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Lvertrieb mit allen Mitteln®

Die zweite Ausgabe unseres Newsletters befasst
sich schwerpunktmafig mit Ldsungen, die Ihre
Vertriebsbemihungen noch um ein Vielfaches
effizienter gestalten kénnen.

Wir zeigen auf, wie Sie das ganze Thema
Segmentierung, Klassifizierung, Zielgruppenfindung
und -ansprache aus einem anderen Blickwinkel
betrachten konnen, um Uber diese veranderte
Sichtweise neue Vertriebschancen zu identifizieren.
Das Erkennen ist jedoch nur ein Element im
gesamten Raderwerk — Das Ziel ist eine
bedurfnisorientierte und konsequente Umsetzung.

Haben Sie schon einmal versucht eine Spargel-
stange mit einem Bandschleifer zu schélen oder
hatten die Idee dieses einmal auszuprobieren? Sie
wirden hochstwahrscheinlich sehr schnell an Ihre
Grenzen sto3en — Zugegeben: Es mag funktio-
nieren — doch der Prozess und das Ergebnis lieBen
sich mit geeigneteren Instrumenten doch erheblich
optimieren!

Wie in diesem Beispiel gibt es im Ubertragenen
Sinne bestimmt auch in Ihrer Branche zahlreiche
Moglichkeiten, wo Sie mit einer Feinjustierung der
Mittel, der IT-Instrumente, der Ansprachewege und
vielen weiteren Faktoren zu deutlich verbesserten
Ergebnissen gelangen.

eroffnet Thnen wesentliche Vorteile
durch unsere branchenibergreifende Arbeit mit
Institutionen, Handel, Banken und Versicherungen.
So erhalten wir zahlreiche Uiberaus interessante und
konzeptionell durchdachte Impulse, die eine
gegenseitige Partizipation erlauben und von denen
Ihr Unternehmen nachhaltig profitieren wird.
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Unser ganz spezielles Augenmerk legen wir in der
.Nr.2“ auf bislang nicht priorisierte aber potenziell
sehr interessante Zielgruppen.

Hierflr haben wir uns aussagestarker Zahlen des
statischen Bundesamtes DESTATIS bedient und
verschiedene signifikante Veradnderungen der
letzten Dekade zum Anlass genommen, die
Erkenntnisse und Entwicklungen genauer zu
analysieren und in den Fokus vertrieblicher
Aktivitaten zu rucken.

Vertriebspotenziale, die Sie sich nicht entgehen
lassen konnen, denn auch ,lhre Mitbewerber
schlafen nicht®, sind auf diesem Sektor Uberaus
aktiv und ebenfalls standig bemiht Giber neue Pfade
und mit innovativen Ideen neue Kundinnen und
Kunden fir ihr Unternehmen zu akquirieren und
langfristig zu binden.

Die zweite Stelle hinter dem Komma ist in den
seltensten  Fallen ausschlaggebend fur die
Entscheidung, ob sich potenzielle Kundinnen fur ihr
Haus entscheiden - relevant sind vielmehr die
Lebenssituationen und -umstdnde und daran
gekoppelt die Bedurfnisse ihrer Kundinnen und
Kunden. Dieses zu erkennen und zu nutzen kann
den entscheidenden Unterschied zu ihren
Mitbewerbern bedeuten.

Mit den besten Griif3en aus Berlin

lhr -team
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Segmentierung, Klassifizierung und Zielgruppenfindung -

auf innovativen Wegen zu neuen Potenzialen.

Alter, Einkommen, Vermégen, Umsatze und
Bilanzsummen waren die bisherigen Hauptfaktoren
zur Bestimmung des Kundensegmentes oder der
Klassifikation Ihrer Kundinnen und Kunden.

Die Wege und Prozesse zur Findung von
Zielgruppen scheinen in Stein gemeif3elt zu sein und
die offensichtliche und kontinuierliche Entwicklung
der sich seit vielen Jahren grundlegend verandern-
den Lebensformen und —situationen (s.S.6) wird fast
ignoriert.

Die permanent zunehmende Anzahl von
Arbeitsplatz-, und Wohnortwechseln, Verande-
rungen in der Freizeitgestaltung, Partnerwechsel
und die Zunahme von sogenannten Patchwork-
familien sowie nichtehelichen Lebensgemein-
schaften in den unterschiedlichsten Formen und
Farben sind nur einige Faktoren, die es verdienen
noch wesentlich stérker in den Fokus zu riicken.

Uber diesen auf der einen Seite nur logisch
erscheinenden und auf der anderen Seite doch
sehr modernen Ansatz, sowohl lhre Bestands-
kundinnen wie auch Ihre potenziellen zukinftigen
Kundinnen und Kunden zu identifizieren, gelangen
Sie zu einer wesentlich zielfuhrenderen Ermittlung
von Vertriebspotenzialen.
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Die Erfahrung in anderen Branchen zeigt, dass
diese  Sichtweise  weitaus effizienter und
erfolgversprechender ist, als eine  bloRe
Eingruppierung in Segmente aufgrund von histo-
rischen Daten und Hardfacts.

Die derzeit sehr  verstarkt  eingesetzten
Finanzkonzepte sind eine hervorragende Basis um
wirklich relevante Informationen zu eruieren — aber
die Potenziale, die in dieser umfassenden
Informationsgewinnung stecken werden nur zu
einem Bruchteil fur vertriebliche Zwecke genutzt,
obwohl die technischen Méglichkeiten hierfur sind in
der Regel vorhanden sind.

hat sich sehr intensiv mit den
Moglichkeiten der intelligenten Nutzung von
Finanzkonzepten, CRM-Tools, Portfolien und
Datenbanken sowie dem ,Clustern® der
verschiedensten Kundeninformationen beschaftigt.
Das Ergebnis spiegelt sich in einer weitaus
tiefergehenden und dezidierteren Zielgruppen-
findung wieder, als dieses bislang mit den
klassischen Ansatzen und Methoden méglich war.

Im Klartext: Mit dem konsequenten Ausschdpfen
aller  Moglichkeiten  lhrer  IT-Instrumente  in
Verbindung mit der vertrieblichen Nutzung klar
strukturierter Kundeninformationen er6ffnen sich
Ihnen vollig neue Mdoglichkeiten Vertriebspotenziale
zu ermitteln und in der Folge Uber eine intelligente
Aktivitatenplanung auch erfolgreich umzusetzen.
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Das Identifizieren von Potenzialen ist nur ein
Baustein in der gesamten Vertriebskonstruktion.
Entscheidend und letztendlich ausschlaggebend im
Rennen um die Gunst lhrer potenziellen aber auch
lhren Bestandskundinnen und -kunden ist es, den
.Nerv derselben zu treffen“.
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Mit der ,Mein Haus, mein Auto, mein Boot"-Strategie
werden Sie bei Ihren mannlichen Kunden sicher auf
offene Turen — bei Ihren Kundinnen hingegen jedoch
eher auf taube Ohren stof3en. Die Begriindung
hierfir ist nachgewiesenermalen sehr trivial und
simpel: Tatséchlich sind u.a. Faktoren wie ,Status,
Wettbewerb und Risikobereitschaft® ausschlag-
gebend fir Entscheidungen die von Mannern
getroffen werden. Fir Frauen hingegen stehen auf
der Prioritatenliste die sozialen Komponenten ganz
oben.

Eine weitere Erkenntnis der Genderwissenschaften
und dartber hinaus interessant und wichtig zu
wissen ist, dass Frauen viel eher bereit sind,
nachzufragen und zuzugeben, dass sie etwas nicht
wissen als Manner dieses tun wirden. Oftmals ist
es sogar ein dringendes Bedirfnis nach
personlicher Ruckversicherung und Bestatigung.
Somit werden Sie in der Beratung einer Kundin auch
viel eher mit tatsdchlicher Beratungsarbeit
konfrontiert. Beratungen mit mannlichen Kunden
gestalten sich im Gros eher in der Form, dass lhr
Kunde héaufig sein angelesenes Wissen lediglich
bestéatigt bekommen mdchte.

Neben diesem exemplarischen Beispiel lauern
jedoch noch zahlreiche weitere Stolpersteine, die
haufig die Ursache dafur darstellen, dass das
unbestritten exzellente Fachwissen Ihrer
Betreuerinnen und Beraterlnnen nicht zu dem Erfolg
fuhrt, den lhre hochqualifizierten Mitarbeiterinnen
eigentlich fur Ihr Unternehmen erzielen kénnten.

Nun ist es keine neue Erkenntnis, das Manner und
Frauen unterschiedlich ,ticken“ —

Neu jedoch ist, dass immer mehr Branchen und
Institutionen genau diesen Fakt in lhren
Kampagnen, Beratungen, Strategien und nicht
zuletzt im gesamten Personalaus- und
Fortbildungsbereich {ber Gendertrainings und —
projekte zurecht in den Mittelpunkt rticken.

Wie effizient ein ,Umdenken“ sich auch auf
Betriebsergebnisse  auswirken  kann, zeigte
beispielhaft der Unilever-Konzern mit seiner Dove-
Kampagne ,Initiative fur wahre Schoénheit®, die
insbesondere auf die Zielgruppe ,hormalschéne
Frauen® und ,Seniorinnen* ausgerichtet war.
Wachstumsraten im zweistelligen Bereich, eine
signifikante Steigerung des Marktanteils und als
Sahnehdubchen eine markante Imagesteigerung
beweisen sehr bildhaft, dass Kundinnen und
Kunden sehr sensibel und positiv auf eine
bedurfnisorientierte und ,ansprechende” Ansprache
reagieren.

Auch wenn es sich hierbei um ein branchenfremdes
Beispiel handelt — Die Wettbewerbssituation bleibt,
denn jeder Euro der in ein Cremetdpfchen investiert
wird, wird nicht den Weg in Ihr Finanzdienst-
leistungsunternehmen finden.

berlinconcept halt fur Sie neben weiteren Losungen
ein umfangreiches Portfolio an qualifizierten
Gendertrainings und -Projekten bereit. Dieses
Wissen mdéchten wir mit Ihnen teilen —

Wir informieren Sie gerne.



Nichteheliche Lebensgemeinschaften:  in den
vergangenen 10 Jahren haben diese bunten
Mischungen um 34% - davon lediglich ein knappes
Drittel mit ledigen Kindern - zugelegt - mit
steigender Tendenz. 1

Patchworkfamilien , deren Interessen und
Planungen sich sehr deutlich von denen einer
klassischen Familie unterscheiden

Lebensgemeinschaften  ohne Kinder in denen
beide Partner berufstatig sind (double-income-no-
kids)

Gleichgeschlechtliche Lebensgemeinschaf-

ten - mit einem ganz erheblichen Potenzial, das
bisher jedoch auch von Finanzdienstleistungsunter-
nehmen noch nicht in den Fokus genommen wurde

Singlehaushalte mit unbestimmter Lebens-
planung: Nicht ohne Grund boomen Single- und
Partnerbdrsen mit Mitgliederzahlen im zweistelligen
Millionenbereich. Mit einer Finanzplanung fur
Singles kdnnen Sie hier jedoch nur punkten, wenn
Flexibilitat die erste Prioritat hat — denn nach dem
nachsten Mausklick in der virtuellen Welt kénnte die
Singleplanung  ihr  Haltbarkeitsdatum  schon
Uberschritten haben.

Frauen: Hinter jeder dritten Existenzgriindung
steht mittlerweile eine Frau — und schon lange han-
delt es sich bei diesen Grindungen nicht mehr um
Vertrieb von Tupperware oder dem selbstandigen
Zusammenschrauben von Kugelschreibern. Ein

1) Quelle: Statistisches Bundesamt DESTATIS

Blick auf die Entwicklung des Bildungsniveaus zeigt
sehr deutlich, wo der Zug hinfahrt — und bei Frauen
handelt es sich im Vergleich zu Mannern
nachweislich um die bei weitem ,loyaleren
Kundinnen® mit dem geringsten ,Abwerbungs-
potenzial*

Quelle:SpiegelOnline

Der Handel hat die Zeichen der Zeit bereits erkannt
und es ist nur eine Frage der Zeit, bis auch bei den
Finanzdienstleistungsunternehmen ein Wandel in der
Konzeption von Vertriebsstrategien stattfindet.

Mit den Ideen und L&sungen von

starten Sie bereits heute damit, sich diese
Vertriebschancen fiir lhr Haus zu sichern.



~unser Haus hat sich entschieden, langfristig betra chtet ausschlieR3lich auf das Angebot des
Verbandes und auf die Instrumente des Rechenzentrum s zurlickzugreifen.”

Wir sehen unsere Lésungen nicht in einer Konkurrenzposition zu denen der Verbande

—ganz im Gegenteil — Wir bieten lhnen sinnvolle Erganzungen um sehr gute Ansatze weiter zu opti-
mieren. Selbstverstandlich sind auch wir an einer langfristigen Zusammenarbeit mit Ihrem Haus inte-
ressiert. Wenn Sie sich fir entscheiden, begeben sich jedoch in keine Abhangigkeit, wie es ver-
gleichsweise bei der Implementierung einer Vertriebs-Software der Fall ist.

,» Wir sind mit der Umsetzung der Finanzkonzepte des V  erbandes und anderen Projekten
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komplett ausgelastet

Die Projekte von berlinconcept bendétigen keine aufwendigen Vorarbeiten. Dartiber hinaus gehen
unseren Lésungen mit den Zielenaus Ihren Vertriebsprojekten Hand in Hand und stellen somit eine
sinnvolle und effiziente Optimierung Ihrer Vertriebsbemihungen und -aktivitdten dar. Sie packen also
das gleiche Thema nur einmal an — dafir aber komplett!

»Wir kdnnen uns nicht vorstellen, wie Vertrieb und G endermalRnahmen zusammenpassen
sollten und haben Bedenken, ob uns die Zusammenarbe it mit berlinconcept tatsachliche
Vorteile bringen kdnnte.”

Ihr Vorteil ist der entscheidende Vorsprung vor lhren Mitbewerbern - Das Kapital von berlinconcept
liegt in der bislang unbekannten Kombination aus engagierter und belegbarer Vertriebserfahrung von
mehr als 80 Projekten zur Vertriebs- und Strategieoptimierung in Kreditinstituten aller Gré3en sowie
einer qualifizierten Einbindung der wertvollen Ideen und Ergebnisse aus der Genderwissenschaft.
Wir glauben nicht nur, dass es funktioniert — Wir wissen es!

,uns fehlt die Transparenz in Ihrem Angebot. Es ist nicht ersichtlich, in welchen Bereichen
und mit welchen Mitteln Sie bei der Optimierung ans  etzen.”

Grundsatzlich Iasst sich in jedem Organisationsbereich ein Optimierungsbedarf aufsptiren. Aufgrund
der komplexen Vertriebsstrategien in den unterschiedlichen Hausern gibt es hierfir jedoch keine
Musteransatze— Die Basis fur eine erfolgreiche Umsetzung sehen wir in der Kombination aus einem
optimal eingestellten Team, innovativen und bereits in anderen Branchen erfolgreich umgesetzten
Ideen, sowie klaren Prozessen und der erweiterten vertrieblichen Nutzung ihrer IT-Landschaft.

.Das ist uns zu vage und das Risiko einer Fehlinves tition mochten wir nicht eingehen.”

Gerne Uberzeugen wir Sie in einer auf Ihr Haus zugeschnittenen Prasentation und zeigen lhnen
den institutsspezifischen Nutzen auf, den Sie aus einer Zusammenarbeit mit berlinconcept erzielen
kdnnen. Unsere Prasentation ist selbstverstandlich absolut unverbindlich.
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