Bankenservice — mehr als nur ein Wort?

Durch immer vergleichbarere Produkte und eine hohe Bankendichte, kommt es
immer mehr auf den personlichen Kontakt des Bankangestellten zum Kunden an. Die
Zeiten, in denen der Kunde als Bittsteller kam und oft auch so behandelt wurde, sind
ohnehin langst vorbei. Sollte man jedenfalls meinen ...

Zugegeben, in vielen Bankfilialen weht schon ein frischerer Wind. Man geht aktiver
auf den Kunden zu, - aber meist eben nur bis zum guten alten Bankschalter. Der Ton
ist vieler Orts auch schon flotter und freundlicher geworden und die Sprache von
einigen Floskeln entstaubt. Nach wie vor gilt aber: Es kommt darauf an, auf wen man
trifft, ob man freundlich und gut beraten wird, oder ob es eher nach Schema 08/15
ablauft.

Erwartungen wecken — und erfillen

Was aber fehlt, ist so etwas wie eine gemeinsame Kommunikationsstrategie firs
gesamte Unternehmen. Interne und externe Kommunikation mussen jedoch
Ubereinstimmen, damit Kunden sich auch weiterhin beim einmal gewahlten Institut zu
Hause fuhlen. Das weil3 auch Traudl Schréter, Geschaftsfihrerin der Agentur
HRT:Team in Mlnchen (Fax 089 — 45 74 70 80), die sich meines Wissens als einzige
bisher darauf spezialisiert hat, die interne und externe Unternehmenskommunikation
zu synchronisieren. Bisher sind die Deutschen zwar sehr treue Bankkunden. Das
wird sich aber in Zukunft &ndern, wenn ahnlich wie im Bereich Telekommunikation
durch Fusionen und Kooperationen Bewegung in den Markt kommt.

In ihren Werbestrategien und —konzepten préasentieren sich Banken und Sparkassen
von ihrer besten Seite. Das ist auch vollig in Ordnung. Nur, wenn ich als Kunde dann
in eine der Filialen komme und dort eine vollig andere Welt erlebe, verliert das Institut
schnell an Glaubwiirdigkeit. Beispiel: Die HypoVereinsbank sagt in ihrer Werbung
.Leben Sie. Wir kimmern uns um die Details“. Wie passt es da, dass man in der
Filiale wegen der Auflosung eines Mietkautionskontos zunéachst lange auf die
zustandige Angestellte warten muss, und dann (sinngemalf) hoért: ,Da mussen Sie
aber einen Termin ausmachen ... Mit lnrem Arzt vereinbaren Sie schlief3lich auch
einen Termin.“?

Schliefdlich wollen Sie nur sein Bestes

Will sagen: Auch die beste Werbung nitzt nur, wenn die veroffentlichte Philosophie
jeden Tag aufs Neue von allen Mitarbeitern gelebt wird. Als Dienstleister missen
Banken noch viel kundenorientierter werden. Beziehungsmanagement ist das
Stichwort. Gerade bei Banken kommt dem personlichen Kontakt eine besondere
Bedeutung zu. Schlief3lich spricht man in Deutschland nicht mit jedem Uber sein
Bestes, sein Geld.
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In der Werbung stimmen Ton und Aussage schon uberein. Beides muss sich aber
sowohl in der Korrespondenz als auch im Gesprach mit dem Kunden fortsetzen.
Haufig werden mit der Werbung Erwartungen an unkomplizierte Finanzgeschéfte
geweckt, die im direkten Kontakt mit der Bank mal gut erflllt und leider noch sehr
haufig enttauscht werden.

Guckt man sich die Korrespondenz der Banken und Versicherungen einmal genauer
an, so Klafft hier meines Erachtens die grof3te Licke. Mit verstaubten
Formulierungen, einem starken Wir-Bezug, viel zu langen Satzen und veralteten
Floskeln erinnern Bankbriefe oft ans letzte Jahrhundert. Dabei sind Banken moderne
Unternehmen, die neuen Techniken aufgeschlossen sind und in den letzten Jahren
innovative Produkte auf den Markt gebracht haben. Diese Modernitat vermisse ich in
den meisten Schreiben. Aber nicht nur dort. Naturlich kbnnte manch eine Filiale
freundlicher gestaltet sein und somit eine angenehmere Grundstimmung erzeugen —
sowohl beim Mitarbeiter als auch beim Kunden. Wichtiger scheint mir aber, alle
Mitarbeiter mit der Philosophie des Hauses vertraut zu machen. Wobei dazu gehort,
dass die Philosophie auf die Arbeitsbereiche der Mitarbeiter heruntergebrochen und
fur den praktischen Einsatz quasi Ubersetzt werden mussen. Wenn jeder einzelne
verstanden hat, welches Bild das Unternehmen beim Kunden hinterlassen will, kann
er seine Individualitat einbringen und alles daran setzen, dieses Ziel zu erreichen.

Was Worte Uber Kundenorientierung verraten

Wie kundenorientiert wir tatsachlich sind, verraten wir z. B. Uber unsere
Korpersprache und unsere Wortwahl. Stellen Sie sich vor, Sie haben einen Teil lhrer
Kunden angeschrieben, weil die neue Kreditkarte abholbereit ist oder Sie ein
besonders gunstige Finanzierungsangebot fr Immobilien machen kdnnen. Je nach
dem, wie freundlich der Brief ist, kommt der Kunde gerne oder sieht es als lastige
Pflicht an. Mit dem Brief werden Erwartungen geweckt. Ist der Brief freundlich,
erwartet man auch eine entsprechende Beratung. Ist er einfallslos und eher
umstandlich formuliert, kommt der Kunde woméglich gar nicht in die Bank. Sollte er
dennoch kommen, wird er entweder in seiner negativen Vorahnung bestatigt, oder
angenehm uberrascht.

Sitzt der Kunde nun also im Beratungsgesprach zu einer Immobilienfinanzierung, will
er in Ruhe beraten werden und Antworten auf seine Fragen bekommen. Deshalb
sollte der Mitarbeiter daflr sorgen, dass das Gesprach ohne Stérungen von aul3en
stattfinden kann. Er muss also seine Kollegen informieren, sein Telefon umstellen
und ausreichend Zeit einplanen. Arbeitet der Berater einen Finanzierungsvorschlag
am Computer aus, sollte er den Kunden mit in den Bildschirm schauen lassen und
erklaren, was er gerade macht. Keine Geheimniskrdmerei!

Als goldene Regel im Gesprach gilt, dass der Berater hochstens 49 % Redeanteil
hat, besser nur 30 bis 40 %. Das setzt voraus, dass er dem Kunden zunachst einmal
ein paar klarende Fragen stellt und ihm dann mit beiden Ohren und seiner ganzen
Aufmerksamkeit zuhort.

Der Kunde verrat so viel Uber sich, worauf der Berater spater eingehen kann und was
es ihm erleichtert, genau die Erwartungen des Kunden zu treffen. Wer seinen
Kunden zuhort, kann namlich schwierige Sachverhalte mit Beispielen und Analogien
aus deren Erlebniswelt illustrieren und so fur den Kunden leichter verstandlich
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machen. Bei allem gilt es, die vier Verstandlichkeitsfaktoren zu beachten. Damit das,
was wir sagen oder schreiben verstandlich ist, muss es einfach, klar gegliedert, kurz
und mit anregenden Zuséatzen, also mit Analogien oder Beispielen versehen sein.

Es geht also darum, dem Kunden genau anzubieten, was ihn am besten zu seinem
Ziel bringt und das auch in den Worten zu tun, die der Kunde am besten versteht.
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