Hausbank im Wandel

Wahre Werte oder schnelle

Gewinne — die Hausbank
der Zukunft

Von Werner Netzel

In einem von Rosinenpickerei und
Bankhopping geprigten Umfeld haben
Hausbankbeziehungen durch die Fi-
nanzkrise wieder einen Bedeutungs-
zuwachs erlebt. Namentlich die Spar-
kassen haben an Vertrauen wie auch
an Geschift gewonnen — wenngleich
auch sie sich teilweise von den Un-
arten der Branche haben anstecken
lassen, wie Werner Netzel bekennt.
Der Titel der Hausbank muss freilich
immer wieder neu erkdmpft werden
— durch gute Beratung und Kundennd-
he, die sich im digitalen Zeitalter nicht
auf ein dichtes Filialnetz beschrdnkt.
Die Sparkassen haben auf diese Ent-
wicklung mit mobilen Angeboten rea-
giert. Und der Ansatz wird durch hohe
Nachfrage bestdtigt. Red.

Bei den vielen ,lukrativen” Angeboten, die
taglich in groBen Letfern und préchtigen
Bildern in den Medien offeriert oder gar
durch den Postboten frei Haus geliefert
werden, schickt es sich nicht mehr, eine
Hausbank zu unterhalten. ,Cherry-picking”
lautet die Devise, Hausbank war gestern.
Wer die hochsten Renditen verspricht, kann
den Kunden uberzeugen und den ,Big
Deal” machen — bis die Finanzkrise kam!

War es doch gestern vielfach noch out,

eine Hausbank zu unferhalten, ricken nun
die Vorzige eines antiquiert wirkenden
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Kreditinstitutes wieder mehr und mehr
in den Vordergrund der heutfigen Fi-
nanzwelf. Doch was zeichnet eine Haus-
bank aus?

Wahre Wert sind wieder en vogue

Kompetenz, Zuverldssigkeit und Kunden-
néhe? Nachhaltigkeit, Innovation und Um-
weltschuiz? Risikoabsicherung, Vermo-
gensaufbau oder Altersvorsorge? Ehrlich-
keit, Verstdndnis und gute Konditionen?
Wahre Werte sind wieder en vogue, sie
haben wieder Zukunft. Ein Blick auf die
Nachwirkungen der Finanzkrise macht
dies deutlich. Verstaubte, lange als anti-
quiert geltende Institutionen und Verhal-
tensweisen gewinnen plotzlich wieder an
Bedeutung. Wenn die Blase platzt, tritt zu-
tage, was den Kunden wirklich wichtig ist:
Zu Recht stehen nun wieder Vertrauen,
Seriositdt und Nachhaltigkeit im Vorder-
grund — wahre Werte eben.

Aus Krisenzeiten Idsst sich deshalb wahr-
scheinlich mehr lernen als aus der erlebten
Normalitdf stindigen Wachstums. Mif dem
Wort Krise assoziieren wir doch in der Re-
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gel schlechte Erfahrungen und kihle Emo-
tionen. Das ist in den Medienberichten der
lefzfen Monate deutlich geworden — wie
sehr das Verfrauen zur Finanzbranche und
insbesondere den Banken gelitten hat. Von
Hausbank war hier nichts mehr zu lesen
oder zu spuren.

Die Kreditwirtschaft muss sich von dem
Irrglauben verabschieden, Uber neue Fi-
nanzkonstruktionen ein nahezu unbe-
grenztes Wachstumspotenzial erschlieBen
zu konnen. Solches Verhalten hat in den
letzten Jahren dazu geflhrt, dass immer
neue hochkomplexe, spekulafive Produkte
erfunden wurden. Diesen gefdhrlichen
Trend gilt es zu stoppen, denn bislang sind
die Ursachen flr die Finanzkrise nicht voll-
stdndig beseitigt. Eine solche Krise konnfe
sich jederzeit wiederholen. Daher ist es die
Aufgabe aller Beteiligten, nach der akuf
und gut gelungenen Krisenbekdmpfung
jetzt in eine wirksame Krisenprdvention
Uberzugehen.

Nachhaltigkeit auch in Krisenzeiten

Doch jede Krise hat auch etwas Positives.
Krise bedeutet ndmlich: Entscheidung,
Wandel, Chancen. Ein chinesisches
Sprichwort sagt: ,Chancen enfspringen
aus der Krise.” Die Chance der Finanzwirt-
schaft ist hier deutlich erkennbar — sich
wieder auf die wahren Werte zu besinnen
und die Vorteile herauszuarbeiten, die ein
Kreditinstitut als Hausbank auszeichnen.
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Die Branche braucht wieder mehr positive
Beispiele von funktionierenden Kreditinsti-
tuten. Kreditinstitute sind dann nufzlich,
wenn sie anderen helfen, ihre eigenen wirt-
schaftlichen Vorgdnge erfolgreich abzuwi-
ckeln, sie sollten eine dienende Rolle Gber-
nehmen. In dieser Rolle sehen sich die
Sparkassen. Sie stellen deshalb nichf die
Rendife, sondern die Menschen in den
Mittelpunkt ihres Denkens und Handelns
— ihrer gesamten Geschdftspolitik. Denn
erst wenn die Kunden mit den Leistungen
und Services zufrieden sind, dann kénnen
sie langfristig erfolgreich sein. Kundenzu-
friedenheit ist dabei die wichtigste Leit-
maxime, die die Sparkassen in ihrer Ge-
schdftsstrategie manifestiert haben, weil
die Entscheidungen und Zielsetzungen in
der Geschdftspolitik zukinftig noch stdrker
von den Kunden und ihren BedUrfnissen
beeinflusst werden.

Verirauen und Geschiift gewonnen

Die Auswirkungen der Finanzkrise haben
die Sparkassen bislang vergleichsweise
gut weggesteckt. Sie haben sogar an Ver-
frauen und an Geschdft gewonnen. Die
Kunden sehen offenbar in Krisenzeiten
gerade in der Kundenndhe und der soli-
den, realwirtschaftlichen Ausrichtung einen
Vorteil.

== Nach einer neuen Umfrage von Forsa
erreichen aus dem gesamten Wirtschafts-
und Bankenbereich ausschlieBlich die
Sparkassen mit 51 Prozent eine Spitzen-
sfellung in Sachen Vertrauen. Zu Banken
haben 20 Prozent der Deufschen Ver-
trauen.

™= Fir 39 Prozent der Befragten ist die
Bedeutung der Sparkassen durch die Fi-
nanzkrise und die Verschlechterung der
wirtschaftlichen Gesamtlage sogar noch
groBer geworden.

Dafur gibt es gute Griinde: Sparkassen
sind kein Selbstzweck. Sie versorgen alle
Gruppen der Bevolkerung — auch die wirt-
schaftlich schwachen Menschen — mit
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modernen Finanzdienstleistungen und
gleichzeitig sind sie der leistungsfahigste
und stérkste Partner der Wirtschaft. For
beides sfeht das Sparkassen-S.

Damit wird auch klar, woflr es nicht steht:
die ricksichtslose Jagd nach Maximalren-
dite unter hohem Risiko, was gern als
Shareholder Value bezeichnet wird. Tat-
sdchlich haben Sparkassen diese Entwick-
lung so niemals mitgemacht, auch wenn
sie sich in Teilen davon anstecken lieBen
— hier und da sicherlich ein bisschen zu
viel. Niemals aber haben sie ihre Grund-
philosophie aufgegeben: Sie betreiben zum
Wohl ihrer Region Geschdfte, die sie ver-
stehen, mit Menschen, die sie kennen.

Die Sparkassen-Mitarbeiter waren auch
bereits vor der Finanzkrise gut und umfas-
send ausgebildet, denn Sparkassen inves-
tieren sehr viel in die Aus- und Weiterbil-
dung ihrer Mitarbeiter auf hohem Niveau.
In diesem Punkt sind die Sparkassen seit
jeher gut aufgestellt. Sie sind aus ihrer Tra-
dition heraus bestimmten Werten verpflich-
tet: Sie sind fur alle Kundengruppen da, sie
sichern alle Lebensrisiken ab und tragen
Sorge daftir, dass ein Kreditnehmer die flir
ihn entstehenden Lasten auch bewdltigen
kann — sie freiben durch ihre Beratung nie-
manden in die Uberschuldung. Diese Wer-
te missen mit den sich stetig wandelnden
Bedurfnissen der Kunden in Einklang ge-
bracht werden. Doch wie kann eine veral-
tet wirkende Hausbank mit der modernen
Multikanal-Welt kombiniert werden?

Den Titel als Hausbank sténdig
neu erkdimpfen

Wirkliche Leistung kann eine Hausbank
nur erzielen, wenn sie langfristig erfolg-
reich im Aufbau und in der Pflege von
Kundenbeziehungen ist: durch ein faires,
transparentes Produkt- und Leistungsan-
gebot, durch gut ausgebildete Mitarbeiter
und vor allem durch zufriedene Kunden.
Diese sollfe sie konsequent in den Mittel-
punkt ihres Handelns stellen. So machen
es die Sparkassen vor. Mit ihrem engen
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Filialnetz sind sie stets flr die Wlnsche
der Kunden erreichbar. Doch fur eine
nachhaltige Kundenbindung ist mehr als
nur eine qualitativ hochwertige Beratung
wichtig. Erlebte Kundenndhe gehort glei-
chermaBen dazu. Marktforschungsergeb-
nisse machen es mehr als deutlich: Das
Kundenverhalten und die Mediennutzung
haben sich maBgeblich verdndert. Kunden
sind heufe emanzipierte, agile Markiteil-
nehmer mit Zugang zu zahlreichen
Produkt-Informationsquellen und Wettbe-
werbsangeboten. Wobei Bindungsbereit-
schaft an bestimmte Marken und Anbieter
spurbar nachlésst.

Da missen sich auch die Sparkassen den
Titel der Hausbank stdndig neu erkdmp-
fen. Dieser Umstand wird zudem durch
die technischen Moglichkeiten einer ver-
nefzten Welt begunstigt, Uber die fast
schon jeder Haushalt verfugt. Das bedeu-
tet, die Wechselbereitschaft steigt, wenn
die emofionalen Bricken zur Hausbank
vor Ort verloren gehen beziehungsweise
nicht mehr vom Kunden wahrgenommen
werden. Banken und Sparkassen stehen
also vor der Aufgabe, als Hausbank einen
professionellen und weftbewerbsfdhigen
Multikanalauftritt zu erreichen und fir die
Kunden ganzheitliche und bedarfsgerechte
Losungen zu bieten. Im Idealfall ein Kun-
denleben lang.

,Kundenndhe” veréindert sich

In einer zunehmend digifalen Welt und bei
entsprechend verdndertem Kundenverhal-
ten erfahrt der Begriff ,Kundenndhe” eine
erweiterte inhaltliche Ausgestaltung und
eine noch hohere Bedeutung. Die Frage-
stellung spitzt sich hier noch einmal zu:
Wie erreichf man Service- und Qualittts-
flhrerschaft, die ebenfalls zu den Eigen-
schaften einer Hausbank gehdren, im
gesamten Multikanal?

Angefangen im stationdren Vertrieb, haben
die Sparkassen mit dem Sparkassen-Fi-
nanzkonzept seit 2005 sukzessive ein
ganzheitliches Beratungskonzept erfolg-
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reich eingeflinrt, das nachweislich zu einer
sehr hohen Kundenzufriedenheit fuhrt. Das
belegen hohe Weiterempfehlungsquoten
von weit Gber 80 Prozent und akiuelle
Testkaufergebnisse.

Mittlerweile wurde der ganzheitliche Bera-
tungsansafz auf alle Kundengruppen er-
weitert. Das bedeutet: Fir die privaten
Kunden, die Individualkunden, Gber die
Geschdftskunden, Gewerbe- und Firmen-
kunden, die Freiberufler und die kommu-
nalen Kunden kbnnen Sparkassen ein
ganzheitliches Beratungskonzept vorwei-
sen. Und das macht eine moderne Haus-
bank aus!

Wetthewerb um transparente
Anlageberatung

In der aktuellen politischen Diskussion
um die Qualitdtsanforderungen an die
Finanzberatung zeichnet sich ab, dass
die gesefzlichen Anforderungen an Bera-
tungsqualitdt in Zukunft weiter steigen
werden. Stichworte wie das ,Beratungs-
profokoll”, sogenannte ,Produktinforma-
tionsbldtter” und die ,Selbstverpflichtung
in der Anlageberatung (Ehrenkodex)” sind

Die Produktinfografik zur Baufinanzierung

nur ein Auszug dessen, was Gesefz-
geber und Verbraucherschutzverbénde
postulieren.

Gerade die beiden Punkte ,Produki-
informationsbldtter” und ,Selbstverpflich-
fung in der Anlageberatung” zeigen, wie
die Kreditinstitute derzeit in der Defen-
sive sind und somit das Verirauen in Ban-
ken schwindet, aber die Herausforderungen
an eine faire Hausbank wachsen. Es ist
erkennbar, dass es in Zukunft darum gehen
wird, wer dem Kunden am besten und
transparentesten Produkfe und Anlagestra-
tegien erkl@ren kann.

Die Sparkassen-Finanzgruppe hat dafur
sogenannte ,Produktinfografiken” entwi-
ckelt. Kunden sollen mit Hilfe dieser Kom-
munikationsmittel in die Lage versetzt wer-
den, Produkte und ihre Zusammenhdnge
ohne das mihsame Durcharbeifen von
Kleingedrucktem” entschlisseln zu kon-
nen. Denn als Hausbank ihrer Kunden
haben Sparkassen einen hohen Anspruch
an sich selbst.

Auf den Punkt gebracht wurde dieser An-
spruch in der Stuffgarter Erkldrung, auf die
sich die Sparkassen-Finanzgruppe im

Rahmen des diesjdhrigen Sparkassentages
verstandigt haben. Kinftig orientieren sich
die Ortsbanken in der Anlageberafung an
folgenden flnf Leitlinien:

1. Im Mittelpunkt der Berafung stehen die
Ziele und Bedurfnisse des Kunden. Auf die-
ser Basis der Lebens- und Finanzsituation,
der Risikoneigung und der Anlageziele bie-
ten die Berater geeignefe und qualitativ
hochwertige Produkte an. Ein reiner Pro-
duktverkauf ohne Rucksicht auf die Bedrf-
nislage des Kunden ist mit der Philosophie
von Sparkassen nicht vereinbar.

2. Durch die Beratung sollen die Kunden
in die Lage versetzt werden, eine selbst-
bestimmte Anlageentscheidung treffen zu
konnen. Hierzu erldutert der Berater die
empfohlenen Produkte in einer Art und
Weise, dass diese in ihren Wirkungen,
Chancen und insbesondere Risiken ver-
standen werden konnen. Dies erfolgt in
verstdndlicher Sprache und Darstellung.

3. Bei Wertpapiergeschdften fertigt der Be-
rater Uber das Berafungsgesprdch ein
Profokoll an, das von ihm unterschrieben
wird. Der Kunde hat die Moglichkeit, das
Profokoll ebenfalls zu unterzeichnen und

Ein eigenes Heim -
ist das realistisch?

(4 v oormroprisimpiod -
itk e mrivhes Mo hors don -
eotaen

Welche Kreditsumme knnen
Sle sich leisten?

3. Ikre mbgliche

Planen Sie den Traum
vom eigenen Heim.
R .

Eigenes Haus —solider Wert.
Das soll auch so bleiben.

W

Forderungen: Baufinanzierung Das sollten Sie beachten
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so das gemeinsame Verstéindnis zu doku-
mentieren. Kosten sowie etwaige Provi-
sionen werden dabei offengelegt.

4. Variable VergUtungsbestandfeile in Er-
gdnzung zur festen Grundvergltung nach
dem Tarifvertrag haben das Ziel, die Mit-
arbeiter zu einer qualitativ hochwertigen
Berafung und zu einem zu den jeweiligen
Kunden passenden Produkfabschluss zu
motivieren. Bei der Bemessung werden
qualitative Erfolgskennziffern wie Kunden-
zufriedenheit und Kundenbindung einbe-
zogen.

5. Die Sparkassen stellen sicher, dass die
Berater die jeweils von ihnen angebotenen
Produkte umfassend kennen und beurtei-
len kbnnen. Fir die Sparkassen als Haus-
bank der Kunden ist das eine Selbstver-
stdndlichkeit.

Sparkassen stehen wie kein anderes Ins-
titut fr Erreichbarkeit, Freundlichkeit, in-
dividuelle Beratung und Vertrauenswirdig-
keit. In Zeiten von ,vagabundierenden”
Kundeneinlagen ist dies eine herausra-
gende Leistung und damit ein wesent-
liches Merkmal einer zukunftsfahigen
Hausbank! Sparkassen stellen sich der
Qualitdtskontrolle durch den Kunden und
fuhren regelmdBig Kundenzufriedenheits-
befragungen durch.

Um Kundenzufriedenheit dauerhaft und
nachhaltig zu erreichen und damit den
Kunden als Hausbank ein Leben lang zu
begleiten, ist in erster Linie QualitGt wich-
tig. Qualitdt in Form von Service und ganz-
heitlicher Beratung. Nach wie vor erwarten
die Kunden ein fransparentes Service- und
Leistungsangebot im stationdren Vertrieb.
Gleiches wird aber mit wachsender Bedeu-
tung auch in den medialen Kandlen von
einer Hausbank erwartet.

Laufen wir Gefahr, die Chancen des Me-
gatrends Multikanal zu verpassen? Kann
sich eine Hausbank tberhaupt leisten, im
Multikanal auf das Leistungsversprechen
der Service- und Qualitdisfuhrerschaft zu
verzichten?
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Die Sparkassenorganisation hat in we-
sentlichen Bereichen die Voraussetzungen
daflir geschaffen, um als Service- und
MarkifGhrer im Refailgeschaft inre Kunden
auch im Multikanal zu erreichen und so-
mit Uberall und sténdig als Hausbank
erreichbar zu sein, um den Ansprlchen
und Beddrfnissen der Kunden zu entspre-
chen.

Filiale im Taschenformat

In der neuen nutzerfreundlichen und bun-
desweit einheitlichen Internet-Filiale kann
der Kunde seine Bankgeschdfte Uberall
und zu jeder Zeit tatigen. Umfragen zufol-
ge besuchen 62 Prozent der Nuizer taglich
oder mehrmals pro Woche die Website
ihrer Bank. Diese Kunden finden im Netz
auch bei Sparkassen ein bedUrfnisge-
rechfes, aftrakfives Angebot: 24 Stunden,
sieben Tage die Woche.

Beeindruckend sind dabei insbesondere die
Entwicklungen im Zukunftsmarkt ,Mobile
Business”. Mit den daftr 2009 heraus-
gegebenen Applikationen ,S-Filialfinder”,
,S-Finanzstatus” und ,S-Banking” war es
der Sparkassen-Finanzgruppe gelungen,
weit vor dem Weftbewerb in den Markt zu
starten. Sehr schnell gehdrfen die zunéchst
nur fur das iPhone bereitgestellten Spar-
kassen-Applikationen zu den Top Ten der
am hdufigsten nachgefragten Programme
im App-Store, sodass die Telekom zeitwei-
se sogar mit dem Sparkassen-Logo in TV
und Presse deutschlandweit geworben hat.
Das sind doch Vorzlge einer modernen
Hausbank! Inzwischen kénnen sogar alle
modernen Smartphonestandards mit den
Service-Applikationen bedient werden.

Die groBe Nachfrage zeigt, dass die Spar-
kassen auf Kundenwinsche mulfimedial
reagiert haben. lhnen ist es damit gelun-
gen, sich nichf nur an die Spitze einer neu-
en Marktbewegung zu setzen, sondern sie
haben mit dieser Ldsung einen neuen an-
genehmen, weil direkien, Zugangsweg zu
ihren Kunden geschaffen, der durch wert-
volle Services wie beispielsweise dem

JKontowecker” erweitert wird. Durch den
Kontowecker wird der Kunde automatisch
Uber Ereignisse, zum Beispiel ein be-
stimmter Geldeingang oder Geldabfluss,
auf seinem Konto, wahlweise per E-Mail
oder SMS, informiert. Auf diese Weise hat
er einen umfdnglichen Uberblick tiber seine
Finanzen, ohne dass er immer wieder
selbst in seinen Kontoumsd@izen nach-
schauen oder die Sparkasse anrufen muss.
Ein weiterer Schritt zur modernen multime-
dialen Hausbank der Kunden, denn somit
ist die Sparkasse nicht mehr nur an jeder
Ecke”, sondern immer direkt beim Kunden
— in seiner Tasche présent.

Multimediale Hausbank mit Zukunft

So ist Kundenndhe eine unserer groBten
Stdrken und auf Basis des Regionalprin-
zips, dem die Sparkassen seit jeher ver-
pflichtet sind, eine wesentliche Sdule des
unternehmerischen Erfolgs. Als regional
ansdssige Kredifinstitufe sind die Sparkas-
sen bestens veriraut mit den Gegeben-
heiten vor Ort und kennen die Ortlichen
Chancen und Risiken oft besser als viele
andere — ein weiteres wesentliches Merk-
mal einer Hausbank. Kein Wunder, dass
heute mehr als jeder zweite Einwohner die
Service- und Leistungsangebote von Spar-
kassen nufzt, die nachhaltige Geschdfts-
politik schatzt und diese als gute Haus-
bankeigenschaften erkennt. Denn das
LSparkassen-Prinzip” unterscheidet sich
grundlegend vom Geschdffsmodell ande-
rer Finanzdienstleister.

Die Sparkassen sind sich als moderne
Hausbank ihrer Verantwortung gegentber
den Kunden und den Unfernehmen bewusst
und Uberzeugen mit Zuverldssigkeit, Ter-
minfreue und zlgigen Bearbeitungszeiten.
Fairness und Verbindlichkeit sind die Basis
flr verfrauensvolle Beziehungen und damit
die Grundeigenschaffen einer Hausbank.
Eine Hausbank vertritt nicht den Anspruch,
der Preisfuhrer zu sein, sondern mit Kom-
petenz, Zuverldssigkeit und Kundenndhe
nachhaltig und innovativ, aber risikobe-
wusst zu Uberzeugen. |
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