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Neukundengewinnung im Private Banking:
Zu viele Selbstverstandlichkeiten im Marketing

Die Neukundengewinnung im Privafe Ban-
king ist frotz groBer Zufriedenheit bei Be-
standskunden oft schwer. Das liegt offmals
an der geringen Bekanntheit im Markige-
biet und einer eher bescheidenen Offent-
lichkeitsarbeif, so die Metamorf GmbH,
Bochum. Hinzu kommt die Tatsache, dass
sich viele Private-Banking-Anbieter in der
Offentlichkeit &hnlich positionieren. Bot-
schaften wie Seriositdt, Diskretion und
Kompetenz sind schlieBlich Selbstver-
standlichkeiten. Strategien fur die Neukun-
denakquise mussen deshalb an verschie-
denen Stellen ansetzen: Die spezifische
Marke Private Banking und ihr Ruf (zum
Beispiel Positionierung als Anbieter mit viel
Erfahrung oder als innovativer Dienstleis-

tung) miissen in der Offentlichkeit gestéirkt
und prdsenter werden. Mit Blick auf die
Dienstleistungen ist der besondere Nufzen
fUr den Kunden herauszustellen: bequemer
Service zum Beispiel, sinnstiftende Vermo-
gensanlage oder eine groBimaogliche Ge-
winnspanne. Speziell auf den Kunden und
seine Art des Vermdgens zugeschnittene
Angebote sind ein wichtiger Anreiz. Wichtig
ist deshalb die Frage, welche Art von Kun-
den sich angesprochen flihlen soll: Kunden
mit liquidem Vermdgen, unternehmeri-
schem Vermdgen oder Immobilienvermo-
gen. So soll lefztlich ein Sog-Effekt enfste-
hen, wenn zukinftige Kunden erkennen,
dass andere Kunden mit einem dhnlichen
Profil bereits betreut werden. Red.
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