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Raiffeisenbank Gravenwiesbach eG

A Gelungene Symbiose zwischen Service, SB-Zone und gebogenem Eingangsbereich

Unser Motto: Investition fiir die Zukunft
der Raiffeisenbank Gravenwiesbach

Die Zukunft gestalten und die Vergangenheit bewahren

A Baustelle in der Abrissphase,... A ...das Ergebnis: ein modern und gut gestalteter Kundenparkplatz
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eisenbank in Gravenwiesbach 2012/2013

umgebaut und modernisiert. Zwischen
den beiden Bauabschnitten wurde die Ent-
scheidung vom Vorstand getroffen, zwei
angrenzende und ungenutzte Gebidude ab-
zureifien, um einen neuen und grofziigigen
Kundenparkplatz zu errichten, was das Ge-
samtbild der Bank heute aufBerordentlich
positiv aufwertet. ,,Beabsichtigt war, die
Bank nicht nur duBerlich schick zu machen,
sondern auch diskrete und individuelle Be-
ratungsmoglichkeiten zu schaffen, damit wir
noch besser auf die Wiinsche und Bediirfnisse
unserer Kunden eingehen konnen®, so die
beiden Vorstinde vom Ergebnis begeistert.
Grofie Zufriedenheit bei Kunden und Mitar-
beitern gleichermaflen zu erreichen, war ein
weiteres Ziel unserer Planung.

In zwei Bauabschnitten wurde die Raiff-

» Planungsphase

Seit Ende 2010 gab es erste Uberlegungen
zur Modernisierung und Umgestaltung der
Réiumlichkeiten im Erdgeschoss der Bank.
Die Umbauten wurden erforderlich, da die
Ausstattung und Gestaltung der Rdume nicht
mehr zeit- und bedarfsgerecht waren. Das In-
ventar und die Ausstattung stammte aus den
Jahren 1989/90. Es fehlte an ausreichenden
Beraterplitzen, welche die Diskretion bei der

A Die Aussage der Vorstinde Elke Block und
Albert Rink einstimmig: ,,Die Zusammenar-
beit mit der Firma BC Bankconcept hat unsere
Erwartungen voll erfillt.”

Beratung sicherstellten. Weiter sollten das
Umfeld und die Arbeitsbedingungen ange-
nehmer gestaltet werden, um die Motivation
der Mitarbeiter zu fordern. Dariiber hinaus
sollte das Erscheinungsbild der Bank noch
zeitgeméBer werden, um eine entsprechende
AulBenwirkung bei den Kunden zu erzielen.

» Herausforderungen

Im Vorfeld der Uberlegungen wurden ver-
schiedene Fachfirmen in die Planung einbezo-
gen und gleichzeitig neu gestaltete Bankstel-
len von benachbarten Banken besichtigt. Eine

A 3D-Ansicht der gesamten Umbauflache (550 m?)
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Raiffeisenbank Gravenwiesbach eG

besondere Herausforderung bei diesem Bau-
vorhaben bestand darin, das 1897 als Korb-
flechtschule gegriindete, historische Gebdude
so zu verdndern, dass die Substanz erhalten
werden musste. Das war gar nicht so selbst-
verstandlich, da im Vorfeld der Auftragsver-
gabe unterschiedlichste Planer bei ihrer Beur-
teilung teils zum Abriss rieten oder zumindest
zum Neubau einer aufgestockten Etage. Um
den Anforderungen des Brandschutzes ge-
recht zu werden, mussten alte Winde und
Deckenboden aufwindig mit feuerhem-
menden Verkleidungen versehen werden. Es
war schon bemerkenswert, nach Entkernung
der alten Winde die urspriinglichen Holzbal-
ken des Fachwerkbaues offenzulegen und die
nach alter Handwerkskunst durchnumme-
rierten Balken in der Ursprungskonzeption
von 1897 wieder vorzufinden.

A Marktfolgebereich, vier Arbeitspldtze mit integrierter Saule A Diskretwand mit Verbundberatungsplatz
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A Individueller Arbeitsplatz mit integrierter Beratung, auch héhenverstellbar

Das Objekt auf B

Name der umgebauten Geschaftsstelle:

Hauptstelle Raiffeisenbank Gravenwieshach eG

Bauherr: Raiffeisenbank Gravenwiesbach eG

Bilanzsumme: 65 Mio. Euro

Anzahl Geschaftsstellen: 1

Anzahl der Mitarbeiter: 17

Nutzfldche gesamt: 550 m? (EG)

Nutzfldche Beratungsbereich: 140 m?

Nutzfldche SB-Bereich: 50 m?

Bau-/Umbauzeit: 1. Bauabschnitt: 06/12 - 09/12
2. Bauabschnitt: 04/13 - 09/13

Kosten: 1.500.000 Euro

Teppichboden: Carpet Concept

Objekt-Teppichboden GmbH, Bielefeld

Planung/Umbau/Einrichtung/Bauleitung:

BC BANKconcept, Reiskirchen

» Zusammenarbeit

Dies zu erhalten und fiir moderne Zwecke
wieder nutzbar zu machen, war das Ziel der
hier titigen Planer. Der Umbau wurde in der
angestrebten Zeit nach einhelliger Meinung,
aber ganz besonders mit grofer Zufriedenheit
des Vorstandes realisiert. Die Funktionalitét
der neuen Bank und das gelungene Gestal-
tungskonzept werden insbesondere durch die
hohe Kundenakzeptanz bestitigt. ,,Auch die
emotionale Bindung an unsere Raiffeisenbank
ist deutlich gewachsen und unsere Mitarbeiter
fiihlen sich ebenfalls sehr wohl in den neu ge-
stalteten Rdumlichkeiten®, so die beiden Vor-
stinde Elke Block und Albert Rink zufrieden
resiimierend. Dem beauftragten Planungsteam
sagen wir Danke fiir die gute und angenehme
Zusammenarbeit. Unter Mitwirkung von vie-
len ortlichen Handwerksbetrieben wurde der
Bauzeitenplan piinktlich eingehalten und die
Anlage termingerecht iibergeben. [ ]

Fotos: www.chris-kettner.de




Vertrieb

Moderne Alte brauchen moderne Geldinstitute

Geldinstitute miissen sich auf die Zielgruppe 50plus noch besser einstellen

eine andere Zielgruppe riickt zurzeit

B so in den Brennpunkt des Interesses
wie die iiber Fiinfzigjdhrigen. Und

das, obwohl ihre Wichtigkeit schon seit Jahr-
zehnten absehbar war. Geburtenriickginge
und gestiegene Lebenserwartung bescheren
Deutschland einen dramatischen demogra-
fischen Wandel. Dabei spricht die Wirtschafts-
kraft eindeutig fiir die Generation 50plus:
Mehr als ein Drittel der Deutschen ist {iber
50 und ihre Zahl nimmt rasant zu. Sie halten
iber 50 Prozent des verfiigbaren Einkom-
mens und 75 Prozent aller Vermogenswerte.
Die demografische Entwicklung zeigt sich in
der Kundenstruktur der meisten Geldinstitute
noch deutlicher. Schon heute ist die Hilfte der
Kunden iiber 50. Sie besitzen oft bis zu 80 Pro-
zent der gesamten Einlagen. Aber der Segen
dieser Chance ist gleichzeitig auch ihr Fluch.
Denn die Attraktivitidt der Generation 50plus
zieht in grolem AusmaB nicht nur die traditi-
onellen Wettbewerber, sondern auch die freien
Finanzdienstleister und Strukturvertriebe an.
Wenn die traditionellen Anbieter die Zielgrup-
pe der iiber 50-Jdhrigen aber nicht verlieren
wollen — wie in der Vergangenheit schon die
Autokiufer und zunehmend Bauherren — dann

bank objekte — oktober 2013

brauchen sie neue Strategien. Die alten Marke-
tingrezepte helfen hier nicht mehr weiter. Ers-
ter Schritt ist, die Notwendigkeit zu erkennen,
sich mit der Zielgruppe intensiver als bisher
beschiftigen zu miissen, um ihre Lebenssitua-
tionen tiberhaupt verstehen zu konnen und ihre
Lebenseinstellungen zu begreifen. Die S0plus
Jticken heute anders, denn:

¢ sie griinden ihre erste Firma,

e sie erfiillen sich ihren Traum von einer
Harley Davidson,

* sie laufen ihren ersten Marathon,

¢ sie besuchen Finanzseminare und
surfen im Internet,

¢ sie kaufen sich ihren ersten Porsche,

* sie machen ihre erste Weltreise und

esie haben Anspriiche und machen immer
mehr Dinge, worauf sie Lust haben.

Nichts macht die Menschen so verschieden wie
der Alterungsprozess. Fiinfzigjihrige gehen zum
Rockkonzert, Sechzigjdhrige entdecken De-
signermode, Siebzigjdhrige gehen ins Fitnessstu-

dio. Die Alten sind heute gesund und fit, fiihlen
sich jiinger, sind aktiver und selbstbewusster.
Derartige Verdnderungen brauchen verdnderte
Denk- und Verhaltensweisen.

» Altere ernst nehmen

Die neuen Senioren sind nicht einfach nur eine
Sparversion des Jugendmarktes, sondern etwas
vollig anderes. Sie wollen Sinn- und Servicean-
gebote rund um die Uhr und wollen dabei ihre
personliche Lebensqualitidt verbessern und
nicht nur ihren materiellen Lebensstandard
erhohen. Geldinstitute scheitern, wenn sie den
Kunden der 50plus-Generation als klassischen
Produktkonsumenten betrachten und ihre Kun-
denberater mit Zielvorgaben ausstatten. Wer
bei diesen Kunden punkten will, braucht viel-
mehr eine Unternehmens- und Verkaufskultur,
die den dlteren Menschen ernst nimmt und ihn
nicht nur als naiven Kunden missachtet, der
sowieso treu bleibt. Es handelt sich hier um
ein grundsitzliches Problem. Die Gesellschaft
behandelt die Alten, als konnten sie nicht bis
drei zédhlen. Dabei sind Best-Ager echte Profis
— dltere Menschen haben schlieBlich mehr Er-

fahrung als jiingere — im Umgang mit Kunden-




» Der Autor

Hans-Jiirgen
Hoffmann

aus Reiskirchen -
selbst 50plus - ist seit
~ Uber 30 Jahren ein

~ ausgewiesener Kenner
und Fachmann fiir
Geldinstitute

beratern, Werbung, Produkten und Verkaufssi-
tuationen. Man kann ihnen nichts vormachen.
Es ist wie im Sport: Wer (bei den Alteren) auf
die Pramie (den Produktverkauf) schielt, hat
schnell verloren. Weil sich die Gesellschaft
den 50plus gegeniiber eher in abwertender
Art und Weise verhilt und dem Jugendwahn
front, ist es so leicht, mit anderen Vorgehens-
weisen positive Aufmerksambkeit bei der Ziel-
gruppe zu finden. Es gilt, eine Strategie zu
entwickeln, die sich von den Mitbewerbern
deutlich unterscheidet. Das fingt bei Klei-
nigkeiten an: Fiir die dltere Generation stehen
Bequemlichkeit, gute Erreichbarkeit der Fili-
ale, personliche und freundliche Ansprache
an oberster Stelle der Wunschliste. Vor dem
Hintergrund einer rasant zunehmenden Ziel-
gruppe sollten Geschiftsstellen deshalb bei-
spielsweise zu Kommunikationszentren aus-
gebaut und AufBendienste eingerichtet werden,
statt nach FilialschlieBungen die Kunden den
Strukturvertrieben zu iiberlassen. Sorgen Sie
fiir diskrete Gespridchsatmosphére, richten Sie
in Kooperation einen Geld- und Taxi-Service
ein. Lassen Sie Ihre Mitarbeiter Namens-
schilder tragen. Richten Sie ein Team ein, das
sich dauerhaft um Serviceverbesserungen fiir
50plus kiimmert. Und helfen Sie immer wie-
der den jlingeren Mitarbeitern zu lernen, wie
sie sich in die Situation der &lteren Menschen
versetzen und auf deren Bediirfnisse ange-
messen eingehen kdnnen. Die Beziehungsebe-
ne ist wichtiger als der Deckungsbeitrag; der
kommt ganz von selbst, wenn die Chemie und
die Leistungen stimmen.

» Raus aus der Austauschbarkeit

Die genannten ,,Kleinigkeiten bringen eine
Bank an die Startlinie; nachhaltig erfolgreich
wird, wer auf die Bediirfnisse und Probleme
der Alteren horcht und Experten einsetzt, um
die Wiinsche zu befriedigen und Probleme zu
16sen. S0plus haben ein ausgeprigtes Informa-
tionsbediirfnis, das die Bank vor Ort befriedi-
gen kann. Es bedarf einer Aufbauarbeit, die

dem Geldinstitut einen geistigen Vorsprung
verschafft, den der Wettbewerb nicht kopieren
kann. In dhnlicher Weise konnten andere, be-
diirfnisgeprégte Geschiftsfelder — speziell fiir
50plus - gestaltet werden: Geregelte Hinterlas-
senschaft, Beratung iiber Friihpensionierung,
Unternehmensiibergabe oder Beratung fiir
Passiveinkommen usw. Nachdem der heutige
Erbe im Durchschnitt selbst schon 55 Jahre alt
ist, bietet sich auch ein Experte fiir Erbangele-
genheiten an. Entscheidend ist die Konzentra-
tion eines Mitarbeiters auf eine entsprechende
Aufgabe.

» Das Alter ist weiblich

50plus ist bei allen Geldinstituten eine zu grofle
Zielgruppe, um umfassend und bediirfnisorien-
tiert attraktive Leistungen entwickeln zu kon-
nen; der aktive, erlebnisorientierte 53-jihrige
Single hat sicher andere Bediirfnisse als der
62-jahrige passive Genieler. Deshalb sollten
Teilzielgruppen gebildet werden. 94 Prozent
der Frauen geben als wichtigstes Ziel ihrer Le-
bensplanung finanzielle Freiheit an und selbst
innerhalb einer Partnerschaft wollen 80 Pro-
zent der Frauen finanziell auf eigenen Beinen
stehen. Eine geeignete Mitarbeiterin kann hier
ein eigenes Leistungsprofil entwickeln und po-
sitionieren. Zum Beispiel mit dem Bereitstellen
von Informationen, mit Karriereplanung und
psychologischer Unterstiitzung. Fiihren Sie
Finanzkongresse fiir Frauen durch und bauen
Sie Frauennetzwerke auf. Denn: Wer heute
eine 50-jdhrige Frau als Kundin gewinnt, kann
mit einer Geschiftsbeziehung rechnen, die im
Durchschnitt 30 Jahre dauert.

» Prinzip Problemlésung

Es ist die Komplettleistung, die vollstindige
Problemlosung, die den Unterschied macht
und den Vorsprung schafft. Ein Kundenbera-
ter, der — mit Beratungsleitfaden und Zielvor-
gaben ausgestattet — auf den Absatz austausch-
barer Produkte fokussiert ist, ist nicht mehr als
ein Produktverkédufer, der es im Wettbewerb
zunehmend schwerer haben wird, seine Vor-
gaben zu erfiillen. Ein Mitarbeiter, der zum
Coach ausgebildet ist und der es sich zur Auf-
gabe macht, dltere Menschen bei ihrer Lebens-
planung zu unterstiitzen und ihrem Leben auch
nach der Pensionierung einen Sinn zu geben,
ist umfassender ProblemlGser, schafft honorar-
fahige Leistungen und Kundenzufriedenheit.
Dass seine Kunden bei ihm auch Finanzange-
bote nachfragen ist eine schliissige Folge seiner
Tatigkeit.




Erlebbare Kompetenz fiir moderne Geldinstitute
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Die Geschdftsraume von BC BANKconcept

Als Generallibernehmer fiir Geldinstitute vereinen wir Kreativitat, Kompetenz,
jahrzehntelange Erfahrung, Kostensicherheit und absolute Termintreue zu Ihrem Vorteil.

Gerne iiberzeugen wir auch Sie

BC B ANK concept

planen ¢ bauen * einrichten

~ SiemensstraBe 12 A | D 35447 Reiskirchen
Tel.: 0 64 08-5 00 51-0 | Fax: 0 64 08-5 00 51-25
E-Mail: info@bc-bankconcept.de | www.bc-bankconcept.de

lhr BC-Team



