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erlin Friedrichstralle, Hausnummer

181, Ecke Mohren- und Taubenstra-
Be. Hier zeigt die Deutsche Bank schon
heute, wie die Filiale von morgen aus-
sehen wird. Trennwdande und Schalter
sind verschwunden. Wartezeiten in der
Lounge versufit die hippe Kaffee-Bar. Die
mit Leder bezogenen Designer-Couches
und -Sessel sind so positioniert, dass Be-
rater und Kunde auf Augenhohe sind.

Bester Service: die Test-Sieger

Im Gesamtergebnis mit deutlichem
Abstand die Nase vorn hatte in der
Filialbank-Analyse die Deutsche Bank.

Kreditinstitut m Punktezahl”

Deutsche Bank 1 85,8
Hamburger Sparkasse 2 72,2
Sparda Bank Hamburg 3 67,6
Dresdner Bank 4 62,8

Postbank 5 59,1

Yvon maximal 100 méglichen Benchmark-Punkten;
Basis: 12 Fiialbanken in den Stadten Berlin, Hamburg
und Miinchen
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Service-Qualitat

Und wahrend die Eltern sich eingehend
beim Banker informieren, wird der Nach-
wuchs in der Kids Corner bespabBt.
Bleibende Werte. Das Zunkunfts-Kon-
zept ,Q 110" des deutschen Banken-Pri-
mus zeigt: , Die Filiale erlebt eine Renais-
sance”, sagt Ingo Wagner, Finanzexperte
bei der Unternehmensberatung Bain &
Company in Minchen. Wurden wahrend
des Internet-Hypes reihenweise Zweig-
stellen wegrationalisiert, vergeht heute
kaum ein Monat, in dem nicht Konzerne
mit groBem Aufwand neue Filialen eroff-
nen. Kein Wunder. Kleine Ratenkredite
und Girokonten lassen sich zwar prachtig
via Web vermarkten, Immobilienfinanzie-
rungen und Anlagestrategien allerdings
nicht. Ergo: ,Bei komplexen Finanzpro-
dukten wiinscht der Kunde nach wie vor
personliche Beratung”, erklart Wagner.
Um ihrer Klientel dies bieten zu koén-
nen und dennoch die Kostenvorteile des
Internet- und Telefonvertriebs zu nutzen,
verfolgen die Kreditinstitute eine so ge-
nannte Multi-Kanal-Strategie: Sowohl in
der Filiale um die Ecke, vom mobilen
AuBendienstler als auch via Call-Center
oder tber E-Mail-Kontakt soll der Kunde
bestens beraten und betreut werden.
Doch hier klaffen Anspruch und Reali-
tat weitauseinander. , Viele Kunden sind
unzufrieden”, sagt Rainer Hoock, Ge-
schaftsfithrer und Bankenexperte der Be-
ratung Booz Allen Hamilton (s. Grafik S.
56). ,Sie bemdngeln meist Inkompetenz
bei Betreuern, unfreundliche Mitarbeiter
in Call-Centern und eine schlechte Ver-
zahnung zwischen Vertriebskanalen.”
Doch es gibt auch noch Oasen in den
Service-Wisten der deutschen Kredit-
landschaft. Das beweist der Bankentest
des Deutschen Institut fiir Service-Quali-
tat (DISQ) in Hamburg. In einer umfang-

Klasse Kontaktaufnahme

reichen Studie haben die Marktforscher
das Angebot und die Leistungsfahigkeit
der Kommunikations-Kandle von insge-
samt zwolf Filial-Banken — darunter die
sechs bedeutendsten tiberregionalen
Institute sowie die sechs grofiten Spar-
kassen und Genossenschaftsbanken
— in den Stadten Berlin, Hamburg und
Miunchen unter die Lupe genommen.
»Grundlage unserer Aussagen bildet ne-
ben detaillierten Inhaltsanalysen die
Auswertung von rund 430 Test-Kontak-
ten zu den Geldhausern”, erklart DISQ-
Geschaftsfihrer Markus Hamer (s. auch
Methodik S. 58).

Das Ergebnis: Klarer Gesamtsieger bei
den Filialbanken mit dem besten Service
ist die Deutsche Bank. Auf den Platzen
zwei bis funf folgen Hamburger Spar-
kasse, Sparda Bank Hamburg, Dresdner
Bank und Postbank (s. Tabelle S. 54).

Nicht kritikfahig. Was von zahlreichen
Verbraucherschiitzern immer wieder mo-
niert wird, bestatigte sich auch in der Ana-
lyse. ,Das Gros der Banken bietet seiner
Klientel keine hinlangliche Beschwer-
demoglichkeit"”, kritisiert Hamer. Erstaun-
lich: Nur Deutsche Bank, Dresdner Bank
und HypoVereinsbank fordern auf ihren
Internet-Seiten Nutzer explizit dazu auf,
uber alle angebotenen Kommunikations-
Kanale (Telefon, Post, E-Mail und Fax)
sich offen zu dauBern. ,Diese Banken las-
sen einen konstruktiven Dialog von vorn-
herein zu", lobt Hamer. Was langfristig ge-
sehen clever ist, denn: ,Beschweren tun
sich in der Regel ja die, die bleiben wollen.
Die anderen wechseln bei Missfallen ein-
fach kommentarlos zur Konkurrenz ", gibt
Insider Wagner zu Bedenken. Nur wer als
Kreditinstitut ein offenes Ohr fur jedwe-
de Beschwerde habe, konne auch auf die
Loyalitat seiner Kunden hoffen. »

Ein HochstmaB an Kompetenz, Zuverlassigkeit und Freundlichkeit zeigten die Berater der
Hamburger Sparkasse bei Anfragen zu Finanzprodukten via Telefon. Auch schickten sie
prompt genau das von den Testern angeforderte Informationsmaterial zu.

Kreditinstitut

Hamburger Sparkasse
Deutsche Bank
Sparda Bank Hamburg
Postbank
Commerzbank

u b WN =

Punktzahl Telefonkontakt: | E-Mail-Kontakt, | Prospeki-
gesamt? Punktezahl” Punktezahl” Versand,
Punktezahl”

844 87,0 76,8 89,2
80,1 44 79,2 95,8
119 793 68,6 88,3
2 57,9 79,6 91,9
69,5 78,1 65,7 53,6

von maximal 100 méglichen Benchmark-Punkten; Basis: 12 Fiialbanken in den Stadten Berlin, Hamburg und Miinchen
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Breite Palette

Das umfangreichste Produkt-
und Serviceportfolio im Anlage-
und Wertpapierbereich bietet
Kunden die Deutsche Bank.

Kreditinstitut Punkte-
zahl"

Deutsche Bank 1 894
Hamb. Sparkasse 2 699
Postbank 3 687
Berliner Volksbank 4 546
Dresdner Bank 5 51,0

von maximal 100 méglichen Benchmark-Punk-
ten; Basis: 12 Fiialbanken in den Stadten Berlin,
Hamburg und Miinchen

Viele Funktionen

Das groBte Leistungsspektrum
bieten die Geldautomaten,
Kontoauszugsdrucker und Mul-
tifunktionsterminals in den
Filialen der Deutschen Bank.

Kreditinstitut Punkie-
zahl"

Deutsche Bank 1 91,5
HypoVereinsbank 2 73/
Berliner Sparkasse 3 679
Dresdner Bank 4 61,3
Sparda Bank Hamb. 5 571

von maximal 100 méglichen Benchmark-Punk-
ten; Basis: 12 Fiialbanken in den Stadten Berlin,
Hamburg und Muinchen

Enge Beziehung

Mehr als 70 Prozent der Kunden
legen gesteigerten Wert auf ein
ausgesprochen gutes Vertrau-
ensverhaltnis zu ihrem Bankbe-
rater. Wichtig ist dabei, dass die
Experten nicht standig zwischen
den Filialen wechseln.

Fiir mich ist das personliche Vertrauens-
verhdltnis zu einem Bankberater wichtig
in Prozent der Befragten

trifft iiber- trifft voll und

haupt nicht zu ganz zu
e |

trifft nicht zu

teils/teils trifft zu

Quelle: Psychonomics
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Gutes Benehmen

Im Gegensatz zu Kontakten zu Bank-
Mitarbeitern in den Call-Centern kon-
nen sich Gber 90 Prozent aller Kun-
den nicht Gber das Auftreten der
Angestellten in ihrer Bankfiliale be-
klagen. Gerade mal sieben Prozent
kritisieren schlechtes Benehmen.

Zufriedenheit mit der Freundlichkeit
und Zufriedenheit der Mitarbeiter

in Prozent der Befragten
’7sehr gut

ausgezeichnet

schlecht

;277

mittelméBig I gut
Quelle: Psychonomics
Schlechte Gesprache

Mangelhafte Qualitat bei Service und
Beratung zahlen heute zu den Haupt-
granden fur den Wechsel der Bank-
verbindung.

Griinde fiir den Wechsel der Hauptbank
in Prozent der Befragten

hohe Kontofiihrungs-
i

gehiihren
schlechter Service

schiechte Beratung | EGGEE
schiechte Konditionen | EGEE
schwer erreichhare
Filialen m
Umzug | I 8
hohe Zinsen fiir
Kredite/Kreditkarten - 8
kein besonderer Grund | [ 7

ZU wenige
Geldautomaten - 6

Quelle: Psychonomics

Bestnoten bei Beratung

Samstag heilig. Auch beim Zugang zum
Bankangestellten traten im Test evident
Verbesserungspotenziale zu Tage. Ob-
wohl dies vor allem bei langarbeitenden
Berufstatigen sicherlich gut ankommen
wirde, hatten von allen naher beleuchte-
ten Instituten samstags nur ausgesuchte
Zweigstellen der Deutschen Bank, Berli-
ner Sparkasse und der Postbank geoff-
net. Was wiederum zeigt, dass besagte
Banken zur Verbesserung der Servicepa-
lette ihren Mitarbeitern gerne fiir Sams-
tagsarbeit Zuschldage zahlt. Lobenswert
in diesem Kontext: Die Deutsche-Bank-
Filiale ,Q 110" in Berlin ist an Sams-
tagen sogar bis 20 Uhr dem Publikum
zugdanglich. Ohnehin stieg der Bran-

Filiale Q 110 der Deutschen Bank in Berlin: So sieht die Zweigstelle von morgen aus

chen-Gigant aus der Main-Metropole
mit summa summarum 58 Wochenstun-
den Offnungszeit, 168 Stunden Telefon-
bereitschaft pro Woche, reichlich Au-
Bendienstmitarbeitern, die zum Kunden
nach Hause kommen und dem dichtes-
ten Filialnetz pro Quadratkilometer Ein-
zugsgebiet in der Disziplin ,Erreichbar-
keit" aufs Siegerpodest. Zweiter wurde
die Hamburger Sparkasse vor der Post-
bank (s. Tabelle S. 57).

Ist der Banker aus Fleisch und Blut
leider oftmals nicht zu greifen, gibt es
in dieser Hinsicht keinerlei Probleme
mit Multifunktionsterminals. Rund um
die Uhr - keine Stérungen vorausge-
setzt — stehen sie fiir Kunden parat. Um

Kurze Wartezeiten, angenehme Atmoshare in den Filialen und kompetente Betreuer mit ausgezeichneten didaktischen Fahigkeiten
im Dialog mit Kunden bescherten der MUnchner HypoVereinsbank die Bestnote im Service-Test vor Ort in den Zweigstellen

Kreditinstitut

PORTRAT
Service-Check vom Institut

DEUTSCHES INSTITUT
FUR SERVICE-QUALITAT

Egal ob Versicherung, Bank
oder Autowerkstatt — fur Kun-
den geht es nicht nur um den
Preis, die Produktqualitat oder
diehandwerkliche Leistung. Flr
Verbraucher ist entscheidend,
dass sie einen guten Service
bekommen. Je austauschbarer
die Produktqualitat, desto
wichtiger werden kompetente
Beratungsgesprache, einfache
Terminvereinbarung und kre-
ative Extra-Services. Das Deut-
sche Institut far Service-Quali-
tat (DISQ) in Hamburg hat sich
zum Ziel gesetzt, dem Verbrau-
cher hier Orientierung zu bie-

ten und Anhaltspunkte fur die
Kaufentscheidungen zu lie-
fern. Das Marktforschungsins-
titut prtft unabhangig anhand
von aufwandigen Analysen die
Servicequalitdt von Unterneh-
men und Branchen. Untersucht
werden dabei samtliche Kanale
der Kommunikation zwischen
Kunden und Anbieter: Filia-
le, Telefon, E-Mail und Web-
site. So lassen sich etwa Mitar-
beiter des DISQ in Bankfilialen
beraten oder rufen bei DSL-An-
bietern an, um sich Uber einen
schnellen Internet-Zugang zu
informieren. Insgesamt sind

rund 1500 geschulte Tester in
ganz Deutschland im Einsatz.
Ein Team aus Okonomen, So-
ziologen und Psychologen ent-
wickelt die Testkonzeptionen
und wertet die Ergebnisse aus.
Um die Winsche der Verbrau-
cher zu kennen, werden regel-
maBig Gruppendiskussionen
gefuhrt. Auch Unternehmen
gewinnen durch die Tests des
DISQ wertvolle Informationen
fur ihr Qualitdtsmanagement.
Sie erfahren, in welchen Berei-
chen sie im gut aufgestellt sind
und wo sie ihren Service noch
verbessern mussen.

~Die Branche verschlieBt
sich oft einer offenen
Kommunikation mit ihren
kritischen Kunden”

Markus Hamer,
Geschaftsfiihrer Deutsches
Institut fiir Service-Qualitat

den Service zu verbessern haben die
Geldinstitute die Selbstbedienungsbe-
reiche in den Zweigstellen peu a peu
aufgertistet. Die meisten Funktionali-
taten bietet hier die Deutsche Bank. Sie
schlagt die Konkurrrenz um Langen (s.
Tabelle S. 55).

Dennoch: ,Automaten sind zwar sehr
effizient und brauchen keine Pausen. Sie
koénnen aber einen guten, freundlichen
Kundenberater niemals ersetzen”, betont
Bain-Mann Wagner (s. Grafik S. 56). Doch
gerade deren Kompetenz lasst oftmals zu
wunschen ubrig. Auch mangelt es nicht
selten an einer langfristigen Begleitung
durch den Bankenbetreuer. ,Wer Geld
investiert, will jedoch stets ein Vertrau-

Stets zur Stelle

ensverhaltnis zu seinem Finanzexperten
aufbauen, was so aber nicht moglich ist”,
moniert Marktforscher Hamer (s. Grafik
S. 55 und Interview auf S. 59).

Um zu sehen, wie es um die Beratungs-
Qualitat bestellt ist, fiihlte das DISQ den
Banken auf den Zahn. Exemplarisch wur-
de hierzu der Anlage- und Wertpapierbe-
reich gewdahlt, der sich bei der Deutschen
Bank als am umfangreichsten entpuppte
(s. Tabelle S. 55). Bei Anfragen zu Spar-
produkten via Telefon und E-Mail sowie
der Bitte um Zusendung von Prospekt-
material siegte unterm Strich die Ham-
burger Sparkasse (s. Tabelle S. 56).

Beim Gesprachsterminen in den Fi-
lialen konnte die Konkurrenz punk-

ten. ,Hier konnte die HypoVereinsbank
die Tester uberzeugen”, verrat Strate-
ge Hamer (s. Tabelle S. 56). In Miinchen
etwa dauerte die Sitzung tber 170 Mi-
nuten, in der der Banker zahlreiche Ver-
gleichsangebote erstellte und die Info-
Materialien ausgiebig erldauterte. Top:
Intensiv wurden Risikobereitschaft und
Anlageziele des Kunden diskutiert.
Auch die Deutsche Bank erhielt die
Note sehr gut. Besonders kundenori-
entiert zu sein scheinen die Mitarbei-
ter in der schicken Berliner Filiale ,Q
110". Das Urteil eines Testers: ,Hier ist
der Kunde Konig." |

THOMAS SCHICKLING

Am besten erreichbar fur ihre Klientel ist die Deutsche Bank. Pro Woche sind die Filialen des Frankfurter Branchen-Primus in den geteste-
ten Stadten insgesamt 58 Stunden geoffnet. Clou: Die Berliner Zweigstelle ,,Q 110" gewahrt Kunden Samstags sogar bis 20 Uhr Zutritt.

Kreditinstitut

HypoVereinsbank
Deutsche Bank

Sparda Bank Hamburg
Citibank

Hamburger Sparkasse

Punktzahl | Erscheinungshild d. Filiale?,
gesamt” Punktezahl”

1 86,3 87,1

2 81,6 74,2

3 78,3 99,5

4 739 70,8

5 1 67,6

Wartezeiten, | Richtigkeit Kompetenz Qualitét der
Punktezahl” | Aussagen, des Beraters, | Kommunikation?,
Punktezahl” | Punktezahl” | Punktezahl”
58,3 100,0 98,2 1
38,3 100,0 90,3 76,3
55,0 100,0 66,2 65,3
16,7 100,0 62,6 84,0
63,3 100,0 70,8 54,0

von maximal 100 méglichen Benchmark-Punkten; ?Gebaudefassade, Interieur, Sauberkeit, Bekleidung der Angestellten; ?Freundlichkeit und Glaubwurdigkeit des Beraters, Didaktik;
Basis: 12 Filialbanken in den Stadten Berlin, Hamburg und Miinchen;

56 Fotos: xxxoooooox/FOCUS-MONEY
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Deutsche Bank
Hamburger Sparkasse
Postbank

Berliner Volksbank
Berliner Sparkasse

Punktzahl Offnungszeiten?, | Anzahl Standorte?,| Mobiler telefonische
gesamt” Punktezahl” Punktezahl” Vertrieh?, Erreichbarkeit?,
Punktezahl” Punktezahl”
1 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0
2 75,5 84,9 100,0 100,0 16,9
3 24 66,0 23,5 100,0 100,0
4 53,8 50,9 37,5 100,0 21,1
5 46,6 24,5 433 100,0 18,6

Yvon maximal 100 méglichen Benchmark-Punkten; 2gemessen in Stunden pro Woche; ?in Deutschland pro Quadratkilometer Einzugsgebiet; “Bankberater kommen auch auBerhalb der Offnungs-
zeiten zum Kunden nach Hause; ®pro Woche ohne Sprachcomputer; Basis: 12 Fiialbanken in den Stadten Berlin, Hamburg und Minchen

FOCUS-MONEY 40/2007
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Vielschichtiges Verfahren

Das Deutsche Institut far Service-Qualitat (DISQ) in Hamburg hat fir FOCUS-MONEY die

DEUTSCHES INSTITUT

FUR SERVICE-QUALITAT

1. PLATZ

Bester Service

Deutsche
Bank

TEST 09/2007

Im Vergleich: 12 Filialinstitute

Filial-Banken mit dem besten Service ermittelt. Test- und Bewertungskriterien im Detail

Zielsetzung:

Vom 20. August bis zum 7. September 2007
haben die Marktforscher des DISQ die sechs
groéBten bundesweit agierenden Filialbanken
inklusive der wichtigsten Sparkassen und Ge-
nossenschaftsbanken in Berlin, Hamburg und
Munchen unter die Lupe genommen. Ziel der
umfangreichen Analyse war die Klarung der
Fragen: Auf welchen Wegen kénnen Kunden
in Kontakt mit einer Filiale treten, um Finanz-
produkte zu kaufen, zu managen und bera-
ten zu werden? Und wie steht es um die Qua-
litdt der von Banken angebotenen Services?
Dazu hat das DISQ insgesamt 432 Kontakte
seiner Testpersonen zu den Kreditinstituten
ausgewertet. Wichtig: Dartber hinausge-
hende, Uber die Webseiten der Geldhauser
und Telefonate gewonnene Informationen
wurden von den Pressestellen verifiziert.

Testverfahren:

Der Bankentest erfolgte zweistufig. Im ers-
ten Schritt kimmerte sich das DISQ um die
Kommunikationskanale. Gepruft wurde: Wie
(via Filiale, Postweg, Telefon, E-Mail, Online-
Banking oder per Fax) kann der Kunde seine
Bank kontaktieren? Fur welche Finanzpro-
dukte (Girokonten, Sparplane, Wertpapiere,
Versicherungen, Konsumentenkredite, Cre-
dit Cards, Immobilienfinanzierungen) stehen
die vorhandenen Kommunikationswege of-
fen und welche Aktionen (etwa Depoteroff-
nung, Aktienkauf, Anderung des monatli-
chen Sparbetrags, Kontenabfrage) sind tiber
diese moglich? Analysiert wurde zudem, auf
welchen Wegen man sich beschweren kann,
wie gut Mitarbeiter erreichbar sind und wel-
che Funktionen die Selbstbedienungs-Termi-
nals in den Zweigstellen-Foyers bieten.

Im zweiten Schritt galt es, die Service-Qua-
litat exemplarisch am Anlage- und Wertpa-
pierbereich der Filialisten zu bemessen. Dazu
untersuchten die Marktforscher zunachst den
Umfang der Produktpalette. Aufschluss etwa
Uber Kompetenz, Freundlichkeit, didaktische
Fahigkeiten und Zuverlassigkeit der Banker
gaben neben Besuchen in den Filialen, Tele-
fonate und E-Mail-Kontakte sowie die Zusen-
dung von Info-Material. Fur alle getesteten
Kriterien gab es maximal 100 Benchmark-
Punkte. In jeder Teilkategorie erhielt die bes-
te Bank den Indexwert 100, dem schlechtes-
ten Institut wurden null Punkte zugewiesen.

58

Teil-Aspekte flossen mit unterschiedlichem
Gewicht in die Gesamtwertung ein.

Qualitat der Kommunikations-Kanale
Dieser Abschnitt umfasste insgesamt vier
Teilbereiche (Gewichtung in Klammern)

Kontakt zur Bank via Filiale, Telefon, E-Mail,
Online-Banking, Fax oder per Post (50 %)
Bewertet wurden zu je 25 Prozent Initi-
ierung (Kann etwa ein Depot in der Filiale
eroffnet werden?), Transaktion (Sind etwa
Aktienorders via Telefon moglich?), Adminis-
tration (Kann etwa die Rate eines Fondsspar-
plans per E-Mail erhéht werden?) und Infor-
mation abrufen (Ist etwa die Kontrolle des
Depotsbestand via Internet moglich?).

Beschwerdekommunikation (10 %)

Hier ging es darum zu zeigen, auf welche
Beschwerde-Kanale —Telefon (25 %), E-Mail
(25 %), Post (25 %) und Fax (25 %) — die Ban-
ken auf ihren Homepages hinweisen.

Erreichbarkeit (20 %)

Erortert wurde, wie lange die Filialen ge-
offnet haben (25 %), wie groB die Anzahl der
Standorte in Deutschland je Quadratkilome-
ter Einzugsgebiet ist (25 %), ob die Bank Kun-
den via ,mobilen Vertrieb” berat (25 %) und
wie viel Stunden pro Woche Mitarbeiter tele-
fonisch zu erreichen sind (25 %).

Service im Selbstbedienungsbereich (20 %)

Bewertet wurde die Funktionalitat der SB-
Automaten. Das Spektrum der 21 Banking-
Funktionen (zu je 4,76 % gewichtet) reichte
von Ein-und Auszahlungsméglichkeiten Gber
das Aufladen von Geldkarten bis hin zum Ein-
scannen von Uberweisungstragern.

Service-Qualitat

Dieser Bereich kiimmert sich gezielt um
die Leistungsfahigkeit des Service am Beispiel
des Anlagegeschafts. Dazu wurden neben
dem Angebotspektrum Kundenfreundlich-
keit und Beraterqualitat der Bankangestell-
ten untersucht (Gewichtung in Klammern).

Produkt-Test (20 %)

Bewertet wurden 18 Kriterien — von der
Anzahl der Fonds mit reduziertem Ausgabe-
aufschlag bis zur Option zum Kauf von Zerti-

fikatesparplanen. Teilaspekte wurden jeweils
zu 5,56 Prozent im Produkt-Test gewichtet.

Filial-Test (30 %)

Ein Teil der Tester gab vor, 150000 Euro an-
legen zu wollen. Der andere Teil informier-
te sich Uber Bonuszertifikate und Zertifikate-
fonds. Die Qualitat der Beratung wurde am
Erscheinungsbild von Filiale und Mitarbeiter
(15 %), Wartezeiten (10 %), Richtigkeit der
Aussagen (25 %) und Kompetenz sowie Ver-
halten des Betreuers (je 25 %) bemessen.

Telefon-Test (25 %)

Hierbei wurden - jeweils gleich gewichtet
— Antworten auf Fragen zu Sparprodukten
unter den Aktivitatsgrad (Anteil zustande
gekommener Gesprache, Wartezeiten), Rich-
tigkeit der Aussagen, Kompetenzgrad des
Beraters (vollstandige Infos, Glaubwurdig-
keit) und Kommunikationsqualitat (Freund-
lichkeit, Verstandlichkeit) analysiert.

E-Mail-Test (15 %)

Bewertet wurden die Antworten anhand
von Aktivitatsgrad (20 %), Zuverlassigkeit (30
%) und Kompetenzgrad (35 % ) sowie Kom-
munikationsqualitat des Bankers (15 %).

Versand-Test (10 %)

Hierftr wurden bei jeder Bank telefonisch
und per E-Mail Infos zu Sparprodukten ange-
fragt. Die Qualitat des Service bemaB sich an-
hand der Reaktionszeit (wie schnell kommen
die Unterlagen; 20 %), der Fehlerquote (An-
teil fehlender Unterlagen; 50 %), Konfektio-
nierung (kam genau das angeforderte Mate-
rial an; 20 %) und der Datenerfassung (waren
Name und Anschrift korrekt; 10 %).

Folgende Banken wurden getestet:
= Berliner Sparkasse

= Berliner Volksbank

= Citibank

= Commerzbank

= Deutsche Bank

= Dresdner Bank

= Hamburger Sparkasse

= HypoVereinsbank

= Postbank

= Sparda-Bank Hamburg

= Sparda-Bank Minchen

= Stadtsparkasse Minchen

FOCUS-MONEY 40/2007

INTERYIEW

Kritik ist eine Chance”

Frank StrauB3, Vorstand der Deutsche Bank Privat- und Geschaftskunden AG,
Uber effiziente Strategien, mit denen Banken ihren Service verbessern kénnen.

FOCUS-MONEY: Sie sind als Filialbank soe-
ben fiir besten Service und Beratung aus-
gezeichnet worden. Uberrascht?

Frank StrauB: Nein, eher hoch erfreut.
Dies bestatigt und belohnt unsere Arbeit.
Die Auszeichnung ist zudem ein Motiva-
tionskick fiir alle in der Bank.

MONEY: Was macht die Deutsche Bank
beim Service besser als die Konkurrenz?
StrauB: Wir arbeiten hart daran, Kunden-
orientierung uberall durchzusetzen. Ein
interner Kreislauf an Kontroll- und Be-
lohnungsmechanismen unterstiitzt uns
dabei. Es gibt etwa ein Team von Mitar-
beitern, das von Berufs wegen tdglich die
Kunden-Brille aufhat: unsere Kundenre-
vision. Sie besucht regelmaBig Filialen
und lotet Verbesserungspotenziale aus.
MONEY: Das klingt fast so, als wiirden Sie
definieren, was ,guter Service" ist.
Strauf3: Uberhaupt nicht, denn nicht wir
definieren ,guten Service", sondern der
Kunde selbst. Seine Beschwerden und
Anmerkungen sind Impuls fur Verbes-
serungen. Daher ist es so extrem wichtig,
zu wissen, was der Kunde will. Ein Weg,
dies herauszufinden, fihrt etwa tber
unseren Kundenzufriedenheitskompass,
eine Online-Befragung an SB-Gerdten.
MONEY: Obwohl alle Banken beteuern,
dass der Kunde Koénig sei, gibt es im-
mer wieder Klagen tber inkompetente
und im Stress unfreundliche Mitarbeiter
in Call-Centern. Wie wirkt die Deutsche
Bank dem entgegen?

StrauB3: Im Privat- und Geschaftskunden-
geschaft der Deutschen Bank in Deutsch-
land sind in Filialen und in Call Centern
rund 18000 Mitarbeiter beschaftigt. Da
kann es schon mal vorkommen, dass je-
mand einen schlechten Tag hat. Doch wir
arbeiten intensiv daran, dass solche Situ-
ationen gar nicht erst eintreten. Dazu in-
vestieren wir massiv in die Schulung un-
serer Mitarbeiter — allein 2006 mit rund
70000 Qualifizierungstagen.

MONEY: Oft wird moniert, die Banken-
welt musse beim Umgang mit Kritik noch
dazulernen. Reklamationen werden nicht
ernst genommen oder gar ignoriert, was
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zur Unzufriedenheit bei Kunden fiihrt. Ist
die Deutsche Bank kritikfahig?

StrauB: Ja, denn Kritik ist eine Chance.
Durch sie lernen wir unsere Kunden und
deren Wiinsche besser kennen. Kritische
Kunden helfen, unseren Service fir alle
anderen zu verbessern. Die meisten Be-
schwerden sind allerdings schnell und
direkt zu beheben. Dafiir haben unsere
Mitarbeiter eine , Sofortkompetenz”: Sie
durfen Dinge vor Ort und unburokratisch
entscheiden - naturlich in einem gewis-
sen Rahmen. Dem Beschwerdemanage-
ment messen wir insgesamt eine enorme
Bedeutung bei. Und es funktioniert auch
sehr gut. Kirzlich wurde es als ,Bestes
Qualitatsmanagement” ausgezeichnet.

VITA

MONEY: Obwohl viele lieber mit dem Ban-
ker von Angesicht zu Angesicht sprechen,
wollte Ihre Branche in der Vergangenheit
mit FilialschlieBungen die Profitabilitat
steigern. Sind Sie diesem Weg gefolgt?
StrauB: Die Zeit der Restrukturierung ist
fir uns lange vorbei. Wir sind auf Wachs-
tumskurs und er6ffnen wieder Standorte.
Allein in den vergangenen zwei Jahren
kamen tiber 120 Filialen und Finanzbe-
rater-Buros hinzu. AuBBerdem haben wir
mit ,Q 110" ein Filial-Konzept der Zu-
kunft, wo wir Neuerungen ausprobieren.
Was Erfolg hat, wird bei der Modernisie-
rung weiterer Standorte eingesetzt. Die-
se Anstrengungen lassen wir uns jedes
Jahr hohe Millionenbetrage kosten.
MONEY: Neue Konzepte 16sen nicht das
Problem, dass Banker Klienten beim Ver-
mogensaufbau oft nicht entsprechend ih-
rer Risikostruktur und Anlagewtinsche
beraten. Wie machen Sie Ihre Mitarbei-
ter fit fir zufriedene Kunden?

StrauB: Die Deutsche Bank steht fiir ex-
zellente Anlage- und Kundenberatung.
Den Anfang macht hier eine ausfiihrliche
Bedarfsanalyse, in der unter anderem die
Lebensphase, die familidre Situation und
die Zukunftsvorsorge stehen. Auf Basis
dieser Fakten empfiehlt der Berater pas-
sende Produktlésungen. Fiir diesen Bera-
tungsansatz hat die Deutsche Bank spe-
zielle Instrumente entwickelt, etwa die
Finanz- und Vermoégensplanung oder
den Kapitalanlage-Check. Beides ist be-
reits mehrfach ausgezeichnet worden.
MONEY: Doch was tun, wenn Berater die
Filiale wechseln und Kunden so kein Ver-
trauensverhaltnis aufbauen kénnen?
StrauB: Nun ja, auf der einen Seite steht
der Wunsch der Kunden nach Kontinui-
tat, auf der anderen Seite mochten unse-
re Mitarbeiter beruflich weiterkommen,
etwa in dem sie eine Fiihrungsrolle in ei-
ner anderen Filiale tibernehmen. Fiir uns
ist aber die Kontinuitat am Kunden wich-
tig, so dass wir neben der Filhrungs- eine
Kundenkarriere anbieten. So konnen un-
sere Mitarbeiter bei ihren Kunden blei-
ben und sich vor Ort weiterentwickeln.
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