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yA MANAGEMENT

GUERILLA-MARKETING - GASTBEITRAG

Durch die Hintertiir

Das Massenmarketing der Finanzinstitute stoRt mitunter an Grenzen. Die Verunsicherung vieler
Kunden bietet fiir pfiffige Sparkassenmanager aber auch Chancen: Mit ungewéhnlichen Aktionen
bahnen sie sich den Weg ins Herz der Kunden. Werbeexperte Florian Schwarz beschreibt Beispiele.

in klirrend kalter Februarmorgen vor | .-

der Frébel-Grundschule in Cottbus. !
Die Schule liegt an einer stark befahre- |
nen Kreuzung. Schlaftrunkene Autofah- |
rer preschen an den 166 Schiilern vorbei, |
die zur Schule gehen. Normalerweise |
miissen sie im Halbdunkel tiber die Stra-

Re hasten.

Heute ist das anders. Zwei Mitarbeiter
der Sparkasse Spree-NeiBe treten mit
Warnkellen auf die Kreuzung und lotsen

die Schiler hintiber. ,Sicher zur Schule®,

steht auf den leuchtenden Warnwes-
ten der ungewohnlichen Schiilerlotsen. |
Weitere Mitarbeiter verteilen an warten-
de Autofahrer Tiiten der Sparkasse mit |
Schokoriegeln und Kaffeepulver, bedan- |
ken sich so fiir deren Geduld. Erleichterte
Miitter danken den Sparkassen-Mitarbei- |
tern, selbst eher trage wirkende Autofah- :

rertragen ein Lacheln im Gesicht.

Nicht nurdie Schiler der Frobel-Grund- Freunde und Helfer: Mitarbeiter der Sparkasse Spree-NeilRe sprangen in Cottbus als Schiiler-
schule profitieren vom unkonventionel-

len Marketing der Sparkasse Spree-NeiRe. |

Auch in anderen Schulen im Geschafts-

gebiet sind die Mitarbeiter unterwegs,
¢ Stabil. Solide.“ unternimmt. Der Begriff |
Die Schiilerlotsen-Aktion ist eine von | '

und das gleich mehrere Tage lang.

zahlreichen ,Guerilla-Marketing“-Akti-
vitaten, die die Sparkasse Spree-Neil3e

Kleines Geld - grof3e Wirkung

Guerilla-Marketing bezeichnet den Einsatz
ungewohnlicher Vermarktungsaktionen, die
mit geringem Mitteleinsatz eine groRe Wirkung
erzielen sollen. Der Marketing-Experte Jay C.
Levinson pragte den Begriff Mitte der 1980er
Jahre in den USA. Guerilla-Marketing zielt
insbesondere auf die kreative Umsetzung
einer Werbebotschaft ab und beschrankt sich
dabei nicht auf bestimmte Werbetrager oder
Werbemittel. Angenehme Erlebnisse werden
im episodischen Gedachtnis unseres Gehirns
abgespeichert. Erlebnisorientierte Guerilla-
Aktionen sollen sich dort in Gesellschaft mit
Hochzeiten, Geburtstagen und anderen positiv
besetzten Ereignissen festsetzen. Die positiven
Assoziationen zur Marke, so das Ziel, steigern
die Sympathie, Loyalitat und Wertschatzung
durch den Kunden. Mittlerweile haben sich
erste Agenturen speziell auf Guerilla-Marketing
fur Kreditinstitute spezialisiert.

i und undogmatische Marketingaktivita- !
! ten, die mit einem geringen Mitteleinsatz
i eine méglichst hohe Wirkung erzielen |
i sollen (Kasten links). ,Bei den Menschen
i in unserem Geschiftsgebiet
i herrschtimmernoch grofze Ver-
i unsicherung wegen der Finanz-
i krise“, erklart Ulrich Lepsch,
i Vorstandsvorsitzender

i Sparkasse Spree-Neife.
i stehen dank unserer bewihrten
i Geschiftspolitik mit beiden Bei-
i nen fest auf dem Boden. Dass
i das Geld unserer Kunden bei
i der Sparkasse in besten Héan-
i den ist, wollen wir ihnen mit

i schenkte die Sparkasse mehr
i als 3000 rote Blumentopfe mit
i dem Aufdruck ,Sicheres Wachstum?*, de- |
i nen sie auch Blumensamen und einen
i Produktflyer zum Zuwachssparen bei- |
i gelegt hatte. Mitte Mai war die Sparkasse
i mit einem lebensgroRen Jenga-Turm in
i den FuRgangerzonen prasent und priifte

lotsen ein. Dem Image des Instituts hat das nicht geschadet.

im Zuge ihrer Imagekampagne ,Sicher.

,Guerilla-Marketing* steht fiir untypische

der
»Wir

Vorstand der
Sparkasse Riigen

FOTOS: SPARKASSE SPREE-NEISSE, SPARKASSE RUGEN

i bei Passanten, wie solide und stabil diese

Bauklo6tze tibereinanderstapeln konnten.
Dem Sieger wurden fiir jeden erfolgreich
gestapelten Klotz fiinf Euro auf sein Kon-

i tobei der Sparkasse gutgeschrieben.

Alle diese Aktionen machten die Spar-
kasse zum regelmaldigen Stadtgesprach
und sorgten fiir eine positive
Berichterstattung in der Presse.

Die Vielzahl an Kreditinstitu-
ten, Online- und Direktbanken
ist fir den Endkunden kaum
mehr zu tiberblicken. Die Ge-
schéftsstellen der Sparkassen
stehen im harten Wettbewerb
mit Online- und Direktbanken.
Neue Zielgruppen entstehen
— die Ansprache erfordert ver-
dnderte Konzepte.

i unseren unkonventionellen ,Wirwecken das Laut einer Studie der Markt-
i Aktionen immer wieder ins Be-  Interesseneuer  forschung Coleman Parkes Re-
i wusstsein riicken.” Kunden.” search empfinden 40 Prozent
| Bereits im Frihjahr ver-  HeikoGerdts, 4. joytschen Bankkunden die

Kommunikation ihrer Bank als
unpersonlich und wiinschen
eine informellere Ansprache. Diesem Be-
dirfnis sollen unkonventionelle Gueril-
la-Malinahmen entsprechen.

Derlei Aktionen sind auch fir kleinere
Sparkassen umsetzbar. Die Sparkasse
Riigen, die in diesem Jahr ihr 150-jdhri-
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ges Jubilaum feiert, wolle das ganze Jahr |
iber mit Aktionen in der breiten Offent- :
lichkeit prasent sein, wie Vorstandsmit- |
kleines Haus mit unserem Budget ganz Vo n E m m a I e rn e n
besonders verantwortungsvoll umgehen, |
haben wir uns fiir den Einsatz von Gueril- |

glied Heiko Gerdts erldutert: ,Da wir als

la-Marketing entschieden.”

Das Institut lie3 ein zwei mal zwei Me- .
. jeher zum Kerngeschdft. Doch heute geht es besonders um den
gen, das zur Zeit durch alle Orte tourt, in |
denen sich eine Geschéftsstelle befindet. |
Ob auf dem Marktplatz in Bergen, auf |
dem bekannten Zirkus in Putbus oderauf |
der Insel Hiddensee: Uberall erweckt das
knallrote Paket die Aufmerksamkeit der |
Passanten. ,Werfen Sie einen Blick auf |
unser Sahnestiick!“, steht auf der Kiste. |
Durch Gucklécher kénnen die Passanten

ter grofRes Riesengeschenkpaket anferti-

eine tiberdimensionale Geburtstagstor-

Pressearbeit und grof3es Budget.

Suche nach der ,schriagsten Sau“

Im Internet setzt das Institut sein unge-

net-User diirfen diese bewerten und kom-
mentieren.

,Uns war es wichtig, mit witzigen und |
originellen Ideen bewusst unkonventi- |
onelle Wege in der Offentlichkeitsarbeit
zu gehen, ohne dabei ein angemessenes
Niveau zu verlassen®, sagt Gerdts. ,So be- |
weisen wir nicht nur unseren Bestands- |

kunden, dass wir ein offenes und zeitge-

Florian Schwarz ist Geschéftsfihrer der Agentur
FFE Media.

Riesen-,,Geschenk" der Sparkasse Riigen:
Gute Presse ohne groBes Budget.

| Beziehungsmanagement ist ein
i traditionelles
i ment, doch mit Hilfe moderner
i Methoden der Ansprache kann
i es heute gelingen, die Kunden
i sehr gezielt zu erreichen. Schon
| die Form der Ansprache sollte

i empfehlen Experten.
{ Kunden bevorzugen E-Mail-Newsletter, !
i andere wollen per Brief, Telefon oder in |
i der Filiale informiert werden. Insbeson-
i dere vor dem Hintergrund neuer recht- |
i licher Rahmenbedingungen ist es aber

BEZIEHUNGSMANAGEMENT

MANAGEMENT W%

Die Pflege von Kundenbeziehungen gehort fiir Sparkassen seit

passenden Anspracheweg und die effiziente Organisation.

B VONTHOMAS WUBKER

gefragt. Sparkassen sollten ihre
Kundenkontakte moglichst in-
dividuell gestalten, trotz der
Notwendigkeit, die Ablaufe zu
standardisieren, empfehlen Be-

nabrick: ,Ich nenne es das Tan-
te-Emma-Prinzip.“

Dass sich die intensive Bezie-
hungspflege lohnt, weil Ute
Eichler, Leiterin Vertriebssteu-
erung im Marktbereich Filialen

zu den Kunden“, sagt Eichler,
die seit 25 Jahren bei der Spar-
kasse arbeitet. Die Kunden wiissten, wer
fiir sie zustandig ist und wenden sich di-
rekt an ihren Berater. ,Dadurch wachsen

i private Beziehungen, gerade auch bei
miRes Haus sind, sondern wecken auch |
die Neugier moglicher Neukunden.“ Das |
sei mit Blick auf den verscharften Wett-
bewerb und die demografische Entwick-
lung im Geschéftsgebiet des Instituts |
»wichtiger denn je*, sagt der Sparkassen- |
vorstand. I
i auch Beratungs- und Betreu-
| ungspotenziale.

potenten Kunden*, sagt Eichler.
Die KSK Steinfurt arbeite mit
Kundensegmenten, die einer
unterschiedlichen Betreuungs-
intensitdit unterliegen. Dabei
entscheiden Kriterien wie Ein-
kommen, Vermégen, Alter, aber

=

Kontaktform nach Wunsch

Vertriebsinstru-

Einige

»Beziehungen
wachsen, gerade
auch zu potenten

rin Kreissparkas-
se Steinfurt

»Der Qualititsan-
spruch an
die Beratung ist
extrem hoch.“
Martin Wenner,

i wichtig, dass der Kunde einer bestimm-
{ ten Anspracheform zustimmt. ,Wer nicht

erade in Zeiten, in denen Finanz- :

berater kritisch unter die Lupe ge-
i nommen werden, sind Vertrauen und |
i Verldsslichkeit in der Kundenbeziehung !
te und das Jubildumslogo ,150 Jahre |
Sparkasse Riigen“ bewundern. Das Paket |
sorgt fiir GesprachsstoffaufderInselund |
bescherte der Sparkasse Riigen ein be- |
achtliches Presseecho - ohne aufwindige |
i rater. Die Kreditinstitute miis-
i sen ihre Kunden sehr gut ken-
i nen, sagt Hans-J. Agnischock
i von der Buw Consulting in Os-
wohnliches Marketing fort. Auf der Seite
sparschwein-ruegen.de sucht das Institut |
nach ,Riigens schragster Sau“, dem lus-
tigsten Sparschwein der Insel. Kunden
kénnen ihre kuriosen Sparbehéltnisse
auf der Webseite einstellen, andere Inter-

mit E-Mail-Newslettern tiberhduftwerden
will, darf auch keine bekommen*, mahnt
Consultant Agnischock.

Geschéftschancen eréffnen sich vor al-
lem, wenn Berater tiber die indi-
viduelle Situation des Kunden
informiert sind und auf Anladsse
reagieren, etwa auf Erbschaf-
ten, die Er6ffnung eines Kontos
furKinder oder einen geplanten
Hausbau: Der Kunde erhdlt eine
Beratung bei Fragen, die ihn
wirklich interessieren.

Freilich reagieren viele Kun-
den infolge der Finanzkrise
heute sehr viel kritischer und
skeptischer auf Empfehlungen
von Finanzberatern. ,Der Qua-
litatsanspruch an die Beratung

bei der Kreissparkasse Stein- Kunden.* ist extrem hoch*, sagt Martin
¢ furt. ,Die Mehrzahl der Berater Ute Eichler, Wenner, Leiter des Marktbe-
hat einen persénlichen Draht Vertriebsmanage- reichs Service Banking der

Kreissparkasse Steinfurt. Kun-
denbefragungen hatten jedoch
¢ ergeben, dass das Qualitdtsempfinden
{ der Kunden deutlich ansteigt, wenn sie
i eine individuelle Beratung durch festge-
i legte Ansprechpartner erfahren.

Berater haben mehr Zeit

Die Kreissparkasse Steinfurt
hat ein Service-Center einge-
richtet, in dem zunachst alle te-
lefonischen Kundengesprache
eingehen. ,Wir wollten unsere
Erreichbarkeit verbessern und
mehr Zeit fir das persoénliche
Gesprdch in den Filialen schaf-
fen*, erklart Wenner, der betont,
dass es sich keineswegs um ein
Callcenter handele.

Viele Anliegen der Kunden sei-
en aber vergleichbar. Fir eine
Auskunft iiber den Kontostand
oder eine Uberweisung miisse
kein Termin fiir ein Berater-Ge-

- - Leiter Service . -
i sich an den Interessen der je- Banking KSK sprach vereinbart werden. Das
weiligen Kunden orientieren, Steinfurt Service-Center ermoglicht es

den Beratern, sich in den Filia-
len mehr auf die Beratung zu konzentrie-
ren. Zudem sei eine Koordinierung von
Kundenkontaktdaten fiir die Berater ein-
gerichtet worden. ,,All das spart Zeit und
Geld"“, sagt Wenner. m
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