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LEITBILD- UND PROFILENTWICKLUNG BEI DER CREDITPLUS BANK AG

,Meetingmarathon unad
Debattierklub — nein danke”

VON SANDRA HILPERT UND JUTTA ROSENKRANZ-KAISER

Eine eindeutige Positionierung st
wichtig fur den wirtschaftlichen Erfolg
jedes Unternehmens, ganz gleich, wie
groB3 es ist. Die Grundlage dafUr ist ein
klares Profil. Haufig befurchten jedoch
Entscheider in mittleren und kleinen
Unternehmen, dass der Weg zu einem
solchen Profil aufwendig und zeitrau-
bend ist, zudem wenig Produktives zum
Unternehmenserfolg beitragt und ei-
gentlich nur in groBen Konzernen mit
vielen Ressourcen bewaltigt werden
kann. Dazu kommt die Unsicherheit
Uber das fur die zahlenorientierten
Unternehmenslenker nur schwer greif-
bare Ergebnis dieses Prozesses und die
vermeintlich  fehlende Messbarkeit.
Wenn die Verantwortlichen vor allem ei-
nen Hebel ansetzen, ein professionelles
Kommunikationsmanagement des Pro-
zesses, das genau zur Unternehmens-
kultur passt, sind diese Beflirchtungen
unbegrindet.

Auch die CreditPlus Bank AG wollte
ihr Profil scharfen, mit dem Ziel einer ho-
heren Bekanntheit und verbindlichen
Orientierung nach innen. Sie benétigte
dafur ein pragmatisches Konzept, um
Vorbehalte gegen ein solches Projekt so-
fort auszuraumen. Vor einigen Jahren
hatte sich das Unternehmen von einer
Universalbank — damals noch unter dem
Namen Beneficial Bank — hin zu einem
Spezialinstitut entwickelt, das aus-
schlieBlich im Konsumentenkreditge-
schaft tatig ist. Die Spezialisten gehoren
zur internationalen Bankengruppe Cré-
dit Agricole, sind aber in ihrem Markt-
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auftritt eigenstandig. In rasantem
Wachstumstempo Uberschritt die mit 14
Filialen und 351 Mitarbeitern in
Deutschland vertretene CreditPlus Bank
in 2005 deutlich die Milliardengrenze
bei der Bilanzsumme.

Fur die stark wachsende Spezialbank
liegen jedoch noch viele Geschéftschan-
cen mit Neukunden brach, weil die Cre-
ditPlus Bank ihre Bekanntheit im Markt
noch deutlich ausbauen kann. Dies gilt
sowohl fir die privaten Endkunden als
auch fur potenzielle Kooperationen im
Partner-Banking und in der Absatz-
finanzierung. Zudem macht die &ffentli-
che Diskussion in Deutschland um die
Rolle der Banken angesichts der wach-
senden Zahl privater Insolvenzen eine
klare Position der CreditPlus Bank not-
wendig. Verbraucherschutzorganisatio-
nen, Schuldnerberatungen und Medien
pragen mit Stichworten wie Schulden-
falle, private Uberschuldung und unge-
rechte Scoring-Modelle bei der Bewer-
tung von Kreditanfragen die Debatte.

Die CreditPlus-Bank-Mitarbeiter dis-
tanzieren sich von dem dort oft geschol-
tenen Geschaftsgebaren der Banken.
Nicht ohne Stolz auf die eigenen Mar-
ketingleistungen und den wirtschaft-
lichen Erfolg legt man bei der CreditPlus
groBten Wert darauf, dass Kunden
Wertschatzung erfahren, auch wenn es
finanzielle Probleme im Laufe einer Ge-
schaftsbeziehung gibt. Somit war eine
weitere Anforderung fur das zu erarbei-
tende Unternehmensprofil formuliert:
Ein klares, glaubwaurdiges Profil, das dem
Erleben von Mitarbeitern und Kunden
im Alltag standhalt, sollte auch ein wirk-

sames Fuhrungsinstrument sein, das fur
verbindliche Orientierung und Motiva-
tion sorgt.

Profil und Umsetzungsfahrplan

Einige Gedanken zogen sich wie ein
roter Faden durch das gesamte Projekt:
Das Tempo im Unternehmen ist hoch,
die Personal- und Zeitressourcen sind
knapp. Das Ergebnis darf keine Wort-
hulse sein, die in einem bunten Flyer in
der Schreibtischschublade verschwindet,
sondern muss die Starken des Unter-
nehmens aufgreifen. AuBerdem sollte
Uber die Fortschritte des Projekts berich-
tet werden, um gréBtmagliche Transpa-
renz innerhalb des Unternehmens zu er-
reichen. Die Sprache, mit der im und
Uber das Projekt gesprochen wird, ist bo-
denstandig und verstandlich. Als Pro-
jektverantwortliche stellte die Unterneh-
menskommunikation  mit  externer
Unterstltzung einen sehr detaillierten
Projektfahrplan auf. Rund drei Monate
Zeit hatte das Projektteam aus unter-
schiedlichen Bereichen und Hierarchie-
stufen der Bank, um das schlieBlich vom
Vorstand verabschiedete Profil zu erar-
beiten und zu sagen, wie es nun in den
kommenden Monaten mit Leben gefullt
werden soll.

Vor dem ersten von insgesamt ledig-
lich vier Teamworkshops stand in einem
Zeitraum von rund sechs Wochen die
personliche Information der Fhrungs-
krafte, die Information der Mitarbeiter
sowie die Auswertung der vorhandenen
Materialien wie Kunden- und Mitarbei-
terbefragungen und eine Wettbewer-
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beranalyse durch die externe Unterneh-
mensberatung auf dem Programm. Je
zweistiindige Tiefeninterviews mit Mit-
arbeitern quer durch die Bereiche und
Hierarchiestufen der CreditPlus Bank er-
ganzten die Vorbereitungen.

Projektdesign und Begleit-
kommunikation entscheiden
Uber den Erfolg

Die detaillierte Vorbereitung erwies
sich als Erfolgsfaktor, der es mdglich
machte, rasch umsetzbare Ergebnisse zu
erzielen. So zeigte sich, dass die Credit-
Plus Bank einen groBen Teil der Arbeit
bereits erbracht hatte und bestehende
Materialien, die in den Schrénken
schlummerten, lediglich zu einem Ge-
samtbild zusammengefigt werden mus-
sten. Der Blick eines AuBenstehenden
war dabei hilfreich. Ein weiterer Erfolgs-
faktor war die Planung der Begleitkom-
munikation. Von Anfang an waren sich
die Projektverantwortlichen einig, dass
schon im Namen des Projekts die Begrif-
fe ,Leitbild” und ,Corporate Identity”
ausschieden, weil sie zu sehr nach ab-
straktem Papiertiger klangen. Schnell
einigte man sich auf , ProfilPlus”. Genau
so bodenstandig sollte die Sprache im
gesamten Projekt sein. An erster Stelle
stand das Ziel, ein gemeinsames Ver-
standnis von dem, was das Spezialinsti-
tut ausmacht, bei allen Mitarbeitern zu
festigen. Der [T-Mitarbeiter sollte mit
dem Profil genauso etwas anfangen
kénnen wie die Kundenberaterin in der
Filiale oder das Marketingteam.

In sehr lebendigen Gesprachen in den
Teamworkshops entstanden die sieben
Kernpunkte des Profils. Dabei drehte
sich die Diskussion um Fragen wie ,Sind
wir Bankberater oder Verkaufer? Was
verstehen wir unter Partnerschaft? Was
heiBt verantwortungsbewusst zu han-
deln als Konsumentenkreditfinanzierer?
Was machen wir anders als der Wettbe-
werb?” Dank intensiver Vor- und Nach-
bereitung der Workshops durch die Pro-
jektverantwortlichen beschrankte sich
der Zeiteinsatz der Teammitglieder auf
die Meetings von zweimal einem halben
Tag und zweimal rund drei Stunden
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Dauer. So war gewabhrleistet, dass nie-
mand viel zusatzlichen Zeiteinsatz fur
das Projekt erbringen musste und ziel-
fuhrend diskutiert werden konnte. Da-
mit war zugleich das erste Vorurteil
widerlegt, namlich dass ein Unterneh-
mensprofil stets einen Meetingmara-
thon bedeutet, in dem — frei nach Karl
Valentin -, alles bereits gesagt wurde,
nur noch nicht von jedem”. Die Works-
hops fanden innerhalb von sieben Wo-
chen statt — ein weiteres Plus fur zligige
Projektarbeit.

Umsetzungsfahrplan fur interne
und externe Kommunikation

Nach dem Feinschliff an den Formu-
lierungen des Profils standen der Um-
setzungsfahrplan und die Dramaturgie
der Kommunikation auf der Agenda.
Die Leitfrage hierbei lautete: Was tun
wir, damit das Profil gelebt wird, seine
positive Kraft entfalten kann und mess-
bar ist? Getragen vom Grundsatz , erst
innen, dann auBen kommunizieren”,
entwickelte das ProfilPlus-Projektteam
verschiedene Instrumente der internen
und externen Kommunikation, die in
den kommenden Monaten das Profil der
CreditPlus Bank ins Rollen bringen und
damit die gemeinsamen Ziele und Wer-
te innerhalb des Unternehmens fordern
sollten.

CreditPlus Bank—

Partner fir Konsumentenkredit

1. CreditPlus ist Spezialist

2. CreditPlus fordert den Konsum

3. CreditPlus gehort zu einer starken
internationalen Bankengruppe

4. CreditPlus ist kraftvoll

5. CreditPlus handelt verantwortungs-
bewusst

6. CreditPlus setzt auf Partnerschaft

7. CreditPlus kommuniziert offen

Neben einer regelmaBigen Informa-
tion der FUhrungskrafte in persénlichen
Meetings und einer Information der Mit-
arbeiter durch die Mitarbeiterzeitschrift
.InfoPlus” wahrend des Projekts ging es
jetzt um die sieben Kernpunkte des Pro-
fils. Der Zeitplan war auch hier eng ge-

taktet: Am 12. Juli stellte der Vorstand
auf einem Kommunikationsforum fir al-
le Mitarbeiter am Hauptsitz Stuttgart die
Inhalte des Profils vor, einen Tag spater
informierte der Vorstand via E-Mail, das
Profil stand im Intranet. Es folgte eine
Veranstaltung fur die Filialen und die
personliche Information am Standort
Frankfurt am Main. Die Mitarbeiterzeit-
schrift griff das Thema Profil erneut auf.
Gemeinsam mit dem Personalbereich
wurde das Profil als fester Bestandteil in
den Fragenkatalog der jahrlichen Mitar-
beiterbefragung sowie in die Integra-
tionsveranstaltung fur neue Mitarbeiter
aufgenommen. Ungewohnlich: Bis jetzt
hatte noch niemand einen Flyer gese-
hen.

Bedeutung des Profils fur jeden
an seinem Arbeitsplatz

Ab September stand in der Umset-
zungskommunikation im Mittelpunkt,
wie sich das Profil fur die einzelnen Te-
ams und jeden einzelnen Mitarbeiter
auswirkt. Hier kamen erneut die Fih-
rungskrafte als die wichtigsten Bot-
schafter ins Spiel. Mit einem unterneh-
menseigenen Trainer entwickelten die
Projektverantwortlichen einen kompak-
ten FUhrungskrafteworkshop, in dem
das Profil nun erstmals mit den Handen
zu greifen war, und zwar in einem Star-
ter-Kit, das neben dem Wortlaut des Pro-
fils in Westentaschenformat auch kleine
Poster fur die Filialen und Abteilungen,
Muster-Ablaufe fir Teamworkshops
zum Profil sowie ein , Argumentarium”
fur Mitarbeiterfragen enthielt. In zwei
Stunden setzten sich die Fihrungskrafte
mit ihrer Rolle bei der glaubwirdigen
Vermittlung des Profils an ihre Mitarbei-
ter auseinander.

Profil messbar machen

Im Oktober und November veranstal-
tete jedes Team in der CreditPlus Bank
einen Profil-Workshop. Jeder Mitarbei-
ter setzte sich damit auseinander, wie
die Werte des Profils an seinem Arbeits-
platz wirken. Jedes Team erarbeitete drei
MaBnahmen, die im Sinne des Profils et-



was verbessern sollen. So haben sich
beispielsweise viele Teams vorgenom-
men, vermehrt Mitarbeiter anderer Ab-
teilungen zu Teambesprechungen ein-
zuladen, um die offene Kommunikation
zu fordern. Die Zugehorigkeit zur inter-
nationalen Bankengruppe Crédit Agri-
cole (CA) soll deutlicher herausgestellt
werden, indem das CA-Logo in der
AuBenkommunikation verstarkt einge-
setzt wird. Ob die MaBnahmen tatsach-
lich umgesetzt werden, verrat ein Fol-
low-up der Projektverantwortlichen ge-
meinsam mit dem Personalbereich. Uber
die Ergebnisse wird regelmaBig in der
Mitarbeiterzeitschrift berichtet.

Ein Héhepunkt bei der Umsetzung des
Profils war nach Meinung der Mitarbei-
ter jedoch die so genannte Open-Space-
Konferenz, die fur die CreditPlus Bank
im November 2005 zum zweiten Mal
stattfand. Bei dieser kreativen Ideenbor-
se spielte auch das Profil eine Rolle: Cre-
ditPlus-Banker tauschten die Bankfiliale
mit den Blhnenbrettern und machten
. Theater mit Profil”. In einem offenen
Atelier begleitete zudem eine Kiinstlerin
die Veranstaltung und setzte ihre Wahr-
nehmung der sieben Werte des Profils
im Bild um. Auch die Mitarbeiter griffen
zu Pinsel und Farbpalette. Die Ergebnisse

kann nun jeder sehen: Die Theaterse-
guenzen zu allen sieben Punkten des
Profils sind auf einer DVD festgehalten
worden, die Bilder der Malerin hangen
in einem Besprechungsraum der Bank.

Im laufenden Jahr steht nun die exter-
ne Kommunikation auf der Grundlage
des Profils bei CreditPlus im Vorder-
grund. Den Anfang machte die Spezial-
bank bei ihren Handelspartnern in der
Absatzfinanzierung, wo das Profil in der
regelmaBigen Partnerinfo und in einem
Bilderwettbewerb vorgestellt wurde. Fir
die MaBnahmen zur breiter angelegten
Imagebildung und fir mehr Bekanntheit
ist das Profil eine verbindliche Briefing-
grundlage.

Das Feedback der Mitarbeiter und Ge-
schaftspartner bestatigt fur die Credit-
Plus Bank jedoch bereits jetzt, dass es
sich gelohnt hat, das eigene Profil zu
scharfen. Die Einbindung aller Beteilig-
ten von Anfang an und ein disziplinier-
tes Kommunikationsmanagement ha-
ben sich bewahrt.

Sandra Hilpert leitet die Unternehmens-
kommunikation der CreditPlus Bank AG,
Stuttgart; Dr. Jutta Rosenkranz-Kaiser ist
geschaftsfihrende Gesellschafterin der
Unternehmensberatung Rosenkranz &
Reichert GmbH, Stuttgart

Das Projektteam ProfilPlus

Jan W. Wagner

CreditPlus Bank
Sandra Hilpert

Reprasentativ aus
verschiedenen Bereichen:
= Marketing

= Offentlichkeitsarbeit

= Personal

= E-Finance/PartnerBanking/ZKS
= Absatzfinanzierung

= Mahnwesen

= Filiale

= Service Center

=|TO

Das Projektteam:
= reprasentativ fur die Bank
= Arbeitsgruppe mit festem Zeitplan
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= informiert regelmaBig tber Fortschritte

= nimmt regelmaBig Impulse auf

Rosenkranz & Reichert

Jutta Rosenkranz

Alle
Fuhrungskrafte

Information und Feedback

Rosenkranz & Reichert

Mitarbeiter
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