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Blick Giber den Tellerrand

In anderen Branchen, zum Beispiel der Tourismus- oder Konsumguterindustrie, steht der Kunde schon
lange im Mittelpunkt der Aufmerksamkeit. Daran sollten sich Retailbanken ein Beispiel nehmen und ihre
Strategien entsprechend Uberdenken.

Die Mehrzahl derer, die Produkte oder Konsumguter kaufen wollen, informiert sich zuvor im Internet tber
Qualitat und Preis. In zunehmendem Mal3e gilt das auch fur Finanzdienstleistungen. Dementsprechend
groB ist in Foren die Anzahl an Erfahrungsberichten von Bankkunden, die fur ihr Urteil teilweise deutliche
Worte finden.

Potentielle Kunden haben somit Zugang zu einem umfangreichen Erfahrungsschatz und kdnnen
Vergleiche anstellen. Informationen tber die Kosten fiir die erwiinschten Leistungen finden sie auf den
jeweiligen Banken-Websites, auf die sie Uber gesponserte Links geleitet werden. Dort haben Banken nun
die schwierige Aufgabe, die potentiellen Kaufer von der Werthaltigkeit ihnrer Angebote zu Uberzeugen und
sie dazu zu bringen, im Callcenter anzurufen oder die Filiale zu besuchen.

Zunehmend missen Finanzdienstleister also in die Bereitstellung von Informationen und Konditionen zu
ihren Produkten auch bei Dritten investieren. Die Marktforscher von Gartner empfehlen beispielsweise
die Nutzung von Wikis, Podcasts und Blogs, um den Kunden mehr und maf3geschneiderte Informationen
zu liefern. So planen die meisten Finanzdienstleister in diesem Jahr die Einfihrung von Blogs und den
Einsatz multimedialer Features wie zum Beispiel Videos auf der Website. Auch in einer rein virtuellen
Welt wie SecondLife, in der man in eine selbstgeschaffene Personlichkeit schlipfen kann, sind
inzwischen einige Banken vertreten. Ahnlich wie Adidas oder Toyota, die dort "virtuelle" Bekleidung und
Autos verkaufen, prasentieren sie ihre Produkte und bieten Beratung an.

Der Kanal Internet etabliert sich nach und nach auch im Finanzdienstleistungsektor als die
umfangreichste Informationsquelle zu Produkten und Dienstleistungen. Informationen und Konditionen
werden transparent dargestellt und um Erfahrungsberichte von einer Vielzahl von Nutzern ergénzt.

In der Tourismusbranche wurden klassische Leistungen wie Flugtickets auf Papier inzwischen fast
vollsténdig durch elektronische Flugtickets ersetzt. Nach einer Umfrage des Forsa-Instituts erfolgen
bereits 31 Prozent aller Reisebuchungen ubers Internet. Bei Finanzdienstleistern ist der bedeutendste
Vertriebskanal dagegen immer noch die Filiale. Ihre Bedeutung nimmt eher zu als ab. Auf der einen
Seite stehen dabei Filialen, in denen es um den Vertrieb von standardisierten Produkten geht, auf der
anderen Seite stehen solche, in denen die Banken umfassend beraten und mit individualisierten
Finanzdienstleistungen tiberzeugen wollen. Beispiel fiir ersteres sind die "Credit4me"-Filialen der Fortis-
Bank, in denen das Institut Finanzprodukte "so einfach wie Shoppen" vertreibt - ein Motto, das durchaus
wortlich verstanden werden darf, da die Produkte in Plastikverpackungen in sogenannten
"Wunschpaketen" angeboten werden. Innovativ sind auch Selbstcheck-Terminals, an denen Kunden,
noch bevor sie mit dem Personal in den Filialen Kontakt aufnehmen, anonym und unverbindlich ihre
persoénliche Kreditsumme ermitteln kdnnen. Eine standardisierte Produktpalette, kombiniert mit
automatisierten Bearbeitungsplattformen, erméglicht flachendeckend einen kostengunstigen Vertrieb.

Am anderen Ende steht die Deutsche Bank mit ihrer "Filiale der Zukunft" Q110 in Berlin. Hier werden
neue ldeen und Konzepte auf ihre Tauglichkeit hin Uberprift und neue Technologien auf die Probe
gestellt. Die Mitarbeiter sind mit mobilen PCs ausgestattet und beraten die Kunden in lockerer
Atmosphére in der Lounge oder am Tresen. Auf groRen Flachbildschirmen kénnen Videofilme zu den
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einzelnen Produkten abgerufen werden. In diesem Umfeld werden Bankdienstleistungen und Beratungen
eher als Erlebnis vermittelt und rechtfertigen damit einen héheren Personal- und Sachkostenaufwand,
der sich nattrlich auch auf die Preise und Konditionen auswirkt.

Auch das ansprechendste Filialumfeld und die beste Produktprasentation konnen jedoch nicht dartiber
hinwegtauschen, dass es taglich schwerer wird, Kunden zu gewinnen und zu binden. Sie sind
zunehmend besser informiert, reagieren preissensitiver und lassen sich weniger leicht durch Werbung
beeinflussen. Sind sie unzufrieden, weil ihre hohen Erwartungen an Dienstleistungen und Komfort nicht
erfullt werden, wechseln sie schnell den Anbieter. Um in diesem wettbewerbsintensiven Umfeld
erfolgreich zu sein, mussen Retailbanken ihre Anspriche an Kundenbedienung und -beratung steigern.
Oftmals wird dies jedoch durch den siloartigen Aufbau der Vertriebskanéale verhindert. Zudem orientieren
sich die Vertriebsstrukturen oftmals weniger an den Winschen der Kunden als an denen des
Topmanagements.

Wie kdnnen Finanzdienstleister diese Barrieren niederrei3en und sich einen langfristigen
Wettbewerbsvorteil sichern, der auf nachhaltig verbesserten Kundenerlebnissen basiert? Zum Ersten ist
es wichtig, sich auf die Kundenbediirfnisse zu konzentrieren und weniger auf die Leistungsmerkmale der
einzelnen Produkte oder Dienstleistungen. Denn manchmal mdchten die Kunden diese Leistungen gar
nicht in Anspruch nehmen. Das Beispiel iPod von Apple zeigt dies gut. Er bietet deutlich weniger
Funktionen als seine Konkurrenzprodukte, dafir entspricht er in Bedienungskomfort, Design und Image
den Wiinschen der Kunden. Von solchen Beispielen aus anderen Industriebereichen kénnen
Finanzdienstleister lernen und ihre Strategien entsprechend diesen Vorbildern tiberarbeiten und
anpassen. Wichtig sind in jedem Fall klar identifizierte Kundensegmente sowie detaillierte Informationen
Uber die Anforderungen eines Kunden wahrend dessen gesamten Lebenszyklus. So lassen sich
Produkte und Dienstleistungen zu gezielten Angeboten biindeln.

Markenwert kommunizieren

Entscheidend ist es fiir eine Bank, den Markenwert nicht nur im Rahmen der Offentlichkeitsarbeit,
sondern auch bei jedem Kundenkontakt zu fordern. Er muss klar definiert sein und dem Kunden in
Leistungszusicherungen vermittelt werden. Diese Zusicherungen bestimmen die Kundenkontakte und
lassen sich in der Filiale, am Geldautomaten oder am Telefon erleben.

Dem Kunden einen deutlichen Markenmehrwert zu vermitteln, sollte eine Kernkompetenz des
Unternehmens werden und nicht Aufgabe der Marketingabteilung bleiben. Dafir ist auf der einen Seite
die Einbindung des Vorstands und der Geschéaftsfiihrung entscheidend. Auf der anderen Seite muss
auch die Belegschaft hinter diesem Vorhaben stehen. Denn bei Banken stehen anstelle eines greifbaren
Produktes Prozesse und involvierte Mitarbeiter im Vordergrund. Konsequenterweise muss auch das
Feedback der Kunden eine deutliche Rolle im kontinuierlichen Verbesserungsprozess der Banken
Ubernehmen.

Alle Rechte vorbehalten. (c) F.A.Z. GmbH, Frankfurt am Main
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