Hausbank im Wandel

Das Internet kann
die Hausbankbeziehung
nicht ersetzen

Von Uwe Frohlich

Das Internet kann und soll die Haus-
bankbeziehung nicht ersetzen, meint
Uwe Frohlich. Dennoch ist die Multi-
kanalstrategie des genossenschaft-
lichen Finanzverbundes ein wichtiger
Wetthewerbsfaktor. Dazu gehort frei-
lich auch der Abschied von bloBer
Schaufensterwerbung im Internet hin
zu einem aktiven Online-Produktver-
trieb mit Abschlussmdglichkeiten und
Beratungstools, die dann die Briicke
zur persénlichen Beratung schlagen
sollen. Der Idee einer genossenschaft-
lichen Direktbank erteilt Fr6hlich eine
klare Absage. Red.

Alternative Verfriebswege haben im Fi-
nanzdienstleistungsbereich in den ver-
gangenen Jahren gegentber dem Filial-
geschdft an Dynamik gewonnen. Gleich-
zeitig erlebt jedoch die Hausbank ein
Comeback. Nichf zuletzt die Finanzkrise
belegt, dass Kunden vermehrt das per-
sonliche Gesprdch mit ihrer Bank zu
komplexeren Finanzfragen winschen und
dass Banken, die dies ihren Kunden
Uberall vor Ort bieten kénnen, das Vertrau-
en ihrer Kunden genieBen. Dies zeigt auch
die erneut gestiegene Zahl der Mitglie-
der bei den Genossenschaftsbanken. 16,4
Millionen Menschen — 200 000 mehr
als im Vorjahr — entschieden sich im
vergangenen Jahr, Bankteilhaber zu
werden. Angesichts einer zunehmenden
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Erwartung der Kunden, Uber verschiedene
Zugangskandle mit ihrer Bank in Kontakt
freten zu koénnen, liegt einer der wesent-
lichen Erfolgsfakforen flir die Zukunft von
Banken in einem abgestimmten Vertriebs-
wegemix.

Eine fechnikbegeisterte Kundschaft wdchst
nach, die ihre Bankgeschdfte bargeldlos
und eben auch online abwickeln will. Fur
die Genossenschaftsbanken bedeutet dies:
Das Internet bildet neben der Geschdfts-
stelle einen wichtigen Verfriebskanal, der
keinesfalls vernachldssigt werden darf. Im
Rahmen eines konsequenten Multikanal-
verfriebs nufzt die genossenschaftliche
Bankengruppe das Internet flr eine wett-
bewerbsfdhige Marktbearbeitung. Dabei
konzentriert sie sich auf ihr Kerngeschaft
und nicht etwa auf das Zielbild einer ,ge-
nossenschafilichen Direkibank” . Unverdn-
dert arbeiten die Volksbanken und Raiff-
eisenbanken Uber jeden Vertriebskanal —
auch Uber das Infernet — an ihrem Zielbild
JStarke Mitglieder, starker Verbund. Fir
eine starke Region.” Das Internet ersetzt
also nichf die Hausbank; vielmehr ist die
Hausbank selbstverstdndlich eben auch
Uber das Internet erreichbar.
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Die genossenschaftliche Bankengruppe
bauf im Rahmen ihrer Multikanalstrategie
den Vertriebsweg Internet konsequent aus.
Sie begegnet damit den Erwartungen jener
Kunden, die einen einfachen Zugang zu
Informationen und eine schnelle und
bequeme Abwicklung von Standardge-
schdffen winschen — via Internet und ge-
gebenenfalls auch ohne Beratung. Diese
Kunden nutzen das Internet zunehmend
nicht mehr nur fir das Onlinebanking,
sondern auch fir den Abschluss von Fi-
nanzdienstleistungen wie zum Beispiel
Anschaffungskredite oder Versicherungen.
Bei komplexen Finanzfragen erwarfen aber
auch diese Kunden eine personliche, um-
fassende und qualifizierte Beratung.

Aktiver Produktvertrieb im Internet

Wie die Markiforschung zeigt, sehen zwei
Drittel der Bankkunden in Deutschland die
Beratung und Betreuung durch ihre Bank
als wichfiges Element der Geschdffsbezie-
hung an. Daher bleibt im genossenschaft-
lichen Finanzverbund die Filiale mit ihrer
personlichen Kundenbetreuung auch kunf-
tig wichtigster Vertriebskanal fr beratungs-
intensive Produkte.

Die Mulfikanalstrategie des Finanzver-
bundes hat Pofenzial und ist ein wichtiger
Wettbewerbsfaktor. Direktbanken stoBen
mitflerweile an ihre Wachstumsgrenzen
und er6ffnen selbst Filialen oder Nieder-
lassungen. Auch unter Kostenaspekfen
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spielt die Ausweitung der Verfriebswege
und damit der Zugangswege zur Bank ei-
ne wichtige Rolle.

Die Aufgabe der Volksbanken und Raiff-
eisenbanken muss es daher sein, den
Veririebsweg Internet akfiv auszubauen
und zu nufzen. Eine Entwicklung weg von
der reinen ,Schaufensterwerbung” im In-
ternet hin zum aktiven Produkivertrieb ist
dabei anzustreben. Denn es gilf, die
Vertriebsleistung durch konkrete Produki-
angebote und Produkfabschliisse auch im
Internet zu steigern. Der aktive Online-
Produktvertrieb ist wichtig, um die Bin-
dung abwanderungsgefdhrdeter Kunden
zu festigen oder die Rickgewinnung be-
reits abgewanderter Kunden zu erreichen.
Naturlich bedarf die Umsetzung der Multi-
kanalstrategie einer konsequenten Planung
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und einer nichternen Kosten-Nuizen-Be-
trachtung. Der BVR stellf den Volksbanken
und Raiffeisenbanken daher flr den Aus-
bau des Infernetvertriebs ein Online-Tool
zur Verflgung, das die Analyse der indivi-
duellen Banksituation, eine Strategieablei-
tung, eine Kosten-Nutzen-Rechnung bis
hin zur Umsetzungsplanung und Projeki-
dokumentation ermaglicht.

Ndhe im Internet abbilden

Sinnvoll ist es fur die Genossenschaffs-
banken, im Infernet sogenannte ,Commo-
dities” , also einfache Basisprodukte mit
Abschlussmdglichkeiten wie eftwa Girokon-
to, Tagesgeld, Kredit- oder Standardbaufi-
nanzierung anzubieten. Dieses Angebot
kann dann um Beratungsprodukfe ergénzt

werden. So kann sich der Kunde zundchst
online zu seinen Bedarfen informieren und
bereits erste Modellrechnungen durchfih-
ren. |ldealerweise hat der Kunde oder po-
tenzielle Neukunde dann bereifs online die
Mdglichkeit zu einem personlichen Bera-
terkonfakt. So kann die flr den Kunden so
wichtige personliche Ndhe zu den genos-
senschaftlichen Banken auch im Internet
abgebildet werden.

Die Internet-Strategie ist integraler Bestand-
teil der Geschdfts- und Risikostrafegie.
Deshalb sind alle Entscheidungen auf
Basis einer Ausgangsanalyse unter Be-
ricksichfigung der bereits vorhandenen
Vertriebskandle zu — angefangen von tech-
nischen Plafiformen Uber Prozessab-
ldufe Dbis hin zur Kkanalspezifischen
Produkt- und Preisgestaltung. Auch Mitar-
beiterkapazitGten, Kompetenzen, Rollen
und schlieBlich die Kommunikation der
Multikanalstrategie gegentiber Kunden und
Mitarbeitern sind zu berlcksichtigen.

Natirlich ist das Infernet viel mehr als
ein klassischer Vertriebskanal. Durch die
rasante Entwicklung zu Web 2.0 oder
Social Media ist ein groBer und wich-
tiger Informations- und Kommunikations-
kanal zwischen Bank und Kunde und
auch unter den Kunden selbst entstanden.
Den Kreditinstituten erschlieBt sich so
die Mdglichkeit, durch Kunden und Nicht-
kundenfeedback neue Erkenntnisse flr
eigene Akfivitdfen oder Angebote zu er-
halten.

Fir die Volksbanken und Raiffeisenbanken
gilt: Das Internet kann die Hausbankbezie-
hung selbstverstdndlich nicht ersetzen und
das soll es auch nicht. Nichtsdestotrotz
sind die von den Kunden prdferierten An-
sprachewege unferschiedlich. Eine ge-
schickte Multikanalstrafegie erkennt die
Bedrfnisse online-affiner Kunden und po-
tenzieller Neukunden; gleichzeitig biefet sie
fUr die zahlreichen Kunden, die nicht — nur
— mit dem Medium Internet arbeiten wol-
len, den unverzichtbaren persénlichen
Kontakt zu ihrer Genossenschaftsbank
Uber die Filiale. —
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