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den Filialtyp angesprochen werden soll, 
untersuchen. 

Dabei gibt es eine Faustregel zu beachten:  
Wenig sinnvoll ist es, an Standorten festzu-
halten, an denen die Filiale die Letzte am 
Platze ist. Denn wenn kein Einzelhandel, 
keine Post und auch kein Arzt mehr vor Ort 
sind, muss sich die Bank fragen, ob dies der 
geeignete Platz für die Filiale eines zukun� s-
orientierten Instituts ist. Wo der Kunde kei-
ne Möglichkeit mehr hat, sein Geld auszu-
geben, besteht auch keine Notwendigkeit 
mehr, Geld abzuheben, da der Verbraucher 
zum Konsum ohnehin in die nächstgrößere 
Stadt fahren muss. Hier hat die Filiale sogar 
als Zahlstelle ausgedient.

DEN KONTAKT ZUM KUNDEN HALTEN
Kommt es zur Filialschließung, ist zu klä-
ren, ob und wie der Kontakt zum Kunden 
aufrechterhalten werden kann. Konzepte 
wie der mobile Vertrieb können die Gefahr 
abwenden, die Bindung zu den Kunden zu 
verlieren. Fahrbare Geschä� sstellen – von 
der Kundscha�  manchmal despektierlich 
als „Bettelbusse“ bezeichnet – stellen jedoch 
langfristig keine Alternative zu einem sta-
tionären oder mobilen Vertrieb dar und sind 
daher nicht zu empfehlen.

Sofern ein Handlungsbedarf besteht, soll-
ten Banken neben der Schließung die Op-
tionen Umbau, Neuerö� nung und Zusam-

menlegung prüfen. Auch neue Filialkon-
zepte müssen unter die Lupe genommen 
werden. Unter Umständen kann ein abge-
stimmtes Vorgehen mit der Konkurrenz 
sinnvoll sein. So betreiben bereits mehrere 
Volks- und Rai� eisenbanken erfolgreiche 
Partnerscha� smodelle mit Sparkassen, etwa 
in der Form gemeinsamer SB-Zentren.

In kleinen Orten, in denen noch wenige 
Geschä� e vorhanden sind, können Koope-
rationen zu ra�  nierten Geschä� smodellen 
führen, insbesondere im SB-Bereich. Der 
Bäcker in der Bank oder die Bank beim 
Bäcker – so genannte Shop-in-Shop-Kon-
zepte – werden zur Alternative der Schlie-
ßung. Selbstverständlich ist, dass ein Kredit-
insitut bei diesen Kooperationsmodellen 
peinlich genau darauf achtet, dass die Dis-
kretion erhalten bleibt und das Image der 
Bank nicht beschädigt wird. 

Für Standorte, die im Filialportfolio 
erhalten bleiben, ist eine modulare Organi-
sation ratsam. Die Vertriebsmodule einer 
Bank könnten lauten: „Modul 1 – SB“ 
„Modul 2 – Service“, „Modul 3 – Privatkun-
denberatung“, „Modul 4 – Firmenkunden-
beratung“ (siehe Gra� k Seite 25). Daneben 
sind weitere Module denkbar, zum Beispiel 
„Modul 5 – Spezialisten“ oder die Aufspal-
tung von Modulen in „Modul 3a – Privat-
kundenberatung“ und „Modul 3b – Privat-
kundenbetreuung“. Durch diese Module ist 

es möglich, den Mitarbeitereinsatz � exibler 
zu gestalten und dem Kunden gegenüber 
eine einheitliche Leistungsqualität zu 
gewährleisten.

Geschä� sstellen sollten jedoch nicht kur-
zerhand pauschal als Kostentreiber der Fili-
albanken bezeichnet werden. Der größte 
Teil der heutigen Kunden, insbesondere die 
pro� table Generation 55plus, betrachtet die 
Zweigstelle als wichtigen Kontakt- und Ver-
triebsweg sowie als Kompetenzzentrum vor 
Ort. Ob dies die Jugend oder Internetnutzer 
in zehn bis zwanzig Jahren immer noch so 
sehen, bleibt o� en und wird derzeit rege auf 
diversen Zukun� sforen zum � ema Filiale 
diskutiert.

FAZIT – VORTEILE DER FILIALE 
KOMMUNIZIEREN

Produktvertrieb und Kostereduzierung sind 
die Herausforderungen der Zukun� . Ban-
ken müssen den Kunden gegenüber die Vor-
teile kommunizieren, die sie durch die Fili-
ale vor Ort genießen. Wenn dies gelingt, so 
kann die Filiale – richtig eingesetzt – ihre 
herausragende Stellung als Vertriebsweg 
halten und ausbauen. ↙
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Ich hoffe, dass Ihnen dieser Artikel gefallen hat 
und Sie neue Impulse für Ihren Berufsalltag finden konnten.

 
Gerne stehe ich Ihnen als Ansprechpartner für vertiefende Diskussionen 

zum Thema und darüber hinaus zur Verfügung.
 

So erreichen Sie mich:

Felix A. Schweikert

Karlsbader Str. 16
68799 Reilingen

 kontakt@schweikert-training.de 
0176 - 77 33 06 06




