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Die Banken haben den
Marketing-Gedanken vergessen

Von Claude Baumann
Journalist und Buchautor

In den Hochglanzbroschiiren der Ban-
ken ist zwar viel von Vertrauen, Sicher-
heit und Leistung die Rede. Doch am
Ende sind das meist hohle Phrasen.
Nur den wenigsten Geldhdusern ge-
lingt es, sich mit einem unverwechsel-
baren Angebot zu profilieren.

Werbung und Marketing sind je-
doch dann am erfolgreichsten, wenn
sie ein Unternehmen und dessen Pro-
dukte oder Dienstleistungen einzig-
artig machen. Die beliebtesten Firmen
haben denn auch nur eine Absicht: Sie
wollen die Bediirfnisse des Kunden be-
friedigen. Dem ordnen sie alles unter:
Auswahl und Gestaltung der Produkte,
Herstellung, Vertrieb, Verkauf, Finan-
zierung, alles. Am Ende des Tages
macht jenes Unternehmen das Rennen,
das seine Kunden rundum zufrieden-
stellt. Wer das nicht schafft, scheidet
aus. Der viel gepriesene Markt ist da
erbarmungslos.

Chirurgen konnen nicht pfuschen

Anders in der Bankenwelt. Wer sich
einmal vergegenwartigt, wieviel Geld
im Verlauf der jlingsten Krise vernich-
tet wurde, und dass es kaum einem
Finanzinstitut gelungen ist, seine Kun-
den vor den epochalen Verwerfungen
zu warnen, kann sich nur wundern,
wieso die Banken weiterhin so unbe-
kiimmert und selbstherrlich auftreten.
So besehen unterscheidet sich die
Bankbranche tatsdchlich von der iibri-
gen Wirtschaft. Wiirde ndmlich ein
Schreiner wackelige Tische fabrizie-

58

ren, wire er schnell einmal seine Kun-
den los; wiirde ein Chirurg pfuschen,
stiirben ihm {iber kurz oder lang die Pa-
tienten weg; wiirde ein Carbetrieb sei-
ne Passagiere ans falsche Ziel befor-
dern, bliebe er nicht lange im Verkehr.
Bei den Banken scheinen wirklich
andere Gesetzmissigkeiten zu gelten.
Nicht wenige Kunden wurden in den
letzten Jahren schlecht beraten und mit
billigen oder gar irrefithrenden Ver-
sprechen tiber den Tisch gezogen. Und
da, wo sich Kunden dann beschwerten,
schickte man sie nicht etwa zum «Kun-
denservice», sondern viele Banken
stritten zundchst einmal alles ab, oder
sie schiichterten die Klientel ein. Wenn
das nicht reichte, verwies man die
Kunden an die Hausjuristen und spiel-
te so auf Zeit. Denn die meisten Leute
koénnen und wollen sich keine langwie-
rigen Rechtsstreitigkeiten leisten.

Top-Manager, Talente, Primadonnen
In anderen Branchen koénnten sich
namhafte Firmen wie Swatch, Procter
& Gamble oder Apple, um nur einige
zu nennen, ein solches Verhalten nie
leisten. Zu gross wire der Imagever-
lust; zudem widersprache es der Fir-
menphilosophie, die Kunden so zu be-
handeln. Bei den Banken haben offen-
bar aber verschiedene andere Interes-
sengruppen Vorrang. Dazu gehdren die
Top-Manager sowie die «Primadon-
nen» und «Talente» und — aber schon
etwas nachrangig — die Grossaktionére.

Um diese «Stakeholders» zu be-
gliicken, haben sich zahlreiche Geld-
hiuser ein unnahbares Auftreten zuge-
legt und operieren entsprechend kun-
denfern. Mit ihrem Arsenal an Finanz-
dienstleistungen bolzen sie bloss noch
Ertrige. Denn damit finanzieren sie
ihre Boni-Programme, Kickbacks und
sonstigen Fringe Benefits, die das Le-
ben der «Stakeholders» so angenehm
machen. Letztlich ist genau dieser Me-
chanismus auch der Grund dafiir, dass
die Angebote vieler Banken so aus-
tauschbar geworden sind. Und damit
das alles weniger auffillt, stellen zahl-
reiche Institute ihre Geschiftszahlen

regelméssig um, so dass ein Vergleich
mit dem Vorjahr nur sehr beschrankt
moglich ist. Muss das alles so bleiben?

Die aktuellen Verdnderungen in der
Finanzwelt wiirden tatsdchlich eine
einmalige Chance bieten, wieder kon-
sequent dem Kunden zu dienen. Denn
soviel ist klar: Noch nie stand das Ver-
hiltnis zwischen den Geldhdusern und
ihren Kunden dermassen auf dem Priif-
stand wie jetzt. Die Bank, die das be-
greift und danach handelt, diirfte denn
auch am meisten Erfolg erzielen und
damit fiir alle Stakeholders nachhaltig
am meisten verdienen.

Fundamentale Verinderungen

Vor diesem Hintergrund gehen viele
Fachleute davon aus, dass sich die
Bankbranche in den nichsten paar Jah-
ren fundamental verdndern wird. An-
satzweise sind bei manchen Schweizer
Finanzinstituten immerhin auch schon
interessante Entwicklungen zu erken-
nen. Beispielsweise, indem sich man-
che Banken zu einer nachhaltigen Ge-
schiftspolitik bekennen, sowohl im
Umgang mit ihren Kunden als auch mit
ihren Mitarbeitern. Ein weiterer Ansatz
zielt darauf ab, wieder konsequent
Schweizer Werte und Tugenden im
Banking zu vertreten und so eine neue
Qualitdt an Vertrauen zu begriinden.
Vermogensverwaltung in Kombination
mit verschiedenen Dienstleistungen aus
dem Bereich der Corporate Finance ist
eine zusitzliche Domine, die kiinftig
erhebliche Erfolgschancen haben diirf-
te — bis hin zu einer Bank fiir Unterneh-
mer, wie sie in der hiesigen Branche
nun ebenfalls entstehen soll.

Mehr Kundennéhe konnte fiir man-
che Finanzhduser auch bedeuten, un-
abhingigen Vermdgensverwaltern spe-
zifische Dienstleistungen anzubieten.
Denn auch in dieser Hinsicht wird sich
in den néchsten Jahren einiges dndern.
Je verbindlicher die Mission im Dienste
des Kunden wird, desto grosser diirften
am Ende auch die Differenzierungs-
merkmale gegeniiber der Konkurrenz
ausfallen. Und darum geht es ja.
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