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Kundenbeziehungs-Banken – auch künftig gefragt 

 

Wir wünschen uns bodenständige Banken, die sich am Kundenbedarf orien-

tieren und diesen befriedigen, damit sie nicht zu Unrecht mit „Pleitebanken“ 

in einen Topf geworfen werden, die das aktuelle Image „der Banken“ prägen:  

 Provisionsgetriebene Berater, die Kunden in Anlagen hinein beraten, die 

ihren Instituten zwar hohe Provisionen, aber ihren Kunden auch Risiken 

einbringen können.  

 Der LIBOR-Skandal mit einem gigantischen Anleger-Betreuungspotenzial. 

 Beinahe-Pleiten von Traditionsbanken, die über Staatsbürgschaften und 

Bad-Bank-Konstruktionen als vermeintlich „systemrelevant“ aufgefangen 

wurden.   

 Razzien bei renommierten Banken primär wegen Beihilfe zu Steuerhinter-

ziehungen.   

 Die internationale Finanzmarktszene, die Bürger wie Vulkanasche-Wolken 

empfinden. 

 Horror-Nachrichten über umfangreiche Stellenstreichungen.  

So kann es kaum verwundern, dass viele Bürger alle Banken in einen Topf 

werfen und eine im deutschen dezentral-föderalen Bankensystem unerfahrene 

EU-Kommission meint, sie müsse auch solide Regionalbanken einer EU-

zentralen Bankenaufsicht unterstellen.  

Unser Postulat gilt also bodenständigen Kundenbeziehungs-Banken 

Unverzichtbar für den Bankleistungsbedarf der Bürger und Entwicklung der 

Realwirtschaft:  

 Die Selbsthilfeeinrichtungen im genossenschaftlichen Sektor, deren Wur-

zeln und Gene dem Förderauftrag ihrer Mitglieder entsprießen.  

 Sparkassen mit dem Auftrag, den Spargedanken der Bevölkerung, die wirt-

schaftlich schwächeren Bevölkerungskreise und den gewerblichen Mittel-

stand zu fördern.  

 Auch viele Privatbankiers und Privatbanken, unabhängig von ihrer Klientel-

Ausrichtung.  
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Sie richten ihr Beratungsangebot an der Lebenssituation ihrer Kunden  aus, 

verdienen daran angemessen im Rahmen eines Mehr-Gewinner-Modells mit 

ihren Kunden.   

Mit Lebenssituations-Kundenbeziehungs-Banking können Kreditinstitute im 

Wettbewerb bestehen 

Viele Banken gleiten latent aus dem Markt und verlieren ihre Alleinstellungs-

merkmale. Sie  könnten durch ihr eigenes Beziehungs-Banking in den Augen 

ihrer Kunden unverwechselbar werden und sich so gegen Austauschbarkeit 

durch neue Wettbewerber schützen. Auch wenn viele Kunden durchaus onli-

ne-affin sind, sind sie nicht bereit, auf das persönliche Gespräch mit dem mit 

seiner Lebenssituation vertrauten Berater zu verzichten.   

Unser Dank für hervorragende redaktionelle Unterstützung und wertvolle An-

regungen gilt besonders unseren beruflichen Mitstreitern Corinna Knauff, An-

drea Blütchen, Jens Hansky und Dieter Miloschik. Unser Wunsch: Bodenstän-

dige Kundenbeziehungs-Banken mögen mit hervorragender strategischer 

Verankerung in ihren Märkten auch nach 2020 Marktaufgaben erfüllen!  

 

Im September 2013   

 

 

                     

         

Dr. Heinz Benölken           Dr. Heinz Wings 
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