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B SCHWERPUNKTE

Im Gesprdch: Zwei bis funf Bankverbindungen sind fur Mittelstdndler der
Normalfall. Weil dabei die langfristige Liquiditdtssicherung im Vordergrund
steht, sind sie dennoch vergleichsweise treue Kunden. In Idngeren Phasen
des Aufschwungs neigen freilich auch Unternehmen dazu, das Konditio-
nenhopping zu testen. Nach der gegenwdr-
tigen Krise wird sich dieser Trend aber nach
Einschdfzung von Detlef Hermann jedoch in
Grenzen halten. Stattdessen gewinnt Trans-
parenz an Bedeutung.

Hausbank im Wandel: Auch im Privatkun-
dengeschdft hat die Hausbank durch die Fi-
nanzkrise einen Bedeutungszuwachs erlebt. -
Namentlich die Sparkassen fiihlen sich hier als Gewinner, sind sich aber
bewusst, dass die Position einer Hausbank stdndig neu erkdmpft werden
muss — mit gufer Beratung und erlebfer Kundenndhe im Mulfikanalver-
frieb. Ganz ahnlich die Strategie der Genossenschaftsorganisation: Wenn
es gelingt, Ndhe im Internet abzubilden, kann das Infernet die Hausbank-
beziehung nicht ersetzen, so Uwe Frohlich. Auch die Direkfbanken be-
muhen sich freilich zunehmend darum. Mit Leistungen, die mehr als die
Basis-Bankbedurfnisse abbilden, beginnt etwa die DKB erfolgreich, sich
als Hausbank zu etablieren. Hinsichtlich der Positionierung der Haus-
bank im Konditionenwettbewerb ist Georg Sellner begrenzt optimistisch:
Kunden erwarten nicht mehr den ,billigen Jakob”. Ganz ohne Preisblitze
geht es flr die Plafzbanken zwar nicht. Kunden akzeptieren jedoch einen
gewissen Konditionenabstand als Aquivalent fiir Service und Qualitit. Hier
geht indessen das Ringen um das Vertrauen weiter. Obwohl die jeweilige
Hausbank beim Vertrauensverlust glimpflicher davongekommen ist als
die Branche insgesamt, werden Beraterempfehlungen zunehmend kri-
tisch hinferfragt. Auch im Mittelstandsgeschdft spielt das Thema Vertrauen
eine immer wichtigere Rolle. Das setzt eine offene Kommunikation auch
zu kritischen Themen voraus.

Konsumentenkredit: Die im Bankenfachverband zusammengeschlos-
senen Banken haben im Juni einen freiwilligen Verhaltenskodex zur ver-
antwortungsvollen Kreditvergabe verabschiedet. Wdhrend dieser Gber die
gesetzlichen Vorgaben in Deutschland hinausgeht, beurteilt der Verband
weiterreichende Pléne auf EU-Ebene als konfraproduktiv.

Preisdifferenzierung: Ahnlich wie im Zahlungsverkehr gibt es in fast allen
Geschdftsfeldern weiteres Potenzial fur Preisdifferenzierung. Dabei muss
die Spreizung nich zwangsldufig zu einem Aufbldhen der Produkipalette
fuhren, sondern bietet vielmehr Ansatzpunkte zu ihrer Straffung.




