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Neue Wege im Firmenkundengeschadft:

Digital meets stationdr

Das Firmenkundengeschift bleibt auf absehbare Zeit einer der wenigen

Ertragstreiber fiir Banken. Wie man die Potenziale optimal hebt, zeigte heuer

wieder der Wiener Firmenkundenkongress. Dabei wurde deutlich: Die Digi-

talisierung gibt auch in diesem Geschiftsfeld zunehmend den Ton an. Anton

Schmoll, der den Kongress gemeinsam mit Wolfgang Ronzal bereits zum
zwolften Mal organisierte, fasst die wichtigsten Erkenntnisse zusammen.

elchen Stellenwert das Firmen-

kundengeschdft hat, zeigt eine
aktuelle Analyse der Unternehmensbe-
rater von zeb. ,Mit einem Gesamtpo-
tenzial von rund 3,6 Milliarden Euro ist
dieses Marktsegment fiir die Banken in
Osterreich eine attraktive Ertragsquelle.
Allerdings ergibt sich bis 2020 nur eine
madRige Steigerung um zwei Prozent.
Ohne GegenmalRnahmen droht da-
her auch im Firmenkundengeschift ein
Ergebnisriickgang”, warnte Michaela
Schneider, Geschdftsfiithrerin von zeb/
Osterreich.

Um im Verdrdngungswettbewerb Er-
folg zu haben, muss man besser sein als
die Konkurrenz. Wichtige Handlungs-
felder sind fiir Wolfgang Becher, Senior
Manager bei zeb, einerseits die Bera-
tungsqualitdt und andererseits der kon-
sequente Aufbau von Digitalkompetenz.
,Durch eine qualitativ hochwertige Be-
ratung kann man sich erfolgreich von
den ubrigen Wettbewerbern differen-
zieren“, ist Becher liberzeugt, ,,denn die
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Beratungsqualitdt ist der zentrale Trei-
ber der Kundenzufriedenheit.“

Anhand von Beispielen gab er An-
regungen, wie der Beratungsprozess in
den elementaren Phasen Planung, Vor-
bereitung, Durchfithrung, Nachbearbei-
tung sowie After Sales optimiert werden
kann. Ausgangspunkt bildet dabei die
jahrliche Aktivitdtenplanung, bei der
besonders potenzialreiche Kunden in
den Fokus gertickt werden.

Eine spiirbare Effizienzsteigerung
kann demnach durch eine standardi-
sierte Gesprdchsvorbereitung erreicht
werden. Die aus den Kundengesprdchen
gewonnenen Informationen sollten soft-
waregesttitzt im CRM-System verarbei-
tet und flr weitere Betreuungsaktivita-
ten genutzt werden — getreu dem Motto
»Nach dem Abschluss ist vor dem Ab-
schluss“. MalRnahmen des After-Sa-
les-Managements wie Betriebsbesich-
tigungen oder Zufriedenheitsabfragen
festigen die Bindung des Kunden zum
eigenen Institut.

Zukunftsorientierte
Unternehmensanalyse

»Nur durch Qualitdtsfiihrerschaft
koénnen regional tdtige Kreditinstitute
erfolgreich am Firmenkundenmarkt
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Rainer Nussbaumer
Volksbank Oberosterreich

,»Nur durch Qualitdtsfiihrerschaft
konnen Regionalbanken am Firmen-
kundenmarkt bestehen.
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bestehen*, skizzierte Rainer Nussbau-
mer von der Volksbank Oberésterreich
die Strategie seines Hauses. Neben der
Produkt- und Abwicklungsqualitdt sei
die Beratungsqualitdt ein entschei-
dender Erfolgsfaktor. Unter dem Motto
»~Margenfithrerschaft geht nur tber
Qualitat” prdsentierte Stefan Pohl-
mann (Financial Advisory Training)
das Konzept der ,zukunftsorientier-
ten Unternehmensanalyse® von Korn
& Korn, das von der Volksbank Véck-
labruck-Gmunden bereits seit 2012
erfolgreich umgesetzt und nun in der
Volksbank Oberéosterreich implemen-
tiert wird.

Dieses Beratungskonzept bietet ein
praxisbewdhrtes Instrument zum Aus-
bau der eigenen Margen durch exzel-
lente Beratung und Betreuung der ei-
genen (und kiinftigen!) Firmenkunden.
In einem strukturierten Analysepro-
zess werden die wichtigsten betriebs-
und finanzwirtschaftlichen Bereiche
von Unternehmen beleuchtet. Aus den
Erkenntnissen der Vergangenheit wer-
den Herausforderungen der Zukunft
abgeleitet und mit dem Kunden dis-
kutiert. Durch die Ubersetzung klas-
sischer Kennzahlen in eine ,,unterneh-
merfreundliche® Sprache laufen Kun-
dengesprache auf Augenhdhe ab.

Im Zusammenhang mit der Finan-
zierung des Umlaufvermogens stellte
Pohlmann eine zentrale Frage: ,,Wissen
wir eigentlich immer, was wir mit un-
seren Krediten finanzieren? Wo ldsst
der Unternehmer Geld auf der Straf3e?*
Er schloss daran seinen Appell: ,, Kenne
deine Kunden! Versuchen wir, das Ge-
schiftsmodell des Kunden wirklich zu
verstehen.“

Um zu erproben, was mit den
Bankkrediten tatsdchlich finanziert
wird, brauche man einen exakten Ver-
gleichsmallstab — den Finanzierungs-
bedarf fir das Umlaufvermogen (ohne
Kasse), welchen sich das Unternehmen
nicht iiber zinslose Quellen beschaffen
kann. In diesem Zusammenhang ging
Pshlmann nédher auf die Kennzahl ,,be-
reinigtes Netto-Umlaufvermégen® ein
und demonstrierte anhand praktischer
Beispiele, wie man den tatsdchlichen
Betriebsmittelbedarf berechnet und
wie sich daraus die richtigen Finanzie-
rungsstrukturen ableiten lassen.

Als weitere Themen, die mit der
,zukunftsorientierten Unterneh-
mensanalyse* abgedeckt werden kén-
nen, nannte Péhlmann:

» Strategische Fitness: Wie verdient
unser Kunde in seinem Geschiifts-
modell eigentlich Geld?

» Effizienz der Aktiva: Wie wert-
schaffend setzt unser Kunde sein
Anlage- und Umlaufvermégen ein?

» Finanzierungsstruktur: Wie hoch
ist bei unserem Kunden der ,,Wohl-
fuhl-Blankoanteil“, und reicht das
vorhandene Eigenkapital tatsdch-
lich aus?

» Unternehmenwert: Welchen Bei-
trag zum Familienvermégen leistet
das Unternehmen, und wie ldsst
sich dieser Wert durch unsere
Finanzldsungen weiter steigern?
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Stefan P6hlmann
Financial Advisory Training

,,Kenne deine Kunden! Versuchen
wir, das Geschdftsmodell des Kunden
wirklich zu verstehen.“
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Wachstumsanreize durch
Preis- und Produktdifferenzierung

»,Kostensenkungsprogramme  al-
lein werden nicht ausreichen, um die
Herausforderungen in einem vo6llig
verdnderten Marktumfeld zu bewalti-
gen“, stellte Matthias Nisster, Direk-
tor bei Simon Kucher & Partners, am
Beginn seiner Ausfithrungen fest. Wir-
kungsvolle Chancen zur Ergebnisver-
besserung im Firmenkundengeschdft
(die oftmals nicht geniitzt werden) er-
giben sich durch ein professionelles
Preismanagement. Denn der Preis sei
der Gewinntreiber Nummer eins.
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Anhand von anschaulichen Beispie-
len présentierte Nisster ,,das Menii der
Preisdifferenzierung”. Eine intelligente
Differenzierung setzt demnach auf ei-
ner bedlrfnisorientierten Segmentie-
rung auf. Dabei kann die Segmentierung
je nach Produktkategorie entlang ganz
unterschiedlicher  Bediirfnisdimensi-
onen erfolgen. So kann es beispiels-
weise flr unterschiedliche Teilsegmente
im Firmenkundengeschift segment-
spezifische Produkte geben (z.B. eige-
nes Konto fiir Existenzgriinder). Zudem
kann die Bank ihre Preise auch nach
den unterschiedlichen Vertriebskand-
len differenzieren (z.B. iiber ein ver-
giinstigtes Online-Konto). Ziel der leis-
tungsbezogenen Differenzierung ist es,
die unterschiedlichen Zahlungsbereit-
schaften durch eine Variation des Leis-
tungsumfangs besser abzuschépfen. Fiir
Nisster lautet die Parole daher: ,Intel-
ligente Produkt- und Preisdifferenzie-
rung im Firmenkundengeschdft statt
Einheitspreise“.

Moglichkeiten und Ansatzpunkte in
der Bankpraxis zeigte Heinrich Wald-
hutter von der VR Bank Oberbayern
Stidost. In Anlehnung an die Bahncard
der Bundesbahn erfolgt eine Differen-
zierung der Kontomodelle in ,VR Fir-
menkonto 20%, VR Firmenkonto 40“
bzw. ,,VR Firmenkonto 60“. Eine Reduk-
tion der Wettbewerbsvergleichbarkeit
bei Online-Buchungen wird durch ver-
schiedene Paketpreise erreicht, d.h. der
Preis pro Buchung reduziert sich hier
durch die Anzahl der Freiposten.

Als weiteres Beispiel fiir die Hebung
von Ertragspotenzialen prdsentierte
Waldhutter die Einfithrung einer Liqui-
ditdtspauschale bei Betriebsmittelkre-
diten: Die Bank habe das Problem ge-
habt, dass viele Kunden ihre Kontokor-
rent-Linie gar nicht oder nur selten ge-
nutzt hdtten. Im alten Modell zahlte der
Kunde nur bei der Inanspruchnahme
der Kreditlinie. ,Neu ist nun, dass der
Kunde eine sogenannte Liquiditétspau-
schale in Héhe von 0,1 Prozent pro Mo-
nat auf den nicht genutzten Teil der Li-
nie zahlt*, erkldrte Waldhutter.

Die Produktdifferenzierung der Be-
triebsmittelkredite erfolgt nach Engage-
ment- und Linienhéhe. So wie bei den
Karten des Vielfliegerprogramms ,,Mi-
les & More* wird durch eine entspre-
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chende Farbkonzeption fiir den Kunden
ein bestimmter Status symbolisiert. So-
mit gibt es in der VR Bank Oberbayern
Stidost nun eine Differenzierung in ,Ba-
sis-, Komfort- und Premium-Betriebs-
mittelkredite, die sich u.a. durch Art
der Risikoadjustierung und die Hohe
der Sonderkonditionenkompetenzen
unterscheiden.

Geschiftskunden:
Schlummerndes Potenzial heben

Ein interessantes Marktpoten-
zial fiir Banken stellen die zahlreichen
Kleinst- und Kleinunternehmen dar, von
denen die deutsche und die 6sterreichi-
sche Unternehmenslandschaft geprdgt
sind. Trotzdem steht das Segment Ge-
schaftskunden meist nicht im Fokus ei-
ner aktiven Marktbearbeitung. Stefan
Lindermeir von der Volksbank Pforz-
heim betonte daher, dass ,,Geschdfts-
kunden kein Abfallprodukt sind“, und
zeigte in seinen Ausfiihrungen, wie es
moglich ist, das schlummernde Poten-
zial in diesem Geschdftsfeld zu heben.

Eine eingehende Kundenstruk-
turanalyse in seinem Haus ergab, dass
dieses Segment rund 2.000 Kunden
beinhaltet, die bisher nicht gezielt be-
treut wurden. Knapp 80 Prozent die-
ser Kunden nutzten lediglich zwei Pro-
dukte bei der Volksbank. Vergleiche mit
Benchmarkwerten ergaben, dass bei den
Geschdftskunden ein Mehrertrag von
rund 1,2 Millionen Euro méglich wdre.

Um dieses Ertragspotenzial zu he-
ben, wurde ein eigenes Marktbearbei-
tungskonzept entwickelt. Eine wich-
tige Entscheidung war fiir Lindermeir,
dass fortan alle Geschéftskunden (bis
250.000 Euro Umsatz) und alle Gewer-
bekunden (250.000 bis 500.000 Euro)
im Firmenkundenberiech betreut wer-
den. Dadurch kann ein entsprechender
Know-how-Transfer sichergestellt wer-
den. Fir Geschdftskunden und Gewer-
bekunden gibt es nun eine eigene Be-
treuungskonzeption mit speziellen Be-
ratern fir jedes Segment.

Die Basis fiir eine ertragsorientierte
Kundenbetreuung bildet die potenzialo-
rientierte Feinsegmentierung, wonach
zwischen ,,Basiskunden* und ,,Potenzi-
alkunden“ unterschieden wird. Mit al-
len Potenzialkunden ist mindestens alle
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Stefan Lindermeir
Volksbank Pforzheim

,,Ein schlankes Produktsortiment und
standardisierte Prozesse sind wichtige
Stellhebel zur Ertragssteigerung.
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1,5 Jahre ein ausfiihrliches Unterneh-
mergesprdch zu fithren. Dabei soll eine
konkrete Betreuungsvereinbarung fi-
xiert werden. Im Sinne einer ganzheit-
lichen Beratung ist der Geschdftskun-
denbetreuer sowohl fiir die betriebliche
als auch fiir die private Sphdre des Kun-
den verantwortlich. Um alle Bedarfsfel-
der anzusprechen, wird fiir das Kunden-
gesprdch eine strukturierte Beratungs-
unterlage eingesetzt.

Als weitere wichtige Stellhebel zur
Ertragssteigerung bezeichnete Linder-
meir ein schlankes Produktsortiment,
standardisierte Prozesse sowie eine fall-
abschlieRende Bearbeitung am Markt.
Daher wurden die Kreditprozesse fiir
Geschdftskunden spiirbar verschlankt.
Durch die Nutzung des Firmenkunden-
schnellratings und einer vereinfach-
ten Form der Berechnung der Kapital-
dienstfdhigkeit konnten beachtliche
Vereinfachungen erreicht werden. Kre-
dite bis 75.000 Euro werden tiberwie-
gend blanko vergeben. ,,Der Kunde er-
lebt uns heute einfach und unkompli-
ziert”, zog Lindermeir zufrieden sein
Restlimee tiber die neue Vertriebsstrate-
gie fur Geschaftskunden.

Digitale Beratung im Zahlungsverkehr

Dass die Digitalisierung auch im
kleinteiligen Geschidft nicht Halt macht,
zeigten die Ausfithrungen von Lars
Runge von der Hannoverschen Volks-
bank. Als ein wichtiges Handlungsfeld
nannte Runge den Zahlungsverkehr, der

eine Basisanforderung des Kunden dar-
stelle. Daher sei es notwendig, Losun-
gen zu finden und Hilfsmittel bereitzu-
stellen, die eine standardisierte und ei-
genstdndige Zahlungsverkehrsberatung
ermoglichen.

Um dieses Ziel zu erreichen, wurde
das digitale Beratungstool ,Banking-
Guide“ entwickelt, das alle Themen-
komplexe des Bedarfsfeldes Zahlungs-
verkehr verstdndlich darstellt. Gleich-
zeitig wird damit auch der Kundenbera-
ter in die Lage versetzt, alle relevanten
Themen rund um den Zahlungsverkehr
ohne zusdtzliche Beratung durch einen
Spezialisten zu besprechen.

n Barumsaize und

me
Gibt es in threm Uit argeldiose Zahlungen

michten Sie hr iy

Der ,BankingGuide” der
Hannoverschen Volksbank

Durch eine einfache und stringente
Fragestellung sowie die dazugehdrigen
Antworten soll erreicht werden, dass
abhdngig vom individuellen Kunden-
verhalten der tatsdchliche Bedarf er-
mittelt wird. In Abhdngigkeit von den
Antworten werden im Hintergrund ent-
sprechende Fakten und Informationen
gesammelt. Dies kénnen zum Beispiel
Ausschlusskriterien fiir einzelne Pro-
dukte sein. Wenn etwa die individuelle
Zahlungsverkehrsabwicklung des Kun-
den bestimmte Funktionalitéten in ei-
ner Software erfordert, dann wird als
Konsequenz im weiteren Prozess auch
nur das Produkt empfohlen, das die
vom Kunden benétigten Funktionalitd-
ten beinhaltet.

Auf diese Weise wird tiber die Fra-
gen eine Vorselektion vorgenommen
und letztlich ein genau auf den Kunden
und seine Anforderungen zugeschnit-
tenes Produkt in den Empfehlungen
aufgefiihrt, um dieses dann im An-
schluss in den Warenkorb legen zu
konnen.



Das Einbinden von Filmen, Bildern
und Beschreibungen oder auch Verlin-
kungen zu den Internetseiten der Bank-
partner lassen den BankingGuide le-
bendig werden. ,,Diese Form der Inter-
aktivitdt macht das Beratungsgesprich
deutlich interessanter und spannen-
der”, skizzierte Runge die Win-win-Si-
tuation fiir Kunde und Bank.

Der ,,BankingGuide“ ist aber nicht
nur ein Instrument zur Prozessopti-
mierung und Kapazitdtsentlastung fiir
die Zahlungsverkehrsberater, er steigert
auch die Kundenbindung und erhoht
die Cross-Selling-Quoten. So konnten
ausgehend vom Zahlungsverkehr im
Schnitt 4,4 Vertriebsansdtze bei Gewer-
bekunden herausgearbeitet werden.

Digitalisierung im
Firmenkundenvertrieb

Einen guten Einblick in die digitale
Sphdre des Bankings gab Gregor Deix
von der Erste Bank. Er prdsentierte
,George“, das Online-Banking der 6s-
terreichischen Sparkassen-Gruppe.
Fiir Firmenkunden wird dieses digitale
Angebot noch im laufenden Jahr freige-
schaltet. Als weiteres Beispiel fiir digi-
tale Innovationen im Firmenkundenge-
schaft stellte Deix ,,Biiro2go“ vor. Diese
Business-App funktioniert wie ein mo-
biles Backoffice: Sie verwaltet sdmtli-
che Kundendaten, kann Angebote und
Rechnungen von unterwegs erstellen
und zeigt die aktuelle Firmenliquiditdt
auf Knopfdruck. Damit sich kleinere
Unternehmen auf einfache Weise mit
der allgemeinen Branchenentwicklung
vergleichen koénnen, wurde der ,,On-
Bei
diesem Tool handelt es sich um eine
Webapplikation, mit der Unternehmer
durch die Eingabe weniger Kennzah-
len die wirtschaftliche Situation ihres
Betriebes mit den Mitbewerbern ihrer
Branche vergleichen kénnen.

Nicht nur Produkte und Dienstleis-
tungen, sondern auch die Interaktionen
im geschaftlichen Umgang haben sich
radikal verdndert. ,Mobile Endgerdte
fordern heute die Immer-und-iiber-
all-und-sofort-Kommunikation. Und
damit hat sich auch die Kommunika-
tion zwischen Firmenkunden und Bank
grundlegend gedndert, betonte Deix.

line-Branchencheck® entwickelt:

Um dabei Augenhdhe zu erreichen,
wurden die Firmenkundenbetreuer
mit einem ,Berater-iPad“ ausgestat-
tet. Neben dem mobilen Zugriff auf alle
Anwendungen der Sparkassen-Gruppe
stehen dabei verschiedene vertriebs-
relevante Funktionen zur Verfligung.
So hat der Berater ortsunabhdngig ra-
schen Zugriff auf E-Mails, Kalender
und Kontakte. Auch fiir das Gesprich
beim Kunden relevante Daten wie Um-
sdtze, Finanzstatus oder Kreditengage-
ment sind jederzeit abrufbar. Vielfdl-
tige Visualisierungsmoglichkeiten ma-
chen das Kundengesprdich lebendiger
und anschaulicher.

Derartige Technologien sowie vollig
neue Prozesse fithren bei den Mitarbei-
tern zu neuen Rollenbildern und bedeu-
ten naturgemdfd einschneidende Ver-
dnderungen. ,Digitale Transformation
ist daher keineswegs nur ein IT-Pro-
jekt, sondern ein Change-Prozess, der
die ganze Bank betrifft“, stellte Deix
abschlieRend fest.

Innovative Mittelstands-
finanzierung 2.0

Mit der Digitalisierung dréngen
auch branchenfremde Mitbewerber wie
Fintechs auf den Markt fiir Finanz-
dienstleistungen. Sie profitieren insbe-
sondere dort, wo sie Nischen besetzen,
die Banken nicht ausfiillen kénnen oder
wollen. Aktuelle Untersuchungen bele-
gen eindrucksvoll, wie sehr der digitale
Kommunikationskanal in der Interak-
tion zwischen Firmenkunden und Ban-
ken sukzessive an Bedeutung gewinnt:
Rund die Hdlfte aller Unternehmen
kann sich bereits heute vorstellen, ei-
nen Grof3teil der Bankgeschdfte online
abzuwickeln.

2Wir wollen daher die Digitalisie-
rung im Banking vorantreiben und
neue Maldstdbe skizzierte
Frank Wiiller von Compeon die Mis-
sion seiner Form der digitalen Inter-
mediation. Das Unternehmen versteht
sich als Full-Service-Anbieter bei der
Finanzierung von Unternehmen. Un-
abhédngig von der Unternehmensgrofe,
der Branche und dem Finanzierungs-
vorhaben unterstiitzt dieses Markt-
platzmodell mittelstandische Unter-
nehmen bei ihrer Suche nach der pas-

setzen”,
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senden Finanzierung, dem optimalen
Finanzierungspartner und den besten
Konditionen.

Auf Compeon kénnen Unternehmen
in Form einer Ausschreibung Anfragen
fur ihren Finanzierungs-, Leasing- oder
Geldanlagebedarf kostenlos einstellen
und Angebote von Finanzierungsgebern
erhalten und vergleichen. Jede einge-
gangene Anfrage wird von einem erfah-
renen Team aus Spezialisten gesichtet
und bewertet. Danach werden die An-
fragen strukturiert an das angeschlos-
sene Finanzierungspartner-Netzwerk
weitergeleitet.
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,»Die Zugangswege zu Finanzdienst-
leistungen werden in Zukunft ganz
anders sein als bisher.“

Frank Wiiller
Compeon
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Dabei greift Compeon auf rund 200
GrolRRbanken, Regionalbanken, Spar-
kassen, Volks- und Raiffeisenbanken
sowie Leasing- und Factoring-Gesell-
schaften zu. Passt eine Anfrage in das
Praferenzprofil eines Kreditinstituts,
kann diese Bank sie einsehen und di-
rekt im System ein Kundenangebot er-
fassen — nicht nur in Bezug auf den
Zinssatz, sondern auch in Bezug auf
Sicherheiten, Auflagen und Bedingun-
gen. Die abgegebenen Angebote kénnen
die Unternehmen online vergleichen
und auswdhlen.

Mit seinem produktiibergreifenden
Angebot und seinem Omnikanal-An-
satz reduziert Compeon die Suchkos-
ten fir Unternehmen nach dem pas-
senden Produkt und schafft so maxi-
male Transparenz. Durch die 24/7-On-
line-Verfugbarkeit Unter-
nehmen sich dann um ihre Finanzen
kiimmern, wenn sie Zeit haben. Uber
60 Prozent der Firmenkunden nut-
zen Compeon beispielsweise aulder-
halb der klassischen Bankéffnungs-
zeiten (9 bis 18 Uhr). ,,Insbesondere die
Aspekte Vergleichen, Einfachheit und
Online-Verfiigbarkeit sind fiir mittel-
stindische Unternehmen heute ent-
scheidende  Anforderungskriterien®,
stellte Wiiller zusammenfassend fest
und ergdnzte: ,,In Zukunft werden gar
nicht so sehr die Produkte, sondern die

kénnen
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Zugangswege zu Finanzdienstleistun-
gen ganz anders sein als bisher.“

Crowdinvesting: Unternehmen
gemeinsam finanzieren

,Einer fir alle, alle fiir einen“ — so
skizzierte Paul P6ltner von der Plattform
Conda den Grundgedanken von Crow-
dinvesting. Die Idee dieser alternativen
Finanzierungsform (im Deutschen auch
als Schwarmfinanzierung bezeichnet)
ist einfach: Viele einzelne Personen (zu-
sammen der Schwarm oder die Crowd)
investieren kleine Betrdge in ein Projekt,
das so durch die Masse finanziert wer-
den kann. In diesem Zusammenhang
gab es in den letzten Jahren wichtige An-
derungen bei den gesetzlichen Grundla-
gen. So ist in Osterreich seit September
2015 das Alternativfinanzierungsgesetz
in Kraft, das Plattformen und emittie-
renden Unternehmen das Sammeln von
Kapital tiber die Crowd erleichtern soll.

Anhand einiger Beispiele erlduterte
Poltner die Arbeitsweise von Conda.
Hauptaufgabe der Plattform sei es, die
Prdsentation von Unternehmen zu er-
moglichen. Conda kiimmere sich dabei
um die Aufbereitung sdmtlicher Infor-
mationen, die fiir die rechtskonforme
Darstellung notwendig sind. Dies er-
mogliche den Investoren, einen Einblick
in das Unternehmen zu bekommen. Die
Beteiligung erfolgt dann direkt am Un-
ternehmen. Beim Conda-Modell pas-
siert dies liber ein partiarisches Nach-
rangdarlehen. Investitionen von 100 bis
5.000 Euro sind so méglich.

Die Vorteile fir Unternehmen sieht
Péltner unter anderem darin, dass sie
neben einer hohen Reichweite viel Auf-
merksamkeit fur ihr Produkt erhal-
ten. Sie haben personlichen Kontakt zu
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Kunden und Interessenten und bekom-
men direktes Feedback von der Commu-
nity. Mit den Investoren gewinnen die
Firmen nicht nur loyale Kunden, son-
dern gleichzeitig auch Markenbotschaf-
ter fiir ihr Unternehmen. Die Investoren
wiederum profitieren von den jdghrlichen
Zinsen, die wesentlich héher sind als die
derzeitigen Sparbuchzinsen. Sie wissen
genau, wo ihr Geld hinflief$t, und partizi-
pieren an der Wertsteigerung des Unter-
nehmens. Vielfach bekommen sie auch
spezielle Goodies von den Unternehmen.

Sichtlich zufrieden berichtete Polt-
ner, dass seit Mdrz 2013 von Conda be-
reits 70 Projekte erfolgreich finanziert
werden konnten. Dabei wurden von tiber
7.000 Crowdinvestoren mehr als 15 Mil-
lionen Euro investiert. In den letzten
Jahren habe sich auch eine immer stdér-
kere Anndherung zwischen Crowdinves-
ting-Plattformen und Banken ergeben.
Anhand eines Beispiels aus dem Tou-
rismusbereich zeigte Péltner exempla-
risch, wie Crowdfunding sinnvoll in ei-
nen Finanzierungsmix aus Eigenmitteln,
Bankkredit und Férderungen eingebun-
den werden kann.

Fintechs: Partner oder Konkurrenten?

Wie sollen Banken mit den aufstre-
benden Fintechs umgehen? Dieser Frage
ging Karin-Brigitte Gobel, Vorstands-
vorsitzende der Stadtsparkasse Diis-
seldorf, in ihrem Vortrag nach. ,,Die Fin-
techs sind dynamisch und schnell —
aber die Banken haben den Kunden,
hob Gébel hervor. Sie gab einen Uber-
blick tiber die vielfdltige Fintech-Bran-
che. Dabei sei auffdllig, dass Fintechs
meist Ein-Produkt-Unternehmen seien.
,Ein umfassendes Angebot aus einer
Hand ist fiir sie nicht darstellbar*, be-

Immer am Ball bleiben
mit dem Firmenkun-
denkongress

Uber den Autor

Anton Schmoll ist Bankentrainer,
Lektor an der Fachhochschule fir
Bank- und Finanzwirtschaft sowie
Fachbuchautor.

tonte Goébel, mit der wir anldsslich des
Firmenkundenkongresses auch ein In-
terview gefithrt haben (siehe nachfol-
genden Beitrag).

Big Data: Willkommen
in Datengefingnis

Mit ,,Herzlich Willkommen im Da-
tengeftngnis“ er6ffnete Michael Ehlers,
Kommunikationsexperte und Bestsel-
lerautor, seine Ausfithrungen rund um
das Thema Big Data. Er beleuchtete an-
schaulich die Zukunft, in der wir schon
heute leben, und entfithrte die Zuhorer
in die spannende Welt der Daten, die
uns mehr und mehr umgibt.
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,,Daten sind der Rohstoff
der Gegenwart.“

Michael Ehlers
Kommunikationsexperte und Autor
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Anhand prdgnanter Beispiele zeigte
Ehlers, wie rasant sich unsere Art zu le-
ben verdndert hat und welche Gefahren
das Big-Data-Zeitalter mit sich bringt.
Von der Wiege bis zur Bahre — und da-
riiber hinaus
elektronisch erfasst, verwaltet, analy-
siert und verfolgt. , Diese Revolution ist
nicht mehr aufzuhalten. Aus dem Da-
tengefdngnis konnen wir nicht mehr
fliehen. Dafiir ist es zu spat“, lautete
seine niichterne Einschdtzung.

Ehlers gab aber auch Anregungen,
wie dieser ,Gefdngnisalltag” so an-
genehm wie moglich gestaltet werden
kann, und zeigte, wie man vom ,,Roh-
stoff der Gegenwart* profitieren kann.
»,Denn Big Data birgt nicht nur grolRe
Gefahren, sondern bringt auch groRe
Chancen.”“ =

— wiirden die Menschen



,Gute Berater sind
nicht zu ersetzen*

Karin-Brigitte Gobel, Vorstandsvorsitzende der Stadtsparkasse Diissel-
dorf, hat im Rahmen des Wiener Firmenkundenkongresses mit ,,coope-
rativ” iiber die Chancen und Risiken der Digitalisierung gesprochen.

Anton Schmoll: Frau Gobel, Sie haben
beim Wiener Firmenkundenkongress iiber
Digitalisierung referiert. Wie wichtig ist
dieses Thema fiir Ihre Sparkasse?

Karin-Brigitte Gobel: Digitalisierung
ist das Trendthema schlechthin. Digi-
tale Techniken werden in jeder Branche
eine dominierende Rolle spielen. Dies
betrifft selbstverstdndlich auch die Kre-
ditwirtschaft und damit die Stadtspar-
kasse Dusseldorf. Fiir jede Fiithrungs-
kraft ist es ein absolutes Muss, sich mit
den Chancen der Digitalisierung zu be-
schaftigen. Sie wird ndmlich ein ganz
wesentlicher Treiber der wirtschaftli-
chen Entwicklung und sogar dartiber
hinaus der gesamten gesellschaftli-
chen Entwicklung in den ndchsten Jah-
ren sein.

Welche Chancen und Potenziale sehen Sie
durch digitalisierte Prozesse fiir Ihr Haus?

Die Digitalisierung muss man aus mei-
ner Sicht fiir ein Kreditinstitut in zwei-
erlei Hinsicht analysieren und bewer-
ten: Vordergriindig sind digitale Tech-
niken eine Innovation, welche die be-
trieblichen Prozesse optimiert und
neue Wege zum Kunden erdffnet. Die-
ses ist fir die Kreditwirtschaft — und
so auch fiir die Stadtsparkasse Diis-
seldorf — grundsdtzlich nichts Neues.
Denken Sie nur an die Einfiihrung des
Online-Bankings oder in den 198oer
Jahren an die Einfithrung der Geldaus-
gabeautomaten. Beides waren Innova-
tionen, die die betrieblichen Prozesse
verdndert haben und ebenso das Kun-
denverhalten. Ein solcher Change-Pro-
zess steht uns auch aktuell bevor. Man
darf aber auch eine zweite Dimension
der Digitalisierung nicht vergessen: Di-

gitale Techniken verdndern die Markt-
eintrittsbarrieren. Bisher war es du-

Rerst schwierig, ohne ein Geschdfts-
stellennetz eine Verbindung zu Kunden
aufzubauen und Kundengeschifte zu
betreiben. In Teilen ist das schon durch
das Online-Banking gegliickt; digitale
Techniken er6ffnen aber hier deutlich
andere Moglichkeiten.

Welche Risiken stehen dem gegeniiber?

Der bereits jetzt intensiv gefiihrte Wett-
bewerb in der Kreditwirtschaft wird wei-
ter zunehmen. Neue digitale Angebote
werden auch auf eine Nachfrage stof3en
und damit Kundenbediirfnissen entge-
genkommen. Das kénnen dann Risiken
fir die etablierten Kreditinstitute sein,
wenn sie nicht mit einem entsprechen-
den Dienstleistungs- und Produktange-
bot neue Antworten auf die Herausfor-
derungen der Digitalisierung finden.

Welche Berechtigung hat die Filiale in der
digitalisierten Bankenwelt noch?

Management

Die Filiale wird auf absehbare Zeit wei-
terhin ein ganz wichtiger Vertriebskanal
bleiben und ein wichtiger Standort fir
die Kundenberatung sowie fiir die Er-
fullung von Kundenwiinschen. Filialen
werden aber nicht mehr wie bisher im
Mittelpunkt vieler Vertriebsaktivitdten
stehen. Darauf werden wir uns einstel-
len miissen. Seit einigen Jahren erleben
wir, dass die Anzahl der Geschdftsstel-
len riickldufig ist. Die Ursache hierfiir
ist nicht allein eine betriebswirtschaft-
liche Kalkulation, sondern ein deutlich
verdndertes Kundenverhalten. Kunden
nutzen heute die Filiale deutlich sel-
tener als in der Vergangenheit. Dieser
Trend wird auch in den nédchsten Jahren
anhalten.

Welche Auswirkungen hat die Digitalisie-
rung auf das Firmenkundengeschdft?

Aktuell kénnen wir die Auswirkungen
nicht wirklich quantifizieren. Das Fir-
menkundengeschdft ist ganz wesent-
lich Beratungsgeschdft. Und die Bera-
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tungsqualitdt ist abhdngig vom Kennt-
nisstand der Mitarbeiter. Ein guter Be-
rater wird im Firmenkundengeschaft
auch weiterhin seinen Stellenwert be-
sitzen und nicht durch digitale Tech-
niken ersetzt werden konnen. Grund-
satzlich bin ich aber offen fiir Koope-
rationen mit Fintechs, die mit ihrem
Dienstleistungsangebot z.B. im Zah-
lungsverkehr interessante Produktva-
riationen anbieten konnen. Sie kon-
nen damit das Produktangebot fiir Fir-
menkunden erginzen, aber ganz sicher
nicht ersetzen.

Wie machen Sie Ihre Mitarbeiter fit fiir
die digitale Zukunft?

Bei der Stadtsparkasse Diisseldorf gibt
es im Bereich des Vertriebsmanage-
ments eine Gruppe von Mitarbeitern,
die sich mit den Themen der Digita-
lisierung beschdftigt und Vorschldge
unterbreitet, in welchen Prozessketten
und Produktangeboten digitale Tech-
niken eingesetzt werden sollen. Diese
Mitarbeiter erarbeiten gemeinsam mit
der Personalentwicklung Schulungen,

,,Bank 2025 —
das Buch zum Kongress

Sparkassenverlag erschienen ist.

90 © © 0 0 0 0 0 0 0 0 0 00 000000000000 0000000000 000000000000 00

16  cooperativ 2/17

Beim Wiener Firmenkundenkongress ist auch
der von Wolfgang Ronzal und Anton Schmoll
herausgegebene Sammelband ,Bank 2025°
vorgestellt worden. Das Werk liefert den Ent-
scheidungstragern in den Banken wertvolle
Unterstlitzung, um den Handlungsbedarf bei
der Neugestaltung der eigenen Vertriebskon-
zeption zu erkennen, potenzielle Handlungs-
felder zu identifizieren und gezielt MaRnahmen
fur die Realisierung von innovativen Geschafts-
ideen einzuleiten. 24 erfolgreiche Experten
aus Deutschland und Osterreich zeigen inno-
vative Vertriebsstrategien auf und behandeln
vor allem das Spannungsfeld ,digital versus
stationar”. Wie aktuell dieses Thema ist, zeigt
auch die Tatsache, dass dieses Werk neben dem
Manz-Verlag auch in Deutschland im Deutschen
Genossenschaftsverlag sowie im Deutschen

um ihre Kollegen mit den Innovationen
vertraut zu machen. Dieser Prozess ist
recht aufwendig, hat sich bisher aber
gut bewdhrt.

Mit der Digitalisierung dringen auch die
Fintechs auf den Markt fiir Finanzdienst-
leistungen und greifen immer mehr Teile
der Wertschopfungskette der Banken und
Sparkassen an. Wie schdtzen Sie die Be-
drohung durch diese neuen Konkurrenten
ein?

Zurzeit kann ich nicht feststellen, dass
Fintechs den etablierten Kreditinstitu-
ten in Deutschland, aber generell in Eu-
ropa nennenswerte Marktanteile ab-
nehmen. Die meisten dieser Fintechs
sind doch ,Ein-Produkt-Unterneh-
men*, ohne ein umfassendes Produkt-
und Dienstleistungsangebot vorhalten
zu kdénnen, wie es sich die meisten Kun-
den wiinschen. Vor diesem Hintergrund
sind die Erfolge sehr tiberschaubar. Das
bedeutet nicht, dass nicht einzelne Fin-
techs, die beispielsweise im Zahlungs-
verkehr, aber auch im Bereich der An-
lagen interessante Angebote vorhalten,

Bank 2025  \31; Verlag
Digital meets stationdr
242 Seiten
48,- Euro

Die Herausgeber Wolfgang Ronzal und Anton Schmoll mit Autoren des Buches

Wolfgang Ronzal, Anton Schmoll (Hrsg.)
Bank 2025 - Digital meets stationar

ISBN: 978-3-214-03939-4
bestellen@manz.at

zumindest das Potenzial haben, nen-
nenswerte Kundenzahlen zu generie-
ren. Trotzdem bin ich der Auffassung,
dass sie nicht tber das Potenzial verfii-
gen, den etablierten Banken das Was-
ser abzugraben.

Wie viele der heutigen Finanz-Startups
wird es in zehn Jahren noch geben?

Die meisten Fintechs wird es in zehn
Jahren nicht mehr geben. Einige wenige
werden in ausgesprochenen Nischen
tiberleben und damit interessante Ko-
operationspartner fiir Banken und
Sparkassen sein.

Was halten Sie von Kooperationen zwi-
schen Sparkassen und Fintechs?

Ich bin ein groRer Freund von solchen
Kooperationen, weil wir als Sparkassen
viel von den Fintechs lernen kénnen.
In Themen wie Innovationsfdhigkeit,
Umsetzungsgeschwindigkeit und Kun-
dennutzen geben Fintechs heute ein-
drucksvolle Lehrstunden, die man nicht
verpassen darf. =
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