REPORT
30

BESUCH BEI DEUTSCHLANDS KUNDENCHAMPIONS 2009 (TEIL 5)

Erfolgsnachrichten in der Krise

Was haben ,,Deutschlands Kundenchampions 2009%,
was andere nicht haben? Inwiefern konnen die Spitzen-
reiter des gleichnamigen Wettbewerbs mit ihrem
Kundenbeziehungsmanagement als Best Cases gelten?
Die QZ hat die erfolgreichsten Unternehmen besucht und
stellt fest: Auch in der Krise gibt es Erfolgsnachrichten!

Der Wetthewerb

Ziel des Wettbewerbs um ,Deutschlands
Kundenchampions 2009 ist es, vorbildli-
ches Kundenbeziehungsmanagement in
Deutschland auszuzeichnen und ein Bench-
marking fur die Qualitat von Customer Rela-
tionship Management (CRM) zu etablieren.
Gemeinsam mit der QZ wurde der Wettbe-
werb von der Deutschen Gesellschaft fir
Qualitat e. V. (DGQ), der forum! Marktfor-
schung GmbH und dem Wirtschaftsmagazin
impulse initiiert. Die Bewerbungsphase flr
das Wettbewerbsjahr 2010 lauft auf Hoch-
touren: Bewerbungsschluss ist am
18.12.2009. Weitere Informationen sowie
die Teilnahmebedingungen gibt es unter:
www.deutschlands-kundenchampions.de

Die Besten

Folgende Unternehmen und deren Erfolgs-
konzepte haben wir Ihnen in dieser Reihe
vorgestellt:

m Kopp Schleiftechnik GmbH, Linden-
fels/Winterkasten,

AOK Schleswig-Holstein, Kiel,

I. K. Hofmann GmbH, Nlrnberg,
SEW-Eurodrive GmbH, Bruchsal,

mib Management Institut

Bochum GmbH,

B Evenord-Bank eG-KG, Nirnberg.
Unsere Berichte Uber alle in dieser Reihe

vorgestellten Unternehmen sowie uber die
besten des Vorjahres finden Sie unter:
www.gm-infocenter.de/dkc2009

Foto: 123rf © maxfx
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DIE EVENORD-BANK SETZT GEGENUBER IHREN KUNDEN AUF BODENHAFTUNG UND KUNDENNAHE

Mensch bleiben, Fairness praktizieren

»,Mit unserer Nischenstrategie konzentrie-
ren wir uns ausschlieflich auf den regiona-
len Mittelstand.“ So charakterisiert der Vor-
standsvorsitzende Horst Schneider das Ge-
schaftsmodell der Evenord-Bank. Ihm ist be-
wusst: Das zahlt sich aus — in doppelter
Hinsicht. Denn diese Strategie ermoglicht
ein aktives Beziehungsmanagement zwi-
schen der Bank und ihren Kunden und ge-
neriert daruber hinaus Geschafte, die beide
Seiten gern miteinander machen: Win-win in
der Praxis. Die Kunden wissen, dass ihre
Geschaftsbeziehungen Uber zuverlassige
Ansprechpartner in der Bank laufen. Am Sitz
der Evenord-Bank eG-KG in der Nurnberger
Schlachthofstrafie treffen sie auf flache Hier-
archien und genieen eine nahezu familia-
re Atmosphare. Zwischendurch greifen die
Banker immer wieder zum Telefon, erkundi-
gen sich nach der allgemeinen Geschaftsla-
ge ihrer Kunden und laden diese schon mal
zu einem Gesprach mit Kaffee und kleinem
Imbiss zu sich ein. Das komme momentan
besonders bei der von der Finanzkrise be-
troffenen Zulieferindustrie der Automobil-
branche zum Tragen, fligt Vorstandsmitglied
Karlheinz Lorenz hinzu. Es ist eine unkon-
ventionelle Art zu fragen, ob und wie den
Kunden geholfen werden kann. ,Dieses Zwi-
schenmenschliche, das gerade auch bei Fi-
nanzierungsfragen zum Ausdruck kommt,
schatzen unsere Kunden besonders*, sagt
Evelyn Gerstner, Leiterin Marketing/Kommu-
nikation.

Das Prinzip ,Zeit flir den Kunden*, gleichgul-
tig, ob frihmorgens oder spatabends, hat
hier oberste Prioritat. ,Ausgiebige Kunden-
gesprache wirken eben vertrauensbildend”,
bestatigt Karlheinz Lorenz. Auch besuchen
Vorstande wie Mitarbeiter die Kunden auf
Wunsch personlich, was ebenfalls zu hoher
Wertschatzung fuhrt. Von einem solchen Ge-
schaftsklima getragen, sprechen dann ver-
einzelte Kunden von sich aus ,schwierige®
Themen an. ,Wir gehen individuell auf jeden
Kunden ein. Eine Standardisierung unserer
Kundenbeziehungen bringt uns keinen Deut
voran®, spricht Lorenz aus Erfahrung. Klar,
dass man auch Geschafte machen musse,
aber nicht aus innerem Druck heraus und
schon gar nicht mit Druck auf den Kunden.
Die Mitarbeiter konnten im Tagesgeschaft
den Gesamtbedarf des Kunden durchaus be-
urteilen und auf dieser Basis zielgruppen-
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gerechte Angebote unterbreiten. So kame
hier niemand auf die Idee, einem 18-Jahri-
gen zu einer Lebensversicherung zu raten,
wenn doch eine Berufsunfahigkeitsrente flr
seine aktuelle berufliche Situation eine
weitaus attraktivere Alternative darstellt.
»,Mensch bleiben, Bodenhaftung bewahren
und Fairness praktizieren. Das wirkt sich
dauerhaft auf den Kundenerfolg aus*, lau-
tet Schneiders Devise.

Unternehmenszweck ist der Kunde

Kundenbeziehungen sind in dieser Form nur
in einer kleinen Bank praktizierbar, nicht
aber in einer GrofRbank mit zig Filialen. Das

selbst bezeichnet sich jedoch eher als
»,Madchen flir alles“. Dieses Bankverhalten
spricht sich in Kundenkreisen schnell her-
um. ,Um unsere Botschaft etwas zu be-
schleunigen, wollen wir damit kunftig akti-
ver an die Offentlichkeit gehen“, betont
Schneider. Das aber nicht auf marktschreie-
rische Art und Weise, sondern mit Glaub-
wurdigkeit und Transparenz.

Intern lebt die Bank dieses Prinzip schon im-
mer. Die Mitarbeiter erhalten weder Zielvor-
gaben noch Verkaufsprovisionen. ,Wir wol-
len authentisch bleiben und begeisterungs-
fahig sein.“ An diesem Ziel arbeiten hier al-
le erfolgreich fur sich und die Kunden mit.

—

Mit neuer Fassade und Kundenchampions-Banner geht die Evenord-Bank jetzt kommunikativ

in die Offensive.

empfinden die Kunden bereits beim Betre-
ten der Bank. Am Empfang begrufit Ellen
Muschong jeden Einzelnen mit Namen und
weif3 auch die jeweilige Kundennummer mei-
stens auswendig. Ein gesichtsloses , Ja bit-
te, Sie wunschen?“ ware hier undenkbar.
Frau Muschongs Aufgabenfeld ist mit ,In-
formation und Service“ umschrieben. Sie

Die Bank fordert diese Haltung intern durch
regelmafige Schulungen, Vertriebssitzun-
gen, Abteilungsleitertreffen und Strategie-
runden. Das Ganze basiert auf dem Prinzip:
Unser Zweck ist der Kunde. Mit dieser Ein-
stellung ist der Evenord-Bank auf Anhieb der
Sprung in die Top Ten von Deutschlands
Kundenchampions 2009 gelungen. [>
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Hier herrscht nicht nur hochgradige Mitar-
beiterzufriedenheit, sondern auch intensive
Kundenorientierung. Neben der Qualitat der
Leistung und der Produkte liegt der Schwer-
punkt auf der emotionalen Kundenbindung.
So lied die Bank im Qualitatsindex Beratung
in der Servicekompetenz mit 103 Punkten
den allgemeinen Benchmark mit 92 eindeu-
tig hinter sich zurck. Auch in Fragen der so-
zialen Kompetenz setzte man sich mit 117
gegenlber 106 Punkten deutlich vom Bench-
mark ab. Die Fachkompetenz der Mitarbei-
ter kam mit 118 Punkten gegenuber 99
Punkten des Benchmarks eindrucksvoll zum
Ausdruck. Selbst bei der Verkaufskompe-
tenz landeten die Nirnberger Banker mit 93
zu 74 einen glatten Punktsieg uUber den
Benchmark. ,Der Mensch steht im Vorder-
grund. Das ist unser Alleinstellungsmerk-
mal“, skizziert Schneider ein Bild aus den
genannten Zahlen.

Vorteile werden an den Kunden
weitergegeben

Kunden sind in erster Linie Gewerbetreiben-
de aus dem Mittelstand: etwa Getranke-
handler und Handwerker, Autohandler und
Karosseriebauer, Lebensmittelhandler und

Fuhrunternehmen. Deshalb versteht man
sich hauptsachlich als Gewerbebank. Zwar
bestehen auch individuelle Geschaftsbezie-
hungen zu Privatkunden wie beispielsweise
Landwirten, Rechtsanwalten oder Tankstel-
lenpachtern. In der Regel handelt es dabei
aber weder um Gehalts- noch um Lohnemp-
fanger. ,Unsere Hauptklientel besteht zu 90
Prozent aus Firmenkunden mit einen Um-
satz unter acht Millionen Euro“, bleibt
Schneider konkret. Mit insgesamt rund
30 000 Kunden und einer Bilanzsumme von
etwa 192 Millionen Euro (2008) sei man
eben keine Mengenbank. Das wollte man
auch seit der Grindung ausdrlcklich nicht
sein. 1961 ging die Bank aus der vormali-
gen Bankabteilung der Evenord eG hervor.
Die 1924 gegrindete ehemalige Einkaufs-
und Verwertungsgenossenschaft der nord-
bayerischen Fleischer eG ist somit Mutter-
gesellschaft der Evenord-Bank. Von den An-
gebotsleistungen der Mutter — Lebensmit-
telhandel inklusive Planung und Einrichtung,
Technischer Service, Maschinenverkauf und
eigene Evenord-Messe — profitiert auch die
Tochter. Und ihre eigenen Vorteile aus die-
sem Beziehungsgeflecht reicht sie an ihre
Kunden weiter. Und die wiederum wissen

— P> VORGESTELLT

Die Evenord-Bank eG-KG, Nurnberg, blickt
zurlck auf eine jahrzehntelange Tradition
und ist heute eine der ertragsstarksten

et

Kundenbeziehungsmanagement in der
Praxis: Die 41. Evenord-Messe mit 160
Ausstellern zog im Oktober 5800 Besu-
cher an.

Die Gewerbebank und ihre Kunden

Banken im Genossenschaftsverband Bay-
ern. Als gewerblich orientierte Bank ist
sie Finanzpartner fur mittelstandische
Unternehmen und vermoégende Privat-
kunden.

Beim Wettbewerb um ,Deutschlands
Kundenchampions 2009 errang das Un-
ternehmen bei der Selbst- und bei der Kun-
denbewertung insgesamt 834 von 1 000
maoglichen Punkten. Es belegt damit den
achten Platz in der Gesamtwertung und
ist das beste teilnehmende B2C-Unter-
nehmen mit weniger als 50 Mitarbeitern.

Die Fremdbewertung durch die DGQ
spricht von ,, der anderen Bank*, einer sehr
kleinen, mit einer in Deutschland einzigar-
tigen Einbindung in eine Unternehmens-
gruppe (aus Genossenschaftshandel und
Steuerberatung). Diese Konstellation exis-
tierte bereits, bevor Gesetze dies fur Nach-
ahmer unmoglich machten.

» Evelyn Gerstner
Leitung Marketing/Kommunikation
T 0911 9261910
evelyn.gerstner@evenord.com

© Carl Hanser Verlag, Mlinchen

das zu schatzen. Galt die Bank bisher eher
als Geheimtipp — ,Wir haben noch nie Wer-
bung gemacht“, so Evelyn Gerstner —, so
soll sich das jetzt Schritt fur Schritt andern.
Derzeit erhalt das Gebaude eine neue,
zeitgemaBe Fassade. Das Logo wurde
relauncht. Ein Banner zum nahe gelegenen
Frankenschnellweg soll Aufmerksamkeit
wecken. ,Unsere Kunden wollen das*, be-
statigt der Vorstandsvorsitzende. ,Sie for-
dern von uns: Sagt, was ihr konnt*“.
Neben Anfragen, Lob und Bestatigung geht
aber manchmal auch Kritik der Kunden ein.
Reklamationen landen dann direkt auf dem
Vorstandstisch. Fur solche Falle hat man
sich eine Reaktionszeit von 24 Stunden auf-
erlegt. Das beinhaltet: sofort den Kunden
anrufen, Mut haben, sich der Kritik stellen.
,Wir wollen nichts vertuschen.“ Stellt sich
dabei heraus, dass einem Mitarbeiter ein
Fehler im Prozess unterlaufen ist, so ,wird
niemand niedergeblgelt“. Das ist vielmehr
Ansporn zur Verbesserung. Gleichglltig ob
Beschwerden, Winsche oder Bedarfe, so-
wohl die positiven als auch die negativen
Kundenresonanzen werden sofort bearbei-
tet. ,Machen“ lautet das Motto.
Mit all diesem Wissen um das hauseigene
Kundenbeziehungsmanagement lag es fur
Marketingleiterin Gerstner nahe, die Bank
am Wettbewerb um Deutschlands Kunden-
champions anzumelden. ,Wir wollten einen
Beleg fur unseren guten Draht zum Kunden.
Jetzt haben wir ihn Schwarz auf Weif3 und
wissen, was unsere Kunden Uber uns den-
ken.“ Die kompletten Ergebnisse aus dem
Wettbewerb hat die Bank intern veroffent-
licht. Das hat flr Stolz bei den Mitarbeitern
gesorgt, denn ihnen ist bewusst, dass sie
ihren Beitrag zu diesem Erfolg geleistet ha-
ben. Daraus erwachst neue Motivation zur
eigenen Leistung und zum weiteren Dienst
am Kunden. Vermarkten wolle man die Er-
gebnisse zwar nicht offensiv. ,,Aber dartber
reden missen wir schon.“ Vor allem mit den
Kunden, das sei man ihnen schuldig. Denn
den Nutzen seines Kundenbeziehungsma-
nagements flir das Unternehmen definiert
Schneider mit ,maximal®. Auch sei es ein
Lunschatzbarer Vorteil“, wenn Kompetenz-
trager wie die DGQ und forum! Marktfor-
schung das erfolgreiche Kundenbindungs-
programm der Bank bestatigten. Bei alle-
dem verwundert ein wenig Horst Schneiders
Antwort auf die Frage, ob er seinen Kunden
die Teilnahme an diesem Wettbewerb emp-
fehlen koénne: ,Darlber haben wir noch gar
nicht nachgedacht.“ Aber was nicht ist, kann
ja noch werden. [J

Rolf Henning, Frankfurt am Main
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