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B SCHWERPUNKTE

Im Gespréich: Im Gesprdch: Immer wieder sind es die groBeren Mittel-
stdndler, auf die sich ausléndische Anbieter namentlich in Stiddeutsch-
land konzentrieren. Auch die BTV Vier Lander Bank sieht ihre Chance vor
allem dort, wo Kreditengagements fur Sparkassen und Volksbanken zu
groB werden und sich die GroBbanken nicht engagieren. Und weil der Un-
ternehmer in der Regel auch als Privatkunde attrakfiv ist, baut man auch
im Privatebanking auf gutes Wachstumspotenzial. Auf das im Heimat-
markt Osterreich angebotene Mengengeschaft verzichtet man dagegen
in Deutschland: Es wrde die Kostenstrukiuren verderben, die sich nach
deutschen Begriffen auf Direkibankniveau bewegen.

Produkte im Retail: Im Einlagenwettbewerb spielen die Versicherer bisher
keine nennenswerte Rolle. Das konnte sich aber bald dndern. Denn das
Ablaufmanagement von Lebensversicherungen und das Wiederanlage-
management geraten zunehmend in den Focus der Assekuranz. Um ent-
sprechende Produkte als Alternative zur Hausbank anbieten zu kénnen,
konnte ein Trend in Richtung White-Label-Pro-
dukte von einem Dienstleister gehen. Der Vor-
sorgekonzern W&W setzt fur die Zukunft nichf
zuletzt auf Produkte flr die wachsende Gruppe
der Best Ager. Und bei der Produktentwicklung
fur bestimmte Zielgruppen erweisen sich die
eigenen AusschlieBlichkeitsorganisationen als
wichtiger Ideengeber.

Umfangreiche Cross-Selling-Potenziale na-
menflich im Versicherungsbereich bietet die
Baufinanzierung. Durch die meist lange Ver-
fragsdauer erhdlt der Anbieter Gelegenheit, die Kundenbeziehung auch in
anderen Produktbereichen zu festigen. Und wer mit guter Beratung punk-
ten kann, hat faire Chancen, auch bei Darlehen fur Modernisierungen ins
Geschdft zu kommen. Bei den Durchlaufzeiten der Kreditbearbeitung sieht
eine PwC-Studie indessen noch deutlichen Verbesserungsbedarf. Ver-
kirzte Bearbeitungszeifen seien noch nicht beim Kunden angekommen.
Und um den Wettbewerb auch tiber die Kondifionen austragen zu kdnnen,
fehlt vielen Anbietern noch die Kostentransparenz.

Bei Sparprodukten sind die Vermarkiungsanstrengungen der Banken ver-
gleichweise gering. Sie werden im Vergleich mit anderen Bankprodukten
deutlich weniger beworben, sind auf Websites nicht priorisiert, und auch
Konditionenvergleiche fehlen. Zu Unrecht vernachldssigt wird bei allem
Werben um neue Girokunden auch das Bestandsgirokonto. Hier fehlt es
vielen Anbiefern an einer Strategie zur Bestandserhaliung.



