Leitartikel

demzufolge unvermindert hoch. Es gibt in Deutschland derzeit rund 64 Millio-

nen potenzielle Privatkunden. Addiert man jedoch die von den Instituten selbst

- gemeldeten Kundenzahlen, misste Deutschland mindestens 150 Millionen Einwoh-
erVI Ce ner haben. Das heiBt dreierlei. Erstens Ubersteigt das Angebot an Bankdienstleistun-
gen ganz offensichtlich die Nachfrage. Zweitens sind Kunden keineswegs freuer als

noch vor der Krise. Drittens: Der Markt ist verteilt. \Wer Kunden gewinnen will, muss

sie anderen wegnehmen. Und das geht in allererster Linie und immer noch am ein-

fachsten Gber den Preis. Der Margenwettbewerb ist bereits entbrannt und wird sich
weiter verschdrfen.

H O m e PO™ Privatkunden sind — wieder mal — heiB begehrt. Der Wettbewerb um Kunden ist

Gleichzeitig verdndern sich aber auch die Zielgruppen. Deutschland wird immer weni-
ger und immer dlter. Schdtzungen zufolge wird die BevOlkerung Deutschlands in den
kommenden zehn Jahren um rund vier Millionen Menschen abnehmen, bis 2050
gehen die Stafistiken von einem Rickgang um rund zwdlf Millionen Burgerinnen und
Burger aus. Hinzu kommt die rapide Alterung der Gesellschaft: Die Zahl der Uber
80-Jdhrigen wird sich von heute vier auf zehn Millionen im Jahr 2050 nahezu
verdreifachen. Bleibt noch die Frage, wo kiinftig die weniger werdenden
Kunden, die von immer mehr Banken und bankdhnlichen Instituten um-
worben werden, abgeholt werden kénnen. 70 Prozent der deutschen
Bevdlkerung wird aktuellen Hochrechnungen zufolge in zehn Jahren in
den Stddten leben, da wo an jeder Ecke die Filiale einer anderen Bank
ist, da wo die Anspriiche an Banken und ihre Berater noch hoher sind,
da wo die Mieten und Kosten fur Wohnungen wie Filialen feuer sind,
da wo mit Standarddienstleistungen wie Kontoftihrung, Uberwei-
sungen oder Geldausgabeautomaten noch weniger verdient werden
kann. Aber auch in der Fldche fehlt es dann an eintrdglichem Geschdft
sowohl mit Privatf- als auch mit Firmenkunden.
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All das wissen die Institute natirlich selbst. Und noch viel mehr, denn die
Data-Warehouses quellen tber vor allerlei nltzlichen und weniger nitz-

lichen Informationen. Und doch kann man mitunter den Eindruck gewinnen,
die Kreditwirtschaft mache noch zu wenig aus diesem Wissen und stelle sich auf
die beschriebenen Rahmenbedingungen nur zégerlich ein. Persdnliche Ansprachen
am Geldausgabeautomaten gibt es kaum, ebenso wenig konkrete Angebote Uber die-
ses Medium. Und auch beim Thema E-Mail oder Uberhaupt Brief-Marketing kdnnten
sich viele der etablierten Institute eine Anleihe bei den Direktbanken nehmen. NatUrlich
ist die Grenze zwischen als nutzlich empfundenen Angeboten und einer ,Beldstigung”
schmal. Aber wenn staft absatzgetriebenen Vertriebsversuchen der kundenfreundliche
Servicegedanke im Vordergrund stlinde, hdtte sicherlich kaum ein Kunde Sorge vor
einer Bedrdéingung.

Beispiel mobiler Vertrieb: Wenn die Menschen immer dlter werden, die MobilitGt
eingeschrdnkt ist, das Verlassen des Hauses schon schwer fdllt, und der Weg in die
ndchstgréBere Stadf ohnehin weit ist, ist es naheliegend, die Kunden zuhause zu be-
suchen. Was diese Menschen brauchen, ist allerdings kein Verkdufer, sondern ein
mobiler ,Kunden-Pflegedienst’. Bargeldservice, Uberweisungen ausfiillen und mit-
nehmen, das Einrichten eines Sparbuchs fiir den Enkel und, und, und ... All das kénnte
muhelos fUr die Kunden erledigt werden, sorgt flr groBe Zufriedenheit, eine ausgespro-
chene Ndhe und ist allemal billiger als eine unrentable Filiale oder der Bus, der zwei-
mal in der Woche auf dem Marktplatz halt. Zu wenige Institute haben das bislang
verstanden. I
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