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Anzahl neuer 
Kunden steigt

Banken verordnen 
sich Kontrolle 

EasyCredit Regulierung

deutschland +++  Die Teambank kann 
mit ihrem Konsumentenkredit EasyCre-
dit die Zahl ihrer Neukunden kontinu-
ierlich ausbauen. Grund dafür ist vor 
allem das eigens aufgelegte, so genann-
te Konjunkturpaket, das 250 Millionen 
Euro umfasste. Allein mit diesem Ange-
bot konnten seit Februar 2009 53.000 
Kunden gewonnen werden. Das Paket 
sicherte den Kunden bei einer Kredit-
aufnahme zwischen 1.000 und 5.000 
Euro eine Zinsersparnis von 25 Pro-
zent. EasyCredit erhielt vom TÜV Süd 
ein Siegel für besondere Fairness.
Weitere Informationen unter:
www.easycredit.de� ab

deutschland +++  Zwei Drittel der 
europäischen Banken unterwerfen sich 
freiwilligen Verhaltensrichtlinien. So 
wollen sie verloren gegangenes Ver-
trauen ihrer Kunden wiedergewinnen, 
wie eine Studie von Steria Mummert 
Consulting ergab. Der Aufwand für den 
Aufbau eines Compliance-Systems darf 
aber nicht unterschätzt werden, wie 
Bernd Lindner, Bankenexperte bei Ste-
ria Mummert Consulting, weiß: „Die 
Unternehmen müssen mitunter weit-
reichende organisatorische und tech-
nische Anpassungen vornehmen.“
Weitere Informationen unter:
www.steria-mummert.de� ab

Emotional Banking – 
Service als emotionale 
Angelegenheit

Wie schaffen es Produkte oder Marken, wie 
etwa Porsche, sich gekonnt gegen Mitbewer-
ber am Markt durchzusetzen? Wo liegt das 
Geheimnis dieser Erfolge und was können 
Banken davon lernen? 
Für eine Bank wird es immer schwieriger, ihren 
Kunden die Leistungsunterschiede gegenüber 
den Mitbewerbern deutlich zu machen. Diese 
sind anspruchsvoller denn je. So sind eine 
hohe Produktleistung oder ein niedriger Preis 
heute kein Alleinstellungsmerkmal mehr. Es 
müssen weitere Leistungsmerkmale hinzu-
kommen, die Begeisterungsmomente und 
somit emotionelle Komponenten enthalten. 
Ziel ist, die Begeisterung des Kunden hinsicht-
lich der Leistungen und Produkte einer Bank 
zu wecken und immer wieder zu erneuern. 
Es geht darum, die wechselnden emotiona-
len Bedürfnisse der Kunden aufzuspüren und 
diese konsequent umzusetzen: in Emotionen 
und Erlebnisse, die ihn mit der Bank in Verbin-
dung bringen. Diese sollen seine Neugierde 
mit einem sofort erlebbaren Mehrwert wach-
halten; etwa durch die Kopplung eines Finanz-
produktes mit Sachprämien oder ähnlichem. 
Wird dieser innovative Bankvertriebsansatz 
zusätzlich durch einen gezielten Medienein-
satz in der Kundenkommunikation und durch 
entsprechende Prozessgestaltung begleitet, 
kann „Emotional Banking“ eine völlig neue 
Kunde-Bank-Beziehung begründen. 
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Von Sven Jacob

Klares Geschäftsmodell zahlt sich aus
European Banking Study

deutschland +++  Banken, die in 
der derzeitigen Finanzmarktkrise 
eine konsequente Strategie verfolgen 
und ihren Kunden damit ein klares 
Geschäftsmodell bieten, sind ihren 
Mitbewerbern gegenüber deutlich im 
Vorteil. Das ergab eine Analyse von 
30 europäischen Großbanken inner-
halb der European Banking Study des 
Beratungshauses zeb/. Nur ein klares 
Bekenntnis zu dem einen oder anderen 
Geschäftsfeld verspricht  nach Ansicht 
von zeb/ langfristigen Erfolg. Insti-
tute, die in der Vergangenheit versucht 
haben, rückläufige Erträge im Kunden-
geschäft durch verstärkte Aktivitäten 
in einem Nichtkernbereich, etwa dem 
Investmentbanking, auszugleichen, 
zählen aus heutiger Sicht zu den Ver-
lierern der Krise. 

Die Studie ergab darüber hinaus, 
dass im europäischen Vergleich beson-

ders die Banken in Deutschland und 
Großbritannien unter der Krise leiden. 
Mit ihren Eigenkapitalrentabilitäten von 
minus 8,3 beziehungsweise minus 14,6 
Prozent gehören sie zu den Schluss-
lichtern. In Spanien oder Skandinavien 
sowie in einigen Märkten Mittel- und 
Osteuropas wurden nach wie vor Ren-
diten von über 15 Prozent erzielt. 

„Der Renditeabstand des deutschen 
Bankenmarkts zu anderen Ländern hat 
sich insgesamt vergrößert. Zurückzu-
führen ist das auf nicht ausreichend 
werthaltige Strategien und Geschäfts-
modelle. Deutsche Banken werden 
daher ihre Anstrengungen erhöhen 
müssen, wenn sie eine gute Position im 
europäischen Bankenmarkt erreichen 
wollen“, erklärt Oliver Rosenthal, Lei-
ter Information & Research bei zeb/. 
Weitere Informationen unter:
www.zeb.de� ab




