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QuaLITäT Im PrIvaTe BanKIng

Viele Kunden sind 
unzufrieden

 Schweizer Banker verfügen auch 
in der Krise über ein solides 
Selbstvertrauen. Sie sind davon 

überzeugt, dass ihre Kunden mit der 
Anlageberatung – also mit ihrer Arbeit 
– sehr zufrieden sind. Die Kunden ih-
rerseits sehen das anders. Sie benoten 
die Dienstleistungen ihrer Banken we-
sentlich tiefer, wie aus einer Studie der 
Beratungsfirma Solution Providers zu-
sammen mit der Universität Zürich 
hervorgeht (vgl. Grafik). 

In der Untersuchung wurden die 
Aussagen von über 100 Kunden jenen 
von Managern, Beratern und IT-Ver-
antwortlichen von 39 Finanzinstituten 
– darunter alle grossen Universal- und 
Privatbanken in der Schweiz – gegen-

übergestellt. Zusammenfassend kom-
men die Studienverfasser zu dem 
Schluss, dass der Kunde mit der Anla-
geberatung heute unzufrieden ist, die 
Berater diesen Fakt aber nur ungenü-
gend wahrnehmen (vgl. Grafik). Zwei 
Drittel der Bankakteure gaben über-
dies an, Kundenzufriedenheit gar 
nicht zu messen. 

Die Studienergebnisse zeigen wei-
ter, dass alle befragten Universalban-
ken sowie nahezu die Hälfte der Privat-
banken strukturierte Beratungspro-
zesse eingeführt haben. Die beiden 
Grossbanken UBS und Credit Suisse 
gehören in diesem Bereich zu den 
weltweit führenden Instituten. Sie sind 
bereits so weit, dass sie den bis ins De-

tail standardisierten, mit ausgeklügel-
ter Informationstechnologie unter-
stützten Beratungsprozess global auf-
rollen können. Selbst klassische Pri-
vatbankiers, die die massgeschnei-
derte Kundenbetreuung als Kernge-
schäft gewissermassen im Blut haben 
und stets deren Marktvorteil hervorge-
hoben haben, denken heute intensiver 
über einen standardisierten Bera-
tungsprozess nach. 

Das kommt laut mehreren Managern 
nicht von ungefähr, denn wie bankin-
terne Studien aufzeigten, seien Kunden 
deutlich zufriedener gewesen, wenn sie 
anhand eines strukturierten Prozesses 
beraten wurden. Nicht zuletzt erfor-
dern auch die Geldwäschereiverord-
nung und die Sorgfaltspflichtvereinba-
rungen, welche die Banken dazu anhal-
ten, Risikoprofile ihrer Kunden anzule-
gen und diese besser zu dokumentie-
ren, eine klarere Strukturierung des Be-
ratungsprozesses. 

Die Bankmanager sind zudem mehr-
heitlich der Meinung, dass das stark  
unter Beschuss geratene und von vielen 
Seiten als Marktvorteil gehandelte 
Bankkundengeheimnis zukünftig in 
dieser Form nicht gehalten werden 
könne und die Schweiz internationale 
Zugeständnisse machen müsse. Ebenso 
können die Banken im Schatten der Fi-
nanzkrise nicht mehr auf das selbstver-
ständliche Vertrauen der Kundschaft in 
die Reputation des hiesigen Bankwe-
sens zählen. Sie müssen jetzt ihre Ge-
schäftsmodelle auf die neuen Heraus-
forderungen ausrichten. 

Newcomer im Private Banking
Im Zuge dessen ist der Wettbewerb 

um die Private-Banking-Kunden erst 
recht entbrannt. Die Banken müssen 
das Vertrauen ihrer Kunden mit ver-
ständlicher, transparenter Kommuni-
kation und vorzüglichen Dienstleis-
tungen zurückgewinnen. Das lukrative 
Geschäft mit komplexen Finanzpro-
dukten hat (vorläufig) seinen Ruf ver-
spielt, das Investment Banking ist am 
Boden. 

Die Beratungsqualität der Institute 
ist neben der Sicherheit der Anlagen 
wieder das matchentscheidende Kri-
terium, um sich von der Konkurrenz 
abzuheben, zumal sich auch kleinere 
Universal-, Kantonal und Raiffeisen-
banken im Private Banking – insbe-
sondere im Segment der Affluents – 
neu positionieren. So hat zum Beispiel 

Oft mangelt es vermögenden Bankkunden an Fachwissen.  
Sie erwarten eine Entscheidungshilfe und klare Informationen 
von ihren Beratern. Die Beratungsqualität beurteilen sie als 

viel geringer als ihre Bank.  ReNé MaieR

ein Handschlag, zwei 
Wahrnehmungen: Der 
Banker geht oft davon  

aus, dass der Kunde 
zufrieden ist, während 
dieser sich häufig nur 
mittelmässig betreut 

fühlt.   
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18 märz 2009  |  SCHWEIZER BANK



die Zürcher Kantonalbank seit dem 
Herbst 2008 eine eigenständige Pri-
vate-Banking-Einheit (vgl. S. 16ff ) und 
die Migros Bank startete 2006 mit ih-
rem «Premium Banking». Auch die 
Grossbanken haben den Wert des 
Heimmarktes wiederentdeckt und hei-
zen den Wettbewerb mit an. 

Die Bedeutung der Kundenbetreuer 
scheint unter diesen Vorzeichen noch 
wichtiger zu sein, als sie es ohnehin 
schon war. Dennoch sind sich fast alle 
verantwortlichen Manager darin einig, 
dass die Kunden der Bank und nicht 
dem Berater «gehören». 

Die Bankmanager überdenken ver-
mehrt die Rolle des individuell und 
sehr persönlich beratenden Kunden-
betreuers, der unersetzbar scheint, 
weil er bei einem Ausscheiden aus der 
Bank auch einen beachtlichen Teil der 
von ihm verwalteten Kundenvermö-
gen mitnimmt. «Einzig die Privatbank 
EFG International fällt gemäss un-
seren Befragungen mit ihrem vollstän-
dig auf individuelle Kundenbetreuung 
ausgerichteten Beratermodell aus dem 
Rahmen», sagt Ralph Mogicato, CEO 
von Solution Providers. 

 
Die Chemie muss stimmen

Die kleineren Universalbanken, die 
ihr Private Banking neu organisieren, 
ziehen einen doppelten Nutzen aus 
einem strukturierten Beratungspro-
zess. Einerseits professionalisieren sie 
dadurch ihre Betreuer für das Geschäft 
mit anspruchsvolleren Kunden und 
andererseits haben sie so von Anfang 
an einen Beratungsstandard inklusive 
Beratungshaftung, der für ihre Marke 
steht. 

Wie aber kann ein Kundenbetreuer 
in einen durchstrukturierten Bera-
tungsprozess das Einfühlungsvermö-
gen integrieren, um ein vertieftes Ver-
trauensverhältnis zum Kunden aufzu-
bauen? «Entscheidend ist der Zutei-
lungsprozess, sodass die Chemie zwi-
schen Berater und Kunde stimmt», 
sagt Mogicato, hier mangle es an der 
Umsetzung. 

Die Banken setzen zwar IT-Systeme 
für das Customer Relationship Ma-
nagement ein, doch die Auswertung 
der Kundendaten und die Segmentie-
rung beschränkt sich meistens auf 
gängige Merkmale wie zum Beispiel 
das Anlagevermögen, die Region und 
das Potenzial. «Die Identifizierung des 
Kundentyps auch unter psycholo-

gischen und interessenorientierten 
Gesichtspunkten kommt zu kurz», so 
Mogicato. Dabei könnte gerade da-
durch eine optimale Zuteilung des Be-
raters erfolgen und die Empathie, die 
zweifelsohne eine Grundlage für die 
Vertrauensbildung darstellt, einen 
grösseren Stellenwert innerhalb des 
strukturierten Beratungsprozesses er-
halten. 

Je mehr ein Prozess strukturiert sein 
soll, desto mehr Informationstechno-
logie erfordert er. Doch häufig ist das 
Management nicht in der Lage, die 
neue Technologie kosteneffizient und 
zielgerichtet zu integrieren. Die Kun-
den ihrerseits erwarten gemäss der 
Studie mehr Einsatz von Tools zur Si-
mulation von Szenarien, zur Bereit-
stellung von Anlageinformationen 
und zur Selbstberatung, als ihnen bis-
her geboten wird. Sie äussern den 
Wunsch nach mehr Interaktivität. 

entscheidungshilfe gesucht
Wie eine jüngst erschienene Unter-

suchung des Instituts für schweize-
risches Bankwesen über Schweizer 
Private-Banking-Kunden ergeben hat, 
können sich 37 Prozent der Kunden 
vorstellen, ihre Bankgeschäfte über 
das Internet abzuwickeln, wobei es 
sich hierbei vor allem um die jüngeren 
Generationen handelt. 68 Prozent der 
Befragten beanspruchen die persön-
liche Beratung. Davon hoben gegen 80 
Prozent hervor, dass sie sich mit dem 
Kundenbetreuer über ihre Anlage-
ideen austauschen oder er ihnen helfe, 
die Informationen in Bezug auf den 
Anlageprozess zu verstehen. Rund 
zwei Drittel der Befragten sagten, der 
Kundenbetreuer gebe ihnen die Si-
cherheit, das Richtige zu tun.

Viele Kunden suchen nach Entschei-
dungshilfe oder erwarten sogar, dass 
die Bank die Entscheidungen trifft.  
Diese steht dem Kunden – nicht zuletzt 
auch aus Haftungsgründen – jedoch 
nur beratend zur Seite. Oft ist dessen 
Finanzfachwissen aber gering, und es 
bringt ihm nichts, wenn der Berater  
für einen bevorstehenden Anlageent-
scheid einen Stapel Analyseberichte als 
Bettlektüre mit nach Hause gibt. 

Spätestens hier müsste das Einfüh-
lungsvermögen des Kundenbetreuers 
einsetzen. «Banken könnten sich kom-
petitive Vorteile verschaffen, wenn sie 
den Kunden bei heiklen Entscheiden 
direkt begleiteten», sagt Mogicato. Will 

ein Kunde zum Beispiel unbedingt ein 
bestimmtes Finanzprodukt in sein 
Portfolio, das aber aus Sicht der Bank 
weder empfehlenswert ist noch mit 
dem Kundenprofil übereinstimmt, 
sollte sie dem Kunden strikte abraten, 
das Produkt zu kaufen. «Die Banken 
müssen vermehrt die Entscheidungs-
kompetenz forcieren und proaktiv auf 
die Kunden zugehen», rät Mogicato. Je 
verlässlicher deren Interessen von der 
Bank vertreten werden, desto schnel-
ler wächst das Vertrauen in die Finanz-
dienstleistungen eines Instituts. «

verlässlichkeit

vertrauenswürdigkeit

erreichbarkeit

einfühlungsvermögen

erscheinungsbild

Ich war sehr  
zufrieden mit der  
anlageberatung.

Ich kann die  
anlageberatung sehr  

weiterempfehlen.

Die Kunden würden  
der aussage überhaupt  

nicht zustimmen.

Durchschnittliche  
zustimmung  

(7-Punkt-Likert-Skalen)

Die Kunden würden  
der aussage voll und  
ganz zustimmen.

Durchschnittliche gewichtung  
(100 Punkte auf fünf Dimensionen)
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 1 2 3 4 5 6 7 

	 Kunde 

	 Berater 

	 manager

Berater und
manager  
schätzten die  
zustimmung aus  
Kundensicht ein.

Die Gewichtung der Dimensionen der Beratungsqualität 
aus Kundensicht

Zufriedenheit mit der anlageberatung 
aus Kundensicht

	 Kunde 

	 Berater 

	 manager

Berater und
manager  
schätzten die  
zustimmung aus  
Kundensicht ein.

Kunden wollen Verlässlichkeit
Kunden	messen	der	Verlässlichkeit	der	Beratung	
mit	Abstand	die	höchste	Bedeutung	bei.	Den	
Bankern	ist	dies	jedoch	nicht	bewusst.	Hingegen	
schätzen	die	Banker	die	Bedeutung	der	Vertrau-
enswürdigkeit	und	des	Einfühlungsvermögens	
aus	Kundensicht	signifikant	höher	ein,	als	der	
Kunde	dies	tut.	Am	wenigsten	gewichten	die	
Kunden	das	Erscheinungsbild	ihrer	Bank.	Mit	ei-
ner	sachgerechten	Kundenbetreuung	und	mit	
termingerechten	und	fehlerfrei	durchgeführten	
Geschäften	kann	eine	Bank	somit	grosse	Auswir-
kungen	auf	die	Kundenzufriedenheit	erzielen.	(rm)
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