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Kundenservice ist in Banken Mangelware

Quelle: LINK-Institut

Gesamt
2008 2005

Welche der genannten Banken steht Ihrer Ansicht nach für besonders guten Kundenservice? * 

Basis: 1000 Befragte ab 14 Jahren; maximal zwei Nennungen möglich; * Angaben in Prozent    

Sparkasse 

Volks-/Raiffeisenbank 

Postbank 

Deutsche Bank 

Commerzbank 

Dresdner Bank 

DIBA 

Citibank 

Hypo-Vereinsbank 

Keine der Genannten 

Bis 1000
Haushaltsnettoeinkommen 2008

Über 30001001 - 3000

26,5

18,1

9,6

8,9

6,2

5,2

4,1

3,5

2,0

28,8

38,7

22,6

11,4

7,9

5,6

7,4

6,8

4,9

4,1

18,1

20,2

19,5

12,4

6,5

8,5

7,1

3,1

1,2

1,2

30,2

29,7

19,2

10,2

11,5

6,7

4,6

4,2

4,4

1,5

22,8

33,6

16,7

7,5

5,7

4,5

9,5

9,0

1,9

3,0

26,6

Der Kunde – ein König im Exil: Schon bei der exklusiv für HORIZONT durchgeführte Erhebung des
Link-Instituts vor zwei Jahren schnitten die Banken in puncto Werbewirkung und Kundenservice nicht
sonderlich beeindruckend ab. Doch seitdem hat sich die Situation noch einmal spürbar verschlech-
tert. Der Anteil der Befragten, die der Meinung sind, dass keine Bank für besonders interessante Wer-
bung steht, ist erneut gestiegen. Damit liegen die Kritiker in den Nennungen sogar über dem Votum
für die Sparkasse, dem populärsten Werbungtreibenden. Ähnlich desaströs gestaltet sich das Ergeb-
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Sparkasse überzeugt im Werbeblock

Quelle: LINK-Institut

Gesamt
2008 2005

Basis: 1000 Befragte ab 14 Jahren; maximal zwei Nennungen möglich; * Angaben in Prozent    

Bis 1000 Euro
Haushaltsnettoeinkommen 2008

Über 3000 Euro1001 - 3000 Euro

21,5

8,9

14,3

11,7

7,0

6,4

5,6

4,3

2,5

33,4

23,4

15,6

15,5

12,9

6,3

9,4

7,9

6,0

2,0

23,8

21,0

28,0

18,2

13,0

14,7

5,5

3,6

3,0

24,8

Welche der genannten Banken steht Ihrer Ansicht nach für besonders interessante Werbung? * 

Sparkasse 

ING-Diba 

Postbank 

Volks-/Raiffeisenbank 

Dresdner Bank 

Deutsche Bank 

Citibank 

Commerzbank 

Hypo-Vereinsbank 

Keine der Genannten 

21,9

15,3

14,3

11,7

7,9

7,2

6,0

4,7

2,1

29,9

29,4

18,6

12,6

16,1

8,9

10,0

7,9

6,2

4,7

21,7

–

nis bei dem für Banken besonders relevanten Wettbewerbskriterium Kundenservice. Insbesondere
bei einem Haushaltsnetto-Einkommen von bis zu 1000 Euro scheint der Markt offen für neue Angebo-
te: Denn Geringverdiener fühlen sich überdurchschnittlich selten von den Leistungen der Banken an-
gesprochen. Hinter dieser Gruppe verbergen sich nicht per se junge Bankkunden am Anfang ihrer be-
ruflichen Karriere. Im Gegenteil: Bei den 14- bis 29-Jährigen ist der Anteil der Kunden, die sich von
keiner Bankkampagne angesprochen fühlen, besonders niedrig. 

EXKLUSIV

S
eit diesem Jahr ist das Klima im
Konsumparadies USA deutlich
frostiger. Verschreckt von der
Subprime-Krise haben derzeit
ein Drittel aller US-Banken ih-
re Kredite verknappt. Ein der-

artiges Szenario weisen die deutschen In-
stitute für den heimischen Markt weit
von sich. „Die Kreditbanken sind sich ih-
rer Verantwortung bewusst und prüfen
sorgsam, wer sich einen Kredit leisten
kann“, versichert etwa Peter Wacket, Ge-
schäftsführer des Bankenfachverbands.

Dahinter steckt auch Zweckoptimis-
mus: Denn Konsumentenkredite sind ein
Markt, in dem viele Anbieter expandieren
wollen. Mit einem Anteil von 53 Prozent
ist der Autokauf noch wichtigster Treiber
des kreditfinanzierten Konsums, doch
der Kauf auf Pump wird konsequent in
immer neue Segmente wie Möbel, Elek-
troartikel und medizinische Dienstleis-
tungen ausgedehnt.

Zu den Traditionsanbietern des Mark-
tes gehört die Santander Consumer Bank,
die seit über 50 Jahren in Deutschland
aktiv ist. Santander verkauft ihre Kredite
über 100 eigene Filialen, im Internet und
in Partnerschaft mit rund 40000 Han-
delspartnern. Das dichter gewordene
Wettbewerbsumfeld nehme die Bank
sehr ernst, so Unternehmensprecherin
Anke Wolff. Mit innovativen Produktide-
en und einem klaren Marketingkonzept
halte man dagegen: „Wir setzen den
Schwerpunkt auf Convenience. Das
heißt: Kredite so schnell wie möglich und
so einfach wie möglich.“

Die Partnerschaft mit dem Handel er-
freut sich auch bei anderen Kreditver-
marktern großer Beliebtheit. So vermark-
tet etwa seit April 2007 die Deutsche Bank
ihr Angebot auch in den 1250 Filialen der
Drogerie-Kette Rossmann. Für den Kre-
ditspezialist RBS ersetzt eine derartige
Partnerschaft das eigene Filialnetz sogar
vollständig. Finanzprodukte zu Schotten-
Zinsen sind in Deutschland in jeder Tchi-
bo-Filiale zu kriegen.

Derartige Vermarktungskooperatio-
nen sind aus Sicht von Johannes Buss-
mann, Partner bei Booz Allen Hamilton,
bestenfalls ein Anfang: „Beim Konsu-
mentenkredit und anderen Bereichen
gleichen sich Bankprodukte klassischen
Konsumprodukten an und sollten auch
als solche vermarktet werden.“ Damit tun

sich die Banken nach einer Studie des
Consulters noch schwer: Während in an-
deren Branchen im Schnitt 49 Prozent

aller Unternehmen
Marketing als stra-
tegischen Hebel für
Wachstum und zur
Differenzierung
einsetzen, sind es
bei den Finanz-
dienstleistern nur
38 Prozent.

D ie positive Aus-
nahme von der

Regel ist hier das be-
wusst als Marken-
produkt konzipierte

Kreditangebot Easy Credit. Obwohl im
vergangenen Jahr die Abspaltung von der
Norisbank zu verdauen war, stiegt die
Kundenzahl von Easy Credit auf 411000 –
ein stolzes Plus von 19 Prozent. Die Kre-
ditmarke wird inzwischen über die Ge-
schäftsstellen der Volksbanken und Raiff-
eisenbanken, das Internet sowie die Easy-
Credit-Shops vertrieben und soll vor al-
lem junge Singles und Familien mit aus-
geprägter Konsumneigung und mittle-
rem Einkommen erreichen. Dabei soll ei-
ne Kampagne mit dem Werbehelden
„Fairman“ Easy Credit als besonders
partnerschaftlichen Anbieter positionie-
ren. Die Marke befinde sich in einer neu-
en Phase ihrer Entwicklung, so Team-
bank-Vorstandsvorsitzender Theophil
Graband: „Es steht nun der Ausbau der
Markenattraktivität im Fokus. Für Kun-
den spielen bei der Entscheidung für ei-
nen Kredit konkrete Leistungsmerkmale
und eine partnerschaftliche Beziehung
zum Kreditanbieter eine wichtige Rolle.“

Zur klareren Positionierung zwingt

auch ein Wettbewerber wie die Fortis
Consumer Finance Deutschland, die mit
ihrer Marke Credit4me seit 2006 ein ver-
gleichbares Konzept fährt: Auch Cre-
dit4me appelliert an Verbraucher zwi-
schen 29 und 45 Jahren aus den mittleren
bis unteren Einkommensschichten. Für
Fortis ist der deutsche Markt trotz des
vergleichsweise späten Starts hochinte-
ressant, so Unternehmenssprecherin Su-
sanne Fiederer: „Deutschland hat
schließlich mit circa 231 Milliarden Euro
das höchste ausstehende Kreditvolumen
in Europa.“ SANTIAGO CAMPILLO-LUNDBECK

Lust am
Konsum
wecken

Konsumentenkredite bleiben für die Banken ein attraktives
Segment, doch die wachsende Zahl der Anbieter stellt das
Marketing vor neue Herausforderungen.

Quelle: Simon Kucher & Partners, Deutsche Bundesbank HORIZONT 10/2008
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Die Luft für Kreditbanken wird dünner
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Angaben in Milliarden Euro

Kreditmarken:
Easy Credit und
Credit4me 
positionieren 
sich in der 
Werbung als
schnelle und 
faire Partner für
Verbraucher, die
sich spontane
Kaufwünsche 
unbürokratisch
erfüllen
möchten

Wie viel Wachstumspotenzial steckt noch
im Markt der Konsumentenkredite? Die Fi-
nanzindustrie hat das Thema erst vor wenigen
Jahren als attraktives Geschäftsfeld erkannt.
Mittlerweile stagniert der Markt allerdings bei
einem Kreditvolumen von etwas 225 Milliar-
den Euro. Anbieter werden neue Kunden also
nur über eine intelligente Differenzierung ihrer
Kreditprodukte ansprechen können.

Gibt es überhaupt noch Kundenkreise, die
für die Kreditinstitute interessant wären?
Es gibt einen signifikanten Anteil der Bevölke-
rung, die noch keine Kredite nutzen. Insbeson-
dere bei den Best Agern hat man eine at-
traktive Zielgruppe, die noch sehr an Barzah-

... Georg Wübker, Global Head Financial Services Simon Kucher & Partners

Drei Fragen an ...

lung gewöhnt ist und mit gezielten Kommuni-
kationsmaßnahmen erreicht werden muss.

Riskieren die Banken bei ihrer Suche nach
neuen Kreditkunden letztlich eine Situati-
on wie in den USA? Mit Sicherheit gibt es
auch in Deutschland überschuldete Verbrau-
cher. Aber die Situation
hier ist längst nicht so
dramatisch wie in den
USA. Deutschland ist
ein Land der Sparer und
auch künftig wird die
Sparquote bei 10 bis 12
Prozent liegen.
INTERVIEW: CAM 


