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Bankbeamte alten Schlags
sind nicht mehr gefragt

Serviceorientierung ist noch nicht ausreichend verankert

Von Rolf Lebert, Frankfurt

Die deutschen Banken kommen
nach einer Untersuchung der
Unternehmensberatung Dr. Helbig &
Partner nur aus der gegenwértigen
Kosten- und Ertragskrise heraus,
wenn sie sich an die gestiegenen Ser-
viceerwartungen der anspruchsvol-
ler gewordenen Kunden anpassen.
Das setzt ein Umdenken bei den Mit-
arbeitern und eine Stdrkung der Ver-
triebsorientierung voraus.

Laut Helbig & Partner, einem aus
der Beratungsfirma McKinsey her-
vorgegangenen Unternehmen, wei-
sen die Mitarbeiter der stark auf den
Vertrieb ausgerichteten
Direktbanken mit einer
Quote von 71,4 Prozent
die stdrkste Identifika-
tion mit ihrem Unter-
nehmen auf.

Bei den Grof3banken
identifizieren sich im-
merhin noch 40 Prozent
der Mitarbeiter mit ih-
rem Arbeitgeber, bei den
offentlich-rechtlichen Kreditinstitu-
ten nur 20 Prozent. Ahnlich sieht es
bei der internen Wahrnehmung von
Marketing- oder Imagekampagnen
aus. Auch hier liegen die Direktban-
ken mit 71,4 Prozent an der Spitze, ge-
folgt von den Groffbanken mit 60 und
den Sparkassen mit 20 Prozent.

In der Studie heil3t es, der Paradig-
menwechsel vom Bankbeamten mit
nahezu hoheitlichen Aufgaben der
Geldverwaltung zum Servicemitar-
beiter verlange von den Unterneh-
men einen langen Atem und eine
konsequente Marketingkampagne
im eigenen Haus. Bankmitarbeiter
scheuen sich der Studie zufolge noch
zu oft, ,ihre“ Bank dem Kunden ge-
gentiiber offensiv zu vertreten. Auch
hier klafft eine deutliche Liicke zwi-

»Die Bankmitar-
beiter identifizie-
ren sich zu wenig

mit ihrer Bank"
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schen den Direktbanken und dem
Rest der Kreditwirtschaft.

Haben immerhin 571 Prozent der
Mitarbeiter von Direktbanken den
Wettbewerbsgedanken  verinner-
licht, so sind es bei GroBbanken nur
20 und bei den Landesbanken und
Sparkassen magere zehn Prozent.
Techniken des aktiven Verkaufs wer-
den insgesamt recht wenig einge-
setzt. Auch hier liegen die Direktban-
ken mit 43 Prozent an der Spitze.

,Die Bankmitarbeiter identifizie-
ren sich zu wenig mit ihrer Bank, nut-
zen die eigenen Bankprodukte zu
wenig und sind sich oft nicht klar da-
riiber, dass sie das Aushédngeschild
der Bank sind“, heif3t es.
Von dem in der Versiche-
rungsbranche oft strapa-
zierten ,Herr Kaiser“-
Marketing seien die
deutschen Banken noch
weit entfernt.

Weiter fehlt es nach
den Ergebnissen der Un-
tersuchung an einer Ver-
triebsorientierung  der
Filialen. Sei der Schritt vom , Kredit-
genehmiger” zum , Kundenberater*
teilweise schon vollzogen, so fehle es
doch noch an der vertrieblichen Ori-
entierung hin zum , Finanzprodukt-
vertrieb“. So weist nach den Ergeb-
nissen der Studie zum Beispiel die
Beherrschung von lebenszyklusori-
entierter Finanz- und Langfristpla-
nung schwere Méngel auf.

Nur 28,6 Prozent der Mitarbeiter
von Direktbanken sind dieser
komplexen Kundennachfrage ge-
wachsen. Bei den Groffbanken ist es
nur ein Fiinftel und bei den Spar-
kassen gar nur ein Zehntel. Unter
diesen Umstidnden sei es kein Wun-
der, dass die meisten Beratungs-
gesprache mit geringen oder gar
keinen Abschliissen endeten.
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