Titel: Wettbewerb im Retail

Der Markt wird enger —
die Genossen
firchten sich nicht

Von Christopher Pleister

Die Bankenlandschaft in Deutschland
ist ldngst nicht so verkrustet, wie
vielfach behauptet, so Christopher
Pleister. Der zunehmende Wettbewerb,
gerade auch durch ausléindische An-
bieter, beweise das genaue Gegenteil.
Die Genossenschaftsbanken spiiren
diesen Wetthewerb deutlich, sie fiirch-
ten ihn Pleister zufolge aber nicht. In
der rdumlichen Kundenndhe seien sie
noch immer die Nummer eins. Und mit
dem Anspruch der ,ganzheitlichen Be-
ratung” ldgen sie voll im Trend. Red.

Bill Gafes hatte Unrecht. ,Banking is es-
sential, banks are not”, so sah der Micro-
soff-Griinder die Zukunft des Bankgeschdits
in den neunziger Jahren. Heufe ist Klar:
Der Mann irrte. Bankkunden liegt gerade
bei langfristigen Geschdften an der Sicher-
heit, dass ihre Bank auch in der Zukunft
noch flr sie da ist.

Die Vision, ein Vermdgen aufzubauen, ist
untrennbar verkntpft mit dem Verfrauen zu
jener Bank, der man dieses Vermdbgen
langfristig anverfrauen méchte. Daher ist
es der qualitative Anspruch der Volks-
banken und Raiffeisenbanken, fur ihre
Mitglieder und Kunden ganzheitlich und
lebenslang da zu sein.

In einem starken Finanzverbund sind die
Volksbanken und Raiffeisenbanken ein
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Dienstleister, der Lésungskonzepte fir die
Ziele und Winsche seiner Mitglieder und
Kunden anbietet. Unsere Banken stellen
ihren  Mitgliedern und Kunden ihre
Leistungen auf allen Vertriebswegen zur
Verfligung, um damit ein HochstmaB an
Flexibilitdt und Freiheit zu garanfieren.
Passgenaue Konzept- und Produktl®-
sungen fur unterschiedliche Zielgruppen
sfehen dabei ebenso im Mittelpunkt wie
kundenorientierte Services durch 12 510
Bankstellen und 18 700 Geldautomaten,
die stets vor Ort in der Ndhe der Kunden
sind.

Keine verkrustete Bankenlandschaft

Mit Erfolg: Die Volksbanken und Raiffei-
senbanken sind der st@rkste private Anbie-
ter von Finanzdienstleistungen in Deutsch-
land. 16 Millionen Mitglieder von Genos-
senschaftsbanken kdnnen nicht irren. Die
Zahl unserer Mitglieder Ubersteigt inzwi-
schen die Zahl der Aktiondre in Deutsch-
land um das Vierfache.

Natarlich nimmt der Wettbewerb inlén-
discher wie ausldndischer Kreditinstitute
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gerade auch im Privatkundengeschdft zu.
Das splren unsere Institute deutlich.
Leistungen im Finanzmarkt sind immer
stdrker austauschbar, zunehmend findet
der Wettbewerb unterstitzt durch Direktan-
bieter (iber den Preis stait. Fir die Volks-
banken und Raiffeisenbanken ist dies
Ansporn, noch besser zu werden.

Mit der Blindelung des Know-hows der
Ortsbanken in den Fachratsgremien des
Bundesverbands der Deutschen Volks-
banken und Raiffeisenbanken haben wir
eine richtige Strukiur geschaffen, um die-
sem verstdrkten Weftbewerb mit neuen
Konzepten begegnen zu kénnen. Die ver-
starkte ausldndische Konkurrenz zeigt im
Ubrigen auch, dass die angebliche ver-
krustete Bankenlandschaft in Deutschland
S0 nicht existiert, sondern dass wir uns in
einem der wettbewerbsintensivsten Mdrkte
Europas bewegen.

Alleinstellungsmerkmal gefragt

Erfolgreich sind nur diejenigen Banken,
welche es verstehen, zukunftsfdhige
Losungen fiir die Kunden zu entwickeln.
Diese Losungen missen einerseits dem
Kunden nufzen und gleichzeitig zur eige-
nen Existenzsicherung beitragen. Fur die
Volksbanken und Raiffeisenbanken steht
fest, das Filialgeschdft auch weiterhin als
Knotenpunkt und Nukleus der regionalen
Marktbetreuung zu definieren. Dabei sefzen
sie auf ihre Stdrke durch ein breitgefdch-
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ertes, flichendeckendes Geschdiftsstellen-
nefz. Trotz Straffung desselben in den
letzten Jahren Uber Fusionen, die der stra-
tegischen Zielsetzung ,ein Markt — eine
Bank” gefolgt sind, gelingt es den Genos-
senschaftsbanken noch immer, die Num-
mer eins in der rdumlichen Kundenndhe
ZU sein.

Filialen sind Knotenpunkte

Die Filiale stellt dabei heute und auch mor-
gen den vertrieblichen Knotenpunkt fur die
Markibearbeitung in den Regionen dar: Ob
als Beratungsstandort oder auch als Keim-
zelle des mobilen Vertriebes, der die Auf-
gabe hat, die Kunden zuhause zu besu-
chen und zu beraten.

Die Volks- und Raiffeisenbanken investie-
ren dariber hinaus kontinuierlich in die
Aftraktivitat ihrer Standorte, indem sowohl
erlebnisorientierte Komponenten als auch
technische Innovationen fiir den Kunden
ein Wohlfuhlklima fir Bequemlichkeit und
vor allem menschliche Begegnungen
schaffen sollen. Selbstverstdndlich biefen
darliber hinaus die Genossenschafts-
banken moderne SB-Zonen oder auch ei-
nen jederzeit verfigbaren Zugang zum
Vertriebsweg der virtuellen Filiale in Form
des Infernetaufirittes jeder einzelnen Orfs-
bank.

VR-Finanzplan und Vorsorgestatus
als Beratungsinstrumente

Auch die Beratungsphilosophie nach Kun-
denzielgruppen und Veririebswegen im
Privat- und Firmenkundengeschdft spielt
eine zentrale Rolle. Die Vertriebsphiloso-
phie basiert — ebenso wie die Markenstra-
tegie — auf dem qualitativen Anspruch der
ganzheitlichen Beratung: im Privatkunden-
geschaft mit dem VR-Finanzplan und im
Firmenkundengeschdft mit dem VR-Finanz-
plan Mittelstand.

Die genossenschaftliche Gruppe hat vor
einigen Jahren unter dem Begriff VR-Fi-
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nanzplan einen neuen Beratungsansatz
bei den Volksbanken Raiffeisenbanken
eingefhrt. Zugrunde liegt die Beratungs-
philosophie der ganzheitlichen Finanzpla-
nung, bei der die Ziele und Winsche des
Kunden im Mittelpunkt stehen.

Auch flr wichtige gesellschaftspolifische
Aufgabenstellungen, wie etwa der privaten
Altersvorsorge steht mit dem sogenannten
Norsorgestatus” ein Instrument zur Verfu-
gung, welches dem Kunden ein Hochst-
maB an Transparenz bezlglich seiner
Versorgungslicke aufzeigt und gleichzeitig
seine individuell notwendige Versorgungs-
bricke aufbaut.

Erfolgsgarant ist der
persénliche Kontakt

Gerade die Leistungen durch einen An-
sprechpartner in der Bank, durch den
personlichen Befreuer, der sich einer Pro-
dukfpalette aus allen Bereichen der Finanz-

I6sungen bedienen kann, werden von den
Kunden geschdtzt. Komfort, Qualitdt und
partnerschaftliches Miteinander bilden so
eine auf die Wunsche der Zielgruppe
zugeschnittene Leistungspalette. Unter-
schiedliche Lebensphasen verlangen nach
differenzierter Befreuung und ebenso
passgenauen Lésungsansdizen, die den
Kundenbedarf und dessen Zufriedenheit in
den Fokus stellen.

Verlgsslichkeit tber Jahre hinweg zeichnet
die genossenschaftliche Gruppe aus. Um
dieses Asset dauerhaft zu bewahren und
ausbauen zu koénnen, ist eine stetige Pro-
fessionalisierung des gesamten Vertriebs-
prozesses flr verschiedene nebeneinander
existente Vertriebswege unerl@sslich. Da-
ran arbeitet der genossenschaftliche Ver-
bund mit ebenso viel Hochdruck, wie an
der permanenten Verbesserung der ver-
frieblichen Leistungserstellung, der Quali-
tat der Mitarbeiter und aller fur den Kunden
erlebbarer Services. Den Wettbewerb im
Retailbanking scheuen wir nichf.  m—
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