle
i Finanzdienstleistungen aus
i einer Hand zu beziehen oder
i sein
i streuen, generiert werden,
i dann erhilt der Berater wirk-
i lich
. onen, die in Verbindung mit
harten Fakten eine ganzheit-
i liche, langfristige Beratung
i ermoglichen. ,Das Rad neu
+ zuerfinden istnicht moglich,
i das Rad zu verbessern dage-
i gen schon*, fasst Mikel Stahl
| zusammen.

die Risikobe-

Finanzportfolio zu

relevante Informati-

Mehr Informationen:

Mikel Stahl

LINK Value Deutschland GmbH
E-Mail: stahl.mikel@link-

© value.com

Internet: www.link-value.com
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