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Auf der Suche nach dem Besonderen

Veranstaltung des IfG Miinster: langfristige Beziehungen im Fokus

Markus Kriiger

Ende Januar lud das IfG Minster traditionell zu seinem ,Wissenschaft und Praxis
im Gesprich”. Diesmal waren der Einladung rund 150 Gaste gefolgt, um zu ana-
lysieren und zu diskutieren, worin die Besonderheiten genossenschaftlicher Kre-

ditinstitute liegen.

Prof. Dr. Theresia Theurl, geschaftsfih-
rende Direktorin des Instituts fir Ge-
nossenschaftswesen an der Universitat
Minster (IfG Muinster), konzentrierte
sich in ihren eréffnenden Ausfihrun-
gen auf die Vorteile langfristiger Bezie-
hungen. Gerade genossenschaftliche
kreditinstitute wirden und missten
auf eine dauerhafte Bindung zu ihren
Mitgliedern und Kunden bauen, so die
Wissenschaftlerin.

In einer reprasentativen Umfrage, die das
IfG Minster gemeinsam mit dem Markt-
forschungsunternehmen GfK durchge-
fiihrt hat, konnte eine hohe Akzeptanz
fiir die Langfristigkeit von Beziehungen
nachgewiesen werden. Dies sei in der ge-
samten Bevolkerung so, besonders aber
bei Mitgliedern von Genossenschaften,

JLangfristige Beziehungen werden also
bewusst wahrgenommen und gerade
von genossenschaftlichen Mitgliedern
positiv bewertet”, zog die Wissenschaft-
lerin ein erstes Fazit.

Diese langfristige Orientierung sei der
zentrale Wettbewerbsvorteil der genos-
senschaftlichen Kreditinstitute, unter-
strich Theurl. Gerade fir Banken sei es
entscheidend, dber persénliche Informa-
tionen die Maglichkeit zu erhalten, dem
Kunden - oder dem Mitglied - die best-
mogliche finanzwirtschaftliche Losung
zu bieten. ,Die Mitgliedschaft bietet eine
ginzigartige Kontrollméglichkeit und

Transparenz, sodass personliche Informa-
tionen eher offenbart werden als in an-
deren Unternehmensformen®, erklarte
Theurl.
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Die Wissenschaftlerin empfahl den Ban-
kern, sich bewusst zu machen, welche In-
formationen sie von den einzelnen Kun-
dengruppen benttige, um entspre-
chende Losungen erarbeiten zu konnen.
+m Mittelpunkt stehen hier ihre Mitar-
beiter”, richtete sie an die Banker. ,Sie
sind der Kern fiir den Beziehungsaufbau
und die Beziehungspflege.” Die Kosten
fir die Informationsgewinnung miissten
natiirlich berticksichtigt werden. Dann
rechneten sich langfristige Kundenbezie-
hungen, die von den Menschen schlief3-
lich mehrheitlich gewtinscht werden.

Kundenbeziehung: dauer-
haft denken

Nun waren die Praktiker am Zug. Gleich
zu Beginn betonte Dr. Klaus Kalefeld,
Vorstandsvorsitzender der Volksbank
Hamm, dass sich sein Institut schon seit
langem auf stabile Beziehungen statt auf
kurzfristige Verkaufskampagnen kon-
zentriere. Bei der Volksbank Hamm
miisse dabei jederzeit das Gleichgewicht
zwischen Mitglieder-, Mitarbeiter- und
Bankorientierung erreicht werden.

Mithilfe der Maslowschen Bedirfnispyra-
mide erklérte der Bankchef die Strategie
der Volksbank Hamm. Beginnend mit
den grundlegenden physiclogischen Be-
dirfnissen - viele Filialen, groBzigige
Offnungszeiten - Gber Wissensbedirf-
nisse — viele Informationsveranstaltun-
gen des Instituts = bis hin zur Selbstver-
wirklichung - Hilfe zur Selbsthilfe, die ge-
nossenschaftliche Mitbestimmung - rei-
che das Angebot der Genossenschafts-
bank. Moraussetzung ist, dass alle Fih-
rungskrafte und alle Mitarbeiter jeder-
zeit den genossenschaftlichen Werteko-
dex leben”, bekraftigte Kalefeld.

Otto Mayer, Viorstandssprecher der Volks-
bank Hunsrick-Nahe, rickte den Ver-
kaufsprozess bei Finanzdienstleistern in
den Mittelpunkt seines \ortrags. Wah-
rend Banken fruher eher dber die Viermu-
tung aus Sicht des Instituts das passende



Produkt flir den Kunden identifizierten,
misse das Institut jetzt zuerst den Bedarf
des Kunden oder Mitglieds analysieren,
um dann als Bank klare Losungsernpfeh-
lungen geben zu kénnen. ,Wir kommen
damit vorn Vermutungs- zum Wissensver-
trieb”, unterstrich Mayer. Es nutze eben
nichts, wenn man als Bank wisse, welche
Produkte der Kunden noch nicht habe,
sondermn man misse wissen, welche Pro-
dukte er in Zukunft noch benétige.

Der Kunde diirfe nicht ein Jmpulsgewit-
ter” erleben. , Eine strukturierte Herange-
hensweise ist notwendig®, so Mayer, Da-
her wiirden die Kunden bei der Volks-
bank Hunsriick-Nahe regelmiBig gezielt
angesprochen, um die momentane Be-
darfssituation zu klaren, Das Institut in-
vestiere stark in die Weiterbildung seiner
Mannschaft, um diesen Ansatz auch tag-
lich leben zu kénnen. ,Denn durch Wis-
sen wird die Kundenansprache wertvoll -
auch und gerade fir den Kunden selbst.”
Dieses Vorgehen im Markt sei etwas Be-
sonderes im lokalen Wettbewerb, be-
tonte Mayer.

Auch Heinz-Jurgen Kallerhoff, Vorstands-
mitglied der R+V Versicherungsgruppe,
verlangte in seinen Ausfihrungen einen
Abschied vom produktgetriebenen und
kampagnenorientierten Verkauf Ganz-
heitlichkeit misse gelebt werden in der
Kundenbeziehung. Mit dieser langfristi-
gen Perspektive kSnne man im harten
Konkurrenzkampf punkten, so Kaller-
hoff. In der Zusammenarbeit in der ge-
nossenschaftlichen  FinanzGruppe be-
stinden hier allerdings noch Verbesse-
rungspotenziale, die offen diskutiert
werden miissten,

Diskussion um das
Besondere

In der abschlieBenden Podiumsdiskussion
- moderiert von Prof. Dr. Theresia Theurl
= versuchte zuerst Jirgen Timmermann,
Vorstand der Grafschafter Volksbank,
das Besondere an Genossenschaftsban-

ken hervorzuheben: ,Hier handelt es sich
nicht um eine betriebswirtschaftliche
Maode, sondern um eine nachhaltige Ver-
anstaltung.” Natirlich sei es schwierig,
sich im Finanzdienstleistungsmarkt zu
differenzieren, da Prozesse und vor allem
Produkte im Vergleich zu anderen Ban-
ken dazu wenige Maglichkeiten béten,
Daher sei es umso wichtiger, dass die
Volksbank vor Ort durch die vielen Mitar-
beiter ein Gesicht habe.

Philipp Otto, Chefredakteur der ,Zeit-
schrift fir das gesamte Kreditwesen®,
stimmte dieser Analyse grundsatzlich zu.
Gleichzeitig frage er sich aber auch, wa-
rum dann die Genossenschaftsbanken in
ihren Mérkten nicht tberall die Nummer
eins seien. ,Sie machen viel zu wenig aus
ihren Méglichkeiten”, bekriftigte er.

Dabei fragte Otto in die Runde, ob die
strikte Ablehnung zentraler Lésungsan-
satze noch zeitgemdB und Gberhaupt
sinnvoll sel. Der easycredit zeige doch,
dass auch eine zentrale Lasung fur Er-
folge im Markt sorgen kénne. ,Subsidari-
tait ist ein Wettbewerbsvorteil”, konterte
Christan Polenz, Vorstandsmitglied bei
der TeamBank AG, die Kritik. Die gelebte
hohe Kundenorientierung gepaart mit
leistungsfahigen Produkten passe strate-
gisch gut zusammen, so Polenz weiter,
Dies gelte auch fir den Bereich der Ser-
vicekunden.

Otto wandte ein, dass eine Differenzie-
rung uber Produkte heutzutage aus sei-
ner Sicht nicht mehr zum Erfalg fiihren
konne. Auch das gute Image der Genos-
senschaftsbanken allein werde nicht aus-
reichen, um die Zukunft zu sichern. Fiir
die Genossenschaftsbanken misse im
Fokus stehen, Bestandskunden langfris-
tig zu binden. Die Differenzierung miisse
eher Gber den Berater laufen als Gber das
Produkt, empfahl er.

Zudem verstehe er nicht, dass die genos-
senschaftliche FinanzGruppe sich schein-
bar immer noch davor scheue, die Mit-
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Klaus Kalofeld

glieder als wichtigstes Klientel anders zu
behandeln als ,normale” Kunden. ,Die
Mitgliedschaft ist ein Pfund, mit dem Sie
immer noch nicht gendigend wuchern”,
richtete Otto an die Banker. GroBen Wi-
derspruch erntete der Journalist fiir die-
ses Urteil nicht. Das war vielleicht auch
etwas Besonderes an diesem Abend, der
das Besondere suchte. ]

Otto Mayer
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