Firmenkundengeschdft

Auf den ersten Blick sind die Genos-
senschaftsbanken die Gewinner der
Finanzmarktkrise. Doch dieser An-
schein triigt, so die Autoren. In einer
Studie unter Firmenkunden der Banken
haben sie festgestellt, dass die Ge-
nossenschaftsbanken zwar in Image-
fragen deutlich vor dem Wettbewerb
rangieren. Doch fiir das Vertrauensver-
hdltnis zur Hausbank ist das Image
von weitaus geringerer Bedeutung als
Kompetenz, innovative und flexible
Produkte sowie die Konditionen. Hier
punkten besonders die GroBbanken.
Sparkassen schneiden aus Sicht ihrer
Kunden besonders mit Blick auf die
Berater schlecht ab. Die Autoren ma-
chen dafiir nicht zuletzt hdufige Bera-
terwechsel als Ursache aus. Red.

Seit Jahren unterliegt das Firmenkunden-
geschdft einem Strukturwandel. Einerseits
wird der Weftbewerb aufgrund sinkender
Zinsspannen und steigender Qualitétsan-
forderungen infolge der Technologisierung
und Notenbankpolitik zunehmend ver-
schdrft, andererseits hat die Finanzmarkt-
krise das Ansehen der Banken verdndert
und das Vertrauen der Kunden in den Ban-
kensektor tief erschutterf. Die Auswirkun-
gen der Finanzmarktkrise und die Evidenz
der moralisch-ethischen Diskrepanz von
Sein und Sollen des Bankensysfems haben
die Diskussion um \Werte wie Vertrauen,
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Sicherheit und Stabilitdt offenbar wieder
mehr in den Vordergrund der Kundenbe-
ziehung gerckt. Der genossenschaftliche
Bankensektor galf in diesem Zusammen-
hang als Gewinner der Finanzmarkfkrise.

Veriindertes Nachfrageverhalten

Infolge der Vernetzung und Infernafionali-
sierung von Bankdienstleistungen hat sich
der Wettbewerb ebenfalls verdndert. Die
typischen Geschdffsfelder der Universal-
banken werden mehr und mehr durch Spe-
zialanbieter beziehungsweise Non- oder
Near-Banks subsituiert. Das Modell des
Transaction Bankings als Gegensatz zum
Relationship Banking steht synonym fiir
eine Entwicklung vom personalisierten
Bankgeschdft hin zum produkt- und ab-
wicklungsorientierten Mengengeschdft und
wird gerade durch die fortschreitende Digi-
talisierung des Bankgeschdfts begunstigt.

Die Erhéhung der Transparenz und eine
technologisch basierte Informationsbe-
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schaffung fahren letztlich auch zu einer
Verdnderung des Nachfrageverhaltens.
Dementsprechend konstatierte Frank Heint-
zeler bereits in einer Verdffentlichung aus
dem Jahre 2002: ,Das sorgsam gepflegte
Hausbankprinzip ist angekratzt. Die Unter-
nehmen sind selbstbewusster und erfahre-
ner geworden und nichf mehr auf das
Spezialwissen der Banken angewiesen.” "

Unternehmen lassen sich offenbar in einer
Welt unbegrenzfer RationalitGt und voll-
kommener Information nicht als Institutio-
nen zur Optimierung von Abstimmungs-
und Tauschprozessen begreifen. Dabei
war eine verfrauensvolle und langjdhrige
Beziehung zwischen Unternehmen und
Banken kennzeichnend fiir das Firmenkun-
dengeschdft.

Wdhrend sich bereits zahlreiche wissen-
schaftliche Studien mit dem Privatkunden-
geschdft der Banken auseinandergesetzt
haben, ist dies flr den Geschdftsbereich
Firmenkunden nur vereinzelt erfolgt.? Ein
Team aus Wissenschaftlern der Hochschu-
le Wismar und der Katholischen Universi-
tat Eichstdtt-Ingolstadt hat das Thema
,Hausbankbeziehung” ndher untersucht.
Ziel der Studie war einerseits, das Vertrau-
ensverhdlinis der Geschdftsbeziehung
miftelstdndischer Unfernehmen und ihrer
Hausbank zu Uberprlfen, andererseits
aber auch die Wirkung des Images einer
Bank und Werten wie Fairness und Ehr-
lichkeit auf das Vertrauensverhdltnis zu
eruieren.
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Dabei stand nicht nur die Frage im Vorder-
grund,

== ob Genossenschaftsbanken tatséch-
lich als Gewinner der Finanzmarktkrise
betrachtet werden kdnnen,

™= sondern auch, welche Auswirkungen
das Image einer Bank auf die Einschdt-
zung der Beratungs- und Produkfqualitdt
hat und

== wie weit sich die vermeintliche ,Enf-
personalisierung ,der Hausbankbeziehung
seit Basel Il schon manifestiert hat.

Um einen mehrdimensionalen Blick auf
das Themenfeld ,Hausbankbeziehung”
ermdglichen zu konnen, wurde auf eine
sequentielle Methodenanwendung zuriick-
gegriffen: Neben der Erhebung von 25
Experfeninterviews mit Kunden aller gro-
Ben deutschen Finanzinstitute im Frihjahr
2016, wurden 111 Betriebe anhand einer
Online-Umfrage hinsichtlich ihrer Ge-
schaftsbeziehung zur Hausbank befragt.®

Besonders kennzeichnend ist die Treue der
Firmenkunden zu ihrer Hausbank. Knapp
die Hdlfte der Befragten (48,42 Prozent)
pflegt inre Hausbankbeziehung schon 1dn-
ger als 20 Jahre. Eine relative Gleichver-
teilung ist im Bereich der mittelfristig ver-
ankerten Geschdftsbeziehung zu beobach-
ten. Nur 3,16 Prozent der befragten
Firmenkunden hegen ihre Beziehung zur
Hausbank seit weniger als einem Jahr
(Abbildung 1).

Fairness wird erwidert

Im Rahmen der wichtigsten Vertrauenstrei-
ber liegt das von den Kunden wahrgenom-
mene und bewertete Image der Bank auf
dem vorletzten Rang (siehe Abbildung 2).
Dies bedeutet, dass im Vergleich zu den
anderen in der Studie gemessenen Treibern
das Image der Bank zwar einen positiven
Einfluss auf das Vertrauensverhdltnis hat,
der tatsdchliche Einfluss aber weit hinter
den ubrig gemessenen Treibern liegt.
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Abbildung 1: Dauer der Geschiiftsbeziehung von Firmenkunden zu ihrer Bank

(Angaben in Prozent)
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Quelle: Vinzenz Krause, Daniel Alt
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Fur die Hausbanken stellt sich somit zu-
ndchst die Frage der Treiberpriorisierung,
um auf der einen Seite verlorenes Kun-
denvertrauen zurlickzugewinnen, auf der
anderen Seite aber auch Vertrauen als
strafegischen Wettbewerbsvorteil gezielf
einsetzen zu konnen.

Im Vergleich zum Image ist die Wirkung
von Fairness auf das Vertrauensverhdltnis
zur Hausbank weitaus groBer. In diesem
Zusammenhang wurden klassische Tu-
genden wie Ehrlichkeit, die Berucksichti-
gung individueller Kundenanforderungen
oder die Verpflichfung von Banken zur
Fairness untersucht. Auch Firmenkunden
fuhlen sich letztlich zu Fairness gegenuber

ihrer Hausbank verpflichfet und erwidern
diese reziproke Haltung bereitwillig, aber
nicht unerschopflich.

Beratungskompetenz iiberlagert
personliche Beziehung

Auf Platz zwei rangiert die Beratungs-
kompetenz. Trofz unterschiedlicher Auf-
fassungen von Hausbanken zeigen die
Ergebnisse, dass die vom Kunden wahr-
genommene Beratungskompetenz nicht
gezwungenermalen vom Berater per se
abhdngtf, sondern von Kunden differen-
ziert evaluiert wird. Dies bedeutet, dass
Kompetenz nicht zwangsldufig an den

Abbildung 2: Vertrauenstreiber im Firmenkundengeschdift (Angaben in Prozent)
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Firmenkundengeschdift

Berater als konstanfe personliche Bezugs-
person gekoppelt ist, sondern vielmehr in
bestimmten Situationen die persénliche
Beziehung zum Berater tberlagert. Deut-
lich wird dies zum Beispiel bei kritischen
Angelegenheiten oder in Krisenzeiten, in
denen der Berater vom Kunden auf seine
eigentliche Beratungskompetenz und sein
Expertenwissen reduziert wird.

Dies wird besonders in den von den be-
fragten Firmenkunden am hdufigsten ge-
nannfen Kritikpunkten ersichtlich:

== Firmenkunden z0gern, ihren Bankbe-
rater bei unfernehmerischen Problemen
beziehungsweise Fragen zu konfaktieren,
und wurden umgekehrt in solchen Situa-
tionen eine proaktive Verhaltensweise ihres
Bankberaters erwarten.

== Zudem wird das mangelnde Angebot
von innovativen Produkten bemdngelt,
welches sich im Umkehrschluss in der ob-

jektiv eingeschdtzten Beratungskompetenz
des einzelnen Beraters widerspiegeln kann
und vom Kunden kritisch bewertet wird.

Zusammengefasst bedeutet dies fir die
Hausbanken: Beratungskompetenz sollte
an hohe allgemein geltende Standards
gebunden sein, um unabhdngig von der
individuellen Bezugsperson die fachlichen
Erwartungen der Kunden sowohl bei reak-
tiven wie auch proaktiven Geschdftsvorfdl-
len erfullen zu kdnnen.

Produkte wichtiger als Konditionen

Erst hinter den Faktoren Fairness, Bera-
tungskompetenz und Zuverldssigkeit ran-
giert der Bereich Produkte und Konditionen.
Basierend auf den Ergebnissen der Studie
werden besonders die geringe Vielfalt so-
wie fehlende flexible Anpassungsmoglich-
keiten des Produktangebots an die indivi-
duellen Bedurfnisse der Kunden bemédngelt.

Abbildung 3: Das Image von Banken aus Sicht von Firmenkunden
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Atftraktive Konditionen spielen ebenfalls
eine wichfige Rolle, dennoch konnten
Hausbanken vor allem durch eine Portfo-
lioerweiterung des Produktangebots und
eine transparente Kommunikation des
Service- und Produkinufzens in Abhdngig-
keif von den Kondifionen bestehende Kun-
den binden beziehungsweise Neukunden
hinzugewinnen.

Uberraschenderweise fdllt die Rolle des
Bankberaters eher untergeordnet aus. Dies
bestdtigt auch die bereits getroffene An-
nahme, dass Beratungskompetenz und
Fachwissen einerseits flr Kunden objekfiv
als Schitsselkriterium im Austausch mit
dem Bankberater gesehen wird und ande-
rerseifs nur zweitrangig von der personli-
chen Beziehung zum Bankberater ab-
hdangt. Grundsdtzlich winschen sich die
meisten Firmenkunden dennoch einen
konstanten Ansprechpartner beziehungs-
weise keine hdufigen Wechsel ihres
Beraters. Zudem kann Ehrlichkeit im Ver-
trauensverhdlinis zur Steigerung der allge-
meinen Zufriedenheit des Kunden heran-
gezogen werden.

Weitere Kriterien wie die Zuverldssigkeit,
die momentane Geschdftsbeziehung sowie
die Zufriedenheit der Kunden gelten glei-
chermaBen als wichtige Vertrauenstreiber.
Aus diesem Grund solltfen sie von den
Hausbanken als wichfige Determinanten
fur eine nachhaltige und gesunde Bezie-
hung zu ihren Firmenkunden nicht ver-
nachldssigt werden.

Imageeffekt der
Genossenschaftsbanken verpufft

Aus der deskriptiven Perspektive scheinen
Genossenschaftsbanken inre Wettbewerber
tatstehlich in Bezug auf das Image zu
Uberflligeln. In keiner untersuchten Kate-
gorie schneiden VR-Banken schlechter ab
als Sparkassen oder GroBbanken.

== 83 Prozent der Firmenkunden von VR-

Banken bewerten das Image ihrer Bank
mit gut beziehungsweise sehr gut. Bei der
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Abbildung 4: Bankberater aus Sicht von Firmenkunden

Firmenkundengeschdft

Meine persénlichen Ansprechpariner der Bank sind fiir mich von sehr hoher Bedeutung.
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Fur VR-Bankkunden ist der personliche Konfakt zu ihrem
Bankberater von sehr hoher Bedeutung.

Flr 46 Prozent der Sparkassenkunden ist die Bedeutung
des personlichen Ansprechpartners nicht hoch.

Gap zwischen VR-Banken und Sparkassen: 0,81.

Gap zwischen VR-Banken und GroBbanken: 1,30.

Quelle: Vinzenz Krause, Daniel Alt

Sparkasse/Landesbank 3,30 -0,21
VR -Bank 4,11 +0,60
GroBbank 2,81 -0,70

Einschdfzung der Wirtschaftslage, des In-
teresses fur den Kunden und Fairness
schneiden VR-Banken ebenfalls deutlich
besser ab als ihre Wettbewerber.

™= GroBbanken erreichen nur ein einziges
Mal einen Spitzenwert. Als groBtes Manko
bewerten die befragten Kunden bei GroB-
banken, aber auch bei den Sparkassen
und Landesbanken Soliditdt und Fairness
ihrer Hausbank.

Fir die Auswertung wurden drei Kernbe-
reiche untersucht: die Soliditdf des Ge-
schdftsgebarens, Fairness gegendber be-
ziehungsweise Interesse fur den Kunden
und das Preis-Leistungsverhdltnis.

Schwdchen bestehen bei allen untersuch-
ten Banken bei der Offenheit fir alternative
Produkte (inklusive Fordermittel) und einer
nachvollziehbaren Konditionsgestaltung.

Genau dies entwickelt sich flur die ver-
meintlichen Gewinner der Finanzmarki-

bank und markt Heft 2 ™ Februar 2017

krise zum Problem: Der Imagegewinn der
Genossenschaftsbanken als Folge einer
soliden Wirtschaftslage und Fairness in
der Gestaltung der Geschdftsbeziehung
verpufft aufgrund mangelnder Attraktivi-
tat der Konditionen und eines nicht als
innovativ. wahrgenommenen  Produki-
angebots. Kunden wissen also um die
Stabilitdt inrer Genossenschaftsbank, sie
wissen aber auch, dass sie letztlich
selbst das Ergebnis der Bank ,bezahlt”
haben.

Sparkassen mit Defiziten
bei den Beratern

Nahezu alle befragten Firmenkunden
haben einen festen Ansprechpartner.
GroB- und Privatbanken punkfen vor
allem bei der Erreichbarkeit ihrer Berater.
Schwachpunkie bestehen beim person-
lichen Einsatz und dem Verstdndnis flr
das Geschdffsmodell: 38 Prozent der
befragten Firmenkunden von GroBbanken

empfinden den personlichen Einsatz ihres
Bankberaters als unzureichend.

Unbefriedigend zeigt sich hier das Er-
gebnis bei Kunden der Sparkassen: 50
Prozent der Kunden sehen die Erwar-
fungen an ihren Bankberafer nur unzu-
reichend erfullt. Fast ein Viertel der befrag-
ten Sparkassenkunden bewertet den
Bankberater mit schlecht oder sehr
schlecht. Ein wesentlicher Krifikpunkt ist
die Unkenntnis Uber mangelndes Ver-
stdndnis fir das Geschdftsmodell des
Firmenkunden.

Aufgrund der hdufigen Beraterwechsel fal-
len Bewertungen bei den Sympathiepunk-
ten, Zuverldssigkeit und Ehrlichkeit unter-
durchschnitflich aus: Lediglich 24 Prozent
der befragfen Firmenkunden arbeiten
schon Uber einen Idngeren Zeitraum mit
ihrem Sparkassenberater zusammen.

Insgesamt erreichen alle Banken bei der
Abwicklung der Geschdftsvorfdlle zufrie-
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denstellende Wertfe. In Sachen Schnellig-
keit bei der Bearbeitung von Geschdftsvor-
fallen schneiden Privat- und GroBbanken
deutlich besser ab als ihre Wettbewerber.

Spannungsfeld von Effizienz und
individuellen Anforderungen

Hier wlnschen sich die Firmenkunden al-
lerdings mehr Berlcksichtigung ihrer indi-
viduellen Anforderungen. Knapp 30 Pro-
zent der befragten Firmenkunden stellen
den GroBbanken in diesem Zusammen-
hang kein gufes Zeugnis aus. Eine fehler-
freie Bearbeitung, die noch dazu ohne
viele Ruckfragen auskommt, winschen
sich hingegen Firmenkunden von Sparkas-
sen und Genossenschaffsbanken.

Hierbei lassen sich zwei Problembereiche
feststellen. Der Zusammenhang aus man-
gelndem Inferesse flir den Kunden, fehlen-
der Kenntnis des Geschdffsmodells und
einer fehlerfreien Abwicklung der Ge-
schdftsvorfdlle liegt auf der Hand.

Andererseifs |Gsst sich damit noch keine
Aussage daruber freffen, welche Bank bei
der Abwicklung der Geschdftsvorfdlle
,standardisiert” und damit gleichfalls effi-
zient agiert. Die hohen \Werte von Genos-
senschaftsbanken bei der Berlcksichti-
gung individueller Anforderungen ihrer
Kunden wirken mit Blick auf das Image
der Bank positiv. Fraglich bleibt allerdings,
wie lange sich eine Bank dieses Vorgehen
mit Blick auf die damit verbundenen Kos-
ten noch leisten kann.

GroBbanken bei flexiblen und
innovativen Produkten deutlich vorn

Die Bedeutung der Kondition beziehungs-
weise des Preises sowohl fir den 6kono-
mischen Erfolg einer Bank als auch fir
das Entscheidungsverhalten von Firmen-
kunden ist evident. Schon friihere Unter-
suchungen konnten herausstellen, dass
neben dem allgemeinen Preisniveau einer
Bank vor allem deren Transparenz, auch
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in Bezug auf Anzahl und Hohe weiterer
Zusafzgebuhren, ein wesentlicher Ein-
flussfakfor auf die vom Kunden wahrge-
nommene Preisqualitdt im Firmenkunden-
geschaft ist. Auf der Basis empirischer
Befragungsergebnisse lieB sich bislang
kein Einfluss der wahrgenommenen Pro-
duktqualitdt auf die Kundenzufriedenheit
nachweisen.

Nico Pefers empfahl daher in seiner Unter-
suchung: ,Grundsdtzlich gilt im Rahmen
der Leistungspolitik, dass eine kunden-
orientierfe Bank auch ihre Entscheidungen
hinsichflich des Produktportfolios konse-
quent auf den Kunden ausrichten sollte,
da die Reaktionen der Nachfrager letztlich
den Erfolg einer Bank maBgeblich bestim-
men.”®

Wie die Untersuchung zur Beraterqualitat
bereits aufzeigen konnte, setzt dies auf
der Produktebene auch eine bedarfsge-
rechfe und flexible Produktpalette voraus.
Aus Sicht der befragten Firmenkunden
liegen GroBbanken in Bezug auf flexible
Anpassungsmaglichkeiten der Produkte
und eine innovative Produkteinschdtzung
deutlich vor ihren Weftbewerbern. Trotz
niedrigerer Werte bei Preisen und deren
Transparenz liegen GroBbanken bei der
Einschdfzung der Produktqualitdt eben-
falls vor den Sparkassen und Genossen-
schaftsbanken.

Zusammenfassend konnen Genossen-
schaftsbanken aus der Perspektive des
Images Genossenschaftsbanken als Ge-
winner der Finanzmarktkrise betrachtet
werden. \Wettbewerber kbnnen dieses Er-
gebnis allerdings vollig entspannt zur
Kenntnis nehmen, da die Wirkung des
Images auf das Vertrauensverhdltnis der
Geschdftsbeziehung mittelstdndischer Un-

Beilagenhinweis
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ternehmen zu ihrer Hausbank eine unfer-
geordnete Rolle spielt.

Entpersonalisierung der Hausbank-
Beziehung nicht nur durch Basel Il

Die Wirkung von Berafungskompetenz,
oder des Produkfangebofs ist deutlich gro-
Ber auf das Vertrauensverhdltnis als der
Ruf einer Bank, solide zu wirtschaften
oder offen fur alternative Angebote
(Fordermittel) zu sein. Ein vermeintlicher
Vertrauensbruch ldsst sich damit auch
nicht ausschlieBlich auf die Auswirkungen
der Finanzmarktkrise reduzieren.

Die Entpersonalisierung der Hausbankbe-
ziehung kann ebenfalls nicht allein auf die
Bestimmungen durch Basel Il zurtickgefuhrt
werden. Hier wdre fiefer gehend zu unter-
suchen, ob die Griinde dafUr nicht eher in
hdufigen Beraterwechseln und einer stan-
dardisierten Abwicklung der Geschdftsvor-
fdlle zu suchen sind und damit durch die
Banken selbst, und nicht durch rechtliche
Rahmenbedingungen verursacht wurden.
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