Emotionaler Verkauf in Banken .....

Bittsteller in der Filiale

Eine Studie offenbart massive Defizite bei den Banken

eahnt hat man es schon langer,
nun ist es auch statistisch belegt:
Das Vertrauen der Kunden in die Ban-
ken ist schwer gestort. Nur jeder fiinf-
te Anleger glaubt, dass sein Geldinsti-
tut hilt, was es verspricht. Nur jeder
Fiinfte ist der Ansicht, dass die Mitar-
beiter in den Filialen absolut fehler-
- frei arbeiten. Das ist das Ergebnis ei-
ner Umfrage des Beratungsunterneh-
mens Gallup unter 3600 Bankkunden.
Gallup-Experte Marco Nink halt
die Ergebnisse nicht fiir erstaunlich:
,» Viele Banken sind in den vergange-
nen Jahren zu sehr den Kunden mit
Lockangeboten hinterhergejagt, zum
Beispiel mit dem kostenlosen Girokon-
to.“ Solche Aktionen seien aber nicht
gut fur die langfristige Kundenbin-
dung. Die Kreditinstitute miissten
sich ,,von Neukundenjagern zu Be-
standskundenpflegern“ wandeln.
Gerade bei der Kundenbindung
sieht Gallup in Deutschland grofien
Nachholbedarf. Nur jeder siebte Be-
fragte gab an, vollkommen an seine
Bank gebunden zu sein. Am besten
schnitten noch Genossenschaftsban-
ken mit einem Anteil von 19 Prozent
ab. Bei Sparkassen waren es nur 13
Prozent, bei Privatbanken elf Prozent.
»Die Ursachen fiir die geringe Kun-
denbindung sind in erster Linie haus-
gemacht®, sagt Nink. ,Vor allem in
den Geschaftsstellen besteht Verbesse-
rungsbedarf.”“ So stimme es nachdenk-
lich, dass nach Einschitzung der Kun-
den lediglich 31 Prozent der Bankmit-
arbeiter Spaf an ihrer Arbeit haben.
Besonders die emotionale Kundenbin-
dung ist nach den Erkenntnissen von
Gallup entscheidend fiir den Ge-
schaftserfolg: Emotional gebundene
Kunden hielten ihrer Bank wesentlich

langer die Treue als lediglich rational
zufriedene Kunden, sie legten auch
mehr Geld an. Die Banken sollten in
die Qualifizierung von Mitarbeitern in-
vestieren, um diese Seite besser abzu-~
decken. Dassieht auch Andreas Hacke-
thal, Professor fiir Finanzen in Frank-
furt, so: ,,Kunden kénnen nicht ent-
scheiden, ob eine Bank gut ist, weil das
Thema Geldanlage so kompliziert ist,
deshalb entscheiden sie oft nach
Bauchgefiihl.“

Viele Banken unterschatzen die Be-
deutung der Filiale fiir die emotionale
Bindung des Kunden, ergab die Stu-

Nur jeder flinfte Anleger
glaubt, dass sein Geldhaus
hélt, was es verspricht.

die. ,Die Kunden nutzen die oft totge-
sagte Bankfiliale hdufig, und sie schat-
zen das Angebot direkter Beratung“,
sagt Nink. Zwei Drittel der Befragten
besuchten im letzten halben Jahr eine
Geschaftsstelle, 42 Prozent tun es min-
destens einmal im Monat.

Und wenn der Ruf einer Bank ein-
mal ruiniert ist, hilft nur noch eine Um-
benennung, wie das Beispiel der Citi-
bank zeigt. Deren Privatkundenspar-
te, die besonders viele Lehman-Zertifi-
kate verkaufte, ging an die franzosi-
sche Credit Mutuel und wurde nun in
Targo-Bank unbenannt. Das war zum
einen notig, weil die alte Citibank in
Deutschland im Investmentbereich
weitermacht. Es war aber wohl auch
so besser, weil der Name Citibank im
Privatkundenbereich auf lange Zeit
verbrannt ist. Harald Freiberger
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