Den Store Finanskrise – fra Wall Street til Pouls Mondeo 

Udviklingen i det globale medie- og risikosamfund har ændret spillereglerne for kommunikation i den finansielle sektor. Ikke kun for investor relations men helt ud på den lokale markedsplads.
Af Ole Madsen, kommunikationsdirektør i Spar Nord
Efter nogle år med ”vækst”, er det nu ”risiko”, som er the Big Thing blandt alle, der bedriver kommunikation i og om den finansielle sektor. Det billede, Danske Bank tegner i Markedsføring nr. 3, bekræftes af et hurtigt blik på den kommunikation, som i de seneste uger er udgået fra landets banker. I skyggen af den aktuelle krise har masterhistorien om vækst mistet sin appel. I stedet for budskaber om ekspansion og hurtigt voksende forretningsomfang, er det nu risiko – eller rettere risikostyring – som gerne skal løbe med opmærksomheden.
Med risiko for at blive banal, kan jeg ikke lade være at trække Ulrich Beck og hans teorier om risikosamfundet frem fra sociologernes stald. Selv om Becks ideer om frygten for negative konsekvenser af teknologi og videnskab udsprang i kølvandet på Tjernobyl og lignende katastrofer, mens den aktuelle situation kan forklares med (trods alt mindre livsfarlige) forhold på det amerikanske boligmarked, er der en række fællestræk. Ikke mindst at det er farligt, og at det hurtigt kan blive vores allesammens problem! 

Det rigtigt interessante er, at vi siden Becks tid for alvor er gået ind i det globale mediesamfund. De store kriser, vi kan følge i medierne, afløser hinanden med større og større hastighed. Efter 9/11 er de kommet slag i slag: Krige, atomtrusler, orkaner, flodbølger, Muhammed, global opvarmning, Muhammed igen (og så alligevel ikke helt). Og så altså subprimekrisen, likviditetskrisen, kreditkrisen, you-name-it.
Selv om finans måske mangler lidt star quality sammenlignet med tsunamier og smeltende poler, passer finanskrisen og den megen risikosnak perfekt til tiden. Faktisk er det ligefrem en kvalitet – det ville Beck i hvert fald hævde – at krisens grundlag er så komplekst. For en almindelig forbruger (af kommunikation), er det nærmest umuligt at forstå andet end de helt store linjer. Det er noget med dårlige boliglån i USA. Men hvordan var det lige, det førte til multimilliardtab i nogle af verdens mest respekterede finansielle virksomheder, og hvorfor gør det renten på min kassekredit højere?
Det, som er rigtigt skræmmende, er, at ingen endnu kan melde hus forbi i det store Sorteperspil. Bankernes større åbenhed betyder måske nok, at de direkte subprime-relaterede tab er ved at være kendt. Men for de gamle risici, der faldt, står nye parat. Der er fx stadig amerikanske obligationer for næsten 3.000 mia. dollar, som hænger på randen af en nedgradering.

Kunne det tænkes, at en bank nær dig ligger med en enkelt eller to af disse obligationer? Eller en bank i Japan måske. De har nemlig ikke åbnet bøgerne endnu.

Min pointe med udflugten er den simple, at finansverdenen mere end nogensinde før har brug for at bevæge sig ind i det felt, hvor IR, PR og marketing flyder sammen. I kølvandet på subprime, Northern Rock og bankTrelleborg er det blevet vigtigt at kommunikere til selv helt almindelige kunder, hvor solidt et foretagende, de handler med. Jo mindre – og mindre kendt – et pengeinstitut er, desto større behov for at lægge kortene på bordet.

Og situationen har konsekvenser helt ud på den lokale markedsplads. For bare få måneder siden var de fleste aktører – fra storbanker til lokale sparekasser – enige om, at fru Hansens hjerte skulle vindes med investeringstilbud og billige lån i friværdien. Nu vil de fleste mindst lige så gerne have fingrene i fru Hansens frie likviditet.

De igangværende justeringer i produktmiks og marketingfokus kan virke paradoksale, i betragtning af, at det slet ikke går så dårligt endda, her i Danmark. Der har været et enkelt kollaps, som skyldtes det usandsynlige sammenfald af et utal af negative omstændigheder. Men økonomien er stadig sund, og 99 ud af 100 banker er i god form og ikke udsat for livsfarlige risici.

Nøgleordet her er 99 ud af 100. Så længe det ikke kan udelukkes, at der er mere på vej, vil ’krisen’ være godt mediestof. Mens vi venter på afklaring i det globale Sorteperspil, kan vi bruge tiden på at forklare Poul – vores solide privatkunde i Vejle – hvordan likviditetskrisen har gjort hans nye Mondeo 10.000 kr. dyrere. Alternativt kan vi, helt i risikosamfundets ånd, lokke ham med tryghed og højere indlånsrenter, hvis han udskyder bilkøbet og sætter sine penge i banken i stedet.

