
D ie Bank of 
England hat 
sich verkal-

kuliert. Die altehr-
würdige Institution 
hat im vergange-
nen Jahr einen der 
teuersten briti-
schen Juristen en-
gagiert. Er sollte 
mögliche Verwick-
lungen der Noten-
bank in den Skan-
dal um die Manipu-
lation von Devisen-
kursen durchleuch-
ten. Das Ergebnis 
war eine weitrei-
chende Unbedenk-
lichkeitsbescheini-

gung für die Zentralbanker: Nein, Mitarbei-
ter der Notenbank waren nicht an Devisen-
kurstricksereien beteiligt. Und nein, sie ha-
ben davon auch nichts gewusst.

Die Bank of England hatte wohl gehofft, 
die Affäre damit abhaken zu können. Doch 
die Sache ist noch nicht ausgestanden, wie 
eine Anhörung vor britischen Parlamenta-
riern jetzt deutlich gemacht hat. Denn diese 
hat offenbart: Die Aufarbeitung der Affäre 
ist noch lange nicht fertig. 

Zwar hat die Bank of England in den ver-
gangenen Monaten ihre internen Kontroll-
mechanismen verstärkt, eine Transparenzof-
fensive ausgerufen und eine Reihe anderer 
Veränderungen auf den Weg gebracht, um 
Probleme zu beseitigen, die die Finanzkrise 
ans Tageslicht brachte. Aber dennoch ha-
pert es dabei, den viel beschworenen Kul-
turwandel wirklich bis ins Letzte umzuset-
zen. Da geht es der Bank of England nicht 
wesentlich anders als den von ihr beaufsich-
tigten Geschäftsbanken, bei denen sie das 
Umdenken immer wieder anmahnt.

So mangelt es zum Beispiel bislang an ei-
nem nachvollziehbaren Verfahren bei der 
Auswahl unabhängiger Juristen, die schwe-
re Vorwürfe gegen die Notenbank prüfen 
sollen. Der Rechtsanwalt, der am Ende 
mehr als vier Millionen Euro aus der Steuer-
kasse bekommen hat, sei nicht der Beste 
für diesen Fall gewesen, kritisieren Parla-
mentarier. Die Bank habe den Untersu-
chungsauftrag nicht klar genug formuliert, 
und der Anwalt sei bei der Prüfung 
nicht besonders sorgfältig vorgegangen – 
Kritikpunkte, die die Notenbank am Diens-
tag in der parlamentarischen Anhörung 
nicht komplett entkräften konnte.

Auf dem Papier ist die Bank of England 
weltweit führend mit Blick auf die interne 
Kontrolle. Nur die Hälfte der weltweiten 
Zentralbanken hat überhaupt einen Auf-
sichtsrat. Doch in London sind die Mitglie-
der dem Anspruch an unabhängige und 
sachkundige Aufseher bislang nicht gerecht 
geworden. Schon im Zuge der Finanzkrise 
waren sie massiv in die Kritik geraten, weil 
sie die Politik des damaligen Notenbank-
chefs Mervyn King kaum hinterfragten. Sie 
hätten sich wie Cheerleader verhalten, kriti-
sierten britische Politiker.

Das Aufsichtsgremium hat darauf reagiert. 
Es ist inzwischen kleiner, schlagkräftiger und 
mit Leuten besetzt, die als deutlich kompe-
tenter gelten. Die Art und Weise, wie das 
neue Team bei der internen Untersuchung 
zur Devisenmanipulationsaffäre agierte, zeigt 
aber: Die bisherigen Reformen greifen zu 
kurz. Einen weiteren Fehltritt können sich die 
Aufseher der Bank of England nicht erlauben.

Beaufsichtigt 
die Aufseher

BANK OF ENGLAND

W
er braucht denn so 
was? Es ist die Standard-
frage all jener Men-
schen, denen mit zu-
nehmendem Alter die 
Neugier verloren geht. 
In diesen Tagen ist der 

Satz häufig zu hören. Schließlich kommt da 
wieder einmal eine ganz neue, für die aller-
meisten von uns noch völlig unbekannte Gene-
ration elektrischer Geräte in die Läden: die 
Computeruhren. 

Auf dem Mobile World Congress in Barcelona 
sind die in Fachkreisen „Smartwatches“ ge-
nannten Apparate in diesen Tagen das Ge-
sprächsthema schlechthin. 
Beim größten Branchen-
treff der Mobilfunkwelt zei-
gen von Huawei über LG 
bis Sony Dutzende Elektro-
nikmarken ihre Mini-Rech-
ner fürs Handgelenk. Apple 
ist nicht mit dabei am Mit-
telmeer; wenn der Rest der 
Industrie die Messestände 
wieder einpackt, ziehen die 
Amerikaner selbst ihre 
Show ab: Am kommenden 
Montag präsentiert das 
Kultlabel in San Francisco 
Details seiner ersten eige-
nen Uhr. 

Den Technikmuffeln sei 
zugerufen: Ihre Skepsis ist 
berechtigt, zumindest was die Modelle angeht, 
die bis jetzt auf dem Markt sind. Die braucht 
wirklich keiner. Die Apparate sind meist klobig, 
die Batterien halten in vielen Fällen kaum ei-
nen Tag durch, und mit wenigen Ausnahmen 
funktionieren die Uhren nur mit einem Handy 
in Reichweite. So sieht das nächste große Ding 
in der mobilen Welt gewiss nicht aus. 

Sind die Computeruhren also schon tot, ehe 
sie überhaupt so richtig das Licht der Welt er-
blickt haben? Keinesfalls. Denn es hat seinen 
Grund, dass die Hersteller in den vergangenen 
Monaten Dutzende Geräte auf den Markt ge-
worfen haben: Die Firmen haben eine höllische 
Angst, dass sie erneut einen Megatrend verpas-
sen. So wie einst mit den Smartphones und 
Tablets. Mit iPhone und iPad war Apple allen 
Wettbewerbern Jahre voraus und ist so zum 
wertvollsten Unternehmen der Erde aufgestie-
gen. Abgesehen von Samsung hecheln die Ver-
folger bis heute Apple hinterher. 

Das soll nicht noch einmal passieren. Das ha-
ben sich die Konzernlenker fest vorgenommen. 
Daher traktieren sie die Kunden mit Appara-
ten, die technisch nicht ausgereift sind und die 
häufig nur banale Einsatzmöglichkeiten bieten. 
Natürlich ist es manchmal ganz nett, wenn die 
Uhr die Termine der nächsten Stunden anzeigt 
oder vibriert, wenn eine SMS eingegangen ist. 
Okay, es ist auch lustig, mit einem Wisch über 

das Display das Zifferblatt zu wechseln. Oder 
beim Abendessen, ohne unhöflich zu sein, die 
Whats App-Nachrichten aus den Augenwinkeln 
heraus im Blick zu behalten. Es gibt auch ganz 
spezielle Anforderungen etwa beim Sport, bei 
denen die Computeruhren von Polar, Garmin 
oder Adidas ein Segen sind. Für ambitionierte 
Triathleten oder Marathonläufer zum Beispiel 
sind die Geräte wertvolle Trainingshelfer.

Alles in allem aber haben es die Anbieter, die 
bereits vor zwei Jahren die ersten Smartwat-
ches auf den Markt brachten, nicht geschafft, 
überzeugende Kaufargumente zu liefern. Die 
Zahlen fallen entsprechend enttäuschend aus. 
Nur 130 Millionen Dollar nahmen die Hersteller 

vergangenes Jahr mit den 
Uhren ein, schätzen Ana-
lysten. Ein Klacks im Ver-
gleich zu den Milliarden-
umsätzen mit Smartpho-
nes oder Tablets. Die 
Strategie, den Markt früh-
zeitig zu besetzen, ist da-
mit gescheitert. 

Gut möglich, dass am 
Ende doch wieder Apple 
abräumt, obwohl die Kali-
fornier als letzte der gro-
ßen Elektronikfirmen mit 
einer Uhr an den Start ge-
hen. Apple ist bekannt da-
für, ein schlüssiges, umfas-
sendes und einfach zu be-
dienendes System zu 

liefern. Genau das ist den Rivalen bisher nicht 
gelungen. Sie haben Stückwerk angeboten, das 
selbst wohlmeinende Kunden verwirrt. 

Mag sein, dass auch die Apple-Watch noch 
nicht der ganz große Wurf ist. Das lässt sich 
heute nicht beurteilen. Eins aber steht fest: 
Langfristig werden die Computeruhren garan-
tiert Käufer finden, und zwar massenhaft. Da-
für wird allein schon der technische Fortschritt 
sorgen. So wie Notebooks und Smartphones 
mit den Jahren immer leistungsfähiger, kom-
pakter und billiger wurden, so werden auch die 
Uhren attraktiver. 

Es ist zudem nicht unwahrscheinlich, dass 
schon bald die ersten Pakete angeboten wer-
den: Smartphone plus Smartwatch zum günsti-
gen Komplettpreis im Mobilfunkladen. Das 
könnte dann für eine weltweite Verbreitung 
sorgen. In ein paar Jahren werden vermutlich 
auch die Computerbrillen dazukommen sowie 
elektronische Kleidung. Doch das Beispiel der 
Computeruhren zeigt: Einfach mal den Markt 
überschwemmen reicht nicht. Wenn die Kun-
den keinen Nutzen in den neuen Produkten er-
kennen, dann wenden sich selbst die aufge-
schlossensten Konsumenten ab. 

Rechner am 
Handgelenk

LEITARTIKEL

E ine Billig-Of-
fensive, dazu 
neue Angebo-

te für Geschäftsrei-
sende – der neue 
Air-Berlin-Chef Ste-
fan Pichler hat am 
Dienstag einen ers-
ten kleinen Blick 
hinter den Vorhang 
gestattet. Es sind 
nur erste Details, 
die dahinter zum 
Vorschein kom-
men. Und jeder, 
auch Pichler selbst, 
weiß: Das wird 
nicht reichen, die 
Fluggesellschaft 

nach Jahren des Darbens endlich auf einen 
erfolgreichen und vor allem nachhaltigen 
Wachstumsweg zurückzuführen. 

Auch nach dem mittlerweile dritten Chef-
wechsel seit dem Abgang von Firmengrün-
der Joachim Hunold hat sich das Grundpro-
blem von Deutschlands zweitgrößter Flug-
gesellschaft nicht geändert: eine unklare 
und zu wenig fokussierte Strategie. Air Ber-
lin ist eine Linien-Fluggesellschaft wie Luft-
hansa, ist ein Tourismus-Flieger wie Condor 
und eine Billig-Airline wie Ryanair zugleich. 
Auch wer kein Luftfahrtexperte ist, wird 
schnell erkennen, dass ein so verhältnismä-
ßig kleines Unternehmen wie Air Berlin 
nicht in der Lage ist, in allen diesen Märk-
ten gleichzeitig so stark zu sein, dass ein 
dauerhaftes Überleben sichergestellt wird. 

Bislang haben sich aber die Chefs an der 
Spitze des Berliner Unternehmens erkenn-
bar schwer damit getan, einen klaren Strate-
gie-Schnitt zu wagen. Wer Stefan Pichler 
kennt, weiß, dass er dazu durchaus fähig 
ist. Auch wenn seine Erfolgsgeschichte 
durch seinen Abgang bei Thomas Cook vor 
einigen Jahren einen Knacks hat, Pichler 
hasst unklare Strategien. Sie sind für ihn in-
tern wie extern einfach nicht zu erklären. 

Die zentrale Frage aber heißt: Was wird 
der Großaktionär Etihad am Ende erlau-
ben? Die Fluggesellschaft vom Golf will Air 
Berlin vor allem als Zubringer zum eigenen 
Drehkreuz in Abu Dhabi machen. Doch al-
lein als Zubringer hat Air Berlin keine Chan-
ce. Sollen die Deutschen für Etihad einen 
strategischen Mehrwert bieten, braucht Air 
Berlin ein eigenes Netz. Gleichzeitig ist es 
sinnlos, ein Netz zu stricken, mit dem Air 
Berlin sich klar gegen den Branchenprimus 
Lufthansa positioniert, wie es einige bei Eti-
had gerne hätten. 

Air Berlin braucht eine klare Nische. Der 
Linienverkehr auf dezentralen Strecken jen-
seits der großen Drehkreuze und zu touristi-
schen Zielen wäre eine solche. Weniger ist 
manchmal eben doch mehr – auch im Luft-
verkehr. 

Schwierige 
Rückkehr

AIR BERLIN

Rollende Realsatire

A
bends an der Theke nach der Füh-
rungskräftetagung. Der neue Ge-
schäftsführer einer Tochtergesellschaft 
und zwei alte Hasen. Auf die Frage der 
beiden, welchen Dienstwagen der 

Neue bekommt: „Das weiß ich nicht. Ich brauche 
eigentlich keinen. Ich habe privat einen Golf, und 
der reicht mir.“ Dem ungläubigen Staunen folgen 
hingebungsvolle Spekulationen der beiden über 
die Pkw-Klasse, die dem Neuen zustehen müsste. 
Sie geben ihm schließlich noch Tipps, wie man ei-
ne bessere Ausstattung des Wagens in die Leasing-
rate reinschummeln kann.

Ein Anruf des Einkaufs: „Ich konfiguriere gera-
de Ihren Dienstwagen. Haben Sie Interesse an ei-
ner Multimediaausstattung? Obwohl sie Ihnen 
nicht zusteht, können wir sie dank eines Deals 
mit dem Autohändler in Ihrer Leasingrate unter-
bringen.“

Vorstandssitzung. Als der Tagesordnungspunkt 
„Überarbeitung der Dienstwagenregelung“ näher 
rückt, steigt die Anspannung. Das Thema steht 
zum zweiten Mal in Folge an und hat für Unruhe 
in der Führungsetage gesorgt. Es folgt eine Stun-
de Diskussion über Motorleistungen, Felgen und 
Reifenbreiten. Einigung gibt es nur in einem 
Punkt: Die Dienstwagenregelung bleibt unbe-
rührt vom Sparprogramm. Das Thema geht zur 
Prüfung zurück zum Einkauf.

Drei Szenen aus der bitteren Realität der bun-
ten Welt der Dienstwagen, eines der dominieren-
den Unthemen in deutschen Führungsetagen. Zu 
den jährlich anfallenden 125 Milliarden Euro Kos-
ten schlechter Führung kommt ein nicht unbe-
trächtlicher Teil für damit verbundene Verwal-
tungs- und Personalkosten sowie die Gehaltskos-
ten hinzu, die in unzähligen Sitzungen und 

Flurgesprächen für diesen Unsinn verschwendet 
werden. Ganz zu schweigen von den Kosten, die 
durch erfinderische Aktivitäten in Umgehung der 
Dienstwagenrichtlinie entstehen. Kosten einer 
Seuche, für die kein Kunde bezahlt. 

Natürlich sind Dienstwagen für Außendienstler 
im Vertrieb beispielsweise sinnvoll. Aber für die 
allermeisten gibt es kein triftiges Unternehmens -
interesse an einem betrieblich finanzierten Fahr-
zeug. Die Gewährung eines Dienstwagens mit 
dem Argument eines steuerlich begünstigten Ge-
haltsbestandteils – „Sonst bekommen wir keine 
Top-Führungskraft“, „Den gegebenen Gehaltsrah-
men können wir nur auf diese Weise ausdehnen“ 
– lässt nicht nur Zweifel an den Qualitäten von Be-
werbern und Vergütungspraxis aufkommen, son-
dern verkennt die schädlichen Wirkungen auf das 
Unternehmen. Die liegen nicht nur in den Trans-
aktionskosten, die etliche Male höher liegen als 
der Steuervorteil, sondern auch darin, dass auf 
diese Weise Anreizmechanismen geschaffen wer-
den, die den leidenschaftlichen Blick auf die Ka-
rosse lenken statt auf Kundenbedürfnisse. 

Der Große-Jungen-Traum von den starken PS 
unter der Haube als betrieblich subventionierte 
Leidenschaft – Schluss mit der Realsatire. Schaf-
fen Sie Dienstwagen ab. Stattdessen Carsharing 
für dienstliche Fahrten. Oder das Gehalt so gestal-
ten, dass Führungskräfte sich privat ein Auto lea-
sen. Oder mindestens ein unübersehbares Logo 
ihres Unternehmens auf den Autos anbringen. 
Das macht Dienstwagenfahrer nachdenklich. Au-
to ist Privatsache. 

GASTKOMMENTAR

„Wenn es für Kunden günstiger wird, 

Bargeld zu Hause zu horten,  

als es zur Sparkasse zu bringen, 

verlieren wir unsere Basis.“
Gerhard Grandke

geschäftsführender Präsident des Sparkassenverbands 
Hessen-Thüringen

„2015 ist schwierig einzuschätzen, geopolitisch  

geht es drunter und drüber, und makroökonomisch 

ist so einiges außer Kraft gesetzt.“
Karl-Ludwig Kley 

Merck-Chef

„Wir müssen uns darauf einstellen,  

dass in Zukunft Wettbewerber Autos bauen, 

die bisher nicht am Markt waren.“
Norbert Reithofer

 BMW-Chef, über die Pläne von Google und Apple, eigene Autos zu bauen

 Die Notenbank 

kann die Devi-

senaffäre noch 

nicht abhaken, 

warnt Katharina 

Slodczyk.

Die Computeruh-

ren sind da.  

In den Laden ren-

nen muss aber 

niemand, meint 

Joachim Hofer.

Für Markus 

Baumanns sind 

Dienstwagen  

das wichtigste 

Unthema in den 

Unternehmen. 

Die Airline hat 

nur mit einem 

radikalen Strate-

gie-Schnitt eine 

Chance, glaubt 

Jens Koenen. 
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Die Strategie der 
Apple-Konkurrenten 
ist gescheitert.  
Sie wollten den Markt 
frühzeitig besetzen. 
Doch die Produkte 
sind einfach noch 
nicht ausgereift.
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