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l  Dienstleistungen

unterscheiden sich im Wesentli-

chen durch ihren unterschiedli-

chen Grad an Gegenständlich-

keit. Generell gilt: Umso greif-

barer, umso besser. Dabei gibt

es prinzipiell drei Formen – die

Dienstleistung als:

• alleiniges nicht greifbares Pro-

dukt (Beispiel: Schulung)

• umfassender Rahmen eines

greifbaren Produktes (Beispiel:

Reparatur)

• Kern eines letztlich greifbaren

Produktes (Beispiel: Software-

CD)

l Sascha Kurz

Heidenheim. Vor sechs Jahren
lagen schwarze Wolken über
der Heidenheimer Volksbank.
Eine neue Vorstandsriege
schickte sich an, die genossen-
schaftliche Bank wieder aus
dem schwierigen Fahrwasser
zu manövrieren. Rund 50 Mit-
arbeiter wurden 2002 und
2003 abgebaut, die Organisati-
on gestrafft. Heute hat das Ins-
titut den Turnaround geschafft
und konnte nach nur fünf Jah-
ren die Restrukturierung been-
den und die Besserungsschein-
verpflichtungen gegenüber
dem Bundesverband der
Volks- und Raiffeisenbanken
abschließen. „Nach einer kon-
tinuierlichen Aufwärtsent-
wicklung konnte die Bank
2007 mit einem der besten Er-
gebnisse der Unternehmensge-
schichte abschließen“, sagte
Vorstandssprecher Dieter Ul-
rich.

Die Zahlen im Einzelnen:
Plus 4,4 % beim betreuten
Kundenvolumen (nun: 1,83
Mrd. Euro), plus 2,2 % bei der
Bilanzsumme (1,057 Mrd.
Euro), plus 6,4 % beim Be-
triebsergebnis (8,2 Mio. Euro)
und überragende plus 31,1 %
beim Jahresüberschuss (2,1
Mio. Euro). Das führt zu einer
von 3,5 auf 4,0 % erhöhten Di-
vidende. „Die gesunde Ent-
wicklung der Heidenheimer
Volksbank, die Sicherung der
Arbeitsplätze und ein nachhal-
tig erfolgreiches Geschäftsmo-
dell waren Ziele, die wir er-
reicht haben“, sagte Dieter Ul-
rich.

Im schwierigen Finanz-Um-
feld, das geprägt war von einer
flachen Zinsstrukturkurve,

vate Banking Award der DZ
Bank honoriert“, sagte Dieter
Ulrich.

Bedeutendste Ertragsquelle
war trotz angesprochener fla-
cher Zinsstrukturkurve der
Zinsüberschuss. Er lag 2007
bei nahezu unverändert 21
Mio. Euro. „Die gesamte
Branche hatte hier zum Teil
deutliche Rückgänge zu ver-
zeichnen. Bei Volks- und
Raiffeisenbanken lag er bei
rund 5 %“, sagte Vorstand Mi-
chael Häcker. Mit dem Provisi-
onsüberschuss, der um weitere
500 000 auf 9,4 Mio. Euro
wuchs, wurde ein neues Re-
kordhoch erreicht.

Auf der Passiva-Seite schla-
gen als größter Posten die Ver-
waltungsausgaben für Perso-
nal- und Sachaufwendungen
zu Buche. Er reduzierte sich
allerdings um 1,4 auf 23 Mio.
Euro. Aus dem Saldo der Ein-
nahmen und Ausgaben ergibt

sich das beste Betriebsergebnis
von 8,2 Mio. Euro in diesem
Jahrtausend. Die Rücklagen
wurden um 730 000 Euro auf
rund 19 Mio. Euro erhöht.
2008 werden sich die Ver-
waltungsaufwendungen durch
400 000 Euro durch das Austau-
schen der EC-Karten belastet.

Ausblick auf 2008

Die Heidenheimer Volksbank
wird auch weiterhin mit aktuell
307 Mitarbeitern – davon 31
Auszubildende – 19 Ge-
schäftsstellen betreiben. Ne-
ben der Filiale vor Ort werde
aber auch das Internetbanking
an Bedeutung gewinnen. Die-
sem Trend möchte sich die
Bank nicht entziehen. „Seit
Einführung des kostenlosen
KontoInternet haben sich 8300
unserer Kunden für dieses Mo-
dell entschieden“, sagte Vor-
stand Oliver Conradi. Stan-
dardprodukte wie Geldmarkt-
konten und Termineinlagen
sind ebenfalls via Internet ab-
wickelbar.

Im Lichte der Banken- und
Kreditkrise müssten Volks-
bank-Kunden nicht um ihre
Einlagen fürchten. „Die von
der Krise betroffenen Banken
verfügen über kein tragfähiges
Geschäftsmodell“, sagte Ul-
rich. Volks- und Raiffeisen-
banken verzeichneten im Zuge
der Finanzkrise die höchsten
Sympathiegewinne. „Unser
Haus hat keinerlei Direktin-
vestments in Subprime-Pro-
dukten“, fügte er hinzu. Und:
Wir verkaufen auch keine Kre-
dite an Finanzinvestoren. Das
geben wir unseren Kunden
auch gerne schriftlich“, sagte
Oliver Conradi.

weiteren Kostenbelastungen
und Investitionen in die EDV-
Infrastruktur und den Eintritt
ausländischer Kreditinstitute
sowie der aggressiven Vorge-
hensweise von Direktbanken,
konnte sich die größte Genos-
senschaftsbank im Kreis Hei-
denheim gut behaupten.

Die Kundenkredite lagen
2007 nahezu auf dem Vorjah-
resniveau. „1800 Kreditent-
scheidungen wurden mit ei-
nem Gesamtvolumen von 300
Mio. Euro 2007 getroffen“, er-
klärte Ulrich. Die direkten
Kundeneinlagen wuchsen um
18 Mio. Euro auf 839 Mio.
Euro. Hinzu kommen sämtli-
che Kundenanlagen bei den
Partnern des Finanzverbunds
sowie das gesamte Wertpapier-
geschäft. „Das betreute Kun-
denanlagevolumen wuchs um
78 Mio. Euro. Unsere quali-
täts- und bedarfsorientierte
Beratung wurde mit dem Pri-

Hatten aufgrund der Entwicklung der Heidenheimer Volksbank gut lachen:

Vorstände Michael Häcker, Oliver Conradi und Dieter Ulrich (v. li.).

Die Restrukturierung ist abgeschlossen
Nach fünf Jahren unter Aufsicht des Bundesverbands legt Heidenheimer Volksbank gutes Ergebnis vor

l Thomas Braun

Marketing ist nicht (nur)
Werbung – und auch

nicht (nur) Vertrieb. Es wird al-
lerdings oft auf diese zwei
Teilbereiche reduziert. Marke-
ting ist weitaus mehr: Marke-
ting ist eine ganzheitliche Un-
ternehmens-Philosophie und
bedeutet nichts anderes als das
gesamte Unternehmen auf den
Markt auszurichten, also
marktorientierte Unterneh-
mensführung.

In den Grundzügen betrach-
tet, beginnt Marketing mit den
Leistungen und Produkten ei-
nes Unternehmens, die den Be-
darf des Marktes bzw. der Ziel-
gruppen bestmöglich treffen
und geht weiter mit dem Preis,
den der Markt bereit ist, dafür
zu bezahlen. Daraufhin führt
es zur Kommunikation, die
den Nutzen für die Zielgruppe
in der Sprache der Zielgruppe
abbildet und endet mit dem
Vertrieb, der die Leistungen
und Produkte im Austausch
gegen „bare Münze“ an den
Mann bringt.

Das hierbei durchgängige
Prinzip ist die marktorientierte
Sichtweise. Das ist jedoch
nicht nur der Blick auf den
Kunden. Der steht nur am An-
fang, denn der weiterführende
Schritt ist, den Blick des Kun-
den einzunehmen. Dass diese

Haus muss andere Besonder-
heiten managen als ein Finanz-
dienstleister oder ein Immobi-
lien-Unternehmen.

Dennoch gibt es eine einfa-
che Typologie, mit der sich
jede einzelne Dienstleistung
charakterisieren lässt. Dabei
geht es um unterschiedlich
starke Ausprägungen bzw.
Grade folgender Merkmale:

Gegenständlichkeit
Diese gibt an, wie greifbar

das Ergebnis der Dienstleis-
tung ist. Wenn Fliesen verlegt
werden, liefert man dem Kun-
den ein gegenständliches Er-
gebnis. Ist man Finanzdienst-
leister, so kann der Kunde zu-
nächst nicht wirklich etwas
greifen. Die Konsequenz fürs

tenz und damit die persönliche
Kommunikation als Vermark-
tungsmittel eingesetzt werden.
Denn in diesen Fällen schenkt
der Kunde seine ganz besonde-
re Aufmerksamkeit, da er ja für
diese Interaktion bezahlt hat.
Jeder Kundenkontakt sollte
also als ein Verkaufsgespräch
betrachtet werden. Die eigenen
Mitarbeiter müssen hierauf
entsprechend trainiert werden,
indem sie ihre stetigen Kontak-
te laufend für die Bedarfserhe-
bung und Kundeninformation
nutzen sollten.

Individualität
Diese gibt an, wie stark die

Leistung an der jeweiligen Si-
tuation des Kunden ausge-
richtet ist. Beispielsweise ist
dies bei einer Unternehmens-
beratung weitaus höher als bei

der Erstellung von Standard-
Software. Das bedeutet, je stär-
ker sich die Dienstleistungen
am individuellen Kunden aus-
richten, desto stärker sollte die
Bedarfserhebung als das ent-
scheidende Vermarktungsin-
strument eingesetzt werden.
Das bedeutet wiederum, den
persönlichen Verkauf zu for-
cieren, da hierbei am besten
auf die Belange des (potenziel-
len) Kunden eingegangen wer-
den kann.

Denn bei Leistungen, die die
Kundensituation besonders be-
rücksichtigen sollten, fragt
sich der Kunde vor der Kauf-
entscheidung „Passt sich der
Dienstleister genügend an mei-
ne Anforderungen an?“ Tipp
hierbei: Dem Kunden sollte
nicht allzu schnell eine Lösung
vorgeschlagen werden. Es
könnte sein, dass er den Ein-
druck bekommt, man geht zu
wenig auf seine spezifische Si-
tuation ein.

Abschließend ist anzumer-
ken, dass das Gesagte klar in
den Kontext der marktorien-
tierten Unternehmensführung
gesetzt werden sollte. Das be-
deutet, dass alle Dienstleistun-
gen nun anhand dieser drei ein-
fachen, aber aus Sicht des
Kunden wichtigen Merkmale,
neu bewertet und – gegebenen-
falls – angepasst werden soll-
ten.

Marketing wäre also in Fällen
geringer Materialität, Ersatz
für die Gegenständlichkeit zu
schaffen. Das bedeutet, die
Frage des Kunden „Was werde
ich bekommen, wenn ich diese
Leistung kaufe?“ so gegen-
ständlich wie nur möglich zu
beantworten. Tipp dabei:
Transparenz schaffen. Die
Leistungen sollten so konkret
wie möglich präsentiert wer-
den und so viel Sinne wie mög-
lich ansprechen. Prozesse soll-
ten beschrieben werden, die
während der Dienstleistung
ablaufen, Hinweise auf die da-
rauffolgenden Erlebnisse des
Kunden sind erwünscht. Dies
schafft nicht nur ein besseres
Verständnis für den Preis, son-
dern nimmt dem Kunden
gleichzeitig die Unsicherheit,
die „Katze im Sack“ zu kau-
fen.

Interaktion
Diese gibt an, wie stark der

Kunde in die Erbringung der
Leistungen mit einbezogen
wird. Denn Dienstleistungen
sind generell durch einen star-
ken Personenbezug gekenn-
zeichnet. Bei einem Weiterbil-
dungsseminar ist dieser weit-
aus höher als bei der Erstellung
eines Firmenlogos. Umso hö-
her der Interaktionsgrad der
Leistung ist, umso mehr sollte
die Kommunikationskompe-

Sichtweise und die daraus fol-
genden Erkenntnisse ein Un-
ternehmen stark erschüttern
kann, liegt auf der Hand. Grö-
ßere Unternehmen können es
sich im Vergleich zu kleineren
und mittleren Unternehmen al-
lerdings eher erlauben, solch
eine Sichtweise weniger einzu-
nehmen. Das liegt jedoch
schlichtweg daran, dass sie zu-
meist eine gefestigte Marktpo-
sition besitzen sowie eingefah-
rene Strukturen managen müs-
sen. Sie haben meist eine ent-
sprechende, finanzielle Rü-
ckendeckung, um zwar den
Blick auf den Kunden zu wah-
ren, jedoch nicht den zweiten
Schritt gehen zu müssen, um
die Sicht des Kunden einzu-
nehmen.

Dennoch ist zu beobachten,
dass auch größere Unterneh-
men den zweiten Schritt
schleichend wagen. Allerdings
liegen genau hierbei die gro-
ßen Chancen und Wachstums-
potenziale kleinerer und mitt-
lerer Unternehmen: Stichwort:
Marktveränderungen.

Welche starke Bedeutung
spielt nun das Marketing im
Dienstleistungsbereich und
wie kann es dort wirken?
Ebenso wie die Kundensicht-
weisen variieren, können auch
die Dienstleistungen selbst va-
riieren. Dienstleistung ist nicht
gleich Dienstleistung – ein IT-

Dienstleistungs-Marketing: Was sich dahinter verbirgt
Die Dienstleistungs-Branche wird auch in Ostwürttemberg immer wichtiger und gerade hierbei stellt das Marketing eine besondere Herausforderung dar

Thomas Braun

l Gerhard Königer

Ellwangen. Mitgliederzahl,
betreutes Kundenvermögen
und das Kreditvolumen gestie-
gen, höherer Zinsüberschuss,
Bilanzsumme gewachsen: Bei
der VR-Bank Ellwangen wei-
sen alle Kurven in eine Rich-
tung: nach oben. Das wurde
deutlich, als die Vorstände
Christa Faiß und Jürgen Hor-
nung, der Aufsichtsratsvorsit-
zende Stefan Wacker und der
Generalbevollmächtigte der
Bank, Paul Bareis, die Bilanz
2007 der Presse vorstellten.

„Die VR-Bank Ellwangen ist
von der Subprime-Krise nicht
tangiert. Auch 2008 sind keine
Beeinträchtigungen zu erwar-
ten.“ Die Erklärung liefert

Christa Faiß postwendend:
„Wir sind ein bodenständiges
Unternehmen und machen un-
sere Geschäfte hier in der Re-
gion. Wir haben keinen Grund,
Immobilien in den USA zu fi-
nanzieren, die nicht einmal die
dortigen Banken übernehmen
wollen.“

Die VR-Bank Ellwangen hat
schon in der Vergangenheit so-
lide gewirtschaftet. Weder am
Immobilien-Hype in Ost-
deutschland noch an windigen
Unternehmen der IT-Branche

hatten sich die Ellwanger be-
teiligt.

Heute kann die Ellwanger
VR-Bank auf eine überdurch-
schnittlich hohe Rücklage bau-
en. 13 Azubis und zwei BA-
Studenten sind dieses Jahr be-
schäftigt, 2009 sollen es sogar
noch mehr sein. Und sie wer-
den in der Regel übernommen,
weshalb man bei der VR-Bank
Ellwangen auch keine Klagen
über den allseits beschriebenen
Fachkräftemangel hört. An
dieser Geschäftspolitik werde
sich unter der neuen Vorstand-
schaft nichts ändern, stellte
Christa Faiß klar. „Wir wollen
in der Fläche bleiben und den
Kunden vor Ort einen An-
sprechpartner ihres Vertrauens
bieten.“ Faiß ist seit dem 1.
April im Amt.

Mit zehn Geschäftsstellen
deckt die VR-Bank das ganze
Ellwanger Umland ab. Das ist
zwar mit Kosten verbunden,
doch so könne man eine Be-
treuung der Kunden bieten, die
eine Direktbank nicht bieten
kann. Eine hohe Sparquote
schon im vierten Jahr zeige die
allgemeine Verunsicherung
und die momentane Kaufzu-
rückhaltung an. Paul Bareis:
„Es fehlen einfach die Lohn-
steigerungen.“ Weil bezüglich
der Sicherheit von Geldanla-
gen Verunsicherung herrscht,
schätzen die Kunden wieder
die persönliche Beratung und
andauernde Betreuung.

Obwohl der Wettbewerb mit
Härte weitergeht, ist das The-
ma Fusion offenbar vom Tisch.
Aufsichtsratsvorsitzender Ste-
fan Wacker: „Wir hatten eine
demokratische Entscheidung,
die klar ausfiel und die rich-
tungsweisend ist.“

Es geht nach oben
VR-Bank Ellwangen legt gute Zahlen vor

Vorstandssprecherin Christa Faiß
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