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und/oder Inasys, durch Verwendung 
von Anlegerprofilen, mit aktiven Tausch-
empfehlungen, Online-Brokerage, Test-
sieger-App, Depotwecker, Selbstbera-
tungstools und einigem mehr. 

Vorbereitung ist der Schlüssel 
zum Erfolg
Schließlich gilt es, bei einer Preisverän-
derung die zu erwartenden Kundenre-
aktionen zu antizipieren und den Bera-
ter vorzubereiten. Zum Einsatz kommen 
hier differenzierte Einzelkundenanaly-
sen, die sich auch in der Umstellung von 
Kontogebührenmodellen bewährt ha-
ben. Hier wird für alle Kunden – ge
bündelt in zahlreiche kleine Kunden
typengruppen – die individuelle Preis-
veränderung analysiert und werden 
Annahmen für die zu erwartenden Re-
aktionen getroffen wie etwa Wider-
spruch, Depotlöschung, Kündigung der 
Kundenbeziehung. Für jeden Kunden-
typen sind dann Nutzenargumen
tationen, Einwandbehandlungen und 
Ansprachewege festzulegen und auszu-
gestalten.

In der kritischen Phase der Umset-
zung müssen dann vor allem die Mit
arbeiter mitgenommen und mit diesen 
Inhalten vertraut gemacht werden (Stich-
wort: Führen von Preisverhandlungen). 
Für die Preis-/Leistungs-Kommunikation 
an den Kunden sind zudem alle re
levanten Kanäle (online, POS, Berater) 
einzubeziehen. Übergeordnet sollte die 
Positionierung des Depots und Wertpa-
piergeschäfts innerhalb der gesamten 
Produktpalette der Sparkasse, insbeson
dere auch im Kontext des Finanzkon-
zept-Gesprächs, als Fokusthema veran-
kert sein.

In einigen Sparkassen konnte das 
Wertpapiergeschäft bereits erfolgreich 
neu aktiviert werden. Die Kreisspar
kasse Ludwigsburg etwa vollzog eine 
umfassende Neupositionierung der De-
potwelt mit Einführung eines neuen 
Pauschalmodells und in diesem Zuge ei-
ne Veränderung des Vertriebsansatzes 
weg vom Depot hin zum Leistungs
verkauf. Sascha Braun, Leiter Privat
kundenstab der Kreissparkasse Lud-
wigsburg, sagt: „Durch konsequente 
Orientierung am Kundennutzen und 
das Wissen um Kundenverhalten konn-
te die neue Depotwelt bei Kunden und im 
Vertrieb erfolgreich etabliert werden.“

Gerade die Erfahrungen aus der Um-
stellung vieler Kontomodelle zeigen, 
dass neue Preismodelle bei entspre-
chender Vorbereitung von den Kunden 
gut angenommen werden. Entschei-
dend sind die gute Vorbereitung und  
die Kommunikation zu den Kunden. Sie 
kann zudem Chance sein, die Sparer 
wieder für die Anlage in Wertpapiere zu 
interessieren.

Dr. Klaus Schüler, Thomas Wollmann 
Frankfurt

Rund 20 Sparkassen arbeiten im Moment 
produktiv mit dem Kommunikationska-
nal Videoberatung. Weitere 50 Institute 
haben angekündigt, noch 2016 Videobe-
ratung einzuführen. Allein diese Zahlen 
machen deutlich, dass es sich bei dem 
Thema nicht mehr allein um ein Spiel-
zeug für technische Nerds, sondern um 
einen ernst zu nehmenden Vertriebska-
nal handelt. Doch auch die Erfahrungen 
der bereits produktiv tätigen Sparkassen 

zeigen, welche Strategien gut funktionie-
ren und an welchen Stellen Hürden und 
Stolpersteine zu erwarten sind. 

Videoberatung geplant einführen

Natürlich ist die Versuchung groß: Wir 
richten auf die Schnelle einen Video
arbeitsplatz ein, setzen einen Link „Vi-
deochat“ auf die Website und fertig ist 
der neue Vertriebskanal. So einfach ist 

VIDEOBERATUNG 

Vertriebskanal 
der Zukunft 
 
Videoberatung ist im Kommen. Erste Erfahrungen zeigen, 
dass bei der Einführung einige Regeln zu beachten sind, 
dann aber auch qualifiziertes Geschäft auf diesem Weg ge
neriert werden kann. 

Videoberatung ist für Kunden und Berater noch ungewohnt. Videoberater müssen keine 
Models, aber multitaskingfähig und technikaffin sein.	 fotolia
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das natürlich nicht. Institute, die diesen 
Weg gegangen sind, haben leidvoll er-
fahren müssen, dass sie viel Geld und 
Arbeit in diesen neuen Vertriebsweg in-
vestiert, dass sie Mitarbeiter mehr oder 
weniger intensiv qualifiziert, dass die 
Kunden auf der anderen Seite des Bild-
schirms das aber nicht honoriert und 
nicht auf den Button geklickt haben.

Versuchen Sie einmal, eine Bankfilia-
le auf der grünen Wiese zu eröffnen. Sie 
bauen ein Gebäude, hängen ein großes 
Schild mit einem roten S auf und hoffen 
jetzt darauf, dass die Kunden zu Ihnen 
strömen und lukrative Geschäfte mit 
Ihnen machen. Natürlich wird das nicht 
passieren. Allenfalls werden ein paar 
Neugierige in der Eröffnungswoche zu 
Ihnen kommen und auf ein Glas Pro
secco mit Ihnen anstoßen, mehr passiert 
allerdings nicht. 

Warum klicken die Kunden nicht von 
selbst auf den Button Video? Hinterfra-
gen Sie zur Beantwortung der Frage Ihr 
eigenes Verhalten als Kunde, und stel-
len Sie sich vor, Sie sind auf Shopping-
tour bei einem Versandhaus, haben eine 
Frage oder benötigen eine Beratung. Be-
vor Sie auf den Videobutton klicken, 
geht der Blick in den Spiegel: „Bin ich im 
Moment eigentlich präsentabel? Oder 
sollte ich mir vielleicht erst einmal ein 
frisches Hemd anziehen?“ Der zweite 
Blick geht hinter mich: „Ist mein Umfeld 
(das ja auch über die Kamera gesehen 
wird) eigentlich präsentabel?“ Wenn ich 
beide Fragen mit „Nein“ beantworte, 
werde ich im Zweifel nicht auf den But-
ton klicken – also auch nicht die neue 
Filiale betreten.

Ein nachvollziehbares Kundenverhal-
ten, was aber nicht zu dem Trugschluss 
verleiten sollte, dass unsere Kunden 
noch nicht reif genug für derartige Inno-
vationen sind. Vielmehr ein Indiz für 
eine gezielte Akquisition und ein Argu-

ment für ein behutsames Heranführen 
an diese Beratungsform.

Nur für Serviceprozesse ist die 
Videoberatung zu aufwendig
Der „einfache Weg“ führt sich darüber 
hinaus ad absurdum, wenn man einen 
weiteren Aspekt betrachtet. Warum soll 
ich Serviceprozesse, die heute schon 
gut, effizient und kundenorientiert am 
Telefon abgewickelt werden können, 
jetzt zusätzlich noch mit einem Video-
bild des Beraters garnieren? Das verteu-
ert die Serviceleistung und bringt im 
Moment weder dem Institut noch dem 
Kunden einen spürbaren Mehrwert. Wir 
sehen an dieser Stelle mal davon ab, 
dass der Serviceprozess über die Zu-
schaltung des Bilds des Mitarbeiters na-
türlich eine persönliche Note erhält.

Serviceprozesse, die sich heute schon 
über das Telefon, per E-Mail-Anfrage 
oder den Text-Chat abwickeln lassen, 
sollen auch dort bleiben. Diese Prozesse 
sollte man nicht verteuern. Eine Aus-
nahme bilden dabei die Anliegen, die 
schon heute eher schwierig am Telefon 
zu bewältigen sind. Ich denke da vor 
allem an technische Problemstellungen 
im Online-Banking, die natürlich mit 
dieser neuen Technik schneller und so-
mit auch effizienter abgewickelt werden 
können. 

Vor diesem Hintergrund sollte man 
gut überlegen, ob der Button „Videobera-
tung“ mit direktem Link zur Kamera des 
Beraters auf der Website richtig platziert 
ist. Einmal abgesehen von der schon 
angesprochenen natürlichen Hemm-
schwelle des Kunden, den Link anzu
klicken, ist auch zu bedenken, dass wir 
über diesen Weg nicht die Qualität des 
Gesprächs steuern können. Halbwegs in 
den Griff bekommen kann man dieses 
Thema, indem man es so macht, wie die 

HypoVereinsbank. Hier muss sich der 
Kunde vor Start der Videoberatung ent-
scheiden, zu welchem Thema er eine Be-
ratung wünscht. Über diese Vorselekti-
on wird der darauffolgende Prozess 
wieder effizient. Ein Verfahren, das sich 
meines Erachtens allerdings nur bei den 
Top-20-Sparkassen lohnt, die eine ent-
sprechend  hohe Anzahl an Seitenaufru-
fen in der Internetfiliale und entspre-
chende Kundenanfragen generieren.

Aktive Kundenansprache senkt 
die Hemmschwelle beim Kunden
Natürlich ist es auch für den Kunden 
neu, diesen Weg in die Sparkasse zu ge-
hen. Und wir kennen das aus anderen 
Veränderungsprozessen: Was neu ist, 
ist fremd, und was fremd ist, ist feind-
lich und wird zunächst einmal abge-
lehnt. Auch Kunden müssen bei diesem 
Prozess des „Kennenlernens“ an die 
Hand genommen werden. Dann klappt’s 
auch mit der Auslastung der Videobera-
ter. Eine Sparkasse, die Kunden aktiv 
für diesen Beratungsweg akquiriert 
hat, kommt mit dieser Strategie am Tag 
auf drei Videoberatungsgespräche pro 
Berater.

 Dazu müssen in einem ersten Schritt 
die Kunden identifiziert werden, die po-
tenziell für diesen Vertriebsweg infrage 
kommen. Das können Kunden sein, 
>	 die das Online-Banking bereits inten-

siv nutzen, also onlineaffin sind, 
>	 die Kunde sind, aber nicht mehr im 

Geschäftsgebiet wohnen, 
>	 die sich aufgrund ihres Berufs oder 

ihrer Ausbildung empfehlen und na-
türlich

>	 die Kunden, die ein entsprechendes 
Ertragspotenzial aufweisen.

Erste Erfahrungen zeigen, dass ca. 15   
bis 25 Prozent des Privatkundenmarktes 
heute schon für eine Ansprache infrage 
kommen. Zumindest zeigen das die 
Reaktionen der Kunden, die auf diese 
Möglichkeit angesprochen wurden. Ein 
gut funktionierender Ansatz, also „Best 
Practice“, ist das Vorgehen, den Kunden 
im Rahmen einer klassischen telefoni-
schen Akquise diesen Kommunikati-
onsweg über ein „Schnuppergespräch“ 
anzubieten. Hierzu wird dann ein Ter-
min vereinbart und dem Kunden per 
E-Mail der Link zu einer „Landing-Page“ 
zugesendet. Von dort aus kann er zum 
vereinbarten Zeitpunkt die Videobera-
tung starten. Nach dem Gespräch wird 
unmittelbar ein Feedback vom Kunden 
eingeholt. Konnte der Kunde von die-
sem Kommunikationskanal überzeugt 
werden, dann wird mit ihm die Verein-
barung getroffen, diesen Vertriebsweg 
dauerhaft bzw. in Zukunft überwiegend 
zu nutzen.

Ein weiterer Effekt dieser aktiven An-
sprache ist, dass der Kundenberater 
durch regelmäßige Gespräche seinen 

Der Arbeitsplatz eines Videoberaters sollte funktional sein. Zwei Videoleuchten sorgen für 
eine gute Ausleuchtung. Der Hintergrund sollte neutral gehalten sein.	 Gesser

>>
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Lerntransfer professionell optimieren 
kann. Nur durch praktische Erfahrun-
gen mit diesem Medium und das Durch-
führen von Videoberatungsgesprächen 
erlernt man den richtigen Umgang mit 
diesem Medium. Übung macht den 
Meister!

Der Videoberater: Nachrichten-
sprecher oder TV-Moderator?
Eine Frage, die häufig gestellt wird: 
Müssen unsere Videoberaterinnen und 
Videoberater auch optisch eine Bench-
mark sein? Natürlich nicht. Im Gegensatz 
zum reinen telefonischen Kundenkon-
takt muss natürlich bei der Personal-
auswahl auch auf die Optik geachtet 
werden. Aber auch hier gelten die glei-
chen Regeln und Standards wie im 
stationären Vertrieb. Ein entsprechen-
des Auftreten vor der Kamera, ohne 
Scheu sich dem Kunden zu präsentie-
ren, wird vorausgesetzt. Was bei der 
Auswahl der Kleidung, der modischen 
Accessoires oder (bei Damen) auch beim 
Make-up zu beachten ist, klären wir in 
Schulungen. Hier gibt es natürlich Be-
sonderheiten, was vor der Kamera wirkt. 
Und selbstverständlich ist dabei zu be-
rücksichtigen, dass der Berater nur in 
einem relativ kleinen Fenster präsent ist 
und auf dem Computerbildschirm nicht 
die Wirkung hat wie der Fernsehmode-
rator auf dem 65 Zoll großen Flatscreen 
in Ihrem häuslichen Wohnzimmer.

Multitasking Fähigkeit  
als Schlüsselqualifikation
Was eine größere Rolle bei der Personal-
auswahl spielt, sind die technische Af
finität der Mitarbeiter zu den neuen 
Medien und eine ausgeprägte Multitas-
kingfähigkeit. Allein der Blick auf den 
Arbeitsplatz des Videoberaters zeigt, 
dass hier besondere Anforderungen ge-
stellt werden. 

Da ist zum einen eine Kamera, über 
die man den Kunden häufiger „ins Auge 
schauen“ sollte. Da muss der Berater das 
Banksystem im Blick behalten, neben-
bei die Medien zuspielen, mit einem 
Grafiktablet hantieren und gleichzeitig 
den Verkaufsprozess aktiv steuern.

Das alles ist keine Hexerei, erfordert 
aber viel Übung und eine nahezu schlaf-
wandlerische Sicherheit bei der Nut-
zung der technischen Komponenten. 
Sich hier einzuarbeiten erfordert ein 
hartes Training und einen Verzicht auf 
den bei Kundenberatern sehr beliebten 
„Beratungs-Freestyle“. Die technische 
Plattform macht es notwendig, sich wei-
testgehend an die zuvor definierten 
Schritte im Beratungsablauf zu halten. 
Welches Thema spreche ich im nächsten 
Schritt an und welche Grafik, welchen 
Chart oder welche Argumentationsliste 
zeige ich dem Kunden im nächsten 
Schritt? Der Prozess gibt dem Berater 
vor, welche Medien an welcher Stelle des 

Beratungsgesprächs zugespielt und ge-
nutzt werden sollen.

Arbeitsplatz des Videoberaters

Aus diesen Beispielen wird deutlich, 
dass auch der Arbeitsplatz des Video
beraters besondere Anforderungen an 
Akustik, Optik und Licht hat.

Vielleicht spielt hier das Thema 
Diskretion eine noch größere Rolle als 
in der Geschäftsstelle. Ist doch der 
Kunde für das, was er über den Laut-
sprecher an Nebengeräuschen mitbe-
kommt, noch empfänglicher als im Be-
ratungsgespräch in der Filiale. 

Weitere Anforderungen werden an 
den Hintergrund im Büro des Beraters 
gestellt: Er darf nicht zu bunt sein und 
vom Berater ablenken. Er darf nicht zu 
hell oder zu dunkel sein, um den auto-
matischen Weißabgleich der Kamera 
ungünstig zu beeinflussen. Und er sollte 
den Anforderungen an das Corporate 
Design der Sparkassen entsprechen.

Der Berater muss optisch gut zu er-
kennen sein. Dazu gehört eine zu
sätzliche Ausleuchtung. Üblicherweise 
kommt in den Beratungsbüros das Licht 
von der Decke. Mit der Folge, dass sich 
unter den Augen, bedingt durch den 
Schattenwurf der Augenbrauen, dunkle 
Ringe im Videobild zeigen. Ein Ein-
druck, den nicht nur Damen im Bild ver-
meiden möchten. Abhilfe schaffen hier 
zwei Videoleuchten, die dimmbar und 
in der Farbtemperatur steuerbar sind 
und so für ein optimales Bild sorgen.

Sparkasse Herford zieht nach 
einem Jahr positive Bilanz
Seit etwas mehr als einem Jahr sind die 
ersten Sparkassen auf dem Weg. Die 
Sparkasse Herford ist im Dezember des 
letzten Jahres in den Echtbetrieb gegan-
gen und zieht eine positive Bilanz. „Wir 
haben überraschend qualifiziertes Ge-
schäft mit der Videoberatung generiert“, 
resümiert Michael Kristen von der 
Sparkasse Herford. „Unsere Videobera-
ter machen Abschlüsse in Geschäftsfel-
dern, die wir zu Beginn noch gar nicht 
im Visier hatten. Mittlerweile werden 
sogar Baufinanzierungen über diesen 
Kommunikationskanal abgewickelt.“

Ein Ergebnis, das Wirkung zeigt. Für 
das Jahr 2016 plant die Sparkasse Her-
ford, das derzeit sechsköpfige Team um 
zwei Individualkundenbetreuer aufzu-
stocken.

Ausblick: Welche Unterstützung 
gibt es für die Institute?
Das Thema Videoberatung ist virulent. 
Eine Umfrage im Rahmen des Work-
shops „Videoberatung – Mehr als sky-
pen!“ der 11. Sparkassen-Callcenter-
Qualitätstage in Münster ergab, dass 
sich derzeit mindestens 40 bis 50 Insti-
tute die Einführung der Videoberatung 

noch in diesem Jahr auf die Fahnen ge-
schrieben haben. Dieser Erfahrungsbe-
richt macht dabei deutlich, dass es wich-
tig ist, sich dem Thema mit Augenmaß 
und Blick auf die richtige Strategie im 
Rahmen der Gesamthauskonzeption zu 
nähern. Natürlich gibt es dafür kein Pa-
tentrezept, aber Erfahrungen, die man 
für seine Überlegungen nutzen kann.

Erste Ansätze bietet dabei der Blick in 
den Rollout-Leitfaden des Deutschen 
Sparkassen- und Giroverbands (DSGV) 
(sog. ROLF). Hier werden die Best-Prac
tice-Ansätze aus den Pilotprojekten zu-
sammengefasst und kommentiert.

Peter Gesser 
Marl

 WENN SIE MEHR WISSEN WOLLEN
Seminare
Für die Schulung der Mitarbeiter bieten 
die Sparkassenakademie NRW und die 
Sparkassenakademie Baden-Württem-
berg einen Ausbildungsgang zum Vi-
deoberater an. Diese Ausbildung star-
tet mit einem ersten Modul im November 
2016 in Münster und 2017 in Stuttgart. 

av-light „Videoberatung“
Mit der zunehmenden Digitalisierung 
verändert sich auch das Informations-
verhalten der Kunden – eine schnelle 
und bequeme Beratung von zu Hause 
oder unterwegs wird zunehmend ge-
wünscht. Mit dem Angebot der Videobe-
ratung gehen die Institute auf die neu-
en Kundenbedürfnisse ein. Doch wie 
können Sie die Mitarbeiter bestmöglich 
auf die neue Beratungsform vorberei-
ten? Mit dem av-light „Videoberatung“ 
erhalten Sie als Trainer alle notwendi-
gen Materialien: einen Trainerleitfaden 
und Folien zu den Modulen. Inhaltlich 
werden folgende Punkte fokussiert: Be-
sonderheiten der Videoberatung, Trai-
nerhinweise zu Simulationstrainings, 
sicher in der Videoberatung und Trans-
fersicherung (Training am Arbeits-
platz). Profitieren Sie außerdem von 
den Erfahrungsberichten zweier Spar-
kassen, die die Videoberatung bereits 
erfolgreich in ihrem Haus eingeführt 
haben.

Hinweis: Über das av-light hinaus sind 
Filmsequenzen und eine Broschüre zum 
Thema Videoberatung geplant.
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