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Die Grafik zeigt ein beispielhaftes Reifegradmodell fiir ein KundenDialogCenter (KDC) im Rahmen der Standortbestimmung.

Standortbestimmung leicht gemacht

Wie die neue Unterstiitzungsleistung des GVB zu KundenFokus Privatkunden ablauft — und welchen Mehrwert die
bayerischen Volksbanken und Raiffeisenbanken daraus ziehen kénnen, um sich zukunftsfahig aufzustellen

n dem ,,Profil“-Artikel ,,Ein Navi fiir

KundenFokus“(Oktober 2017, Seite
36) hat der GVB die als Unterstiitzungs-
leistung entwickelte ,,Standortbestim-
mung KundenFokus Privatkunden® be-
reits vorgestellt. Ziel des Angebots: Die
Analyse des Status quo der Bank in den
drei Kundenkanilen ,,Filiale“, ,,Kunden-
DialogCenter* (KDC) und ,,Online* mit
den Nebenbedingungen ,,Aufbau- und
Ablauforganisation®, ,,Personal”, sowie
,Kosten und Ertrdge“. Dieser wird je-
weils mit der besten Bank verglichen.
Hieraus erfolgt eine Ableitung und Prio-
risierung von Handlungsfeldern, welche
die Bank bei der Erreichung ihres Ziel-
bilds unterstiitzen sollen. ,Profil“ er-
klart, wie die von GVB-Experten mode-
rierten Workshops ablaufen und welchen
Nutzen Banken aus der Standortbestim-
mung ziehen kénnen.

Die Vorbereitung

Im Vorfeld des Workshops werden auf
Grundlage eines strukturierten Daten-
katalogs rund 80 Kennzahlen der Bank
erhoben, zum Beispiel Mitarbeiterkapa-
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zitdten, die Anzahl an SB-Geriten und
Transaktionen oder die Nutzung von Be-
ratungsassistenten. Um eine Vergleich-
barkeit zu gewihrleisten, wird dabei
hauptsichlich auf standardisierte Daten
zuriickgegriffen.

Erster Teil des Workshops

Der Vormittag steht ganz im Zeichen der
Analyse. Die quantitative Untersuchung
basiert auf den im Vorfeld gemeldeten
Daten der Bank, zum Beispiel Kennzah-
len zu den Kundenkanélen Filiale, KDC
und Online. Der zweite Bestandteil ist
die qualitative Erhebung von Indikato-
ren vor Ort. Hierfiir bearbeiten GVB-
Experten und Bankverantwortliche 39
Fragen. Aus der Kombination von Kenn-
zahlen und Antworten ergibt sich der so-
genannte Performance-Index, der den
Status quo fiir die Kundenkanile des In-
stituts und die Situation der besten Bank
gegeniiberstellt. Durch die interaktive
Gestaltung des Beratungswerkzeugs
sind die Performance-Indizes und der
Vergleich mit der besten Bank unmittel-
bar im Anschluss verfiigbar. Um eine

Vernetzung der Kundensicht (Vertriebs-
kanile Filiale, KDC, Online) mit der
Banksicht (Aufbau- und Ablauforganisa-
tion, Personal, Kosten und Ertrige) aus
dem Omnikanal-Modell zu gewéhrleis-
ten, sind beide Dimensionen Bestand-
teile des jeweiligen Performance-Index.
Beispiel: Im Performance-Index Filiale
sind Kennzahlen aus den Nebenbedin-
gungen Personal, Kosten und Ertrage so-
wie Aufbau- und Ablauforganisation
enthalten.

Eine tiefergehende Analyse konzen-
triert sich auf den aktuellen Reifegrad
der Bank in den drei Vertriebskanélen
Filiale, KundenDialogCenter und On-
line. Die Untersuchung bildet die
Dimensionen ,,Selbstverstandnis, ,,Zu-
gangswege“, ,,Aufbau- und Ablauforga-
nisation“, ,,Personal“ sowie ,,Kosten und
Ertrage ab. Sie stellt somit einen direk-
ten Bezug zum Performance-Index her
(siehe Grafik). Das Analyse-Werkzeug
wertet die Bank je Vertriebskanal und
Bewertungsdimension ein. Das Ergebnis
ist die Basis fiir den zweiten Teil des ein-
tagigen Workshops.
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Zweiter Teil des Workshops
Wihrend der Vormittag im Zeichen von
Zahlen, Daten und Fakten steht, liegt der
Schwerpunkt des Nachmittags darauf,
ein bankindividuelles Zielbild zu erar-
beiten. Damit verfiigt die Bank iiber ein
Anspruchsniveau fiir die verschiedenen
Vertriebskanile. Daraus leiten die Teil-
nehmer in einer moderierten Diskussion
die fiir die Zielerreichung zu priorisie-
renden Handlungsfelder ab.

Die Ausgangsbasis dafiir bilden die in
der Analyse erarbeiteten Ergebnisse des
jeweiligen Reifegradmodells. Im Ver-
gleich mit den Ergebnissen der besten
Bank je Vertriebskanal und dem bereits
erarbeiteten bankindividuellen Zielbild
konnen detailliert und zielgerichtet ein-
zelne Handlungsfelder identifiziert wer-
den. Diese sind dann in eine logische
Wirkungskette zu bringen und zu priori-
sieren. Gleichzeitig bilden sie die Grund-
lage fiir umfassende Projekt- und Teil-
projektpléne.

Erfahrungen aus der Pilotierung

Der GVB hat Analysetool und Work-
shop-Format in einer Pilotierungsphase
erprobt und optimiert. Die Pilotbanken

haben ein positives Feedback zum Auf-
bau und zur Vorgehensweise gegeben
(,Neue Vorgehensmethode als sehr ziel-
fiihrend erachtet”, ,Vorgehensweise
grundsétzlich bestédtigt und zielfiih-
rend“). Die Reifegradmodelle haben die
befragten Institute sehr positiv und fiir
das Verdnderungsmanagement — zum
Beispiel fiir die Kommunikation an die
Mitarbeiter oder den Aufsichtsrat — als
hilfreich und unterstiitzend bewertet
(,Reifegradmodelle gut fiir Mitarbeiter-,
Aufsichtsrats- und Mitgliederkommuni-
kation einsetzbar“). Auch fiir den Fusi-
onsprozess ist die Standortbestimmung
als hilfreiches Analysemedium fiir die
kiinftige Ausrichtung der Vertriebsbank
bewertet worden.

Sowohl beim Gesamt-Performance-
Index als auch bei den einzelnen Teil-In-
dizes konnten bereits bei den Pilotban-
ken deutliche Unterschiede beobachtet
werden, die in ausfiihrlichen und kontro-
versen Diskussionen be- und eingewer-
tet wurden. Dabei wurden mehrere
iibergeordnete Handlungsfelder identifi-
ziert und priorisiert. Dazu gehort eine
konsequente Umsetzung von Kunden-
Fokus 2015: Das Projekt mit der ,,Genos-

senschaftlichen Beratung® und ,,webEr-
folg* wird als Grundvoraussetzung fiir
KundenFokus Privatkunden gesehen.
Zur Identifikation der Mengengeriiste
fir kiinftige Entscheidungen wird die
Neudefinition der Kundensegmentie-
rung unter Einbeziehung der Kanalaffi-
nitdt priorisiert. Dariiber hinaus war es
den Instituten wichtig, Produkte und
Dienstleistungen fiir die verschiedenen
Vertriebskanile zu definieren. Zusétzli-
che wichtige Handlungsfelder waren der
Ausbau der Zugangswege bei der Wei-
terentwicklung eines bestehenden Kun-
denServiceCenters (KSC) zum KDC, die
Transparenz bei Kosten und Ertragen im
Zuge der Profit-Center-Rechnung sowie
eine Anpassung der Personalentwick-
lungskonzepte.

Ansprechpartner beim GVB

Aus dem GVB-Projektteam steht den
bayerischen Kreditgenossenschaften
Bernd Miiller (Telefon: 089/28 68-3601;
E-Mail: bmueller@gv-bayern.de) fiir Fra-
gen zur Standortbestimmung sowie zur

Terminvereinbarung zur Verfiigung.
Bernd Miiller, Projektteam KundenFokus
Privatkunden 4
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