In den Filialen werden die Kunden gewonnen

Die Mehrheit der Bankkunden legt auf persoénliche Beratung Wert - auch wenn die Produkte dadurch etwas teurer werden.
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ine Sparkasse ohne Filiale?
E Das ist kaum vorstellbar und
wird derzeit auch nicht ernst-
haft diskutiert. Dennoch stehen
viele Institute vor der Frage, wie sie
ihr Filialgeschift auf Dauer profita-
bel betreiben und die Prisenz in
der Fliche erhalten konnen, ohne
Marktanteile zu verlieren. Die He-
rausforderung der optimalen FI&-
chenstruktur ist fiir den stark filial-
zentrierten Geschiftsansatz der
Sparkassen von besonderer Bedeu-
tung, denn mit iiber 13 00O Filialen
sind sie fithrend im Markt.
Betrachtet man die Entwicklung
iiber alle Bankengruppen hinweg, so
sind von rund 57 000 Filialen im Jahr
2000 heute nur noch 38 000 f{ibrig.
Rund 40 Prozent der FilialschliefSun-
gen entfielen auf Sparkassen und Ge-
nossenschaften und gingen einher
mit einer riickldufigen Zahl der Insti-
tute in den beiden Verbiinden. Aber
auch die Postbank hat die Zahl der Fi-
lialen um rund 8 000 reduziert.

Beriicksichtigt man, dass viele Filia-
len aus strukturellen Griinden - etwa
bei der Bereinigung von iiberschnei-
denden Marktgebieten - geschlossen
wurden, fillt der Riickgang trotz des
verinderten Kundenverhaltens und
des zunehmenden Kostendrucks im
Markt eher moderat aus.

Bisher hat sich die einst von einem
Direktbank-Vorstand aufgestellte
These: ,,Bankfilialen sind wie Telefon-
zellen im Handy-Zeitalter - sie wer-
den immer {iiberfliissiger jedenfalls
nicht bestitigt. Die Diskussion um die
Zukunft der Filiale bedarf daher ei-
ner umfassenderen Wiirdigung und
muss zundchst die Frage beantwor-
ten: Welche Funktionen hat die Fi-
liale heute und in Zukunft? Fiir wen
sind diese Leistungen wichtig?

Bedeutung der Filiale wandelt sich

Eins ist klar: Die Mehrheit der Kun-
den legt auch in Zukunft grofien
Wert auf die Filiale. Im Jahr 2010 ga-
ben 56 Prozent der befragten Bank-
kunden an, dass sie selbst fiir giinsti-
gere Preise und Konditionen keines-

falls auf Filialen verzichten wollen.
Die Bedeutung der Filiale fiir Privat-
kunden hat dennoch in den vergange-
nen zehn Jahren einen Wandel erfah-
ren. Der Anteil der Kunden, fiir die
die Filiale im Mittelpunkt ihrer Bank-
beziehung steht, wird immer kleiner
und liegt nach unseren Untersuchun-
gen nur noch bei etwa 26 Prozent.
Die Hauptfunktion der Filiale liegt fiir
die meisten Kunden - neben der Bar-
geldversorgung - in der Beratung
und dem Abschluss von Produkten.
Fiir Informationen und Service wer-
den zunehmend auch andere Kanéle,
allen voran das Internet, genutzt.
Aus Sicht der Bank wandelt sich
die Filiale also vom Service- zum Bera-
tungs- und Abschlusskanal. Insbeson-
dere fiir die Sparkassen erfiillt sie
aber einen noch anderen, grundle-
genden Zweck: Die Filiale ist das Neu-
kundengewinnungsinstrument Num-
mer eins fiir eine Sparkasse. Die
Mehrzahl der Kunden entscheidet
sich nach wie vor fiir ihre Bankverbin-
dung, weil personlicher Ansprech-
partner, Geldautomaten und Filiale

in unmittelbarer Nihe der Arbeits-
stitte oder der Wohnung sind. Die
Pridsenz der Sparkassen in der Fliche
und ihre Sichtbarkeit im Stadtbild ist
dabei ein enormer Vorteil. Die Werbe-
budgets der Direktbanken zeigen,
welchen Wert die Sichtbarkeit fiir Be-
kanntheit und Image hat.

Sicherlich haben die Sparkassen in
den vergangenen Jahren eine ganze

Schrumpfkur geht weiter

Reihe von innovativen Filialkonzep-
ten entwickelt, die durchaus ihre Be-
rechtigung haben. Dabei wurde zu-
letzt wieder mehr Wert auf die Erho-
hung der Besucherfrequenz, anspre-
chende Filialgestaltung und kunden-
orientierte Abldufe gelegt.

Die konsequente Ausrichtung der
Filiale auf die Neukundengewinnung
geht jedoch noch weiter. Das Aufgrei-

Experten prognostizieren Rlckgang der Bankfilialen um 15 Prozent bis zum Jahr 2020
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fen der Mechanismen des Einzelhan-
dels kann dabei hilfreich sein. Diese
reichen von der Auswahl der Stand-
orte, idealerweise in laufstarken In-
nenstadtlagen, iiber die Zufiihrung
von Besuchern durch die Schaffung
von Anldssen oder anderen aufmerk-
samkeitsstarken Mafdnahmen bis zum
Einbau von sogenannten Frequenzar-
tikeln, um in Kontakt mit der poten-
ziellen Kundschaft zu kommen.

Auch in Zukunft spielt die Filiale
im Privatkundengeschift eine zen-
trale Rolle. Sie muss jedoch dem ver-
dnderten Kundenverhalten Rech-
nung tragen - und zwar nicht nur
durch ihre Gestaltung, sondern
durch eine intelligente Einbindung in
den Vertriebsprozess. Sparkassen
sollten dabei zukiinftig ihren Prisenz-
vorteil gegeniiber dem Wettbewerb
auf noch wirkungsvollere Weise aus-
spielen und die Filiale als Neukunden-
gewinnungsinstrument einsetzen.
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