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Transformation ist eine Managementaufgabe

Sie muss auf Vorstandsebene priorisiert und mit klarer Fokussierung konsequent gefiihrt werden — Banken werden immer mehr zu Technologieunternehmen

Borsen-Zeitung, 10.6.2026
Als Technologiepartner haben wir einen
klaren Auftrag — und einen klaren An-
spruch: Atruvia treibt die digitale Trans-
formation der Volks- und Raiffeisenban-
ken (VR-Banken) voran. Konsequent. Mit
dem neuen Betriebsmodell (nBM) als
strategisch-operativem Rahmen, KI-ge-
stiitzten Losungen (kiinstliche Intelligenz

cen. Wie wollen VR-Banken dabei morgen
positioniert sein? Einen Teil der Antwor-
ten muss sich jede Primérbank selbst
geben - fiir andere Bereiche steht Atruvia
mit den anderen Verbundpartnern bereit.

Nachholbedarf besteht vor allem bei
der digital-affinen Zielgruppe, fiir die An-
gebote von regionalen Banken oft als zu
teuer, unmodern oder wenig zugénglich
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— kurz KI), die echten Mehrwert bringen,
und mit einer umfassenden Begleitung,
die weit iiber die Bereitstellung techni-
scher Losungen hinausgeht. Die Banken
sind darin gefragt, ihre Geschaftsmodelle
auf den Priifstand zu stellen und genau
hinzusehen, wie die Bedarfe ihrer Bank-
kunden und -kundinnen inzwischen aus-
sehen — mit Atruvia als festem Partner an
ihrer Seite.

Demografischer Wandel, Fachkréfte-
mangel, steigende Regulatorik sowie
wachsender Wettbewerb durch Fintechs
und Neobanken setzen Banken nun schon
seit einigen Jahren unter Druck. Das Kun-
den- und Mitgliederportfolio wird immer
alter, wihrend andere Anbieter durch Bro-
kerage und Krypto wachsen. KI stellt
zudem bestehende Rollen und Geschifts-
modelle infrage, eroffnet aber auch Chan-

wahrgenommen werden. Fiir einen Wett-
bewerb auf Augenhéhe sind zwar viele
Werkzeuge schon vorhanden, aber es
fehlt offen gesagt auch noch an Umset-
zung und Vollstidndigkeit. Gleichzeitig ist
es aber nicht so, dass die VR-Banken nicht
auch weiterhin grofe Stiarken hétten.
Wenn wir aktuell sehen, dass ein groler
Neobroker jetzt als Reaktion auf tausend-
fachen Unmut seinen Kundenservice
massiv ausbaut, wissen wir, wo unsere
tatsdchlichen Stédrken liegen. Namlich
genau da - in Nihe, Vertrauen und regio-
naler Verankerung. Das sind keine ,,Soft
Facts“, sondern harte Wettbewerbsvor-
teile, die wir in Zukunft noch gezielter
ausspielen miissen.

Digital Banking muss persénlich, di-
rekt und relevant sein. Unsere Techno-
logie soll Finanzen einfach machen — und

dabei trotzdem sicher und innovativ sein.
Das bedeutet: Die Banking App nicht als
zufillig angeordnetes Funktionsbiindel
zu denken, sondern als intelligente As-
sistenz in allen Lebensphasen. Wéhrend
die Technologie im Hintergrund stabil
und komfortabel lduft, unterstiitzt sie die
Nutzenden im richtigen Moment — nicht
mit Features, sondern mit echtem Mehr-
wert. Es geht darum, Endkundinnen und
Endkunden zu begeistern und Banken
damit zu helfen, sich am Markt zu diffe-
renzieren.

Ohne den konsequenten Ausbau dieser
digitalen Kundenschnittstelle geht schlei-
chend auch der personliche Zugang ver-
loren. Die Gelegenheiten, Kunden und
Kundinnen anzusprechen, werden nun
einmal zunehmend durch datenbasierte
Impulse an digitalen Kontakten initiiert.
Dieser Trend wird durch KI noch verstérkt.

Ganzheitlicher Begleiter

Wir verstehen uns in diesen Zeiten des
Umbruchs als ganzheitliche Transforma-
tionsbegleiter. Es reicht nicht, das neue
Betriebsmodell wie ein fertiges Produkt in
die Bank zu stellen. Das geht auch gar
nicht, weil es modular gedacht ist und sich
spezifisch an das jeweilige Geschéftsmo-
dell der Bank anpasst.

Deshalb bieten wir eine strukturierte
Begleitung in drei Schritten an: die Stand-
ortanalyse beziehungsweise Orientie-
rungslandkarte mit einer 50-Fragen-
Checkliste zu Strategie, Organisation,
Menschen und Prozessen. Daran setzt
eine Transformations-Roadmap mit Maf3-
nahmen fiir die nichsten 12 bis 15 Monate
und einer 2030-Perspektive an. Im dritten
Schritt geht es um die konkrete Umset-
zung: Losungsdesign-Workshops, Prozess-
integration und Kompetenzvermittlung.
Unser Beratungsansatz ist klar: Wir ver-

stehen nicht nur, wir unterstiitzen aktiv
bei der konkreten Zielerreichung.

Dabei haben wir drei konkrete Wachs-
tumsfelder identifiziert, auf die es fiir VR-
Banken jetzt besonders ankommt. Erstens
das Privatkundengeschéft: Wir bauen zu-
sammen mit der DZ Bank Gruppe das
Wertpapier-Losungsportfolio aus, schlie-
Ben die Liicke zu digitalen Wettbewerbern
und erhéhen die Convenience beim Be-
zahlen — durch wero und voraussichtlich
auch den digitalen Euro — sowie bei der
Authentifizierung, etwa durch die EUDI-
Wallet (European Digital Identity Wallet).
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Zweitens das Firmenkundengeschéft:
Kleine Gewerbetreibende brauchen stan-
dardisierte, automatisierte Losungen fiir
mehr Agilitit. Finanzstarke Firmenkun-
den sind zugleich eine wachsende Ziel-
gruppe fiir die groReren Genossenschafts-
banken. Drittens: KI als Querschnitts-

thema. An der Kundenschnittstelle er-
moglichen wir mit KI eine nahezu voll-
standige End-to-End-Automatisierung,
die fiir systembruchfreie und regulato-
risch sichere Prozesse sorgt — auch, um
Mitarbeitende spiirbar zu entlasten. Von
der Banksteuerung tiber Services im Rah-
men des neuen Betriebsmodells bis zum
verbesserten Beratungserlebnis.

All das setzt voraus, dass wir der Hete-
rogenitit der Bankenlandschaft gerecht
werden. Keine Bank gleicht der anderen,
auch nicht im genossenschaftlichen Rah-
men der VR-Banken. Deshalb ist unser
Ansatz konsequent modular, um auf indi-
viduelle Bedarfe eingehen zu kénnen,
gleichzeitig entstehen aber auch gemein-
same Standards, um effizienter zu agieren.
Fiir grofere Institute stehen skalierbare
Prozesse und die Integration komplexer
Anforderungen im Vordergrund. Fiir klei-
nere und mittlere Banken bieten wir
handhabbare Losungen bis zum Full-Ser-
vice-Outsourcing an. Wir kénnen ihnen
dabei helfen, komplette Wertschopfungs-
ketten auszulagern, bei hoher Leistung
und deutlich geringeren Kosten als bei
einer Inhouse-Umsetzung.

Erwartungen gerecht werden

Transformation ist nicht delegierbar, sie
ist vielmehr Managementaufgabe. Sie
muss auf Vorstandsebene priorisiert und
mit klarer Fokussierung konsequent ge-
fiihrt werden. Und: Banken werden immer
mehr zu Technologieunternehmen — an-
ders werden sie den Erwartungen der
Kunden und Kundinnen nicht mehr ge-
recht. Erst wenn diese Basis gegeben ist,
kénnen wir mit unserem Ansatz eine zu-
kunftsfihige Transformation sicherstel-
len. Die Bereitschaft zur Verdnderung
muss von innen kommen - alles andere
bringen wir mit.

Konkreter Nutzen statt abstraktem Mehrwert

Plattform fiir praxisorientiertes Lernen, kollektive Intelligenz und konkrete L6sungen ist weit mehr als ein Netzwerk
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Wissen ist im genossenschaftlichen Ver-
bund ausreichend vorhanden. Die eigent-
liche Herausforderung liegt darin, es
zugénglich zu machen und in konkrete
Wirkung zu iibersetzen. Genau hier un-
terstiitzt ADG Alumni. Nach gut zwei
Jahren Wirkungszeit ist der Verein iiber

und Fithrungskrifte aus dem eigenen
Netzwerk. Sie spiegeln damit ein realisti-
sches Stimmungsbild wider — gewisser-
mafRen die Perspektive der eigenen Mit-
arbeitergruppen innerhalb der Genossen-
schaftsbanken und damit eine Grundlage
fiir strategische Personal- und Organisa-
tionsentscheidungen.

sondern mit der Lego-Serious-Play-Me-
thode. Durch das ,Denken mit den Han-
den“ entstanden greifbare Modelle und
intensive Diskussionen. Komplexe Zusam-
menhénge wurden sichtbar gemacht,
Strategien konkretisiert und gemeinsam
weiterentwickelt. Dabei hat sich gezeigt,
dass es die Ergebnisse mehr als wert sind,
sie in ein Whitepaper zu gieen und dar-

aus abgeleitet zehn Prinzipien guter Kun-
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seine vielfiltigen Veranstaltungsformate
und Veréffentlichungen in der genossen-
schaftlichen Finanzgruppe gut bekannt
— jede zehnte Bank ist mittlerweile Mit-
glied. Die gestiegenen Online-Aktivita-
ten auf der Alumni-Plattform sowie auf
LinkedIn haben die Sichtbarkeit deutlich
erhoht.

Doch bei aller Bedeutung von Netzwer-
ken und Gemeinschaftserlebnissen wird
noch viel mehr geboten, denn Alumni
tragen als glaubwiirdige Botschafter
durch ihre Erfahrungen wesentlich zur
positiven Wahrnehmung und damit zur
Steigerung der Reputation der Genossen-
schaftsbanken als Gruppe bei. Daraus
entsteht mehr als Community — es ent-
steht ein systematischer Zugang zu Wis-
sen, Erfahrung und konkreten Lésungs-
ansétzen.

Wissen aus der Praxis teilen

Collaboration bedeutet dabei vor allem
eines: Erfahrungswissen zuganglich ma-
chen. In den vergangenen zwei Jahren
sind daraus drei Studien entstanden, die
unter anderem iiber Webinare direkt mit
Praktikern diskutiert wurden:
= Frauen im Management
= Young Executive Manager
= Best Ager: 55+

Diese Studien basieren nicht auf exter-
nen Stichproben, sondern auf den prakti-
schen Einschitzungen erfahrener Fach-

Ein weiterer Meilenstein ist das aktuelle
Whitepaper zur Kundenzentrierung, das
in Zusammenarbeit mit der RWTH Aa-
chen entsteht und das auf den Ergebnissen
der Alumni-Tagung 2025 fuft. Es greift
ein Thema auf, das auch strategisch im
Fokus des Bundesverbandes der Deut-
schen Volksbanken und Raiffeisenbanken
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eigentliche Heraus-
forderung liegt darin,
es zugdnglich zu
machen und in
konkrete Wirkung

zu iibersetzen.

(BVR) steht: Wie kann Kundenzentrie-
rung unter den Bedingungen von Digita-
lisierung, Regionalitdt und zunehmender
Unternehmensgréfe beziehungsweise
Fusionen neu gedacht werden?

Das Thema wurde im Rahmen der
Alumni-Tagung 2025 behandelt und be-
wausst anders bearbeitet: nicht theoretisch,

denzentrierung zusammenzufassen. Sie
zeigen auf, wie sich genossenschaftliche
Werte in konkrete Entscheidungs- und
Handlungslogiken iibersetzen lassen. Fiir
Mitglieder des ADG Alumni e.V. besonders
wertvoll: Das Whitepaper wird ihnen ex-
klusiv zur Verfiigung gestellt — andere
kénnen es erwerben.

Zugriff auf konkrete Lésungen

Ein zweiter zentraler Baustein im Wir-
kungsfeld ,Collaboration“ ist die Wissens-
datenbank. Sie biindelt nicht nur die Stu-
dienergebnisse, sondern fiillt sich auch
durch die Inhalte der Projekte, die mit
dem ADG Alumni Award ausgezeichnet
wurden. Damit wird ein strukturierter Zu-
gang zu Erfahrungswissen im Verbund
geschaffen.

Bei dem Award werden nicht nur die
besten Arbeiten ausgezeichnet, sondern
auch in der Community sichtbar gemacht.
Die eingereichten Konzepte stammen aus
realen Projektarbeiten — entwickelt im
Rahmen von GBF-, TOP-, TLP- sowie Ba-
chelor- und Master-Programmen. Es han-
delt sich nicht um theoretische Modelle,
sondern um Konzepte, die aus konkreten
Herausforderungen im Bankalltag ent-
standen sind.

Dariiber hinaus besteht fiir die institu-
tionellen Mitglieder im Rahmen der Teil-
nahme an den Award-Pitches die Moglich-
keit, direkt mit den Autorinnen und Auto-
renin den Austausch zu treten. Mitglieder
profitieren so von einem kontinuierlichen
Strom an Ideen, Konzepten und Losungs-
ansitzen. Unterschiedliche Bankengréen
und Ausgangssituationen sorgen dafir,
dass sich nahezu jedes Institut in einzel-
nen Fragestellungen wiederfinden kann.

Daraus ergibt sich fiir institutionelle
Mitglieder ein klarer Mehrwert: Zugang
zu einem kuratierten Wissenspool, der
auf realen Erfahrungen basiert. Statt Be-
ratersprache dominieren hier Praktiker-
perspektiven — nachvollziehbar, anwend-
bar und anschlussfihig.

Ob Studien, Whitepaper oder Ab-
schlussarbeiten: Die Inhalte liefern Im-
pulse fiir strategische Diskussionen
ebenso wie fiir konkrete Umsetzungsfra-
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fiir strategische
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genim eigenen Haus. Ergénzt wird dieser
Nutzen durch das Netzwerk selbst — und
damit durch das dritte Wirkungsfeld: Re-
putation. Eine starke Reputation ist ent-
scheidend, denn sie sorgt fiir Vertrauen.

Mit der Alumni-Arbeit erhélt die genos-
senschaftliche Finanzgruppe insgesamt
mehr Aufmerksamkeit im Personalmarkt,
stérkt die Position der Mitgliedsbanken
im Wettbewerb um qualifizierte Fach-
und Fithrungskrafte und zahlt damit di-
rekt auf die Zukunftsfihigkeit der einzel-
nen Institute ein.

Wer sich aktiv einbringt, positioniert
sich sichtbar innerhalb des genossen-
schaftlichen Finanzverbunds. Am Ende
zeigt sich, ADG Alumni ist weit mehr als
ein Netzwerk. Es ist eine Plattform fir pra-
xisorientiertes Lernen, kollektive Intelli-
genz und konkrete Losungen — entwickelt
von denen, die téglich Verantwortung in
Genossenschaftsbanken tragen. Eine
Stérke, die durch zunehmende Beteiligung
gewinnt. Mit jeder weiteren institutionel-
len Mitgliedschaft wéchst der konkrete
Nutzen fiir die einzelnen Banken - und die
Wirkung fiir den gesamten Verbund.
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