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sb ™ Der deutsche Verbraucher ist als Bankkunde so umworben wie kaum einer in
Europa, und fast nirgends sind die Konditionen im Retailbanking so verbraucherfreund-
lich wie hierzulande. Die Folgen des Preiskampfes fir die Margen sind bekannt. Immer
wieder kommen Consultants deshalb mit dem Ratschlag daher, sich weniger auf
die Gewinnung von Neukunden zu konzenfrieren und daflr die besfehenden
Pofenziale mit Bestandskunden besser auszuschopfen. Und das geht bekannflich am
besten Uber den personlichen Kontakt. Nichts hilft also besser gegen Konditionenhop-
ping und stdrkt mehr die LoyalitGt. Denn ein Kunde, der einem Berater gegenubersitzt,
wird sich mit hdherer Wahrscheinlichkeit fir einen Abschluss bei dieser Bank enfschei-
den als jemand, der anonym am Computer die Angebote vergleicht. Um die person-
lichen Kontakte ist es freilich nicht alllzu gut bestellt. 45 Prozent der Bankkunden in
Deutschland haben nur ein- bis zweimal pro Jahr Kontakt mit einem Berater, bei 34
Prozent sind es drei oder mehr Kontakfe pro Jahr. Die tbrigen 21 Prozent, das sind 13,6
Millionen Verbraucher, kommunizieren dagegen niemals mit inrer Bank, weder telefo-
nisch oder per E-Mail noch im personlichen Gesprdch, so hat es die Eurogroup Consul-
ting AG, Frankfurt am Main, ermitfelt. Je niedriger das Einkommen desto weniger Aus-
tausch, so die Faustregel. Unfer den Personen mit einem Haushaltsnetfoeinkommen
zwischen 1000 und 2 000 Euro werde jeder Dritte als Bankkunde vernachldssigt. Ins-
gesamt winschen sich 4,5 Millionen Menschen mehr personlichen Kontakt zu ihrer
Bank. Vor allem in der Altersgruppe der 18- bis 34-Jahrigen ist dieser Anteil der Studie
zufolge mit 24 Prozent besonders hoch.

Verschenken die Kreditinstitute also sehenden Auges enorme Potenziale? Zweifellos gibf es
Stellen, an denen bestehende Kundenbeziehungen intensiviert werden konnfen. Kredit-
institute konnen aber auch nicht jeden Kleinverdiener dreimal im Jahr ausfdhrlich beraten.
Dazu brduchten sie noch viel mehr Personal — und wer soll das bezahlen, in einer Zeit, da
Provisionen verpdnt sind, aber kaum jemand, schon gar nicht der Kleinsparer, bereit ist,
Beratungshonorare zu zahlen? Vor allem aber fehlt es dafir in vielen Fdllen an Beratungs-
anldssen: Wer mit geringem Haushaltsneftoeinkommen auskommen muss, der hat meist
nicht viel Geld zum Vorsorgen oder Anlegen, fiirs Bausparen oder gar eine Baufinanzie-
rung Ubrig, braucht also auch vergleichweise wenig Beratung. Mit welchen Angeboten soll
eine Bank also immer wieder auf diese Kunden zukommen? Ganz aus dem Blick verlieren
darf man diese Mengenkunden gleichwohl nicht. Gerade bei jungen Kunden kann sich die
finanzielle Situation mit der Zeit deutlich verbessern — dann heiBt es mit (Beratungs-)An-
geboten prdsent sein. Anspracheanl@sse zu erkennen (ohne ins Visier der Daten- und
Verbraucherschiifzer zu geraten) ist dabei eine wichtige Aufgabe der Technik.

Ohnehin kreist das Retailbanking mehr denn je um die Technik. Sie hat das Geschdft ano-
nym gemacht, biefet inzwischen aber neue Mdglichkeiten, Service mit vergleichsweise
geringem Aufwand bereifzustellen. Die Videokasse in der neuen Piloffiliale der Commerz-
bank in Berlin ist ein Beispiel daftr. Auch Beratungstools im Infernet konnen das person-
liche Gespréich zwar nicht ersetzen, jedoch effizienter machen, weil der Kunde informierter
in die Beratung kommt. Und mit Hilfe von Videoberatung oder Live-Chat lassen sich per-
sonelle Ressourcen besser steuern. Die Technik IGsst auch Filial- und Direktbanken wieder
ndher aneinanderrlicken: Filialbanken kénnen die BedUrfnisse auch der Digital Natives
immer besser bedienen. Und Direktbanken haben den Beratungsbedarf erkannt und arbei-
ten an Strafegien, ohne Geschdffsstellen eine mdglichst persdnlich wirkende Beratung
anbiefen zu konnen. Allein Uber die Technik wird das auf Dauer nicht gehen. Auch bei den
Direktbanken kénnten sich die Kostenstrukiuren somit tendenziell verschlechfern. Das
macht das Rennen um den Retailkuchen, der in einer alfernden Gesellschaft eher schrump-
fen als wachsen wird, weiterhin spannend. Es hat aber den Anschein, als wrden die Fili-
albanken zumindest nicht auf verlorenem Posten kdmpfen. I
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