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Vertrauenskrise: Banken starten
erste Reparaturarbeiten

In den vergangenen Monaten haben Banken erste
Schritte unternommen, um das durch die Finanzkrise
verloren gegangene Vertrauen der Privatanleger wie-
derzugewinnen. Die Strategien sind vielfaltig: Wah-
rend einige Institute ihr Marketing umkrempeln oder
ihre Vergltungsstruktur Gberarbeiten, setzen andere
auf das Erlebnisbanking in der Filiale oder suchen den
direkten Dialog mit den Kunden im Web 2.0. Aus Kom-

Citi krempelt Marketing um

Keine Bank verkorpert hierzulande die Lehman-Pleite und
ihre Folge mehr als die Citibank. Nach dem Verkauf der
deutschen Privatkundensparte an die genossenschaft-
lichen Bankengruppe Crédit Mutuele startet diese nun
eine Rundumerneuerung. Nicht nur der Auftritt, auch das
Marketing wird komplett umgekrempelt. Kinftig soll es
ganz im Zeichen des Kundenverstandnisses und der
Transparenz stehen. Als vertrauensbildende MaBnahme
Uberarbeitet die Citi sowohl ihre Produkt- und Preispolitik
wie auch die Provisionierungsregelung fur ihre Bankbera-
ter. Die Citi riistet sich fiir eine neue Privat-Banking-Ara.

Renaissance der Erlebnisfiliale
Die Bedeutung von Filialen in der Vertrauenskrise steigt:
Knapp ein Funftel der von bank und markt befragten Banken
misst ihnen wieder eine gréBere Bedeutung bei. Jede zweite
Bank will ihre Filialen modernisieren. Das Banking als Wohl-
fUhlerlebnis hat dabei Konjunktur: Filialen mit dem Charakter
eines Cafés oder einer Lounge sorgen fUr eine entspannte
Atmosphére. Auch die Nassauische Sparkasse setzt bei der
Innengestaltung ihrer Filialen auf das ,,Komfortgefuhl“.

munikationssicht versprechen jedoch nicht alle Bemu-
hungen Erfolg. Denn nur die Mitarbeiter werden wie-
der glaubwiirdig, deren Banken zuvor das Vertrauen
der Kunden wiedergewonnen haben. Um dieses Ziel
zu erreichen, bedarf es mutiger Konzepte - teilweise
sogar einer kompletten Erneuerung wie im Fall der Ci-
tibank in Deutschland. Es scheint: je gréBer der Scha-
den, desto umfassender die Neuausrichtung.

Banken andern Bonuspolitik

Die emotional aufgeladene Diskussion um erhdhte Boni
und raffgierige Manager hat das Image der Banken nach-
haltig ramponiert. Was liegt néher, als nun die Vergitungs-
regeln zu Uberarbeiten und dies in epischer Breite kund-
zutun? Einige Institute haben genau dies getan und sich
als Vorreiter eines gemaBigten Bankertums positioniert —
dem Wettbewerb um Toptalente zum Trotz. Wer will schon
zu einem Institut mit einem schlechtem Ruf?

Erste Gehversuche im Web 2.0
Fir die US-Banken sind Twitter, Facebook, Blogs und
YouTube schon lange kein Buch mit sieben Siegeln mehr.
Jetzt stoBen auch heimische Banken ins Web 2.0 vor. Ein
Uberblick tber die Pioniere der Branche.
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sBank geht auch anders* - Citibank definiert ihr Marketing neu

Um das Lehman-Stigma loszuwerden, zieht die Citibank die ReiBleine. Nach dem Zusammenschluss mit der
franzésischen Genossenschaftsbank Crédit Mutuel im Dezember 2008 soll das Marketing ganz im Zeichen der
Transparenz stehen: Das Institut will eine Ampelkennung einfiihren, die Gebihren veréffentlichen und die Be-
ratungsprovisionen Uber alle Anlageklassen hinweg angleichen. Die MaBnahmen anderer Institute wirken blass

gegen diese Offensive.

Von einer selbst verschuldeten ,Aldisie-
rung“ der Banken sprach Jurgen Lieber-
knecht, Vorstand Marketing und Produk-
te, auf dem Finanzmarketing-Gipfel Ende
August in Frankfurt. Banken hétten sich
mit ihren Marketingversprechen der letz-
ten Jahre selbst ein Bein gestellt. Immer
aggressivere  Renditeversprechen
Preisrabatte hatten dazu gefuhrt, dass

und

zunehmend die Schnéappchenjager und
Smartshopper unter den Kunden adres-
siert worden seien. Zusétzlich hatten die
marktschreierischen Versprechen in An-
zeigen mit vielen FuBnoten und Stern-

ING punktet mit Produkt-
blatt und eZonomics

Auf die Finanzkrise antwortete die ING
Group mit einem verstarkten Service
fur Anleger. Das niederlandische Ins-
titut startete mit eZonomics ein Portal
innerhalb ihres eigenen Webauftritts,
welches das komplexe Thema Finanzen
auf Fragen und Entscheidungen des
Alltags und deren finanzielle Auswir-
kungen herunterbricht. Darliber hinaus
Direktbanktochter ING-
DiBa ihre Produkte kinftig mit einer

verkauft die

Art ,Beipackzettel”, in dem die Risiken
und Nebenwirkungen aufgefiihrt wer-
den. Die ING DiBa ist damit das erste
Institut, das die Empfehlung des Bun-
desverbraucherschutzministeriums
zur Verbesserung der Transparenz bei
Anlageprodukten umsetzt. Sie steht al-
lerdings erst am Anfang: Fur die 5.000
Anlagemdéglichkeiten gibt es bislang 22
Produktblatter. Dennoch schaffte es die
Transparenzoffensive in samtliche Ta-
geszeitungen, auch Uber Deutschland
hinaus.

chen ausstaffiert werden mussen, was die
Komplexitat flr die Ubrige Kundschaft er-
hoéht und deren Verunsicherung und Ori-
entierungslosigkeit noch verstarkt habe.
,Das war eine Spirale nach unten“, kom-
mentierte Lieberknecht die Entwicklung.

// Die Bankenbranche hat
ihre Kunden zu
Schnappchenjiagern und
Smartshoppern erzogen //

Jirgen Lieberknecht,
Finanzmarketingg-Gipfel, 27. August

Die groBte Herausforderung der Branche
liegt seiner Ansicht nun darin, das verlore-
ne Vertrauen in die Banken, die Beratung
und die Produkte wiederzuerlangen und
dauerhaft zu halten.

Produktklarheit und -transparenz

Die Bank versucht nun eigenen Angaben
zufolge eine radikale Wende weg vom
Shareholder-Value-Denken der ameri-
kanischen Citigroup hin zur Kultur einer
traditionsreichen Genossenschaftsbank.
Das Institut will im Privatkundengeschéft
neue Standards setzen. ,Zuhdren, lernen
und Konsequenzen ziehen, sind das Ge-
bot der Stunde*, erklart Citibank-Vorstand
Franz Josef Nick den Mentalitdtswandel
in einem Gastbeitrag Ende August flr die
Zeitschrift ,die bank®. ,Ein einfaches ,wei-
ter so' ist ausgeschlossen.”

Lieberknecht kundigte auf dem Finanz-
marketing-Gipfel den Verzicht auf kom-
plexe oder verschleiernde Produktnamen
an. ,Der Produktname muss transparent
machen, um welches Produkt es sich
handelt.” AuBerdem plant die Citibank
die Offenlegung von GebUhren. ,Dem

Kunden muss klar sein, was das Produkt
kostet, welche GebUhren auch in Zukunft
auf ihn zukommen und welche L&sung
er daflr erhalt“, so Lieberknecht. Um zu
verhindern, dass Kundenberater provi-
sionsorientiert beraten, sollen dem Han-
delsblatt zufolge darlber hinaus alle ver-
kauften Produkte Beratern den gleichen
Bonusertrag bringen. ,Es nitzt nichts, die
Bedeutung von Kundenwinschen zu pos-
tulierren und gleichzeitig den Vertrieb von
Produkten zu incentivieren®, erklart Vor-
standschef Nick. Er lieb&ugelt zudem mit
einer Ampelkennzeichnung von Produk-
ten, ein Thema, das in der Offentlichkeit
derzeit heftig diskutiert wird. Die Citibank
sieht darin eine Chance. Lieberknecht:
,Fur den Kunden hat das Signalfunktion.
Wenn er in ein Produkt, das die Farbe Rot
tragt, investiert, wird er sich womdglich
damit intensiver beschéaftigen.“ Zuséatzlich
will die Citibank ihre Beratung und Pro-
dukte durch verbrauchernahe Institutio-
nen Uberprufen lassen.

Die MaBnahmen werden vermutlich im
ersten Quartal 2010 mit dem neuen
Markenauftritt umgesetzt, bei dem die
Citibank auch den Namen wechselt. Ers-
te Veranderungen im Erscheinungsbild
will das Institut mit einer crossmedia-
len Kampagne ab dem 15. Januar 2010
ankindigen. Im Zentrum der Kampagne
steht die Botschaft: ,Wir bringen es auf
den Punkt, was Kunden brauchen!® Den
Dialog mit dem Kunden sucht die Bank
heute bereits auf der Internetplattform
www.so-geht-bank-heute.

Deutsche Bank liberarbeitet

Webauftritt

Auch die Deutsche Bank umwirbt die

Privatkundschaft stérker, fokussiert sich

jedoch anders als die Citibank in ihrer
2
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Webstrategie weiterhin auf den Produkt-
abverkauf. Eigenen Angaben zufolge nutzt
die Privatkundschaft der Bank gerne das
Onlinebanking. Ende April wurde daher
der Internetauftritt der Bank Uberarbeitet
mit der MaBgabe, Nutzer schneller zum
Produkt- und Serviceangebot der Bank
zu fUhren. Um in den Dialog mit ihren
Kunden zu treten, startete die Bank meh-
rere Initiativen im Web 2.0 (dazu mehr auf
den Seiten 5 und 6).

Citibank beweist Mut

Die radikalsten und aussichtsreichsten MaBnahmen, das zerrittete Vertrauen
wiederherzustellen, ergreift die Citibank. Sie hatte neben den Sparkassen schlieBlich
auch den groBten Imageschaden durch die Lehman-Pleite zu tragen. Aus Kommu-
nikationssicht ist die Verbesserung der Produkt- und Preisklarheit als vertrauensbil-
dende MaBnahme der richtige Weg. Ob es der Bank gelingt, den Kulturwandel auch
in der Breite bei ihren Kundenberatern umzusetzen, wird sich zeigen. Daran wird sie

gemessen werden.

Banken andern ihre Bonuspolitik

Die emotional aufgeladene Diskussion um lUberhéhte Boni hat das Image der Banken nachhaltig ramponiert.
Einige Institute schafften es dennoch, sich erfolgreich aus der Menge der schwarzen Schafe abzuheben.

,Die Zeit fir exzessive Bonizahlungen und
Boni ohne dauerhaften Leistungsbezug ist
vorbei. Wir miUssen die Bezahlung in Zu-
kunft viel starker an der Nachhaltigkeit aus-
richten”, sagte Theodor Weimer, Chef der
HypoVereinsbank (HVB), bereits Mitte Juli
in einem Interview mit der SUddeutschen

// Es hat eine Bonus-
Bonanza gegeben //

Theodor Weimar,
Handelsblatt, 10. September

Zeitung. Zeitgleich kindigte UniCredit-Vize
Sergio Ermotti an, wieder Boni an seine
FUhrungskréfte zu zahlen, sich dabei jedoch
am nachhaltigen Erfolg eines Bankers zu ori-
entieren. Die Auszahlung solle daher kunftig
Uber mehrere Jahre verteilt werden. 2008
hatte UniCredit wegen hoher Verluste im In-
vestmentbanking auf Boni verzichtet. Dieser
Tenor zog sich durch alle Statements der
Bank hinweg bis in den Oktober hinein, als
die HVB in einem zweiten Schritt zusammen
mit der Commerzbank und Goldman Sachs
ankindigte, einen GroBteil der Bonusver-
gUtungen nur noch in Aktien auszuzahlen,
damit FUhrungskrafte darlber erst zu einem
spateren Zeitpunkt verfigen kénnen.

Auch Commerzbank-Chef Martin  Bles-
sing hatte sich frUh fUr eine strengere Ver-
gUtungspraxis stark gemacht. Als ersten

Schritt kindigte er bereits Anfang Februar
quer durch die Bank harte Einschnitte bei
Bonuszahlungen an. Ende 2008 musste
das Institut wegen hoher Verluste Finanz-
hiffen aus dem Sonderfonds Finanzmarkt-
stabilisierung (SoFFin) in Anspruch nehmen.
Die Bank strich daher die Boni. ,Unterneh-
men, die Verluste machen, haben keinen
Bonus zu verteilen®, sagte Blessing dem
manager magazin auf einer Veranstaltung
in Frankfurt. In einem zweiten Schritt Gber-
arbeitete die Commerzbank nun die Aus-
zahlungspraxis.

Britische Banken: Flucht nach vorn

Wenige Wochen nach dem G-20-Gipfel
in Pittsburgh lenkten der Frankfurter All-
gemeinen Zeitung zufolge auch die briti-
schen Banken bei ihrer Vergttungspraxis
ein. FUnf Institute, mit der Royal Bank of
Scotland und Lloyds Banking darunter
zwei staatlich gestitzte, beabsichtigen,

die neuen Bonusregeln umzusetzen, noch
bevor sie im neuen Jahr vom Gesetzge-
ber dazu gezwungen werden.

Die scharfe &ffentliche Kritik an der Ent-
lohnungsspraxis in der Finanzbranche
beschaftigt auch andere Branchen: Soft-
warekonzern Microsoft hat der Financial
Times Deutschland (FTD) zufolge eben-
falls seine Praxis Uberdacht und bin-
det kinftig die Aktionare ein. Sie sollen
erstmals auf der Hauptversammlung am
19. November Uber Gehélter und Boni
abstimmen. Das Votum ist zwar unver-
bindlich. Sollte die VerglUtungspraxis von
der Mehrheit abgelehnt werden, wird dies
den Angaben zufolge jedoch berticksich-
tigt. Die Aktionare werden zur Vergitung
jeweils alle drei Jahre befragt. Aus Furcht
vor einem Imageverlust fUhrten in den
USA etwa ein Dutzend Konzerne &hniiche
Regeln ein.

Boni: Finanzbranche gibt starre Haltung auf

Die o6ffentliche Entriistung Uber die Vergltungspraxis von Banken hat weltweit hohe
Wellen geschlagen. Boni wurden von den Medien zum Stigma der Banker hochstili-
siert — ein Imageschaden, dessen Auswirkungen von der Branche véllig unterschétzt
wurden. Wenige haben sich bislang dazu durchringen kénnen, ihre Vergltungspraxis
zu Uberarbeiten und dies 6ffentlich kundzutun. Entsprechend positiv ragen diejenigen
aus der Menge hervor, die den ersten Schritt gewagt und es wie die HypoVereinsbank
oder Commerzbank geschafft haben, den VorstoB an einem Gesicht festzumachen.
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Banken setzen auf Erlebnisbanking in Filialen

Einige Banken entdecken in der Vertrauenskrise die gute alte Filiale wieder. Mehr denn wird der personliche
Kontakt zum Kunden zum Dreh- und Angelpunkt im Vertrieb. Geflihlsorientierte Erlebniskonzepte haben dabei

Konjunktur.

Einer aktuellen Studie zufolge misst knapp
ein FUnftel der Banken der Filiale eine stei-
gende Bedeutung bei. Das geht aus einer
Trendstudienreihe ,Bank und Zukunft“ des
Fraunhofer-Instituts fur Arbeitswirtschaft
und Organisation (IAO) im Oktober hervor.
Jede zweite Bank sieht einen Moderni-
sierungsbedarf aller Filialen in der Flache
und jedes vierte Haus will durch ,Leucht-
turmfilialen® die eigene Markenprasenz
stérken. So konzipierte die Nassauische
Sparkasse (Naspa) in diesem Frihjahr
eine eigene gestalterische Ansprache fur
Privatkunden. Dazu gehért auch die ,at-
mospharische* Uberarbeitung der Innen-
gestaltung ihrer Private-Banking-Center.
Ziel: den Kunden das Verkaufsverspre-
chen Kundenzufriedenheit” Uber einen
starkeres Komfortgeflhl ndherzubringen.
Die Naspa misst der Prasenz in der Fla-
che einen entscheidenden Erfolgs- und
Qualitatsfaktor bei. Auch die Sparkassen

.
| e

erweiterten ihr Angebot und flUhrten im
April dieses Jahres einen iPhone Filialfin-
der ein, der dem Kunden in klrzester Zeit
sagt, wo sich die na&chstgelegene Filiale
befindet. Um Kunden in die Filiale zu lo-
cken, setzen einige Banken verstéarkt auf
zusatzliche Services. Sie wollen die Filiale
zu einem Ort gestalten, der zum Verweilen
einladt: ,Erlebnisorientierte* Bankfilialen
lehnen sich stark an Cafés und Geschaf-
te an und wollen so auch Passanten und
Nichtkunden anlocken — und im Idealfall
als neue Kunden gewinnen. Bankgeschéf-
te stehen daher gleichberechtigt neben
einer Bar, dem kostenlosen Internetzu-
gang und einem Angebot an Finanzme-
dien inklusive TV. Die Idee ist nicht ganz
neu: Als eine der ersten Banken wagte die
SEB dieses Konzept bereits im Jahr 2002.
Seitdem gibt es eine solche ,Erlebnisfilia-
le” in der Frankfurter Innenstadt, bei der
auf die Vernetzung der Bankgeschéafte mit
Gastronomie in Form einer
Cafébar,
zur freien Nutzung und auf

Internetterminals

,Financial Corners* mit Zei-
tungen und Wirtschaftsfern-
sehen gesetzt wird. 2007
erdffnete die Bank zuséatz-
lich eine Lounge am Rhein-
Main-Flughafen.

Moderne Filialgestaltung
kommt an

Die SEB ist vom Erfolg des
Konzepts Uberzeugt. So ge-
wann die Filiale in der City
allein im ersten Jahr eige-
nen Angaben zufolge 1.000
neue Kunden hinzu. Auch
die Airport Lounge liegt bis-
lang im Plan. Die offenere,
hellere und einladendere
Gestaltung vieler Bankfilialen
wird von den Kunden laut
der IAO-Trendstudienreihe

denn auch gut angenommen (Ausgabe
Oktober). So sinke die Distanz der Kunden
vor den Banken zunehmend mit einer neu-
en, offeneren Gestaltung. Die Banken wir-
den als ,gewohnlicher® wahrgenommen,
was wiederum die Hemmschwelle senke,
mit ihnen in Kontakt zu treten.

Kritik am Erlebnisbanking

Nicht alle halten das Erlebnisbanking-
konzept auf Dauer flr tragfahig. Nach
Stefan Heinisch, Senior Service Analyst bei
der ServiceRating GmbH in Kéln, zufolge
handelt der Kunde in Bankangelegen-
heiten ergebnis-, nicht erlebnisorientiert.
Seiner Ansicht nach darf die Gestaltung
der Filiale daher nicht Uberbewertet wer-
den, da Kunden Banken deutlich anders
wahrndhmen als andere Branchen. So
hatten in der Gastronomie ,atmosphari-
sche Faktoren” wie Gertiche und Beleuch-
tung einen viel gréBeren Einfluss auf die
Wahrnehmung der gebotenen Leistung als
in Geldh&usern. Heinisch rechnet daher
auch nicht damit, dass sich die |dee des
Erlebnisbankings mittelfristig durchsetzen
wird (bank und markt, Heft 10, Oktober
2009).

Filialerlebnis genugt
nicht

Auch wenn ein verbesserter Komfort
eine Atmosphére der Behaglichkeit
schafft — das ,Erlebnisbanking” allein
ist kein Allroundrezept gegen die Ver-
trauenskrise. Um glaubwurdig zu wir-
ken, muss die Bank dem Kunden ihre
Wertschéatzung zusétzlich Uber die Be-
ratung, das Produktangebot und den
Service entgegenbringen. Die Filialge-
staltung kann hier nur eine MaBnahme
von vielen sein.
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Deutsche Banken wagen sich ins Web 2.0 vor

Eine der wichtigsten Entwicklungen wahrend der Vertrauenskrise ist der VorstoB einiger Banken ins Social Web.
Twitter, Blogs, Facebok und YouTube gewinnen als Kanal zunehmend an Wert, um Kunden und potenzielle Kun-
den zu erreichen. Der Dialog mit den Kunden dient auch dem Imagegewinn. Wahrend jedoch ein GroBteil der
US-Banken seit mehreren Jahren intelligent bloggt, twittert und netzwerkt, steckt die Social-Media-Kompetenz
hierzulande noch in den Kinderschuhen. Ein Uberblick {iber die Pioniere der Branche.

Twitternde Finanzdienstleister nach Landern

uns: Wir muassen
an unsere Kun-

den so nah dran

80% 72.5%

bleiben wie mdg-

60%

lich.” Wells Fargo
ist eine der weni-

40%

20%

gen Banken, die
sich gleich eine

0%

Quelle: Visible Banking Twitter Watch, September 09

ganze Social-Me-
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O Vorreiter: Sie be-

antwortet Produkt-

Entwicklung in den USA

,S0cial media is a whole new world, and
you cannot afford to not be a part of it“,
begrindete Pamela Blase, Pressespre-
cherin bei UMB Financial, of Kansas City,
gegenUber der US-Zeitung USA Today
ihre Social-Media-Aktivitaten. Sie twittert
Informationen Uber die Bank, von der Sta-
bilitdt bis zu den Aussichten der Branche
allgemein. Auch Ed Terpening, Social-Me-
dia-Beauftragter bei Wells Fargo, erachtet
die Social-Media-Kommunikation gerade
in der Vertrauenskrise fUr unerldsslich.
,Die Menschen da drauf3en sind sehr be-
sorgt und verunsichert. Das bedeutet fur

fragen von rund
3.000 Followern
Uber Twitter und leistet darlber zusatzli-
chen Kundensupport (Ask_WellsFargo’s).
Die Bank zahlt neben Wachovia und der
Bank of America (BofA) zu den aktivsten
Instituten: Im Durchschnitt twittert sie der
Londoner Agentur Visible Banking zufolge
in ihrem Kundenservice zehn Updates pro
Tag. Daneben betreibt Wells Fargo mehre-
re Blogs, zwei Webcasts, einen Facebook-
Eintrag und bespielt YouTube.

Mindestens so aktiv wie Wells Fargo und
Bank of America sind die ING Group,
die Bank of America, HSBC und die Gi-
tigroup. Sie gewichten die Kanéle jedoch

Deutsche Bank ist auf allen Kanalen prasent

recht unterschiedlich: Wéhrend etwa die
ING Group im asiatisch-pazifischen Raum
mehrere Blogs unterhalt und ein viertel-
jahrliches Onlinekundenmagazin veréffent-
licht, konzentriert sich die Bank of America
eher auf den Kundensupport Uber Twitter
(BofA_Help).

Deutsche Institute wagen erste Schritte
In Deutschland stecken die Social-Media-
Aktivitdten der Branche noch in den Kin-
derschuhen (siehe Grafik). Nur rund acht
Prozent der Banken twittern. Allerdings
gibt es auch hier Vorreiter, die sich in der
Online-Community bereits einen Namen
gemacht haben, allen voran die Deutsche
Bank, die sowohl twittert (DB_News) als
auch eine Facebook-Seite betreibt und
Podcasts auf YouTube stellt (siehe Bei-
spiel im Kasten). Auch die SEB twittert
und stellt Podcasts auf YouTube. Eine der
ersten Twitter-Accounts richtete dem
Finance 2.0-Blog zufolge hierzulande
allerdings die auf Nachhaltigkeit orientierte
GLS Bank ein. Die Bank bloggt auBerdem
auf einer Konsumentenplattform mit. Un-
gewohnlich stark ist die Blrgschaftsbank
Hessen: Sie betreibt nicht nur einen Blog,
sondern erreicht mit 3.000 Twitter-Follo-
wern inzwischen GréBenordnungen wie
die Bank of America oder Wells Fargo.

Unter den deutschen GroBbanken ist die Deutsche Bank am aktivsten: Sie betreibt nicht nur
eine eigene Facebook-Seite mit mehreren Unterseiten zu den DB Skylinern, zur DB Singapure
und zu den DB-Alumnis, sondern twittert unter DB_News Analysen, Statements,

Jobs und Aktionen der Bank (knapp 460 aktive deutsche Follower). Auf Facebook
zahlt die Deutsche Bank knapp 1.900 Mitglieder. Auf YouTube werden regelma-

B e
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Tris bs Deutscte Bank

Big Podcasts veroffentlicht etwa zum Risikomanagement, zur Ratingberatung fiir

Unternehmer oder zum klimafreundlichen Umbau der Deutschen-Bank-Zentrale

im Frankfurter Westend. Einen Corporate-Blog fiihrt die Deutsche Bank nicht, ob-

wohl sie diesen Kanal schon 2005 analysieren lieB.
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stk i GLS Bank twitterte als erste deutsche Bank
=4 220 glabank
Laut Finance 2.0 hat die sozial-6kologische GLS Bank als erste deutsche Bank mit dem
Twitter begonnen. Sie twittert eigene Themen, Veranstaltungen oder Produkte und hat der-
zeit rund 1.000 aktive deutsche Follower — und das bei nur rund 200 Mitarbeitern. Die
GLS Bank betreibt auch einen Blog auf der unternehmensfremden Konsumentenplatt-

form Utopia. Dort postet sie Veranstaltungstipps zu 6kologischen Themen, informiert

Uber nachhaltige Investments, fairen Handel und tber das Engagement ihrer Mitarbei-
ter in sozialen und 6kologischen Fragen. Die GLS hat allerdings noch einen bescheide-
nen Auftritt auf Facebook mit nur 35 Mitgliedern. Auf YouTube stellt sie keine eigenen
Podcasts ein, ist aber als Interviewpartner vertreten.

Fidor Bank AG: die Mitmach-Bank im Netz

G Banking mit Freunden!
Die Fidor AG ist auf den internetbasierten Vertrieb von Finanzdienstleistungen fir Privatkunden
und auf das Empfehlungsmarketing im Web 2.0 spezialisiert. Entsprechend aktiv ist die 2003 ge-
grindete Bank mit ihren zehn Mitarbeitern: Unter dem Motto ,,Banking mit Freunden® >

betreibt sie einen Blog, stellt auf YouTube Interviews ein und verweist ihre Nutzer auf

der Homepage zusétzlich auf die Finanzcommunity Sharewise. Ziel ist ein transparentes
Geschéftsmodell, das jederzeit durch Kunden und Offentlichkeit bewertet und mitge-
staltet werden kann. Neukunden werden Uber eine Tochter auch an andere Banken
vermittelt. Auf Twitter diskutiert die Bank die Themen Finanzen und Geld (rund 340 Fol-
lower). Das ,,Fidor Community Banking“ gibt es auch als Facebook-Gruppe.

Burgschaftsbank Hessen ,is going strong“ on Twitter

Die Birgschaftsbank Hessen fordert seit 1954 den wirtschaftlichen Erfolg kleiner und mittlerer
Unternehmen sowie Freiberufler. Die Bank betreibt einen Corporate-Blog und ist auf Twitter so
aktiv, dass sie mit 3.400 Followern inzwischen auf eine GréBenordnung kommt wie die Bank
of America und Wells Fargo. Im Ranking der Londoner Agentur Visible Banking, die Gber 600

Buergschaft
e - internationale Finanzinstitute im Social Web beobachtet, landete sie sogar als einzige deutsche

Bank in der Top Ten der international twitternden Banken. Sie twittert Gber Kapital fir kleine und
mittelstandische Unternehmen, Blrgschaften, die Kreditklemme fiir Mittelstandler und veréffent-

Grundungen im Hightech-Sektor
ruckliufg hitp et FrZZ5sZYV

licht Seminartipps und Informationen zur Altersvorsorge fiir Selbststéndige in Deutschland.

re und netzaffinere Klientel zu suchen. Twitter und Facebook
ersetzen zwar auch kunftig nicht die persdnliche Beratung,

Finanzdienstleister suchen den Dialog

Auch wenn die Finanzbranche hierzulande erst spét erkannt
hat, dass ihre Marke &ffentlich ist und sich Nutzer im Netz mit
ihr auseinandersetzen, ist es doch erstaunlich, wie konsequent
und erfolgreich sich die hier erwdhnten Banken schon im
Social Web bewegen. Zwar sind noch viele Beitréage fur Twit-
ter (Tweets) reine EinbahnstraBen und kein Dialog, dennoch
zeigt der Einsatz, dass diese Banken Social Media nutzen, um
Imagepflege zu betreiben und den Anschluss an die jlinge-

dennoch wirken Banken besonders innovativ und sympa-
thisch, wenn sie sich ihren Kunden auch Uber diesen — eher
informellen — Kanal &ffnen. Dass Social Media einen wert-
vollen Beitrag zur Kundenbindung leisten kann, haben auch
die Sparkassen und Volksbanken friih erkannt. Die Sparkas-
se Pforzheim Calw war laut Finance 2.0 die erste twitternde
Sparkasse. Sie ist auch auf Facebook und YouTube aktiv und
flhrt einen Blog.
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Banken sollten Vertrauensaufbau langfristig angehen

Auch wenn dieser Report keinen

Anspruch auf Vollstandigkeit erhe-
ben kann und sicherlich noch einige
MaBnahmen in der Konzeptionsphase
stecken, zeigen die beschriebenen Akti-
onen jedoch deutlich: Die Finanzbranche
ist in Bewegung geraten und reagiert
auf die Vertrauenskrise. Gleichzeitig tritt
immer wieder zutage, welch immensen
Schaden die Finanzkrise im Bewusst-
sein der Anleger angerichtet hat. Jungs-
te Beweise dafur sind die Umfragen des
Allensbach-Instituts und des Nurnberger
Marktforschungsunternehmens GfK zur
Sparbereitschaft der Deutschen. Die
Ergebnisse durften die Branche alarmiert
haben. Denn die Finanzkrise scheint das
Vertrauen der Burger nicht nur in die
Finanzbranche und deren Produkte all-
gemein, sondern auch in die private
Altersvorsorge nachhaltig erschuttert zu

haben. Der Allensbach-Studie zufolge

Verwendete Quellen

BEOBACHTETE MEDIEN
Uberregionale Tageszeitungen

legt rund jeder sechste Befragte weni-
ger Kapital fur den Ruhestand zurtck
als noch in den Vorjahren. Auch die An-
lageformen scheinen nicht mehr zu tber-
zeugen: Rentenversicherungen, Aktien,
Aktienfonds, Zertifikate und Lebensversi-
cherungen wurden in den vergangenen
Monaten am haufigsten aufgeltst. Je-
der dritte Berufstatige fragt sich zudem,
welche privaten Anlageformen Uber-
haupt noch zur Vorsorge taugen. Das
Engagement zur privaten Altersvorsorge
sank besonders bei Menschen mit einem
mittleren Einkommen. Die Halfte davon
gab an, fur den Ruhestand kinftig nichts
mehr zur Seite zu legen — das ist der
héchste Stand seit Beginn der Erhebung
im Jahr 2003. Besonders groB scheint
der Vertrauensverlust bei den jungen
Berufstatigen. Darunter gaben etwa
doppelt so viele an, ihre Altersvorsorge
nicht weiter auszubauen als noch 2008.

Bild, die tageszeitung (taz), Die Welt, Frankfurter Allgemeine
Zeitung (FAZ), Frankfurter Rundschau (FR), Stddeutsche

Zeitung (S2), US Today
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Die GfK-Studie bestatigt den Abwarts-
trend, flUhrt die sinkende Sparbereit-
schaft jedoch zusétzlich auf das niedrige
Zinsniveau und die hohen Rabatte im
Einzelhandel zurtck. ,Viele Konsumen-
ten investieren lieber in Anschaffungen,
als Geld auf die hohe Kante zu legen®,
so das Fazit der Experten. Das gelte vor
allem fiir Altere und Geringverdiener. Als
Beliebteste Sparform ist bei den Befrag-
ten nach wie vor das niedrig verzinste
Tagesgeldkonto, gefolgt von Wohn-
eigentum. ,Als vergleichsweise uninte-
ressant gelten vor dem Hintergrund der
Investmentfonds,
aber auch fonds-gebundene Lebens-

Finanzkrise  Aktien,

versicherungen®, so die GfK-Experten.
Die Ergebnisse zeigen: Kurzfristig wird
der Vertrauensverlust der Burger nicht
aus der Welt zu schaffen sein. Die
Branche ware gut beraten, sich auf eine
langfristige Aufbauarbeit einzustellen.



