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Vertrauensverhältnis zwischen Agentur (mit ihren Dienstlei-
stungspartnern) und Auftraggeber ausgeprägt ist, um so umfas-
sender stellt der Finanzdienstleister Daten zur Analyse und für 
die Kampagnendurchführung zur Verfügung.

Die Maxime: More for less. And secure!
Neben zielführenden kreativen Ideen steht vor allem der kosten-
günstigste Weg zur Diskussion. Und das bei einem Maximum an 
Qualität, Schnelligkeit und Zuverlässigkeit. ›More for less‹, lautet 
die Devise. Um dies zu realisieren, ist es wichtig, dass die Agen-
tur sehr frühzeitig mit ssm über Ideen und Projekte redet. »Wir 
sehen unsere Aufgabe bei ssm primär darin, gut zu beraten, um 
Mailingaktionen nicht nur effizient, sondern auch effektiv zu 
gestalten«, stellt Michael Stetter, Geschäftsführender Gesellschaf-
ter bei ssm fest. Auch wenn Mailings mitunter einfach gestrickt 
aussehen, sind die Anforderungen jederzeit hoch und oftmals 
knifflig. Der Teufel steckt im Detail. Oberste Priorität habe, dass 
mit den hochvertraulichen Kundendaten fehlerfrei umgegangen 
wird. Zudem müssen sehr oft produktionstechnische Kniffe 
angewendet werden, gerade wenn es sich um hohe Auflagen 
handele, die in kürzester Zeit bewältigt werden müssen, wie 
Roland Fuchs betont. 

Frank Paul merkt an, dass sich generell Auftraggeber für Mailing-
aktionen immer mehr damit beschäftigen, nicht nur ihre 
Verkaufsangebote in den Vordergrund zu stellen. In den Vorder-
grund trete die Suche nach der gewünschten Ansprache des 
Kunden über den richtigen Kanal: »Der Mix aus Fax, SMS, MMS, 
Email, personalisierten Websites und Print ist bei uns an der 
Tagesordnung«. Wobei im Finanzsektor sehr genau beachtet 
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Kommunikation im Finanzsektor schafft ihre ganz eigenen 
Herausforderungen. Seriosität, Vertraulichkeit und Sicherheit 
haben oberste Priorität. Damit dies reibungslos funktioniert, 
müssen die beteiligten Partner aus Beratung/Kreation sowie 
Produktion eng, gut und nachhaltig zusammenarbeiten, wie das 
Value-Werkstatt-Gespräch mit der Agentur Fuchs + Friends (f+f) 
und ssm system service marketing gmbh (ssm) ergab. 

Finanzdienstleister buhlen zumeist um dieselbe Klientel. Pro-
dukte und Leistungen sind oft ähnlich gestaltet und vergleich- 
bar. Auch Kosten und Ertrag unterscheiden sich nur minimal, 
wenn man Versicherungen oder Bankgeschäfte abschließt. Die 
Branche ist in der Vergangenheit nicht unbedingt als pro-aktiv 
bekannt. Zumeist wird auf Imagewerbung gesetzt. Zu kurz kam 
die individuelle Kundenansprache, mit dem Ziel sowohl Be-
standskunden persönlich anzusprechen als auch umsichtig 
Neukundengewinnung vor allem per Direktmailing-Kampagnen 
zu betreiben, wie Roland Fuchs, Inhaber von Fuchs + Friends 
betont. 

Fuchs weiter: »Wir empfehlen, auch in der Finanzkommunika-
tion auf Empathie und Emotionalität durch persönliche Anspra-
che zu setzen, um das Image dauerhaft zu stärken.« Wobei es 
Unterschiede in der Kundenansprache von Neu- und Bestands-
kunden gebe, wie Frank Paul, Geschäftsführer Vertrieb bei ssm, 
anmerkt. Für die Agentur sei wesentlich, welche Daten und 
Profile der Auftraggeber bereitstellen kann. Das könne man aber 
als externer Dienstleister kaum beeinflussen. Mal sind die Profile 
umfassend, mal müsse man Adressen zukaufen, mal würde nur 
der Weg der anonymen Postwurfsendung bleiben. Je besser das 
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werden muss, welcher Kanal sicher ist. Hier haben personali-
sierte oder individualisierte Printmailings absolut den Vorrang, 
weil kaum ein Konsument mit seinem Finanzdienstleister auf 
digitalem Weg und in verschlüsselter, sicherer Form kommuni-
zieren kann. Dies gelingt erst, wenn Anbieter und Kunden auf 
geschlossenen Internetplattformen zusammenfinden.

»Trotz allem bekommt der Dialog zwischen Anbieter und Kunde 
eine ganz andere Qualität. Kommunikation ist Service und 
bezieht sich nicht nur auf Anbieten und Verkaufen«. Hier sind 
alle digitalen Möglichkeiten von Nutzen, selbst Apps und Social 
Media sind relevant. ssm stellt sich darauf ein und bespricht mit 
Partnern wie fuchs + Friends diese neuen Möglichkeiten. Mitun-
ter entwickelt ssm schon kundenspezifische Portale, um eigen-
ständig die Kampagnenentwicklung zu dokumentieren, indem 
u.a. exakt protokolliert wird, auf was und wie der einzelne 
Empfänger reagiert. »Das hilft den Kunden der Agentur wie 
auch dem Auftraggeber, der nicht immer über funktionierende 
CRM-Datenbanken verfügt, das Wissen um den Erfolg der 
Kampagne und die Entwicklungen im Life-Cycle des Endkun-
den und Mailingempfängers aktuell zu halten«, so Stetter weiter.

»Hier ist noch einiges zu tun, um in einer auf Sicherheit bedach-
ten Branche wie dem Finanzsektor die Angst vor dem Kontroll-
verlust durch das Digitale zu nehmen«, lautet das gemeinsame 
Resümee von Agentur und Produktionsdienstleister. Innovati-
onen sind nur langfristig durch solide, kompetente Beratung 
und sorgsam geplante Experimente, die dann nach Erfolg in 
Serie gehen können, zu bewirken. ■

Fuchs + Friends 2002 mit Sitz 
in Bad Homburg neugestartet 
als Spezialagentur für Finanz-
dienstleistungen. Beschäftigt 
werden ausschließlich Berater und 
Konzeptioner. Andere Leistungen 
werden zugekauft, um stets auf 
das beste und aktuellste Know-
how zugreifen zu können sowie 
effizient und kostenoptimiert zu 
arbeiten. Die Agentur arbeitet für 
Marken wie Bausparkasse Mainz, 
CreditPlus Bank, Degussa Bank, 
Union Invest, SPAR Handels AG, 
HYPO-Bank.

system service marketing gmbh 
Arbeitet als inhabergeführtes 
mittelständisches Unternehmen 
seit über 40 Jahre vom Standort 
Mannheim aus. Die Services um-
fassen Data, Mail & Document, 
One-to-One und Loyalty Solutions. 
ssm verfügt über langjährige Kun-
denbeziehungen, u.a. mit Agen- 
turen wie Fuchs + Friends oder Al-
lianz, AOK, BMW, Commerzbank, 
CreditPlus Bank, Dell, EuroCard/
MasterCard, ING DiBa, Metro 
und seit neuestem Tchibo.
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