Aus dem Verbund

Wissenschaft und Praxis im Gesprach

Kundennahe im Fokus

ITHTY .. Genossenschaftshanken: Vertriebsautomaten oder
Unternehmen?“- so lautete die etwas provokante Fragestellung
der prominent besetzten und gut besuchten Tagung, zu der das
Institut fiir Genossenschaftswesen (IfG) der Universitiat Miinster
im Rahmen seiner Veranstaltungsreihe ,, Wissenschaft und Praxis

im Gespriach” eingeladen hatte.

ber ihre Erkenntnisse und Erfah-
Urungen im Retail-Banking und iiber
die zukiinftige Rolle der Kreditgenos-
senschaften im Verbund referierten Prof.
Dr. Christoph J. Borner, Experte im Be-
reich Finanzdienstleistungen, von der
Universitat Diisseldorf, Gabriele Hoh-
ler, Vize-Prisidentin Financial Services
BearingPoint, und Hans Joachim Rein-
ke, Mitglied des Vorstandes der Union
Asset Management Holding. An der an-
schliefenden Podiumsdiskussion zum
Thema ,Verbundtreue: Zur Zukunft ei-
nes Organisationsprinzips im Vertrieb*
beteiligten sich zusétzlich Horst Schrei-
ber, Mitglied des Vorstandes der Volks-
bank Trier, und Manfred Wortmann, Vor-
sitzender des Vorstandes der Volksbank
Hellweg.
Prof. Dr. Borner beleuchtete in sei-
nem Modell der funktionalen Wert-
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,Genossenschaftsbanken: Vertriebsauto-
maten oder Unternehmen?“:
Prof. Dr. Theresia Theurl und
Prof. Dr. Christoph J. Bérner suchten
nach Antworten.
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kette die Marktleistungen des Unter-
nehmens Bank und stellte weiterhin
die Mehrwert schaffenden Faktoren
von Finanzdienstleistern dar. Fiir den
langfristigen Erfolg des Unternehmens
Bank miisse an der strategischen Ebe-
ne angesetzt werden. Hierbei sollte
das Ziel der Erreichung und Sicherung
von Wettbewerbsvorteilen klar fokus-
siert werden.

Gabriele Hohler analysierte Ver-
triebsstrategien im Retail-Banking. In ei-
ner aktuellen Bankenstudie von
BearingPoint und dem ,,Economist*
wurde festgestellt, dass 71 Prozent ei-
ne langfristige Kundenbeziehung als
grundlegendes Ziel ansehen. Zur Errei-
chung dieses Ziels empfiehlt Hohler die
stirkere Einbindung eines Lebenspha-
sen-Modells (Customer Lifetime Value)
unter Nutzung externer wie auch inter-
ner Informationen, um den Kunden ei-
ne optimale Dienstleistung in jeder Le-
benssituation anbieten zu konnen.

Hans Joachim Reinke stellte die be-
kanntesten Umfeldveranderungen im
Bankengeschift dar, wobei er die ver-
schdrfte Konkurrenzsituation und den
abnehmenden personlichen Kontakt
des Kunden zum Bankberater hervor-
hob. Diesen Veranderungen ist der ge-
nossenschaftliche FinanzVerbund nach
Reinkes Meinung aber durchaus ge-
wachsen. Der Fokus der Genossenschafts-
banken liege eindeutig im Retail-Ban-
king, welches auch die Cross-Selling-
Quote in Hohe von 3,1 zum Ausdruck
bringe. Diese Quote liege iiber dem
bundesweiten Durchschnitt, allerdings
erzielten internationale Institute weit-
aus hohere Werte. Ein Grund fiir diese

Situation sei die ungeniigende Anzahl
an Vertriebsmitarbeitern im Verhaltnis
zu den im Back-Office titigen Mitar-
beitern einer Bank.

In der von Prof. Dr. Theresia Theurl
moderierten Podiumsdiskussion wur-
den die einzelnen Vertriebsstrategien
auch im Hinblick auf Verbundtreue kon-
trovers diskutiert. Prof. Dr. Borner fiihr-
te aus, dass die Kernkompetenz Kun-
denfokus zwar von den Prim@drbanken
erkannt wurde, aber die Umsetzung zu
einer eindeutigen Strategie in einigen
Banken nicht zufrieden stellend ausge-
pragt ist. Horst Schreiber wies darauf
hin, dass sich die Volksbank Trier in der
gliicklichen Lage befindet, dass das
Marktpotenzial groRer ist als die Mog-
lichkeit der Abschopfung und Betreu-
ung. Um die Effizienz in seinem Haus
weiter zu erh6hen und neue Kunden zu
gewinnen, werde es kiinftig eine strik-
te Trennung in Richtung Vertrieb, Pro-
duktion, Organisation und Gesamt-
banksteuerung beziehungsweise Infra-
struktur geben. Damit sollen Mitar-
beiterkapazitdten freigesetzt werden,
welche aktiv im Vertrieb genutzt wer-
den konnen. Manfred Wortmann stell-
te klar, dass die Volksbank Hellweg be-
ziehungsweise die Primadrbanken im All-
gemeinen keine Vertriebsautomaten
sind. Es sollte iiber die Genossen-
schaftsbanken kein reiner Produktver-
kauf stattfinden, sondern es miisse Platz
fiir individuelle und ganzheitliche L6-
sungen fiir den Kunden sein. Einigkeit
herrschte im Podium dariiber, dass der
Vertrieb und die Kundenndhe den Fo-
kus der strategischen Ausrichtung ein-
nehmen sollten. [

Hans-Peter Leimbach

Infos: Das Institut fiir Genossenschafts-
wesen lddt vom 7. bis 9. September 2004
zur Internationalen Genossenschaftswis-
senschaftlichen Tagung (IGT 2004) nach
Miinster ein. www.igt2004.de.
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