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Veranderter Markt




Volksbanken
Raiffeisen-
banken

Banken (z. B.

Unicredit, J.P.
Morgan)

Internationale

Der veranderte Markt 2020

Banken . B. Direktbanken

Sparkassen Deutsche Bank, (z. B. !NG,
Comdirect)
Commerzbank)

Online-
Vergleichs-

portale (z. B.
Check24)

FinTechs (. B. Tech-Riesen (z.

N26, OptioPay, B. Amazon, Apple,
ready2order) Paypal, Google)




Veranderte Rahmenbedingungen

Plattform-
l6sungen

Digitalisierung

Multi-Banking-
Apps

Rickgang des
Filialgeschafts

Mobile Payment

Online Banking Okosysteme




FinTechs

Nutzung modernster Systeme

IT ist frei von alten ,legacy” Systemen*
internet-basierte Technologien und Konzepte
kundenzentrierte Ansatze

Plattformlosungen

Ursprung im globalen Zahlungsverkehr

Vorreiter im mobilen Zahlungsverkehr (PayPal)
vereinfachte Transaktionen im Netz (z. B. Ratenzahlung)
semantische Datenanalyse von Dokumenten (Rechng.
fotografieren, Daten werden systematisch erfasst und in
Onlinetberweisung eingefiigt)
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Expansion als Finanzdienstleister
Eingriff in den Zahlungsverkehr

e Juni 2018: Google Pay wird in D veroffentlicht
e Oktober 2018: Amazon Kreditkarte startet in D

e Dezember 2018: Apple Pay in D verfiigbar

e Januar 2019: Launch von Amazon Pay

|-

e Juni 2019: Facebook kiindigt Krypta-Wahrung Libra an

e August 2019: Launch der Apple Kreditkarte ,Apple
Card” in den USA

e November 2019: Facebook launch Facebook Pay
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Expansion als Finanzdienstleister
Eingriff in den Zahlungsverkehr

Amazon, Google, Facebook, Check24, ready2order:

Eine eigene Banklizenz ist der nachste Schritt, um den

Zahlungsverkehr mit den Kunden selbst abzuwickeln und
Kredite zu vergeben:

e Google Koop mit Citigroup und Standford Federal Credit

Union - Girokonten

e Amazon Koop mit JP Morgan - Girokonten

e Check 24 startet neue Bank C24




Prognose
/wei Unternehmens-Kategorien

e kundenorientierte Plattformen, die als digitale |
(Finanz-) Coaches fungieren

e vertikale Gewinner, die tber sie erstklassige
(Finanz-) Produkte anbieten, indem sie diese nahtlos
und vollstandig digital mit ihren Kunden verbinden

13048
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Die deutsche
Bankenlandschaft




Markenimage
Die besten Banken 2019

Direktbanken:
Comdirect, 1822direkt, DKB

Uberregionale Filialbanken:
BBBank, Targobank, Commerzbank

regionale Filialbanken:
PSD Minchen, PSD Kiel, Sparda-Bank Baden-Wirttemberg

Spezialbanken:
GLS Bank, Triodos Bank, Ethik-Bank

Quelle: Die besten Banken 2019
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Markenimage
Kundenzufriedenheit 2019

GESAMTURTEIL
sehr gut|ING
sehr gut| DKB Deutsche Kreditbank
Triodos Bank
sehr gut|Norisbank

sehr gut

sehr gut|comdirect
sehr gut|1822Direkt
sehr gut|EthikBank
gut  BBBank
gut  Sparda-Banken
gut  Mercedes-Benz Bank
gut  Consorsbank

gut  Volks- u./o. Raiffeisenbanken
gut  PSD Banken

Commerzbank
Targobank
Volkswagen Bank
Sparkassen
netbank
HypoVereinsbank
Santander Bank
Deutsche Bank
Postbank
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Markenimage
Kundenzufriedenheit 2019

Einzeldisziplinen

_eistung: ING

Kundenkommunikation: ING

Nachhaltige Kundenorientierung: Triodos Bank
Kundenzufriedenheit: Triodos Bank
Preis-Leistungsverhaltnis: DKB

Direct-Banking: DKB
Filial-Banking: Sparkassen
Kundenservice: VR-Banken

Quellen: geldinstitute, Studie ,Kundenzufriedenheit” und Die besten Banken 2019

A R




Markenpersonlichkeit
Vertrauen&Sicherheit vs. Temperament&Leidenschaft

Vertrauen&Sicherheit Balance Temperament&Leidenschaft
VR-Banken ING 1822direkt

Sparkassen Norisbank BBBank
DKB Ethik-Bank

Connors Targobank

Triodos Bank

Quelle: geldinstitute, Studie ,Kundenzufriedenheit”




Wem die Deutschen vertrauen
und wem nicht

Wem die Deutschen vertrauen
Von je 100 Befragten sagen, sie vertrauen:

Familic N 75

Freunden |

Partner / Partnerin | 55
Wissenschaft [N 17

Justiz [ 17

Nachbarn RS 16

Kollegen [ 15

Non-Profit-Organisationen [N 13
Kirchen B 9

Gewerkschaften [ 5

Banken [ 5

T — e T

Quelle: Die Welt
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Offentliches Markenimage
VR-Banken als Benchmark

Die VR-Banken sind mit Abstand die Marke mit dem
hochsten Anteil an Beitragen mit positivem Inhalt.

Quelle: proexpert24, Blog, Offentliches Markenimage Banken
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Hervorragend

Gut
Akzeptabel
Mangelhaft

Ungentigend

A A B

Die andere Seite der Medaille
Onlinebewertungen* der VR-Banken

|

il

5

*Quelle: Trustpilot, 2020
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Fazit
VR steht fiir

Service Vertrauen

Sicherheit Okologie




Kundenerwartungen /
-wlnsche




Kundenerwartungen
Was Banken lernen sollten

Kunden wissen heutzutage genau, was sie wollen, wie sie
es wollen und auch wieviel sie bereit sind, daftir zu

bezahlen.

Nur, wenn man diese Erwartungen erfiillt, am besten sogar
Ubertrifft, wird man langfristig zufriedene Kunden
gewinnen und binden konnen!
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12 konkrete Erwartungen

Woraut es bei der Customer Experience ankommt

Bilde mich weiter! .
Lerne mich besser kennen!

Belohne mich! Benachrichtige mich!
Finde mich!

Beschuitze mich! - -
Lass mich auswahlen!

Unterstiutze mich! :
Berate mich!

Frage mich! Vergleiche mich!

Begeistere und iiberrasche mich!
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Erwartungen an die digitale Bank
Wunschliste

Sicherheit
Bonusprogramme
Vermogensbildung
Personalisierung
Cash-Management
Verbraucherdaten
Vertriebskanalpraferenz
Bankgeschaftsmodelle

Offenheit fiir neue Marktteilnehmer




Erwartungen an die Filialbank

WAS ERWARTEN KUNDEN VON EINER FILIALBANK?

Eine reprasentative Online-Befragung unter 1.010 Deutschen zwischen 18 und 69 Jahren zum Thema Filialbanken

Anspriiche an eine Filialbank BN benan, dass ein ideales

Beratungsgesprach nicht
1. Vertrauensvolle Bank linger als 30 Minuten

'@‘ \_} 68% wiinschen sich einen dauern darf
N kompetenten Ansprechpartner

i 75% winschen sich die

Ratrauinaiiher Nachrichten oder

2. Gute Erreichbarkeit per Fun
58% wiinschen sich die Bank in / / @

im Online-Banking
000

B R 1 0% wiirden ihre Bank wechseln,
wurde lhre Stammfiliale schlielSen

Top 3 mochten am liebsten tiber E-Mails von
_— \ threr Bank kontaktiert werden
Filialbanken N N\ —

0, . . -
45% haben ihr Hauptkonto 45% 52 70 wiinschen sich Online-
- .. haben noch nie die Bank Terminvereinbarungen
bei der Sparkasse gewechselt und sind noch bei 000
16 bei der Volksbank ihrer ersten Bank Kunde 35%

konnen sich vorstellen,

= . Beratungsgesprache online
10% bei der Postbank Wahrzunehmen

SPLENDID
. © 2019 SPLENDID RESEARCH GmbH; QIDF GmbH RESEARCH ‘
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Die Bank der Zukunft
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Die Bank der Zukunft

sollte ...

f3iitiid
R

in Kundenbediirfnissen denken, nicht in Produkten

in Plattformen denken, nicht in Anwendungen

in Okosystemen denken, nicht in Einzellosungen
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|
Die Bank der Zukunft
muass ...

e den Kundenbedarf in den Mittelpunkt stellen .
e verstandliche und individualisierbare Produkte und ’
Leistungen bieten |
e den Kundenbedarf friihzeitig erkennen |
e Kunden personlich und individuell ansprechen sL
e LOsungen proaktiv anbieten .
e innovativ sein und Mehrwerte bieten .

e auf allen Kanalen gut und einfach erreichbar sein

e end-to-end-integrierte Customer Journey bieten

e (iber den Abschluss hinaus beraten und betreuen

o stets erstklassig, schnell, freundlich, zuverlassig und
hilfsbereit sein




Die Bank der Zukunft

muss ...

e Erwartungen Ubertreffen

e ein breites Okosystem bieten

e faire, transparente und nachvollziehbare Preise
verlangen

e Uber ein gutes, emotionales und differenzierendes Image
verfligen

e vertrauenswirdig sein und bleiben

e das Bankgeschaft mit den Augen der Kunden sehen

e Uber eine offene Unternehmenskultur verfiigen

e moderne Technologien nutzen

garantierte Sicherheit bieten

S B
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Die Bank der Zukunft

tritt als Mittler auf ...

lber regionale Okosysteme, in denen Dienstleister,
Handel, Firmen, Behorden und Wettbewerber
miteinander agieren

und erschlielst sich so neue Ertragsfelder

indem sie auf lokaler und regionaler Ebene Nachfrager
und Anbieter zusammenbringt

etwa auf einer Plattform fir Immobilien oder
Handwerkerleistungen

und profitiert dabei von ihrer tiefen Marktkenntnis, der
guten Vernetzung mit den Institutionen sowie

Unternehmen vor Ort sowie einer breiten Kundenbasis.
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Die Bank der Zukunft

nutzt Technologie als Mittel zum Zweck

Die Zukunft des Online-Bankings wird sich beim
Kundenservice entscheiden — nicht bei der Technologie!

Die angebotenen digitalen Services missen auf die
individuellen Bedurfnisse ihrer Kunden bzw. einzelner

Zielgruppen zugeschnitten werden.

In hybriden Losungen werden Bankmitarbeiter und
Technologie in einem gemeinsamen Portal (Hub-and-
Spoke) zusammengefihrt.




Cognitive Banking

Kundenwiinsche gezielter erfiillen

Selbstlernende Software hilft, individueller auf
Kundenwiinsche einzugehen.

Aufgrund der schnellen Analyse kundenspezifischer
Daten konnen Berater fundiertere Empfehlungen und

nassendere Angebote abgeben.




Fazit
Die Bank der Zukunft ...

. ist eine digitale Bank, die sich immer wieder neu erfindet —
mit dem notwendigen Mut, Neues auszuprobieren,
... versteht sich als ein Technologieunternehmen und nutzt
die Chancen der ungebrochenen technologischen Dynamik —
ohne dabei ihre Qualitaten als Bank tiber Bord zu werfen,
... passt ihre Arbeitsweisen und Mentalitaten an das
veranderte Umfeld an, ist stark in Forschung und Entwicklung,
. ist eine Plattform. Nachhaltige Wettbewerbsvorteile
werden nicht mehr von einer einzelnen Organisation be-
stimmt, sondern von der Starke ihrer Partner und Netzwerke.
... stellt den Kunden und seinen Bedarf in den Mittelpunkt,
erkennt diesen friihzeitig und bietet aktiv passende Losungen.




Chancen fur die
Volksbanken Raiffeisenbanken
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Situationsanalyse
Grundsatzliche Fragen

e Was sind unsere eigentlichen Wettbewerbsvorteile und
was konnen wir besser als Fintechs?

e ... und wo gibt es mogliche Synergien?

e Bieten wir unseren Kunden das richtige Leistungsport-
folio an?

e Was fur Angebote jenseits des klassischen Bankings

konnen wir fur ,die Bank der Zukunft” entwickeln?
e Sind wir in der Lage, Kundenwiinsche zu antizipieren,
bevor diese an uns herangetragen werden?

e Sind unsere Kunden bereit flir neue Leistungsangebote
etwas zu zahlen?




Wir engagieren uns

Wir beraten ehrlich

u n d Ve rSta n d I I C h Markennutzen- Erwartungen
versprechen an die Marke
Marke-Kunden-
Beziehung

Marken- Marken-
verhalten erlebnis

Selbstbild der
internen Zielgruppen

Selbstbild vs Fremdbild
Die Marke Volksbanken Raiffeisenbanken

Markenimage
(Marktwirkungskonzept)

Nahe

Markenbekanntheit e rV l Ce

Fremdbild der
externen Zielgruppen

Wir sind eine genossen =

schaftliche Finanzgruppe




Sicherheit schafft Vertrauen!

Sicherheit

Erwartungen Ubertreffen

Identitats- und Datenschutz steht an der Spitze der
Kundenwinsche.

Kunden erwarten, dass ihre Bankverb
damit verbundenen Daten sicher ung
Missbrauch geschiitzt sind.

Auch, weil die Konsument
digitalen Welt immer besse

Finer von vier Konsumenten
ldentitats- und Datenschutz
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Vertrauen
Vorsprung nutzen

e Vertrauen bleibt die wichtigste Wahrung bei
Finanzdienstleistungen.

e Und die VR-Banken genielsen eine uensvorschuss

bei den Kunden.

e Auch, wenn es um die N

Durch einen Kunden-Service, ¢
hinausgeht.
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Nahe

Die VR-Bank-Filiale lebt

e Vermogende Kunden besuchen haufiger Filialen als
weniger wohlhabende.

e Kunden, die einen Konsumenten- o
ein Depot oder eine private Alter
besuchen haufiger eine Bankfi

oblllenkredlt

e FinTech-Nutzer gehen f
wie Nicht-Nutzer.

Durch individuelle Beratung unc
kiinstlicher Intelligenz.




Zukunftsfaktor Okologie
Das VR Okosystem

E"d DZ BANK

Die Initiativbank

i DZ PRIVATBANK

VR Smart
== == FiNANZ

Sowie in Kooperation mit:

4
FIDUCIA GAD

ZUKUNFETSERFAHREN

Union
Investment

Schwidabisch Hall

Genossenschaftliche FinanzGruppe

RtV

== = Volksbanken Raiffeisenbanken

E™2 VR Payment

M Bank
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Service
Den Bedarf des Kunden erkennen

e nachhaltige Nutzung der personlichen Kunden-Daten

e kundenzentriertes Denken und Handeln

e kundenorientierte Nutzung aller

e abgestimmtes Okosystem

e

— T e e T T e =

e mogliche Kooperationen,

ZU verbessern

T e D

e =

e—— e e T Y e e e

e Plattformlosungen

Durch ein optimales Zusamme
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Markenpositionierung
Die richtige Schnittmenge wahlen

Die ideale Positionierung

Erfolgsfaktoren
des Marktes

Erfolgsfaktoren
der Marke

Erfolgsfaktoren
und Positionierung
des Wettbewerbs

M Ideale Positionierung

15 wirDesign

b

||||||||||




Emotionale Nahe
Der Weg ins Unterbewusstsein

Info




Wir machen den Weg frel,

denn wir ...

e sind eine digitale Bank, die sich immer wieder neu
erfindet

e verstehen uns als ein Technologieunternehmen

e sind eine Plattform

e sind personlich erreichbar

e stellen unsere Kunden und deren Bedarf in den
Mittelpunkt

e sind stark in Forschung und Entwicklung




Markenpositionierung
Konnen und Versprechen

Konnen

Die VR-Bank bietet
hochwertige, individuelle
Finanzservices aus einem

starken Verbund heraus,
seit 160 Jahren.

Versprechen

Die VR-Bank ist der Partner
der Region, der seine Kunden
kennt und deshalb immer
einen Schritt weiter denkt, um
immer wieder zu Uberraschen
- personlich, vor Ort, digital.

Positionierung




Markenpositionierung
Konnen und Versprechen

BT T

meine VR-Bank ist mehr als ein Finanzpartner, der hoch-
wertige, individuelle Finanzservices bietet, sie ist Partner und
Innovationstreiber der Region und eine Plattform, die
sukzessive wachst, um die Menschen und die heimische
Wirtschaft zu unterstiitzen - jeden Tag, im perfekten

Zusammenspiel von digitalem und realem Service.
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meine VR-Bank der Zukunft




meine VR-Bank der Zukunft ==
verbindet nachhaltig Digital mit Real

Q) i =<

Temporare Arbeitsplatze /
Prasentationsflachen

Mini-Cafe mit high speed WLAN




Exkurs
(Multimedia-)Prasentationsflachen

e Kiinstler, start-ups, Lesungen, Vortragsabende, e-

sports Events

e monatliches Anleger-Seminar ,Lerne von den
Profis”
e monatliches Griinder-Seminar

e Mobile-Banking-Kurse
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meine VR-Bank der Zukunft = =

ist der Partner im Alltag der Menschen

e ,Partner”-Plattform + ,Partner”-App :
e Handwerker-Verzeichnis
e Steuerberater-Verzeichnis

e FinanzAnlage-Tipp des Tages L

e Tipp des Monats: Buch / Kino / Gastro / Ausflug
e Nachrichten / Wetter
e Kleinanzeigen

e Veranstaltungen
e Ausflugsziele / -tipps

ztg
e Concierge-Service* Et§




meine VR-Bank der Zukunft hTd

ist die Plattform fiir Grinder und Unternehmen

e Grunderplattform als Griinderkompass

e Start up-Programm zusammen mit der TH
Rosenheim
e Unternehmensnachfolge: Plattform mit Gesuchen

und Angeboten

e Business Angel- / Business Crowdfunding-Programm

e Unternehmer-Stammtisch (digital & real)




meine VR-Bank der Zukunft
ist die Plattform fiir Nachhaltigkeit

Geldanlage: Oko-Fonds und -Aktien
Payment: Debit Card aus Holz
Agrar: Okolandwirtschaft, ,0kofair” (6kologisch
angebaut und fair gehandelt)
Immobilien: Okosiedlungen
Energie: Okostrom
Service: Online-Hofladen fiir Oko-Lebensmittel
Mobel: Okologische Einrichtung
Mobilitat:
o e-Bike-Verleih
e AppTaxi (Hybrid- und E-Autos)
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meine VR-Bank der Zukunft LTl

ist die Diskussions-Plattform

e Treffpunkt fir den wechselseitigen Austausch von
Meinungen, Erfahrungen und Informationen

e gemeinsames Interesse an einem Thema - das zur
Marke passt

o User erstellen selbst Beitrage zu vorgegebenen

Themen, stellen Fragen und geben Antworten,

diskutieren

e dazu miussen sie sich registrieren und ein Profil
erstellen.




meine VR-Bank der Zukunft
fordert die I'T-Infrastruktur der Region ...

... mit Glasfaser-Technologie:

e als Anreiz flir mehr Online-Banking

e um die Nutzung der eigenen Online-Plattform zu
unterstutzen

e als Kunden-Service

e flr einen wirtschaftlichen Standortvorteil




S

meine VR-Bank der Zukunft
steigert die Servicequalitat durch Al

Auswertung von Kundenaktivitaten

personliche / digitale Beratung

individualisierte Folgeangebote

Frinnerung an die nachste HU (Autokredit)

‘rinnerung an die Frist fir die ESt

‘rinnerung an ein Event, fur das sich der Kunde
angemeldet hat

Anlage-Tipps
Erinnerung an den Hochzeitstag




meine VR-Bank der Zukunft ATa

hat das beste Bonus-Programm der Welt

Punkte erhalten:

e flUr jede beauftragte Finanz-Dienstleistung

e fiir jede bargeldlose / kontaktlose Transaktion (auch im Mini-Cafe)
e flr jeden Auftrag Uber die Steuerberater / Handwerker-Plattform

e flr jede Nutzung des Concierge-Service

e fiir jede Eventteilnahme (Online-Anmeldung)

e flUr die Registrierung auf der Griinderplattform

e fiir die Registrierung bei Online-Hofladen und jeden Kauf dartiber
e flr die Nutzung der ,Partner”’-App

e flr die Nutzung des ,Tipp des Monats”

e flir die Registrierung bei der ,meine-VR-Community” und Beitrage
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meine VR-Bank der Zukunft =~

ist der Heimat verbunden und der Freiheit verpflichtet

e hingehen, wohin man mochte
e bezahlen, wie man mochte

e abheben, wo und wie man mochte
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e ,,Chiemgau-Pendler-Debit-Bahn-Card”

Nachtrag

Partner im Alltag der Menschen

Koop mit BRB

Debit Mastercard

_eistungen wie Credit Card Gold
~Bahn Card 50“ (wie DB)

50% Preisnachlass auf Fahrkarten
kostenlose Anschlussfahrt (OPNV Chiemgau)
Bonus-Punkte fiir Neukunden
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Pramienpunkte
Azubi/Studi-Card denkbar
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Implementierung -\
Vier Saulen

Kommunikation nach innen: um die Mitarbeiter zu
gewinnen, indem man sie a) auf die Positionierung
einschwort und sie b) zu Brand-Ambassadoren macht
Kommunikation nach aulien: Gber alle Kanale, tGber
die die Bank erreichbar sein mochte

Technik auf dem neuesten Stand: ohne neueste
Technik kann die Markenpositionierung dauerhaft
nicht bewiesen werden!

Management




1. Saule
Kommunikation nach innen

Sensibilisieren Integrieren Realsieren

Workshops, Informations- Bertriebsver- Mitarbeiterge-
Runde Tische, runden, sammlung, sprache, Foren,
Lobbying, Workshops, Kick-Off-Veran- Teamsitzungen,
Fihrungskrafte- Business Lunch, staltung, Intranet,  offene Tiren,
dialog Kutur- und Videos, kontinuierliche
Klimaumfragen  Fihrungsdialog, Workshops,
T-Shirts, Tassen, Intranet,
Business-TV Monatsgesprache,

Kummerkasten, ...
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2. Saule
Kommunikation nach aulSsen

SEO, SEM, I

P}rtnerschaften
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Brand/ Marken/ Fan-
zentrierte Community\

Earned Media

verdient man sich:
Verbreitung Uber
"Word of mouth"

/ Shared Media
teilt man auf Social
Media Plattformen:
youtube, Facebook,
Twitter, G+,
instagram,Vine etc.

z.\q. Promoted Posts,
Sponsored Tweets l

Likes, +1, Retweet/ ‘

' Kommentare




3. Saule \

Technik innovieren

Modifizierung der Fusionen /
Banken-IT Ubernahmen

In die eigene Den Kunden digital
DNA eingreifen an die Hand nehmen




4. Saule

Ein zentrales Plattform-Management

Plattform-
Management

Interne Privat-
Partner kunden

Externe Firmen-
Partner kunden

Interne Externe
Anbieter Anbieter
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