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Auswirkungen der Kreditkrise auf das Marketing der
Finanzdienstleister

In den vergangenen Monaten hat sich die Finanzmarktkrise wie ein hochinfektidses
Virus ausgebreitet. Naturlich stehen Schadensbegrenzung und die Losung der aktu-
ellen Probleme an erster Stelle. Aber wenn sich der Staub erst einmal gelegt hat,
geht es dann zurdck zum ,Business as usual"? Keineswegs. Das Verbraucherverhalten
hat sich in den letzten Monaten dramatisch verdndert — und zwar unumkehrbar, Um
das Vertrauen der Verbraucher grundlegend wiederzugewinnen, bekommt das
Marketing eine neue Bedeutung.

Bereit fiir die Zukunft

Was macht man als erstes, wenn das Haus brennt? Das Feuer I6schen. Schadens-
begrenzung. Und danach? Die Finanzmarktkrise wird mehr als ein paar Schrammen
zurucklassen. Das Gesicht der Finanzwirtschaft wird sich dramatisch verdndern — und
zwar dauerhaft. Aufgrund der Finanzmarktkrise werden sich Konsumtrends, die sich
bereits vor Ausbruch der Krise abzeichneten, verstdrken. Diese Trends sind von Dauer
und bestimmen die Zukunft der Finanzwirtschaft.

Verbraucher handeln zunehmend eigensténdig

Verbraucher sind mundiger geworden. Fur die meisten von ihnen ist die Kreditkrise
ein wichtiger Weckruf. Sie haben erkannt, dass sie letztlich fur sich selbst verantwort-
lich sind und selbst handeln mussen. lhrer Ansicht nach kénnen sie sich nicht mehr
darauf verlassen, dass Finanzdienstleister ihnen eine finanziell sichere Zukunft bieten.
Immer mehr Verbraucher kimmern sich aktfiver um ihre Finanzangelegenheiten. Der
Anteil der Verbraucher, die ihre finanziellen Angelegenheiten selbst in die Hand neh-
men, wird stérker wachsen — und zwar unumkehrbar.

Verbraucher fordern Transparenz und Einfachheit

Das BedUrfnis der Verbraucher nach Transparenz ist ein weltweiter und branchen-
ubergreifender Trend. Auch hierbei handelt es sich um einen Trend, der sich im
Finanzdienstleistungsbereich verstarkt hat, da die Kreditkrise inren Ursprung zu einem
groBen Teil in komplexen und infransparenten Finanzprodukten hat. Transparenz ist
unerldsslich — und Einfachheit die beste Art, sie zu erreichen.
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Ist das Bedurfnis nach Transparenz und Einfachheit einmal erkannt, suchen Unter-
nehmen die Losung zundchst meist in der Anpassung bestehender Produkte. Dieser
Ansatz geht jedoch nicht weit genug. Verbraucher hinterfragen mehr und mehr das
Verhalten und die Einstellung der Anbieter. Sie mdchten wissen, wohin sie ihr Geld
geben, wo der Finanzdienstleister investiert, mit welchen Vertriebspartnern er zu-
sammenarbeitet, wie es um die Unabhdngigkeit und VergUtung der Vermittler
bestellt ist, wie der Jahresabschluss und die Quartalszahlen aussehen, wie die Ver-
gutung fur das Top-Management gestaltet ist, wie die Organisationsstruktur des
Unternehmens aussieht, wen man mit welchen Anliegen anrufen kann und an wen
man sich in strittigen Angelegenheiten wenden kann. Eine zentrale Voraussetzung fur
eine positive Einschdtzung durch die Verbraucher ist ein zu jeder Zeit transparenter
und einfacher Verkaufsprozess.

Verbraucher horen auf das Urteil anderer Verbraucher

Die Kreditkrise hat die Verbraucher gelehrt, dass die Aussagekraft der schdn ver-
packten Werbebotschaften der Finanzdienstleister begrenzt ist. Stattdessen horen sie
zunehmend lieber auf die objektiven Meinungen anderer Verbraucher. Diese Art des
Informationsaustauschs wird eine immer wichtigere Rolle im Vorfeld der Kaufent-
scheidung spielen. Unternenmen sollten inr Marketingbudget genau hier schwer-
punktmdaRBig einsetzen und untersuchen, wie sie Zugang zu diesen Netzwerken und
Plattformen finden.

Verbraucher bewerten Verhalten neu

Das Schlagwort CSR — Corporate Social Responsibility — erhdlt eine ganz neue Be-
deutung. Es geht nicht mehr nur um den Einsatz fur karitative Projekte, sondern um
die eigentliche gesellschaftliche Rolle des Finanzdienstleisters — denn die Vernach-
l&ssigung genau dieser Rolle war es, die diese Krise ausgeldst hat, Fur die Finanz-
dienstleister wird ethisch einwandfreies Verhalten zum wichtigsten Attriout Uberhaupt.
Die Forderung nach ethischen Verhaltensstandards wird Impulse fur Produktinnova-
tion sowie Service- und Marketinginitiativen geben und Einfluss auf alle Unterneh-
mensbereiche  (Investitionen, VergUtungssysteme, Geschdftsprozesse) haben.
Ethisches Verhalten und eine offene, ehrliche und faire Kommunikation werden aber
auch vor allem bei der Fokussierung auf die Bedurfnisse des Kunden an Bedeutung
gewinnen.
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Kunden schétzen ,nah“ mehr als ,,global”

Aus Sicht vieler Verbraucher hat die fortgesetzte Globalisierung der Wirtschaft das
Tempo, mit dem sich das Krisenvirus weltweit ausbreitet, beschleunigt. Dadurch ge-
winnen die nationalen (oder sogar regionalen) Anbieter wieder an Attraktivitat,
Worum es hier geht, ist vor allem das vermeintlich geringere Risiko, das Gefuhl von
Sicherheit. Sein Geld erhdlt man leichter zurGck, wenn der Finanzdienstleister in der
Ndhe ist. Gehoren die multinationalen Anbieter damit der Vergangenheit an? Ganz
und gar nicht. Nur wird die lokale Prasenz wieder wichtiger und damit die Fahigkeit,
den Kunden davon zu Uberzeugen, dass man ihn wirklich versteht.

Kunden suchen Anbieter nach neuen Kriterien aus

In der Vergangenheit musste ein Unternehmen lediglich Uber eine gewisse GroBe
und einen gewissen Bekanntheitsgrad verfuUgen, damit die Produkte als verldsslich
galten. Heute gehen die Erwartungen der Verbraucher deutlich weiter. Die Ver-
braucher sind kritischer und wdhlen Produkte danach aus, was sie wirklich Uber den
Anbieter wissen.

Frdher - vor der Kreditkrise Heute - nach der Kreditkrise
o Gier e Angst / Sicherheitsbedurfnis
e VerlGsslichkeit e Transparenz und einfache Nutzung
e Rendite e Ethik, gesellschaftliche Verantwortung
e Vertrauen (z.B. durch ,global™) e _Ndhe"

Die Zukunft der Finanzwirtschaft: zurliick zu den Wurzeln

Ursprunglich bestand die Kernaufgabe der Finanzdienstleister darin, den Handel zu
erleichtern, Unsicherheiten zu reduzieren, in Bedarfssituationen UnterstUtzung zu
bieten und sicherzustellen, dass ihre Kunden sorgenfreier leben kdnnen. Genau darin
grundet auch ihr enormer Beitrag zu den dynamischen Wohlstandszuwé&chsen der
vergangenen Jahrhunderte. Geld regierte die Welt. Diese Wurzeln sind in den ver-
gangenen 20 Jahren vollig aus den Augen verloren worden. In den letzten zwolf
Monaten erschutterte das Geld die Welt. Wir befinden uns an einem historischen
Wendepunkt. Die aktuelle Misere bietet die Chance, dass Finanzdienstleister aus
ihrem eigenen Schatten der letzten 20 Jahre heraustreten und wieder zu ihrer ur-
sprunglichen Rolle zurickfinden kénnten. Zurtck zur fundamentalsten Aufgabe der
Finanzindustrie: dem Risikommanagement. Und zwar dem Risikomanagement im wei-
teren Sinne: der Steuerung nicht nur der unternehmerischen Risiken, sondern auch
der Risiken inrer Kunden. Ein aktiver Vermittler der Realwirtschaft — transparent,



apellmann
onsulting

vVODW

Marketing g

authentisch und einfach. Dazu mussen die Finanzdienstleister mehr tun als nur
gesellschaftliche Verantwortung ubernehmen. Sie mussen der Gesellschaft dienen.
Wenn sie diese Herausforderung annehmen, werden sie auch in den Augen ihrer
Kunden ihre Integritdt zurGckgewinnen.

Im Marketing geht es jetzt wieder verstérkt um Inhalte.

Die Basis der Finanzdienstleistungsbranche - Verldsslichkeit und Verbraucher-
vertrauen — muss wiederhergestellt werden. In den kommmenden Jahren muss der
Schwerpunkt im Marketing und in der Produktentwicklung im Design von Angeboten
mit implizitemn Mehrwert liegen. Unternehmen sollten ihr Angebot aus der Kunden-
perspektive betrachten, anstatt auf Verpackung und Kosmetik zu setzen. Die Zeiten
der cleveren Vermarktungstricks sind vorbei. Mehr denn je heilt es: Erst kommen die
~Quten Produkte™, dann der Verkauf.

Der Transparenz, Authentizit&t und Einfachheit gehort die Zukunft

In der Finanzwelt wird Transparenz, Authentizitdt und Einfachheit ein zentrales Dreige-
spann bilden. Wenn die Branche wirklich authentisch im Sinne von ,real™ und erkenn-
bar relevant sein will, sind Transparenz und Einfachheit unerldsslich. Eine zentrale
Voraussetzung dafur ist die aktive Einbindung der Kunden in den Prozess der Neuaus-
richtung.

Ethischem Verhalten gehoért die Zukunft

Einige Anbieter werden mit Stolz darauf verweisen, dass sie zu keinem Zeitpunkt in
amerikanischen ,Subprime®-Hypotheken engagiert waren, wdhrend andere hervor-
heben werden, dass ihre Fuhrungskréfte und Gesellschafter keine Uberdimensionier-
ten Bonuszahlungen erhalten (und sich damit von der vermeintlichen Gierkultur dis-
tanzieren). Wieder andere werden eine konkrete globale Herausforderung wie die
Nachhaltigkeit aufgreifen oder die Solidaritat als Kernelement ihrer Unternehmens-
vision hervorheben.

Unabhdngig davon, welche ethische Position bezogen wird, kommt es darauf an,
dass Versprechen auch eingeldst und mit der DNS des Unternehmens verwoben
werden. Dazu bedarf es einer 360-Grad-Uberpriifung aller Produkte und Dienst-
leistungen: Welche Produkte, Dienstleistungen und Marketinginstrumente stehen
unter Verdacht, unfair, unmoralisch, unehrlich oder intfransparent zu sein? Zugleich
stellt die Neubewertung ethischer Verhaltensstandards eine Quelle der Inspiration far
Innovationen, neue Konzepte und neuen Mehrwert dar.
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Dem Service gehdrt die Zukunft

Angesichts der nachlassenden Bedeuftung des Massenmarketings gewinnt der
direkte Kundenkontakt an Bedeutung. Serviceerfahrungen sind Stunden der Wahr-
heit. FUr Finanzdienstleister, die Marktanteile verteidigen und hinzugewinnen wollen,
liegt der SchlUssel zum Erfolg in einer differenzierten Kundenbetrachtung. Unterneh-
men mussen verstehen, was Kunden an einen Anbieter bindet und dieses Wissen in
jeder Phase der Kundenbeziehung anwenden. Zuhdren — lernen — reagieren wird im
Geschdftsalltag immer wichtiger. Das Differenzierungsmerkmal einer beliebigen
Dienstleistung liegt nicht mehr nur in der perfekten technischen Umsetzung (z.B.
Zugang, Schnelligkeit oder Kompetenz), sondern vor allem in der Relevanz der jewei-
ligen Dienstleistungen fur den Verbraucher.

Finanzdienstleister, die verstehen, wie die Kreditkrise das Verhalten und die Einstellun-
gen der Verbraucher verdndert hat, investieren in grundlegende Innovationen und
Service und setzen dabei auf die Leitthemen Transparenz, Einfachheit und ethisches
Verhalten. Finanzdienstleister, die so aufgestellt sind, besitzen den SchlUssel zum zu-
kUnftigen Erfolg.
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