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Vertrauen entsteht nicht
durch Null-Euro-Konten

Die Banken gewinnen das
Interesse ihrer Kunden nicht
durch neue Dumpingange-
bote, sondern nur, wenn sie
sie kiinftig anders behandeln

OLIVER MIHM

ach dem Debakel mit den

Lehman-Zertifikaten und den
Abzockerdiskussionen in jlingster
Zeit konnte man glauben, es
herrscht zwischen den Banken und
ihren Kunden ein verbissener Klein-
krieg. Das Vertrauen zwischen bei-
den Seiten scheint nachhaltig ge-
stiirt. In der Filiale an der Ecke - egal
ob von der Sparkasse, der Raiffei-
senbank oder der Deutschen Bank -
ist von Misstrauen freilich wenig zu
bemerken. Dort lduft das Tages-
geschift mehr oder weniger wie
immer. Kaum ein Kunde fiihlt sich
abgezockt und lost empirt seine
Konten auf. Auch Umfragen bele-
gen, dass der tiberwiegende Teil der
Bankkunden in Deutschland mit
seiner Bank zufrieden ist.

Also alles wunderbar in den deut-
schen Finanzinstituten? Nicht ganz.
Denn bei genauerem Hinsehen
stellt sich heraus, dass der Kunde
nur deshalb mit seiner Bank zufrie-
den ist, weil er so gut wie nichts von
ihr erwartet; er findet es schon
prima, wenn der Geldautomat funk-
tioniert und die Daverauftriige zu-
verlissig ausgefiihrt werden.

Ansonsten méchte er so wenig
wie méglich mit seiner Bank zu tun
haben, denn mehr als 70 Prozent
der Bankkunden interessieren sich
nicht fiir Finanzgeschiifte, so eine
Studie von Investors Marketing,
Demnach beschiiftigen sich mehr
als 40 Prozent von ihnen nicht mit
den Konditionen der Finanzinsti-
tute wie Kontogebiihren oder Uber-
ziehungszinsen. Nur knapp 20 Pro-
zent der Befragten informieren sich
regelmifig. Und mehr als die Hilfte
vergleichen keine Konditionen
mehrerer Anbieter, wenn sie etwa
einen  Ratenkredit aufmehmen
wollen, sondern sie unterschreiben
gleich das erste Angebot ihrer Haus-
bank.

Dienstleistung statt Preiskampf

Fiir die Finanzinstitute ist diese
Lethargie durchaus ein zweischnei-
diges Schwert. Zum einen sichert
dieses Desinteresse, dass sie sich
weiterhin auf einen stabilen Kun-
denstamm stiitzen kénnen, der
ihnen nicht iiber Nacht abhanden-
zukommen droht. Zum anderen
macht es diese Lethargie den Ban-
ken aber schwer, ein wirkliches Ver-
trauensverhilmis zu ihren Kunden
aufrubauen. Doch darauf sind sie
angewiesen, wenn sie ihnen eine
allumfassende Finanzrberatung ver-
kaufen wollen.

Nicht nur, dass sich die Klientel
gar nicht fiir die Angebote interes-
siert. Viele der angepriesenen Leis-
tungsversprechen wie .beste Bera-
tung” oder ,bester Broker” sind fiir
den Kunden nicht wirklich ver-
gleichbar oder stellen sich erst nach
Jahren als wahr oder als falsch he-
raus. Das einzige Argument, das die
Verbraucher verstehen und nach-
vollziehen kinnen, ist der Preis.
Dementsprechend ausdauernd
itberschlagen sich die Finanzinsti-
tute mit neuen ,Null-Euro-Giro-
konten”, hohen Wechselprimien
und Depots mit Flatrate-Handels-
gebiihren.

Nur, auf Dauer interessiert auch
das den Kunden nicht, und das Ar-
gument des Sonderangebots nutzt
sich ab — zumal die Banken nurvon
Billigtarifen nicht leben kionnen.
Wie also konnen es die Institute
schaffen, den Kunden fiir sich zu
interessieren und ihn zu einem
aktiven und gern auch kritischen
Klienten zu formen?

Ein praktikabler Ansatz ist es,
dass sich die Banken wieder darauf
besinnen, was sie eigentlich sind -
nidmlich Dienstleister. Das .Die-
nen” und .Leisten” hat sich jedoch
anscheinend nicht allen Finanz-
dienstleistern in letzter Konsequenz
erschlossen. Der Kunde darf nicht
in erster Linie als Ertragsbringer
oder Empfinger neuer Produkt-
ideen des Investmentbankings ge-
sehen werden, sondern als indivi-
duelle Person, die von ihrer Bank
Losungen fiir konkrete Problem-
stellungen bekommt.

Mehr Distanz durch neue Gesetze

Die Bankfiliale an der Ecke jedoch
strahlt nach wie vor eine hoheitliche
Distanz zum Kunden aus. Die Mit-
arbeiter sind oft durch Schalter und
Schreibtische von ihren Gesprichs-
partnern getrennt. Eine persinliche
Beziehung entsteht selten, ge-
schweige denn das Gefiihl, bedient
zu werden oder gar als Kunde Kénig
zu sein. Und was die Banken leisten
beziechungsweise leisten kinnen,
entspricht oft nicht dem, was die
Kunden erwarten. Die wollen nicht
immer die ,beste Beratung”, weil sie
oft gar keine komplexen Probleme
haben. Vielmehr ist es die Art und
Weise der Behandlung, der kommu-
nikative Umgang, die gegenseitige
Sympathie, das verlissliche Einhal-
ten von Zusagen und Terminen, die
der Kunde wahrnimmt und die
seine Entscheidung pro oder kontra
determinieren.

Nun meint allerdings auch noch
der Gesetzgeber, den Kunden bes-
ser zu verstehen und die vermeint-
lichen Kommunikationsstirungen
zwischen Bank und Kunde beheben
zu miissen. Darzu hat er nun mit
einer ganzen Batterie von neuen
Gesezen die Finanzinstitute zu
besserer Aufklirung und mehr
Transparenz verdonnert: Allein in
diesem Jahr traten die Novellen des
Wertpapierhandelsgesetzes,  des
Bundesdatenschutzgesetzes sowie
die neue Verbraucherkreditricht-
linie in Kraft.

Daoch unter dem Strich schafft der
Gesetzgeber damit nur mehr biiro-
kratischen Aufwand, die ganze Flut
von Protokollen, Einwilligungen
und Freistellungen erhiéht zunidchst
einmal die Distanz zwischen dem
Verbraucher und seinem Finanz-
berater, anstatt den vertrauensvol-
len Dialog zu fordern. Die Mehrheit
der Kunden erkennt hierin keinen
Nutzen, von den Banken ganz zu
schweigen. Das Gegenteil von gut
gemacht ist und bleibt eben gut
gemeint.

Den Finanzinstituten bleibt in
dieser Situation nichts anderes iib-
rig, als diese missliche Situation zu
akzeptieren und die Unterbreitung
der Flut von Protokollen und Erkla-
rungen als einen ersten Schritt fiir
einen Dialog mit den Kunden zu
nutzen. Dann wire hier letztendlich
doch noch ein positiver Effekt ent-
standen, und alle verstinden einan-
der ein wenig besser.
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