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Vertrieb

Produktverkauf im
Internet, ein Imagefaktor

Der Online-Verkauf nimmt in allen Branchen zu. Auch fiir die Ban-
ken entstehen auf dem elektronischen Weg neue Kontaktméglich-
keiten. Die Volksbank Schermbeck hat den Verkauf iiber das Inter-
net neu organisiert. Norbert Scholtholt, Leiter Betriebsbereich und
Leiter des Projekts Produktverkauf im Internet, erklért die Bedeu-
tung des Internetvertriebs fiir kleinere Institute, die Konkurrenzsi-
tuation mit den Direktbanken und was zu tun ist, um sich online als

Regionalinstitut zu platzieren.

Norbert Scholtholt,
Volksbank Schermbeck
MittelstraBe 54

46514 Schermbeck
www.vb-schermbeck.de

Was hat die Volkshank Schermbeck
bewogen, auch im Internet vertrieblich
aktiv zu werden? Lohnt sich dieser Auf-
wand iiberhaupt fiir ein kleineres Institut
mit einer Bilanzsumme von 340 Millionen
Euro und starker Position in der Region?
Scholtholt: Fiir uns ging es primér gar nicht
um die Frage, ob sich der Internetvertrieb
lohnt oder nicht. Ausschlaggebend war
vielmehr, dass die Kunden weit weniger
héufig in die Filiale kommen, vor allem die
Jiingeren. Unser Online-Banking wird von
allen sehr gut angenommen. Ebenso unter-
hélt eine ganze Reihe von Kunden Konten
bei einer Internet- oder Direktbank. Das
war mit ,Rosinenpicken” nicht mehr abzu-
tun.

Wie hoch ist der Anteil der Online-Konten
und wie viele lhrer Kunden haben zusatz-

lich noch zu Direktbanken Geschéftshe-
ziehungen?

Scholtholt: Knapp 50 Prozent unserer
Girokonten werden online gefiihrt, mit
steigender Tendenz. Die Zahlungsstrome
hin zu Internethdusern halten sich noch
im Rahmen. Bei den Konditionen kdnnen
wir inzwischen gut mit den Direktbanken
mithalten. Warum also sollen nicht wir die
Geschafte machen? Fiir uns ist das Projekt
Produktverkauf im Internet daher auch ein
Imagefaktor.

Wie sind Sie konkret vorgegangen?
Scholtholt: Wunsch und Wille waren klar,
nicht aber das Wie und Was. Uns fehlte
da einfach das einschldgige Know-how.
Wir wussten nicht einmal, was technisch
iberhaupt geht. Daher kam schnell das
Beratungsunternehmen GGB ins Spiel, das
schon friiher in vertrieblichen Angelegen-
heiten unser Partner war. Es hat uns einen
Entscheider-Workshop empfohlen, mitdem
wir in vielen Fragen Durchblick gewonnen
haben —technisch wie strategisch.

Was genau meinen Sie damit?

Scholtholt: Die GGB hat nicht nur ihre
Erfahrungen mit anderen Banken in
Sachen Internetvertrieb eingebracht, son-
dern auch ihr Wissen um die technische

Anbindung an die Systeme und Prozesse
der GAD. Das war sehr hilfreich. SchlieB-
lich galt es, im Vorfeld eine Reihe von
grundsétzlichen Entscheidungenzutreffen,
die letztlich Erfolg oder Misserfolg bestim-
men. Wir haben uns festgelegt, weiterhin
nur regional aktiv zu sein. Wir wollten auch
keine Internetbank griinden, die profita-
bel arbeiten muss und so Ertrdge von der
Bank abzieht. Ebenso haben wir beschlos-
sen, keine speziellen Internetprodukte zu
entwickeln und keine unterschiedlichen
Gebiihren einzufiihren. Die Kunden bleiben
ihren gewohnten Beratern zugeordnet,
egal, auf welchem Weg sie in Kontakt mit
der Bank treten. Das hat auf der Seite von
Mitarbeitern und auch Kunden viele Vor-
behalte erst gar nicht entstehen lassen.

Mit welchen Produkten haben Sie den
Internetvertrieb aufgenommen?

Scholthelt: Wir hatten zundchst wenig
Vorstellungen, was sinnvoll ist. Geholfen
haben uns Statistiken, die uns die GGB
prasentiert hat. Sie belegen, dass sich die
Kunden im allerersten Schritt im Internet
informieren, wer die Anbieter sind und zu
welchen Konditionen. Und dass die Hélf-
te dieser Interessenten dann tatséchlich
abschlieBen. Die Zahlen bestatigen die
Daumenregel: Je komplizierter das Pro-
dukt, desto weniger wird online ahge-
schlossen. Wir sind daher mit wenig erkla-
rungshediirftigen Produkten gestartet:
dem Online-Girokonto, einem Tagesgeld
und dem Wachstumssparbuch. Dieser
Uberblick hatte tibrigens einen unerwar-

Online-Recherche fiihrt auch
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che schluss schliisse
Girokonten 42% 20% 22%
Kreditkarten 45% 31% 14%
Sparprodukte 38% 23% 15%
Ratenkredite 44% 10% 34%
Geldanlage 52% 22% 30%
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teten Nebeneffekt: Er hat uns gezeigt, dass
wir mit unserem bisherigen Internetauftritt
vollig falsch lagen. Zu viel allgemeine Infor-
mation, keinerlei Angaben zu Konditionen.

Warum aber nur drei Produkte?
Scholtholt: Die Berater haben vor zu vielen
Angeboten gewarnt. Schlielich miissen
die Kunden uns erst einmal wahrnehmen,
und wir miissen Erfahrungen sammeln.
Weniger ist in dem Fall mehr. Wenige Bil-
der, klare Strukturen, damit die Informati-
onen verstandlich riiberkommen. Spater
werden wir sicher weitere Standardpro-
dukte hinzunehmen.

Sie haben am 18. November lhre virtuelle
Filiale im Web eroffnet. Wie haben Sie
dafiir gesorgt, dass die Kunden diese Fili-
ale tatsachlich wahrnehmen?

Scholtholt: Wir haben auf unseren Inter-
netseiten auf die Neuerdffnung hinge-
wiesen, die lokale Presse informiert. Wir
haben Flyer an alle Haushalte verteilt und
in unserer Hauptstelle eine richtige Bau-
stelle eingerichtet, um auf unsere Online-
Plane aufmerksam zu machen.

Nun sind gerade lhre Konkurrenten im
Internet werblich sehr aktiv. Experten
raten daher immer wieder, einen guten
Teil des Werbebudgets dahin zu lenken.
Wie steht es da mit lhren Pldnen?

Scholtholt: Der Schwerpunkt unserer
neuen Internetaktivitdten liegt zunédchst
darauf, Bestandskunden zu halten. Bei
Werbeaktionen im Internet, etwa iber
Google, geht es eher um die Gewinnung
von Neukunden. Da bedarf es eines ganz
anderen Ansatzes, mit Sternchenpro-

dukten, wie wir das nennen. Mit Lockan-
geboten, die nur fiir bestimmte Kunden,
Zeiten oder Betrdge gelten. Neu fiir uns
war, dass sich die Werbung iiber Google
auf Postleitzahlenbereiche beschrénken
ldsst. Wir wollen das Anfang nachsten
Jahres angehen, um zu sehen, ob uns das
zusitzlich Geschaft bringt.

Gibt es schon Reaktionen der Kunden?

Scholtholt: Nein, dafiir ist die Zeit zu kurz.
Aber wir haben intern schon einiges geén-
dert. Unabhdngig vom Produktverkauf
haben wir das Team aufgestockt, das
die Internetseite bearbeitet. Wir haben
erkannt, dass wir wesentlich mehr als
bisher die regionalen Belange abdecken
miissen. Wir miissen als regionale Bank
nicht nur vor Ort, sondern auch online
wahrnehmbar sein. 1

Internetvertrieb — der GGB-Entscheider-

workshop sorgt fir Klarheit

Internetvertrieb — Pflicht oder Kiir?

Stimmen Sie die Vertriebskanile aufeinander ab

Jeder zweite Deutsche, der ein Finanzprodukt
kauft, recherchiert vorher online! Wie sind Sie
im Internet aufgestellt? In einem Entscheider-
Workshop wollen wir gemeinsam mit lhnen

diskutieren, wie Sie sich kiinftig tber alle

Vertriebswege positionieren und diese profes-

Diese Vorteile bietet Ihnen unser

unser Entscheiderworkshop

¢ Sie erhalten Klarheit Gber Ihre kiinftige
Marktpositionierung mit nur einem

Workshop-Tag

e Sie bearbeiten durch unseren Workshop
den BVR-Leitfaden in kiirzester Zeit!

sionell integrieren kdnnen. Dabei steht lhre
individuelle Ausgangssituation und der kon-
krete Bedarf im Fokus.

www.ggb-bg.de/Entscheiderworkshop

e Sie gestalten lhren Start in den richtigen
Internetvertrieb effizient und generieren
kinftig mehr Ertrage im Internet

e Sie begeistern lhre Kunden mit Geno-
Spirit auch im Web!
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