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e D i t o r i A l

Die DZ BANK Gruppe blickt mit dem vorlie­
genden Geschäftsbericht 2014 auf ein außeror­
dentlich erfolgreiches Geschäftsjahr zurück. Da­
rauf dürfen wir mit Fug und Recht stolz sein. 
Doch der Blick nach vorne zeigt: Das Bankge­
schäft befindet sich im Wandel. Dieses Magazin 
präsen tiert Ihnen in anregender Form, wie wir 
die  sen Transformationsprozess aktiv gestalten – 
in der Genossenschaftlichen FinanzGruppe ge­
meinsam mit den Volksbanken Raiffeisenbanken.

So erläutert mein Vorstandskollege Dr. Cornelius 
Riese im Interview, wie wir eine immer strengere 
Regulierung mit den genossenschaftlichen Prin­
zipien des dezentralen Unternehmertums in 
Einklang bringen. Der Vorstandsvorsitzende der 
R+V Versicherung, Dr. Friedrich Caspers, er­
klärt, warum es in einem Umfeld dauerhaft 
niedriger Zinsen weiterhin gute Argumente für 
die Lebensversicherung gibt.

Die ständige Verfügbarkeit und der bequeme 
Abruf von Information verändern die Lebensge­
wohnheiten unserer Kunden – und damit ihre 
Ansprüche an Bankdienstleistungen. Alexander 
Boldyreff, Vorstandsvorsitzender der TeamBank, 
zeigt auf, wie wir im Wettbewerb mit sogenann­
ten FinTechs lernen, die Bedürfnisse des Kunden 
noch stärker in den Mittelpunkt zu stellen. Im­

merhin wollen Kunden auch bei Standarddienst­
leistungen erleben, dass eine Bank mehr ist als 
nur Infrastruktur. Im Privatkundengeschäft wer­
den nicht mehr Produktangebote, sondern einzig­
artige Kundenerlebnisse auf allen Vertriebskanä­
len das Differenzierungsmerkmal im Wettbewerb 
sein, schreibt mein Vorstandskollege Lars Hille. 

Im Geschäft mit mittelständischen Unter neh­
men  positioniert sich die Genossenschaftliche 
FinanzGruppe als strategischer Partner, der über 
den klassischen Kredit hinaus kompetent bei  den 
Trendthemen Energiewende, Unternehmens­
nachfolge, Kapitalmarktorientierung und Inter­
nationalisierung unterstützt.

Die Voraussetzungen, uns erfolgreich im Wett­
bewerb zu behaupten, sind besser denn je. Ge­
meinsam mit unseren Partnern in der Genossen­
schaftlichen FinanzGruppe werden wir die 
Herausforderungen meistern!

Ich wünsche Ihnen eine angenehme Lektüre!

Wolfgang Kirsch, 
Vorstandsvorsitzender 

der DZ BANK AG

stark in  
die Zukunft
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Bild wird noch 
bearbeitet

Dr. Cornelius Riese, Vorstand der DZ BANK AG, zuständig für Konzern-Finanzen sowie für Strategie & Controlling 

regulierung
eiNe KoorDiNAtiVe uND  
FiNANZielle herAuSForDeruNG

r e G u l i e r u N G

Die immer schärfere reGulieruNG Zieht für 

Die BANKeNBrANche erheBliche KosteNBe-

lAstuNGeN uND Grosse Komplexität iN Der 

umsetZuNG NAch sich. ZuDem hAt Die euro-

päische ZeNtrAlBANK (eZB) Als Neuer AKteur 

Die Aufsicht üBer Die GrössteN BANKeN Der 

euroZoNe üBerNommeN. 

Zur Veränderung der regulatorischen und auf­
sichtlichen Landkarte äußert sich Dr. Cornelius 
Riese, Finanzvorstand der DZ BANK, im 
Interview. 

Was hat sich seit der Übernahme der Bankenauf-
sicht durch die EZB für Sie verändert?

Dr. CorNeliuS rieSe: Vor der Übernahme der 
Aufsicht hat die EZB zunächst alle direkt von ihr 
beaufsichtigten Banken einer tiefgehenden Bi­
lanzprüfung und einem Stresstest unterzogen. 
Daran haben wir erfolgreich teilgenommen. Die 
Bilanzprüfung hat unsere konservative Risikopo­
litik bestätigt. Den Stresstest haben wir auch 
ohne Berücksichtigung unserer Kapitalerhöhung 
bestanden. Damit können wir zufrieden sein. 
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Zudem stellen wir fest, dass sich der Aufsichts­
ansatz verändert hat. Mit der EZB hat eine inter­
nationale Dimension Einzug gehalten: quantita­
tiver, angelsächsischer, auch risikobezogener.

Wäre die DZ BANK Gruppe denn auf eine wei-
tere Verschärfung der Kapitalanforderungen 
eingestellt?

Dr. CorNeliuS rieSe: Mit unserer Kapitalerhö­
hung haben wir einen angemessenen Puffer für 
zusätzliche Anforderungen geschaffen. Für die 
Stabilität einer Bank ist jedoch die Nachhaltig­
keit des Geschäftsmodells wichtiger als die Mo­
mentaufnahme einer Kapitalquote. Eine Bank 
muss über einen Zyklus hinweg Geld verdienen 
und Kapital bilden können. Wir können hier 
durchaus mit Stolz sagen: Die DZ BANK 
Gruppe ist in sich gefestigt und profitabel, un­
sere Strategie hat sich als erfolgreich erwiesen. 
Solche qualitativen Aspekte sollten im Übrigen 
in die Beaufsichtigung der Banken stärker 
einfließen.  

Belastet die Regulatorik nicht auch die 
Ertragslage?

Dr. CorNeliuS rieSe: Sicher hat die Regulatorik 
Auswirkungen auf die Profitabilität einzelner 
Geschäftsfelder. Das ist politisch gewollt und hat 
im Grundsatz nachvollziehbare Hintergründe. 
Kritisch ist dagegen, dass manche Vorhaben 
stark angelsächsisch geprägt sind und daher nur 
bedingt auf das deutsche Wirtschaftsmodell 
passen. Dies gilt insbesondere für die Leverage 

r e G u l i e r u N G

Ratio als vermeintlichen Beurteilungsmaßstab 
 sowie die Idee eines Trennbankensystems. Zu­
dem folgt eine Reihe von Maßnahmen er kenn ­
bar einer politisch motivierten „Ad­ hoc­ Logik“. 
Die DZ BANK Gruppe ist als All finanzkon ­ 
zern hiervon besonders betroffen, da sämtliche 
regulatorische Maßnahmen, vom Bankge­ 
schäft bis zur Versicherungswirt schaft, auf sie 
einwirken. 

Wird die neue Aufsichtswelt auch die Aufgaben-
verteilung innerhalb der Genossenschaftlichen 
FinanzGruppe verändern?

Dr. CorNeliuS rieSe: Im Dialog mit Bankenver­
bünden wird die EZB das Gespräch mit den zent ­
ralen Institutionen suchen. Hierbei wird dem 
BVR eine Schlüsselrolle zukommen. Ein konsoli­
diertes Rechenwerk, nämlich den Jahresab­
schluss des Verbundes, gibt es bereits. Der wird 
sicherlich an Bedeutung gewinnen. Das steht  
aus meiner Sicht aber nicht im Widerspruch zu 
dem Grundgedanken unserer Organisation,  
dass jede Volksbank und Raiffeisenbank unter­
nehmerisch eigenverantwortlich vor Ort agiert. 
Die DZ BANK Gruppe hat sich in diesem  
Zusammenhang in den letzten Jahren weiterent­
wickelt: Sämtliche Steuerungsprozesse wie Pla­
nung, Controlling und Kapitalmanagement 
müssen nach zentralen Kriterien und Prozessen 
erfolgen, und das findet auch statt. Außerdem 
haben wir eine zentrale Regulatorikkoordination. 
Das Bekenntnis zu dezentralem Unternehmer­
tum und Marktverantwortung in den Segmenten 
bleibt davon unberührt.

„Mit Der eZB hAt eiNe iNterNAtioNAle
DiMeNSioN eiNZuG GehAlteN: quANtitAtiVer,
ANGelSäChSiSCher, AuCh riSiKoBeZoGeNer.“
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Wohnungseigentümer zu 
Klimaschützern machen 
SChwäBiSCh hAll FiNANZiert eNerGetiSChe 
MoDerNiSieruNGSMASSNAhMeN

NAchhAltiGKeit uND WohNeN? Welches 

öKoloGische poteNZiAl stecKt im Wirt-

schAfts seKtor „BAueN uND WohNeN“? Die 

umWeltANlieGeN siND GreifBAr: flächeN-

verBrAuch, BoDeNversieGeluNG, GeBot Der 

ressourceNschoNuNG uND verriNGeruNG 

Der co2-emissioNeN Der GeBäuDe.

Der Gebäudebereich – und hier die Mehrzahl 
der Ein­ und Zweifamilienhäuser – spielt wegen 
seines ungünstigen Verbrauchs­ und Emis­
sionsverhaltens eine Schlüsselrolle bei der „Ener­
giewende“: 40 Prozent des Energieverbrauchs 
und 30 Prozent der CO2­Emissionen gehen auf 
die Wohnimmobilien zurück. Ein wichtiger 
Hebel zur Reduzierung von Treibhausgasen liegt 
folglich in der Steigerung der Energieeffizienz 
von Immobilien. 

Vor dem Hintergrund der aktuellen Neubauquote 
von lediglich 0,5 Prozent des Wohnungsbestands 
kommt der energetischen Modernisierung die 
erfolgsentscheidende Bedeutung zu. Mit speziel­
len Bauspar­ und Baufinanzierungsangeboten 
setzt Schwäbisch Hall Anreize und unterstützt 
die Kunden bei energetischen Modernisierungen, 
energieeffizienten Neubauten und  der Finanzie­
rung erneuerbarer Energien. Nahezu alle Immo­
bilienbesitzer sehen laut einer aktuellen Studie der 
Bausparkasse bei der Energieeffizienz ihres Hau­
ses noch Verbesserungsmöglichkeiten. Ein Drittel 
von ihnen plant eine energetische Maßnahme in 
den nächsten fünf Jahren. Diese großen Markt­
potenziale werden gemeinsam mit den Genossen­
schaftsbanken vor Ort genutzt. „Fuchs Energie“ 
erweist sich dabei als erfolgreiches Finanzierungs­

 * Selbstständige juristische Personen und einzelne Gruppen von Freiberuflern sind ausgeschlossen. es gelten weitere Voraussetzungen.

NAChhAltiGKeit AlS 
uNterNehMeNSZiel

wenn Schwäbisch hall die haus- und 
wohneigentümer als Klimaschützer gewin-
nen will, muss Deutschlands größtes Bau-
sparinstitut selbst mit gutem Beispiel voran-
gehen: oberste Priorität hat daher die 
Ver mei dung und reduktion sowohl direkter 
als auch indirekter Co2-emissionen durch 
die Steigerung der energieeffizienz und 
den sparsamen einsatz von ressourcen am 
Standort Schwäbisch hall. 

Durch den ausschließlichen Bezug von Öko-
strom und Fernwärme aus einem Block-
heizkraftwerk arbeitet die hauptverwaltung 
der Bausparkasse Schwäbisch hall AG be-
reits seit 2011 klimaneutral.

angebot, um die Neukundengewinnung und die 
Kundenbindung zu stärken. Dafür ist ausschlag­
gebend, dass sich die Kunden ein hohes Maß an 
Flexibilität einkaufen: Schwäbisch Hall bietet das 

„Fuchs Energie“­Darlehen in drei Varianten an: 
mit 12, 15 und 20 Jahren Laufzeit. Alle drei Mo­
delle verbinden einen Bausparvertrag mit einem 
tilgungsfreien Vorausdarlehen. Die günstigen 
Zin sen  und monatlichen Raten sind dabei über 
die gesamte Laufzeit garantiert. Immobilienbesit­
zer können das Darlehen bis 30.000 Euro un­
kompliziert und schnell ohne Grundschuld * 
beantragen.

Mehr zur Finanzierung energetischer Modernisie-
rungsmaßnahmen unter: www.schwaebisch-hall.de



7

dz bank Gruppe
die zukunft mitGestalten

N A c h h A l t i G K e i t

30 

% 

17 %  
Mobilität17 % 

ernährung

10 % 
Allgemeinheit

26 %  
persönlicher  
Verbrauch tonnen pro Jahr 

durchschnittliche 
Pro-Kopf-Co2-

emissionen

10,4
Wohnen

quelle: uba.klimaktiv, umweltbundesamt, eigene Berechnungen 

Bausparkasse Schwäbisch hall

wohNeN VerurSACht 
FASt eiN Drittel  
Der Co2-eMiSSioNeN
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K u N D e N o r i e N t i e r u N G / f i r m e N K u N D e N G e s c h ä f t

Kundenbindung erhöhen – 
marktposition stärken
PerSPeKtiVeN FÜr Die GeNoSSeNSChAFtliChe  
FiNANZGruPPe iM FirMeNKuNDeNGeSChäFt

Die WirtschAftlicheN rAhmeNBeDiNGuNGeN 

für DeN DeutscheN mittelstAND siND trotZ 

iNterNAtioNAler KriseN GruNDsätZlich  

positiv. DAfür sorGeN eiNe ANhAlteND stA-

Bile iN lANDsNAchfrAGe, NieDriGe ZiNseN 

uND eiNe BestäNDiG positive lAGe Auf Dem 

ArBeitsmArKt.

Zudem ist der deutsche Mittelstand in den ver­
gangenen Jahren krisensicherer geworden: Die 
Eigenkapitalquote der mittelständischen Unter­
nehmen ist in den letzten Jahren kontinuierlich 
gestiegen und die Bilanzqualität bewegt sich 
auf weiterhin hohem Niveau.

Trotzdem spielt der klassische Kredit im Fir­
menkundengeschäft der Genossenschaftlichen 
FinanzGruppe weiterhin eine zentrale Rolle. 
Von derzeit knapp 20 auf 25 Prozent soll der 
Marktanteil im Kreditgeschäft steigen. Im ver­
gangenen Jahr konnte die Genossenschaftliche  

FinanzGruppe ihre Kreditvergabe an Firmen­
kun den um 3,5 Prozent ausbauen – gegen den 
Trend. Das bestätigt die eingeschlagene Strategie.

Denn insgesamt sinkt das Volumen: Knapp  
1,2 Billionen Euro haben inländische Unterneh­
men laut Bundesbank derzeit ausgeliehen; 
 weniger als im Jahr 2008. Gleichzeitig scheinen 
alle Banken den Mittelstand als Kernziel   gruppe 
entdeckt zu haben – es herrscht also ein starker 
Verdrängungswettbewerb. In dieser Wettbe­
werbs situation helfen dem genossenschaftlichen 
Sektor jedoch die Werte, für die er traditionell 
steht: Loyalität, Nähe zum Kunden, Identifika­
tion mit der Region. In der Regionalisierung der 
Marktbearbeitung sieht die DZ BANK auch  das 
größte Potenzial. Regionale Bereichsleiter für das 
Firmenkundengeschäft sowie zusätzliche Mitar­
beiter sorgen dafür, dass gemeinsam mit den 
Genossen schaftsbanken vor Ort die bestehenden 
Kundenbeziehungen intensiviert und neue Kun­
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ende 2014 ging die initiative 

„Deutschland – made by Mittel-

stand“ in die zweite Phase – mit 

neuem look und stärkerer Aus-

richtung auf leistungsthemen. 

Seit ihrem Start 2013 wurden 

sechs unternehmerpersönlichkei-

ten – allesamt namhafte Kunden 

der Genossenschaftlichen Finanz-

Gruppe – portraitiert. im April  

2015 setzt sich die Kommunika-

tion mit reinhold und Bettina 

würth (würth-Gruppe) als testimo-

nials fort. Neben der nationalen 

Kampagne gewinnt die initiative 

auch in der Kommunikation der 

Volksbanken raiffeisenbanken zu-

nehmend an Bedeutung. Sie inte-

grieren die inhalte – unter einsatz 

eigener Kunden-testimonials – in 

lokale Printanzeigen, Geschäftsbe-

richte, auf websites und Social -

Media-Plattformen sowie im rah-

men von Veranstaltungen.

iNitiAtiVe „DeutSChlAND – MADe BY  
MittelStAND“ erFolGreiCh FortGeSetZt

Bettina Würth, Vorsitzende des 
Stiftungsbeirats der würth-Gruppe, 
Prof. Dr. h. c. mult. Reinhold Würth, 
Vorsitzender Stiftungsaufsichtsrat der 
würth-Gruppe

Vier Trendthemen hat die DZ BANK identifi­
ziert, über die in Zusammenarbeit mit den Ge­
nossenschaftsbanken vor Ort das Firmenkunden­
geschäft forciert wird: Energiewende, Unterneh­ 
mensnachfolge, Kapitalmarktorientierung und 
Internationalisierung. So haben die Genossen­
schaftsbanken traditionell eine enge Verbindung 
zur Landwirtschaft. Diese stellt die Flächen, auf 
denen erneuerbare Energien zum großen Teil er­
zeugt werden. Agrar­ und Energieexperten der 
DZ BANK betreuen Landwirte, Projektentwick­
ler und Investoren bei neuen Projekten im Be­
reich der erneuerbaren Energien. Für die Unter­
nehmensnachfolge stehen Spezialisten bereit, die 
maßgeschneiderte Nachfolgelösungen für die 
mittelständische Klientel erarbeiten. Zur Unter­
stützung der Internationalisierung der Kunden 
hat die DZ BANK ihre sämtlichen auslands­
relevanten Leistungen zusammengeführt und 
im neu aufgestellten Auslandskompetenzcenter  
gebündelt. An acht Standorten in Deutschland 
stehen den Genossenschaftsbanken sowie den 
Firmenkunden unsere Auslandsexperten zur 
Ver fügung, die als zentrale Ansprechpartner so­
wie als Bindeglieder zu den Auslandsstütz­
punkten der DZ BANK fungieren. Die Kapital­
marktorientierung fördert die DZ BANK, indem 
sie den Unternehmen durch Produkte wie das 
Schuldscheindarlehen – sozusagen „Kapitalmarkt 
light“ – den Einstieg erleichtert.

den gewonnen werden. Mit den in den vergan­
genen drei Jahren gewonnenen Neukunden 
generiert die Bank inzwischen rund ein Fünftel 
der Erlöse in diesem Segment. Vor allem der 
größere Mittelstand kann mit dieser Kombina­
tion aus lokaler Kundenkenntnis und zentraler 
Markt­ und Produktkompetenz besser bedient 
werden. Unabhängig von der Unternehmensgröße 
gilt: Die Genossenschaftliche  FinanzGruppe 
sieht sich als Partner ihrer Firmenkunden, der 
nicht nur als Kreditgeber fungiert, sondern   
den Unternehmen auch in strategischen Fragen 
zur Seite steht. 

 Kreditgenossenschaften

 Sparkassen

 landesbanken 

 Großbanken

EntWiCKlung DER KREDitBEstänDE im FiRmEnKunDEn-
gEsChäFt* ausgEWähltER BanKEngRuPPEn

*Gemessen an den Beständen an Krediten an inländische 
unternehmen und Selbstständige aller Banken in Deutschland.
Quellen: Deutsche Bundesbank, DZ BANK

2007   2008   2009   2010   2011   2012   2013   2014

140

120

100

80

+39,5 %

+21,7 %

−18,1 %
−18,6 %
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Drei FrAGeN AN 
Dr. FrieDriCh CASPerS, 
VorStANDSVorSitZeNDer 
Der r+V VerSiCheruNG AG

r+V konnte 2014 erneut ein rekordwachstum 
ver zeichnen, woran die lebensversicherung 
einen erheblichen Anteil hatte. Der r+V-Vor-
standsvorsitzende Dr. Friedrich Caspers er-
läutert, warum es auch im Niedrigzinsumfeld 
gute Argumente für die lebens- und renten-
versicherung gibt.

Gut beraten  
im Niedrigzins-
umfeld 

N i e D r i G Z i N s u m f e l D
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N i e D r i G Z i N s u m f e l D

Mehr zur lebensversicherung  
unter: www.ruv.de

Gute GrÜNDe FÜr  
Die leBeNSVerSiCheruNG

»  lebensversicherungen sind sicher und bieten 
über Jahrzehnte hinweg Stabilität und Planungs-
sicherheit.

»  Nur lebensversicherungen bieten eine Absiche-
rung gegen existenzielle risiken wie tod und 
Berufsunfähigkeit.

»  lebensversicherungen erreichen eine attraktive 
Gesamtverzinsung. Für 2015 bietet die r+V le-
bensversicherung AG 3,8 Prozent.

»  lebensversicherungen sind flexibel und können 
der aktuellen lebenssituation des Kunden ange-
passt werden.

siND leBeNsversicheruNGeN vor Diesem hiN-

terGruND Noch Als iNstrumeNt Zum vermö-

GeNsAufBAu GeeiGNet?

Dr. FrieDriCh CASPerS: Lebens­ und Rentenver­
sicherungen sind ein unverzichtbarer Baustein   
der privaten Zukunftsvorsorge und damit weit 
mehr als ein reines Sparprodukt. Angesichts der 
 demografischen Entwicklung in Deutschland 
nimmt ihre Bedeutung weiter zu. Sie können mit 
Vorteilen wie Sicherheit und garantierten Leis­
tungen bis zum Lebensende punkten. Das ist ein 
starkes Argument im Wettbewerb.

2

Die NieDriGZiNspolitiK Der ZeNtrAlBANKeN 

WirKt sich ZuNehmeND NeGAtiv Auf leBeNs-

versicheruNGeN Aus. Wie schläGt sich Die 

r+v versicheruNG iN Diesem umfelD?

Dr. FrieDriCh CASPerS: Als wesentlichen Erfolgs­
faktor möchte ich hier zuallererst die exzellente 
Zusammenarbeit mit den Volksbanken und 
Raiffeisenbanken nennen. Unser hervorragendes 
Neugeschäft hat gezeigt: Gerade im heutigen 
lang anhaltenden Niedrigzinsumfeld bleiben Le­
bens­ und Rentenversicherungen von R+V ge­
fragt. Die Lebensversicherung bietet mit ihren 
lebenslangen Leistungsversprechen, der Absiche­
rung von biometrischen Risiken und einer at­
traktiven Gesamtverzinsung auch für Neukun­
den ein hochattraktives Angebot. R+V kann 
dank ihrer soliden Kapitalanlagepolitik und ih­
rer ausgezeichneten Finanzstärke alle zugesagten 
Leistungen dauerhaft erfüllen.

1

WorAuf Kommt es – iN ZusAmmeNArBeit  

mit DeN GeNosseNschAftsBANKeN – AN, um 

Die leBeNsversicheruNG WeiterhiN Als  

ZeNtrAles proDuKt im KuNDeNGeschäft Zu 

positioNiereN?

Dr. FrieDriCh CASPerS: Ein zentraler Punkt ist die 
Qualität der Beratung, die den Privatkunden und 
die vielen mittelständischen Unternehmen in den 
Mittelpunkt stellt. Neben der Produktauswahl 
und ­qualität wird es bei den Versicherern künftig 
auch immer mehr auf die Qualität der Gesell­
schaft ankommen, also auf Themen wie Solidität 
und Finanzstärke. Gerade hier ist R+V ausgespro­
chen gut aufgestellt – zum Vorteil unserer Kunden.

3
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Ein großer Teil der Provisionserträge von Banken 
stammt mittelbar oder unmittelbar aus dem 
Zahlungsverkehr. Genau die Nachhaltigkeit und 
Stabilität dieses Geschäftsfelds sind es aber, die 
es auch für andere Marktteilnehmer attraktiv 
machen. War Zahlungsverkehr gestern noch das 

„unantastbare“ Kerngeschäft der Banken, so 
 drängen heute in Rekordgeschwindigkeit Nicht­ 
Banken in den Markt und versuchen, Teile der 
Wertschöpfungskette zu besetzen und näher an 
den Kunden zu rücken. 

Erleichtert wird ihnen das durch die Neudefini­
tion von Wettbewerbsbedingungen durch den 
Regulator. Ein Beispiel: Die Umsetzung der 
EU­Zahlungsdiensterichtlinie hat die Online­ 

rasante technologische 
entwicklung verändert die 
welt des Bezahlens 

Banking­Plattform nun auch für Drittanbieter 
geöffnet. Auch Nicht­Banken können damit   
auf Kundenkontodaten zugreifen und diese zum 
Initiieren von Zahlungen oder zur Verwaltung 
von Kontodaten nutzen, wenn der Kunde dem 
zustimmt. Der Aufwand für die Kontoeröffnung 
und Er füllung der rechtlichen Anforderungen 
verbleibt dagegen bei den Banken. 

Während Banken in den vergangenen Jahren 
stark prozessorientiert agierten (SEPA), haben  

Zahlungsverkehr – 
mehr als infrastruktur
DiGitAliSieruNG BeeiNFluSSt Die Art,  
wie MeNSCheN BeZAhleN
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Wettbewerber, die stärker vom Konsumenten ver­
halten und von der Technologie geprägt sind, 
Produkte etabliert, die dem Kunden ein digi tales 
und bequemes Einkaufserlebnis ermöglichen. 
Kun den wollen in erster Linie einkaufen, der 
Bezahlvorgang selbst löst keine Emotionen aus. 
Wer hinter der Zahlung steht, scheint ihnen egal, 
solange das Bezahlverfahren indirekt mit dem 
Bankkonto verknüpft ist und so ein Gefühl von 
Sicherheit und Integrität vermittelt wird.

Hier müssen die Banken stärker ansetzen und 
ihre Kernwerte deutlicher ausspielen. Das Bank­
konto ist die natürliche Heimat des Geldes und 
bleibt auch künftig die Basis jeder Zahlungs­
transaktion. Noch ist die Hausbank in der Regel 
die einzige Verbindung für einen Großteil der 
Geldangelegenheiten, mit dem Kundenkonto als 
Basis. Kunden vertrauen ihrer Bank, insbeson­
dere auch bei der verantwortungsvollen Entwick­
lung und Implementierung von Produkten rund 
um den Zahlungsverkehr.

Damit dies so bleibt und Kunden gerne „mit 
ihrer Bank bezahlen“, müssen Banken ihre 
Produkte im Zahlungsverkehr stärker an Kun­
denanforderungen und sich ändernden Ge­
wohnheiten orientieren. Die geforderte Öffnung 
der Infrastrukturen muss der Kundenbezie ­
hung Rechnung tragen, indem sie dem Kunden 
die Trans parenz und Kontrolle über Zugriffe 
auf seine Kontodaten ermöglicht. Das eigene 
Produktportfolio wird omnikanalfähig und 
digital zugänglicher gestaltet werden. Der Ver­
trieb von Bezahlprodukten mit attraktiven 
Mehrwerten wie z. B. der Kreditkarte unter ­
stützt die Kundenbindung an das Bezahlen
mit der Bank.

Die DZ BANK ist in den vergangenen Jahren 
bereits erste Schritte mit dem Entwickeln und 
Pilo  tieren von innovativen Ansätzen rund um 
das Thema mobiles Bezahlen gegangen und hat 

„Hypes“ mit Bankkunden auf Alltagstauglich­ 
 keit getestet. Im Jahr 2015 wird die DZ BANK 
weiter die Abrundung eines omnikanalfähigen 
Bezahl portfolios, das Wachstum des Kreditkar­
tengeschäfts sowie die Digitalisierung der Fi­
nanzlieferkette vorantreiben.

Damit begegnet sie der Gefahr, dass durch das 
Dazwischenschalten von Dritten der Marken­
kern der Bank zusehends von der Kundenwahr­
nehmung abgeschnitten wird. Denn die Bank  
 ist mehr als Infrastruktur.

VoN Der iNFrAStruKtur   
Zu ProDuKtlÖSuNGeN 

erfolgsfaktor  
Kundenbeziehung 

VertrAueN AlS MArKeNKerN 

»  73 Prozent der Kunden haben großes bis 
sehr großes Vertrauen in ihre hausbank

»  67 Prozent der Kunden halten Banken 
als Partner für die integration von 
e-/M-Payments für am besten geeignet

»  Kaum ein Kunde weiß, dass 46 Prozent 
aller innovationen im Zahlungsverkehr 
von Banken und Zentralbanken kommen

Mehr zum thema transaction Banking  
unter: www.dzbank.de
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Autor AlexANDer BolDyreff

DZ BANK Gruppe
Die ZuKuNft mitGestAlteN

Agilität als schlüssel zur
Kundenbegeist erung 

alexander Boldyreff,  
Vorstandsvorsitzender, 
teamBank AG

lANGe Zeit WAr es völliG selBstverstäND-

lich, proDuKte so Auf DeN mArKt Zu BriN-

GeN, Wie sie Aus sicht Des uNterNehmeNs Zu 

seiN hAtteN. heNry forDs Berühmtes stAte-

meNt, DAss jeDer KuNDe seiN Auto iN seiNer 

WuNschfArBe BeKommeN KöNNe, soferN 

Diese schWArZ sei, BriNGt Dies Auf DeN 

puNKt. heute eNtWicKelN sich KuNDeNBe-

DürfNisse DyNAmischer Als je Zuvor uND 

WerDeN BrANcheNüBerGreifeND ArtiKu -

liert. „coNveNieNce everytime everyWhere“ 

ist DAs leitmotiv. Nur ANBieter, Die vom 

KuNDeN her DeNKeN, WerDeN Dies lANGfris-

tiG sicherstelleN KöNNeN.

Inspiriert durch die nahezu grenzenlosen Mög­
lichkeiten des Internets und mit der erwähnten 
Kundenorientierung haben sich in den letzten 
Jahren zahlreiche Anbieter aus dem Technikum­
feld das Thema „Personal Finance“ erschlossen. 

Dabei gelingt es den sogenannten FinTechs 
zu nehmend, innovationsfreudige Smartphone­
Nutzer für ihre mobilen Anwendungen zu 
begeistern.  

Damit steigt auch die Erwartungshaltung gegen­
über „klassischen“ Finanzdienstleistern, mit Non­ 
und Near­ Banks in puncto Nutzerfreundlichkeit, 
Innovationen und Umsetzungsgeschwindigkeit 
gleich  zu ziehen. Um wettbewerbs­ und damit lang­
fristig zukunftsfähig zu bleiben, müssen Banken 
ihre An forderungen an Agilität deutlich steigern.

Dafür gelten drei zentrale Erfolgsfaktoren:

Auflösung der kanalspezifischen Organisa­
tion hin zur gesamthaften Kundenverant­
wort ung, getreu dem Leitsatz „vom Kunden 
her gedacht“. 
In einer vernetzten Welt erwarten Kunden zuneh-
mend, jederzeit und an jedem Ort mit ihrer  Bank 
kommunizieren zu können. Eine Organisations-
struktur, die auf den Customer Life Cycle ausge-
richtet ist, unterstützt diesbezüglich die notwendi-
gen dynamischen Prozesse.

Tägliches Erleben der Customer Journey.
Die Vernetzung der Organisationseinheiten entlang 
des Kundenlebenszyklus ermöglicht agiles Arbeiten 

K u N D e N o r i e N t i e r u N G / D i G i t A l i s i e r u N G
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Die teamBank AG, ein unternehmen der 

DZ BANK Gruppe, steht als erfinder von 

 easyCredit für Verbraucherfreundlichkeit und 

Fairness. Bei der Produktentwicklung stehen 

die individuellen Bedürf nisse der Kunden  im 

 Mittelpunkt; der Konsumenten kredit ist konse-

quent vom Kunden her gedacht. Mit flexiblen 

Produkten und un komplizierten Pro zessen bie-

tet easyCredit in jeder lebenssituation die pas-

sende Finanzierungslösung – einfach und fair. 

 easyCredit ist bei mehr als 80 Prozent der Ge-

nossenschaftsbanken erhältlich. 

und damit die Reaktion in Echtzeit: Die durch 
eine Kundenansprache online, offline oder in So-
cial Media erzielte Resonanz, ob positiv oder nega-
tiv, wird dadurch unmittelbar transparent. 

Ein Umfeld, das den Mitarbeitern ermöglicht, 
vom Kunden her zu denken. 
Die offenen und abwechslungsreichen Arbeits welten 
des im Dezember 2014 neu eröffneten easyCredit- 
Hauses fördern die schnelle und effiziente Vernet-
zung. Denn das innovative innenarchitektonische 
Konzept bietet neben modernster IT-Infra struk tur 
und situationsspezifischen Arbeitsplätzen zahlrei-
che Wohlfühlfaktoren.

Die konsequente Umsetzung dieser Leitgedan­
ken sichert unseren Erfolg von morgen. Durch 
die Messung der Kundenzufriedenheit in Echt­
zeit wird der kontinuierliche Verbesserungspro­
zess in sti tutionalisiert. Damit steigt nicht nur 
die Zufriedenheit der Kunden und Mitarbeiter, 
vielmehr können Innovationen auch deutlich 

schneller auf den Markt gebracht werden. In der 
Summe reduziert agiles Arbeiten den Ressour­
cenverbrauch und erhöht die Geschwindigkeit 
sowie die Qualität der Arbeitsergebnisse.

Unser Anspruch ist, auf dieser Basis unsere Po­
sition als Schrittmacher auszubauen. Denn die 
konsequente Ausrichtung auf die wachsenden 
Bedürfnisse des Kunden im Hinblick auf Fair­
ness, Qualität und Omnikanal­Verfügbarkeit 
sind  Markenkern und Differenzierungsmerk­
mal von easyCredit. 

„Durch die neuen Arbeits-
welten im easyCredit-haus  
werden wir unsere Agilität 
deutlich steigern können.“

K u N D e N o r i e N t i e r u N G / D i G i t A l i s i e r u N G
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„Mobile first“ – das gilt nicht nur für unsere 
Kunden, für die Smartphone und Tablet inzwi­
schen Bestandteile des täglichen Lebens sind.   
Für Banken heißt das, ihre Angebote und Leis­
tungen konsequent von den mobilen End geräten 
her zu denken. Was dort funktioniert, ist na­
hezu zwangsläufig einfach und verständlich 
und funktioniert auch am PC oder in der Filiale. 
Kundenkontakte zu mobilen Kunden beginnen 
nicht mehr erst an der Eingangstür der Bank. 
Wer seine Kunden erreichen will, muss mit den 
Angeboten in der digitalen Lebenswelt des Kun­
den verankert sein. Da diese nicht weniger kom­
plex ist als die reale Welt, liegt es nahe, dass 
Genossenschaftsbanken als Allfinanzan bieter 
ihre Kunden bei der Ordnung der finan ziellen 
„Dinge“ unterstützen, für sie also zur digitalen 
und realen „FinanzHeimat“ werden. 

Aber nicht alles, was da derzeit in der digitalen 
Cloud herumschwirrt, wird so in der Fläche 
kommen oder ist relevant für Genossenschafts­
banken. Sicher ist, dass „Mobile“, „Omnikanal“ 
und „Smart Data“ im Stammbuch jedes Finanz­
instituts stehen. Differenzieren kann sich die 

Genossenschaftliche FinanzGruppe nur, wenn 
sie zusätzlich ihre Stärken adäquat in die digitale 
Welt zu übertragen versteht. 

„everythiNG is DiGitAl“ … Die fiNANZBrAN-

che BilDet DA KeiNe AusNAhme. DAs, WAs 

DiGitAlisierBAr ist, WirD iN ZuKuNft Auch im 

ANGeBot eiNer BANK DiGitAlisiert WerDeN 

müsseN. 

Autor lArs hille

everything  
is digital – but 
partly cloudy
oMNiKANAlStrAteGie  
FÜr erFolGreiCheS  
PriVAtKuNDeNGeSChäFt

lars hille,  
Vorstand der DZ BANK AG, zu- 
ständig für Kapitalmarktgeschäft; 
innerhalb der DZ BANK Gruppe 
verantwortlich für das Privatkun-
dengeschäft 
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In der guten alten Zeit betrat der Kunde die 
Filiale von vorne oder von hinten, zukünftig wird 
er das entweder analog oder digital tun. Wech­
selt er mitten im Entscheidungsprozess den Ka­
nal, zum Beispiel von Online in die Filiale, wird 
erwartet, dass dort die Informationen, die am 
iPad schon eingegeben wurden, vorliegen. Ban­
ken müssen also auf allen miteinander hochgra­
dig verzahnten Kanälen ein identisches Leis­
tungsangebot anbieten („Omnikanal­Angebot“).

Wiewohl fester Bestandteil des Omnikanal­An­
gebots, werden Kunden die Filiale seltener aufsu­
chen. Die meisten Kontakte finden schon heute 
online statt. Das Wissen über den Kunden wird 
also nicht mehr primär am Beratungstisch ge­
sammelt, sondern über alle Kanäle. Um die dabei 
entstehenden Datenmengen so auszuwerten, dass 
die Bank den individuellen Kundenbedarf er­
kennt, und zu wissen, wo, wann und wie man 
Kunden am besten auf ein konkretes Angebot 
ansprechen kann, helfen Smart­Data­Analysen. 
Wir sollten die „next best offer“ für Finanz dienst­
leistungen nicht Amazon überlassen.

„Der Kunde entscheidet und 
nicht mehr die Bank, über 
welchen Kanal er in Kontakt 
treten oder agieren will.“

Die Ausführungen basieren u. a. auf den ergebnissen der Allfi-
nanzwerkstatt des Produkt- und Vertriebskomitees Privatkunden  
(Bausparkasse Schwäbisch hall, DZ BANK, DZ PriVAtBANK,  
r+V Versicherung, teamBank, union investment).

Einzigartige Kundenerlebnisse über alle Kanäle 
hinweg werden das Differenzierungsmerkmal im 
Wettbewerb sein, nicht mehr Produktangebote. 
Hierbei werden bei Genossenschaftsbanken 
natür lich die Aspekte eine Rolle spielen, die uns 
immer schon stark gemacht haben: „Mitglied­
schaft (18 Mio. Mitglieder), regionale Nähe, 
starke Marke, starke Allfinanzgruppe, richtige 
Mitarbeiter“ sind keine veralteten Begriffe aus 
der Offline­Welt, sondern – adäquat übertragen 
in das digitale Zeitalter –  genau die Elemente, 
die einzigartige genossenschaftliche Kunden­
erlebnisse schaffen werden. Daran arbeitet die 
Genossenschaftliche FinanzGruppe gerade zu­
sammen im Projekt „Kundenfokus 2020“.

KoNtAKtPuNKte ZwiSCheN  
BANK uND KuNDe

»  Mobile logins pro Monat: 15–20
»  Bildschirm (web / tablet) pro Monat: 7–10
»  Geldautomat pro Monat: 3–5
»  Besuch Filiale pro Jahr: 1–2

quelle: zeb / rolfes.schierenbeck.associates Gmbh

BANKKuNDeN SiND oNliNe 80%
der 21–35–Jährigen in Deutsch-
land besitzen ein Smartphone, 
59 % der 36–50–Jährigen.
(quelle: tNS infratest)

aller vermögenden Privatkunden 
der Volksbanken raiffeisenbanken 
besitzen bereits ein Smartphone 
oder tablet.
(quelle: Genossenschaftliche

rechenzentrale)

40%

20%

der logins bei Volksbanken 
raiffeisenbanken erfolgen 
schon heute über mobile 
endgeräte.
(quelle: Genossenschaftliche 

rechenzentralen)

Downloads der Vr-Banking-App und 
über 14,2 Mio. monatliche logins; 
zur besten Banking-App mit größtem 
Funktionsumfang gekürt.
(quelle: Chip 08/14)

3,1Mio.
Gigabytes Datenvolumen wurden 
bis 2003 weltweit übermittelt.  
2011 wurde dieser wert pro  
48 Stunden erzielt, 2013 sogar 
pro 10 Minuten. 
(quelle: ericsson) 

5Mrd.
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orientierung  
an Werten gefragt

iN DeN rANKiNGs 

Der BelieBtesteN 

poteNZielleN 

ArBeitGeBer lie-

GeN uNterNeh-

meN Der AutomoBiliNDustrie uND BeKANNte 

hANDelsuNterNehmeN mit ABstAND AN ers-

ter stelle – GefolGt voN DeN GrosseN Der 

fiNANZ- uND versicheruNGsWirtschAft.

Vor dem Hintergrund der demografischen Ent­
wicklung und des zunehmenden Kampfes um 
die Talente hat die DZ BANK Gruppe jetzt eine 
gemeinsame Arbeitgebermarke entwickelt. Ziel 
ist es, in der Rekrutierung und Bindung der 
Mitarbeiter die Werte des Unternehmens in den 
Vordergrund zu rücken und sich so gegenüber 
dem Wettbewerb abzuheben.

Am Anfang des Projekts stand eine sorgfältige 
Analyse: Wie stehen wir im Markt? Welche Stra­
tegie verfolgt das Management? Wie sehen uns 
die eigenen Mitarbeiter? Und schließlich: Was 
erwarten Bewerber von ihrem zukünftigen Ar­

beitgeber? Daraus hat das Team die sogenannte 
Employer Value Proposition der DZ BANK 
Gruppe entwickelt, die vier Dimensionen 
vereint: 

» Erfolg durch Sinnhaftigkeit und Nachhaltigkeit
» Gemeinsamkeit und Vielfalt
» Perspektive, Zukunft und Stabilität
» Menschlich und fair

Mit dieser Positionierung hebt sich die DZ BANK 
Gruppe von anderen Arbeitgebern ab – und sie 
kann sie dank der jahrzehntelang gelebten genos­
senschaftlichen Werte auch authentisch vermit­
teln. Sichtbar wird diese durch ein neues Signet 

„Erfolgsprinzip: WIR“, das jetzt als kreative Idee 
für eine gruppenübergreifende Kommunikati­
onskampagne genutzt wird. Deren Herzstück 
bildet die interne Kommunikations­ und Arbeits­
plattform (erfolgsprinzip­wir.de), die Ende 2014 
gestartet ist. Sie ist die Basis zur Etablierung der 
Arbeitgebermarke innerhalb des Unternehmens. 
Der externe Marktantritt erfolgt ab 2015.

erfolgsprinzip-wir.de

eMPloYer-BrANDiNG-KAMPAGNe FÜr Mehr 
wir-GeFÜhl uND erFolGreiCheS reCruitiNG
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