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Was leistet 
unsere Studie 
und was leistet 
sie nicht?

Was unsere Studie NICHT leistet

�

� Keine tiefenpsychologische Abbildung von Motiven, Befindlichkeiten

� Keine Aussagen über die Akzeptanz einzelner Bankprodukte

� Keine Verknüpfung der erhobenen Daten mit Kundenhistorie / Kundenwert /  

erworbenen Produkte bzw. Services

� Keine Konkurrenz zu bestehenden Image- und Kundenzufriedenheitsstudien

� Kein Herunterbrechen auf Regional- / Filialebenen

erworbenen Produkte bzw. Services



Was unsere Studie leistet

� Was sind die bisherigen Erfolgskonzepte der Banken tatsächlich noch wert?

� Wie stellt sich die neue Anforderungsarchitektur der Endkunden im Lichte der 

� Inwiefern vermögen die größten deutschen Banken den neuen 

Anforderungen zum aktuellen Zeitpunkt gerecht zu werden?

� Welche Banken sind bereits auf dem richtigen Weg - welche haben noch 

Nachholbedarf?

� Wie stellt sich die neue Anforderungsarchitektur der Endkunden im Lichte der 

Finanzkrise tatsächlich dar?

Nachholbedarf?

� Welche konkreten Hebel bestehen zur Wiederherstellung von 

Glaubwürdigkeit und Vertrauenswürdigkeit?

Eckpunkte der Eckpunkte der 
Studie

66



„Bei dieser Studie handelt es sich nicht um eine rein deskriptive Beschreibung 

Intro

„Bei dieser Studie handelt es sich nicht um eine rein deskriptive Beschreibung 

des aktuellen Aggregatzustandes des deutschen Bankkunden 

(„Vertrauensverlust, Glaubwürdigkeitsproblem“), sondern um eine Analyse von 

Verschiebungen der Anforderungsarchitektur und den Konsequenzen für die 

Kommunikations- und Marketingstrategie der Banken nach 2009.“

77

Online-Befragung mit n = 1.061 Interviews mit Perso nen, die eine 
Methode 

Methodische Aspekte 

Bankverbindung besitzen
Methode 

08.06. - 11.06.2009
Befragungs-

zeitraum

88



Merkmale der befragten Zielgruppe
Alters-, Geschlechter- und regionale Verteilung

Alter

Angaben in Prozent

Regionale VerteilungAlter

15

17

20

29

19

18-29 Jahre

30-39 Jahre

50-59 Jahre

40-49 Jahre

60-75 Jahre

PLZ 0

PLZ 1

PLZ 2

PLZ 3

PLZ 4

PLZ 5

Regionale Verteilung

10

13

11

11

11

11

99

5050

Geschlecht

FrauenMänner

PLZ 6

PLZ 7

PLZ 8

PLZ 9

10

8

7

8

Basis: 1061 Befragte. 
Frage S1, S2, S7: Geschlecht, Alter, Wohnort nach PLZ

Merkmale der befragten Zielgruppe
Schulabschluss und Berufstätigkeit

Schulabschluss Berufstätigkeit

Angaben in Prozent

Schulabschluss

2 8

3 4

Volks-/Hauptschule 
mit/ohne Berufsausbildung

Mittel- /Höhere Schule

Berufstätigkeit

nicht 
berufstätig

in der Ausbildung 
(Lehre, Schule, Studium)

9

35

1010

11

2 7

Höhere Schule mit Abitur

Abitur mit Studium 
mit/ohne Abschluss

Basis: 1061 Befragte. 
Frage S3, S4: Schulbildung, Berufstätigkeit

berufstätig
57

35



Merkmale der befragten Zielgruppe
Berufsgruppe und Einkommen 

Berufsgruppe

Angaben in Prozent

EinkommenBerufsgruppe

7

10

3 2

19

selbstständig / freiberuflich tätig

leitende(r) Angestellte(r) / Beamter / 

Beamtin des höheren Dienstes

nichtleitende(r) Angestellte(r) / Beamter 

/ Beamtin des mittleren Dienstes

Facharbeiter mit abgelegter Prüfung

Einkommen

19

18

18

17

12

unter EUR 1.000,--

EUR 1.000,-- bis unter EUR 1.500,--

EUR 1.500,-- bis unter EUR 2.000,--

EUR 2.000,-- bis unter EUR 2.500,--

EUR 2.500,-- bis unter EUR 3.000,--

1111

Basis: 1.061 Befragte. 
Frage S5, S6: Berufsgruppe, Einkommen

4

2 8

angelernt oder Hilfsarbeiter(in)

nicht berufstätig / in Ausbildung

8

4

6

EUR 3.000,-- bis unter EUR 3.500,--

EUR 3.500,-- bis unter EUR 4.000,--

EUR 4.000,-- und mehr

Die Ergebnisse Die Ergebnisse 
im Detail



1.1.
Auswirkungen 
der Finanzkrise

Wechsel der Bankverbindung seit Beginn der 
Finanzkrise
Dynamik sieht anders aus – gerade einmal 5% der Bank kunden haben 
im Jahr 2009 die Bank gewechselt.

5

95

Ja, Bankverbindung gewechselt
Nein, nicht gewechselt

1414

Angaben in Prozent

Basis: 1.061 Befragte 
Frage: Haben Sie seit Beginn der Finanzkrise Ihre Bankverbindung gewechselt?



Umschichtung des bestehenden Anlageportfolios 
aufgrund der Finanzkrise.
Immerhin 11% haben eine Umschichtung des bestehende n 
Anlageportfolios vorgenommen. 

11

Nein Ja

Angaben in Prozent

1515

90

Basis: 1.061 Befragte. 
Frage Gab es in Ihrem bestehenden Anlageportfolio (= Ihr persönliches Vermögensdepot aus Aktien, Zertifikaten, Termineinlagen Investmentfonds, Immobilienfonds, 

Versicherungen etc.) Umschichtungen aufgrund der Finanzkrise?

Subjektiv empfundene Betroffenheit durch die 
Finanzkrise in den Jahren 2009 und 2010.
Knapp die Hälfte der bundesdeutschen Bankkunden sie ht sich 
mittelbar oder unmittelbar durch die Finanzkrise be troffen.

Betroffenheit in 2009 Betroffenheit in 2010

Angaben in Prozent

Betroffenheit in 2009 Betroffenheit in 2010

49

13

39

50

12

38

1616

Basis: 1.061 Befragte. 
Frage Wie stark glauben Sie, werden Sie im Jahr 2009 von den Auswirkungen dieser Krise betroffen sein? Und wie stark werden Sie im Jahre 2010 betroffen sein? .

Sehr betroffen/ betroffen 

weniger betroffen

überhaupt nicht  betroffen

Sehr betroffen/ betroffen 

weniger betroffen

überhaupt nicht  betroffen



Dauer der aktuellen Finanzkrise.
Die Deutschen sind eher pessimistisch – 50% glauben,  dass die 
Finanzkrise über das Jahr 2010 hinausgehen wird!

Angaben in Prozent

bis 2009

bis 2010

bis 2011

7

43

28

1717

Basis: Erläuterung der Datenbasis und evtl. weitere Informationen, wie z.B. Filterangaben. 
Frage Und wie würden Sie die Dauer der aktuellen Finanzkrise einschätzen? Wie lange wird die Finanzkrise Ihrer Meinung nach andauern?.

bis 2012 23

Dauer bis zur Wiederherstellung der Glaubwürdigkeit 
der Banken.
Der Vertrauensverlust ist immens – 40% der Deutschen  glauben, die 
Banken benötigen länger als 3 Jahre, um den angeric hteten Schaden zu 
beheben

Angaben in Prozent

bis 6 Monate

1 bis 2 Jahre

über 2 bis 3 Jahre

3

38

16

1818

Basis: 1.061 Befragte. 
Frage: Im Zuge der Finanzkrise ist ja das allgemeine Vertrauen zu den Banken stark erschüttert worden. Was glauben Sie, wie lange es dauern wird, dass das 

Vertrauen der deutschen Bürger in ihre Bank wieder hergestellt ist?

über 2 bis 3 Jahre

länger als 3 Jahre

16

40



Gewünschter Absender von Informationsschreiben
der Bank.

Angaben in Prozent

von meinem persönlichen 

Bankberater

vom Vorstand / Geschäftsführer                

meiner Bank

vom Leiter der Kommunikations-

67

29

4

1919

Basis: 1.061 Befragte 
Frage: Angenommen, Sie werden von Ihrer Bank in Form eines Briefes über die aktuelle Entwicklungen der Finanzmärkte bzw. die Strategie der Bank diese zu 

meistern, informiert. Wen würden Sie sich als Absender eines solchen Briefes wünschen?

vom Leiter der Kommunikations-

abteilung/PR-Abteilung
4

2. Die klassische 
Sichtweise: Die Sichtweise: Die 
Ist-Performance 
der Banken auf 
Basis der 
bisherigen bisherigen 
Erfolgsfaktoren 
(Performance 
Monitor)



Die Bewertung der Banken wurde anhand der fünf 
Indikatorkategorien des PerformanceMonitors über 
die bisherigen Erfolgsfaktoren vorgenommen.
Berechung eines Performancewertes für jede Bank übe r alle 
Indikatorkategorien hinweg.

1. Kundennähe

Performance 

• Bekanntheit/ Image
• Presse
• Identifikation
• Inneres Bild
• Internetauftritt / Werbung 
• Filialnetz

1. Kundennähe

• Beratung
• Beratungsatmosphäre
• Produkte und 

Informationsmaterialien
• Veranstaltungen

2. Kundenfokus

• Preis- / Leistungsverhältnis
• Produktangebot
• Mitarbeiter
• Beschwerdeverhalten
• Service und Betreuung
• Flexibilität/ Schnelligkeit

4. Kundennutzen

2121

Performance 
Monitor-Bewertung 

aus Kundensicht

• Information
• Präsenz
• Kommunikation
• Transparenz
• Werbung

3. Kundendialog

• Zufriedenheit 
• Wiederwahl
• Weiterempfehlungsabsicht
• Cross-Buying-Absicht
• Wechselbereitschaft

5. Kundenloyalität

Welche Banken sind die Champions bei der 
klassischen Betrachtung?
Aktuelles Ranking der Banken im Performance Monitor  – die V&R-
Banken gewinnen.

3
2 1

2,83 2,56 2,85

2222

= gold = bronze= silber

Mittelwerte über 6er Skala von 1=sehr gut bis 6= überhaupt nicht gut

654

2,86 2,95 3,00



1. Kundennähe1. Kundennähe
� Bekanntheit / Image

� Presse

� Identifikation

� Inneres Bild

� Internetauftritt� Internetauftritt

� Werbung 

� Filialnetz

Wie performen die einzelnen Banken in Bezug auf 

Kundennähe* ?

��� � �� ��

2,08

2,26

2,46

2,70

2,44

2,36

* Kundennähe

��� � �� ��

2424

2,28 2,28

� Bekanntheit/ Image

� Presse

� Identifikation

� Inneres Bild

� Internetauftritt

� Werbung 

� Filialnetz

**Branchendurchschnitt Banken

Durchschnitt**

= gold = bronze= silber

Mittelwerte über 6er Skala von 1=sehr gut bis 6= überhaupt nicht gut; Basis: 837 Personen



2. Kundenfokus2. Kundenfokus
� Beratung

� Atmosphäre

� Produkte und Informationsmaterialien

� Veranstaltungen

Wie performen die einzelnen Banken aus Sicht der 

jeweiligen Kunden in Bezug auf Kundenfokus ?

��� � �� ��

2,48

2,77

2,91

2,69

3,27

2,92

��� � �� ��

2626

2,80 2,80

* Kundenfokus

� Beratung

� Beratungsatmosphäre

� Produkte und Informationsmaterialien

� Veranstaltungen

= gold = bronze= silber

Mittelwerte über 6er Skala von 1=sehr gut bis 6= überhaupt nicht gut; Basis: 837 Personen 

Durchschnitt**

**Branchendurchschnitt Banken



3. Kundendialog3. Kundendialog
� Information

� Präsenz

� Kommunikation

� Transparenz

� Werbung� Werbung

Wie performen die einzelnen Banken aus Sicht der 

jeweiligen Kunden in Bezug auf Kundendialog* ?

��� � �� ��

3,32

3,49

3,27

3,89

3,53

3,49

* Kundendialog

� Information

2828

3,45 3,45
� Information

� Präsenz

� Kommunikation

� Transparenz

� Werbung

= gold = bronze= silber

Mittelwerte über 6er Skala von 1=sehr gut bis 6= überhaupt nicht gut; Basis: 837 Personen 

Durchschnitt**

**Branchendurchschnitt Banken



4. Kundennutzen4. Kundennutzen
� Preis- / Leistungsverhältnis

� Produktangebot

� Mitarbeiter

� Beschwerdeverhalten

� Service und Betreuung� Service und Betreuung

� Flexibilität/ Schnelligkeit

Wie performen die einzelnen Banken aus Sicht der 

jeweiligen Kunden in Bezug auf Kundennutzen* ?

��� � �� ��

2,53

2,87

2,82

2,65

2,99

2,68

��� � �� ��

3030

2,80 2,80

* Kundennutzen

� Preis- / Leistungsverhältnis

� Produktangebot

� Mitarbeiter

� Beschwerdeverhalten

� Service und Betreuung

� Flexibilität/ Schnelligkeit

= gold = bronze= silber

Mittelwerte über 6er Skala von 1=sehr gut bis 6= überhaupt nicht gut; Basis: 837 Personen 

Durchschnitt**

**Branchendurchschnitt Banken



5. Kundenloyalität5. Kundenloyalität
� Zufriedenheit 

� Wiederwahl

� Weiterempfehlungsabsicht

� Cross-Buying-Absicht

� Wechselbereitschaft� Wechselbereitschaft

��� � �� ��

Wie performen die einzelnen Banken aus Sicht der 

jeweiligen Kunden in Bezug auf Kundenloyalität* ?

2,37

2,87

2,86

2,83

2,79

2,71

��� � �� ��

3232

2,74 2,74

* Kundenloyalität

� Zufriedenheit 

� Wiederwahl

� Weiterempfehlungsabsicht

� Cross-Buying-Absicht

� Wechselbereitschaft

= gold = bronze= silber

Mittelwerte über 6er Skala von 1=sehr gut bis 6= überhaupt nicht gut; Basis: 837 Personen 

Durchschnitt**

**Branchendurchschnitt Banken



3. Die neue 3. Die neue 
Sichtweise:
Wie stellen sich 
die neuen Erfolgs-
faktoren dar?faktoren dar?

Wie stellen sich die neuen Erfolgsfaktoren dar?
Eigenschaften, welche die Gewinner der Krise charak terisieren 

Ansatz:

Durch ein spezielles statistisches Verfahren wurden die relevanten Erfolgsfaktoren

identifiziert, die dazu beigetragen haben, dass eine Bank in der subjektiven Wahrnehmung

der Kunden als Gewinner aus der Krise hervorgehen wird.

Erkenntnisse:

3434

Die Top-10-Treiber finden sich auf der folgenden Seite.



Welche Faktoren sind die 10 Top-Treiber für die 
Einstufung als „Gewinner“? (1/3)
Ergebnis einer speziellen Analyse des Einflusses de r einzelnen Faktoren.

Glaubwürdige WerbungGlaubwürdige Werbung

Meine Bank macht gerade in Zeiten der Finanzkrise 

vertrauens- und glaubwürdigere Werbung

Verständliches Informationsmaterial

Meine Bank hat mich insgesamt durch gut verständliche

Informationsmaterialien / Produktinformationen überzeugt 

1

2

3535

Ausreichende Information über die Auswikungen

Informationsmaterialien / Produktinformationen überzeugt 

Das Management meiner Bank hat mich ausreichend über die 

Auswirkungen der Krise auf meine persönlichen Anlag en

informiert.

2

3

Welche Faktoren sind die 10 Top-Treiber für die 
Einstufung als „Gewinner“? (2/3)
Ergebnis einer speziellen Analyse des Einflusses de r einzelnen Faktoren.

Offene und ehrliche Kommunikation über negative Din geOffene und ehrliche Kommunikation über negative Din ge

Meine Bank ist stets um Aufklärung bemüht, d.h. Informationen 

auch über negative Dinge werden offen und ehrlich 

kommuniziert.

Informationen über bankenintern getroffenen Konsequ enzen

4

5 Das Management meiner Bank hat mich ausreichend über die 

getroffenen Konsequenzen in der Bank informiert

3636

Transparenz

5

6

getroffenen Konsequenzen in der Bank informiert

Meine Bank ist stets um Transparenz bemüht, d.h. auch Interna 

wie z.B. Bonus- und Provisionsstrukturen werden offen gelegt. 



Welche Faktoren sind die 10 Top-Treiber für die 
Einstufung als „Gewinner“? (3/3)
Ergebnis einer speziellen Analyse des Einflusses de r einzelnen Faktoren.

Informationen über die aktuelle Lage an FInanzmärkt en

7
Informationen über die aktuelle Lage an FInanzmärkt en

7

8
Gute Presse

Gutes Image

Das Management meiner Bank hat mich ausreichend über die 
aktuelle Lage an den Finanzmärkten informiert.

Meine Bank hat eine gute Presse .

3737

9

10

Gutes Image

Proaktive Information

Meine Bank hat einen guten Ruf / gutes Image .

Meine Bank hat mich proaktiv informiert , wie meine Anlagestrategie 

optimiert werden kann. 

4. Die neue 4. Die neue 
Sichtweise:
Wie performen die 
Banken bei den 
neuen Erfolgs -

3838

neuen Erfolgs -
faktoren?



Wie stellt sich die neue Bedarfsarchitektur dar?
Eigenschaften, welche die Gewinner der Krise charak terisieren 

Durch ein spezielles statistisches Verfahren wurden die relevanten Erfolgsfaktoren identifiziert, die

dazu beigetragen haben, dass eine Bank in der subjektiven Wahrnehmung der Kunden alsdazu beigetragen haben, dass eine Bank in der subjektiven Wahrnehmung der Kunden als

Gewinner aus der Krise hervorgeht. An dieser Stelle wird erhoben, inwiefern es den Banken

gelungen ist, diesen neuen Anforderungen bisher zu entsprechen.

Dimensionen:

x-Achse

Tatsächlicher, implizit ermittelter Einfluss des einzelnen Treibers auf die Wahrnehmung als

3939

„Gewinner“

y-Achse

Performance über alle Banken hinweg

Welches sind die tatsächlichen Erfolgsfaktoren und 
wie performen die Banken diesbezüglich?
Erklärung des Ansatzes

+
Erklärung der vier einzelnen Felder: 

P
er

fo
rm

an
ce

üb
er

 a
lle

 B
an

ke
n 

hi
nw

eg1. Geschwindigkeit halten

Hohe Performance bei nicht ganz so   bedeutsamen 

Treibern. Dennoch wichtig.

2. Weiter Gas geben

Hohe Performance bei Top-wichtigen Treibern. 

Ausbauen!.

3. Hochschalten

Geringe Performance bei nicht ganz so   bedeutsamen 

Treibern. Im Auge behalten und mit moderaten Mitteln 

verbessern.

Anforderung C

Anforderung A

Anforderung B

Anforderung D

„Weiter Gas geben“ „Geschwindigkeit
halten“

„Steuer rumreißen!!“„Hochschalten“

4040

P
er

fo
rm

an
ce

-
+- Einfluss des einzelnen Treibers auf  für die 

Wahrnehmung als Gewinner = 
neue Erfolgsfaktoren

Ergebnisdarstellung in Form von Indices

4. Steuer rumreißen

Geringe Performance bei Top-wichtigen Treibern. 

Existenziell!! Unbedingt priorisieren!!

x-Achse: Tatsächlicher, implizit ermittelter Einfluss des einzelnen Treibers auf die Wahrnehmung  als „Gewinner“

y-Achse: Performance der Banken (Durchschnittswert über alle Banken hinweg)



Bei welchen relevanten Erfolgsfaktoren sind die 
Banken bereits gut im Rennen? 
Die Zahl der relevanten Erfolgsfaktoren, bei denen die Banken aktuell 
bereits recht gut performen, ist sehr überschaubar.

hochKundennutzen

1. erfüllt meine Erwartungen

31. Meine Bank / mein Kreditinstitut hat einen guten Ruf / gutes 
Image

32. Meine Bank / mein Kreditinstitut hat eine gute Presse
40. Meine Bank / mein Kreditinstitut hebt sich positiv vom 

Wettbewerb ab

hoch

P
er

fo
rm

an
ce

 ü
be

r 
al

le
 B

an
ke

n 
hi

nw
eg

Kundennutzen

Kundennähe 40

32

31

1

4141

P
er

fo
rm

an
ce

 ü
be

r 
al

le
 B

an
ke

n 
hi

nw
eg

Einfluss des einzelnen Treibers auf  für die 
Wahrnehmung als Gewinner = 

neue Erfolgsfaktoren

hoch

niedrig

niedrig

Bei welchen relevanten Erfolgsfaktoren performen di e 
Banken nicht optimal? 
Dramatisches Bild - bei der Mehrzahl der neuen, rele vanten 
Erfolgsfaktoren geben die Banken ein schwaches Bild  ab!!

hoch

P
er

fo
rm

an
ce

 ü
be

r 
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le
 B
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ke

n 
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nw
eg

hoch

44. …hat das Management meiner Bank / meines Kreditinstituts 
mich ausreichend über die aktuelle Lage an den 
Finanzmärkten informiert .

45. …hat das Management meiner Bank / meines Kreditinstituts 
mich ausreichend über die getroffenen Konsequenzen in 
der Bank informiert.

46. …hat das Management meiner Bank / meines Kreditinstituts 
mich ausreichend über die Auswirkungen der Krise auf 
meine persönlichen Anlagen informiert.

47. …hat meine Bank mich proaktiv informiert , wie meine 
Anlagestrategie optimiert werden kann.

53 …macht meine Bank / mein Kreditinstitut gerade in Zeiten 
der Finanzkrise vertrauens- und glaubwürdigere 
Werbung.

53

23

Kundendialog

4242

hoch

P
er

fo
rm

an
ce

 ü
be

r 
al

le
 B

an
ke

n 
hi

nw
eg

Einfluss des einzelnen Treibers auf  für die 
Wahrnehmung als Gewinner = 

neue Erfolgsfaktoren

niedrig

niedrig

Werbung.
54. ist meine Bank stets um Transparenz bemüht, d.h. auch 

Interna wie z.B. Bonus- und Provisionsstrukturen werden 
offen gelegt.

55. ist meine Bank stets um Aufklärung bemüht, d.h. 
Informationen auch über negative Dinge werden offen 
und ehrlich kommuniziert.

56. hat meine Bank mich insgesamt durch gut verständliche 
Informationsmaterialien / Produktinformationen
überzeugt.

56
55

54

47 4645
44



Bei welchen selbstverständlichen Erfolgsfaktoren 
performen die Banken nicht optimal? 
Attraktive Gebühren, Zinsen und Produkte sind selbs tverständlich -
reichen aber in der Post-Krisenzeit nicht mehr zur Differenzierung. Zudem 
besteht auch hier noch Aufholbedarf.  

hoch

P
er

fo
rm

an
ce

 ü
be

r 
al

le
 B

an
ke

n 
hi

nw
eg

3. bietet marktgerechte Verzinsung
4. hat niedrige Gebühren
19. informiert mich stetig und unaufgefordert über die 

Entwicklung meiner Anlagen
20. bietet besonders attraktive Anlageprodukte mit breiter 

Risikostreuung
21. bietet besonders attraktive Anlageprodukte mit hohem 

Wertzuwachs / Renditen
24. hat Angebote über zusätzliche Absicherungs-

instrumente im Derivatebereich (Derivate sind Verträge, 
die das Recht garantieren, zu einem fixen Preis zu kaufen 
oder zu verkaufen.)

51

49

24
21

20

19

4 3

Kundennutzen

Kundendialog

4343

niedrig

P
er

fo
rm

an
ce

 ü
be

r 
al

le
 B

an
ke

n 
hi

nw
eg

niedrig

Einfluss des einzelnen Treibers auf  für die 
Wahrnehmung als Gewinner = 

neue Erfolgsfaktoren

hoch

49. …erwarte ich eine höhere und stärkere Präsenz meiner 
Bank in der Öffentlichkeit durch das Topmanagement.

Kundendialog

Bei welchen selbstverständlichen Erfolgsfaktoren si nd 
die Banken gut im Rennen?
Wirklich im Rennen sind die Banken nur bei eher abw icklungs- und 
prozessualen Aspekten.
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6. bietet einen guten Service, z.B. unaufgefordert neue 
TANs für das Onlinebanking zu verschicken, wenn die 
alten aufgebraucht sind.

11. Mitarbeiter sind jederzeit erreichbar
15. reagiert schnell und kulant bei Beschwerden
16. nimmt mich als Kunden und Anleger ernst

30. Meine Bank / mein Kreditinstitut hat einen hohen 
Bekanntheitsgrad

42

41
39

36

30

16

15

11

6

Kundennutzen

Kundennähe
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hoch

P
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Einfluss des einzelnen Treibers auf  für die 
Wahrnehmung als Gewinner = 

neue Erfolgsfaktoren

niedrig

niedrig

Bekanntheitsgrad
36. Meine Bank / mein Kreditinstitut hat ein dichtes 

Filialnetz
39. Von meiner Bank habe ich ein klares Bild vor Augen
41. Meine Bank / mein Kreditinstitut hat einen guten 

Internetauftritt
42. Meine Bank / mein Kreditinstitut hat ein 

nutzerfreundliches Onlinebanking



5. Der Krisen-
seismograph:

Aktuelle Performance 
der Banken im -
Performance Monitor 
versus Performance 
bei den neuen 

4545

bei den neuen 
Erfolgstreibern

Wie performen die Banken bei den klassischen 
Performance Monitor-Kriterien und bei den neuen 
Erfolgstreibern?
Einzig die Volks- und Raiffeisenbanken vermögen der neuen
Bedarfsarchitektur gerecht zu werden. Die übrigen P layer haben mehr 
oder minder großen Nachholbedarf.

Stärken ausbauen!
Verbesserung der 
Performance durch
Fokus auf Kerntreiber

hoch
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„Strategie 
beibehalten“ 

„Krise als

„Krise als
Chance 
nutzen“

„Krise als 

4646

Statusabsicherung durch 
genaues Scannen der 
Veränderung bei den Treibern

Verbesserung der 
Performance durch
Fokus auf Kerntreiber 
und deren Dynamik

niedrig

Aktuelle Performance der Bank in Bezug auf 
die Performance Monitor-Kriterien
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„Krise als
Herausforderung“

„Krise als 
substanzielle
Bedrohung“

hoch



6. Tragfähige 6. Tragfähige 
Pfeiler eines 
neuen 
Verhaltenskodex

4747

Auf welchen Pfeilern sollte ein tragfähiger Kodex 
ruhen?
Vorgehen

Ansatz:

1. Definition einer Grundgesamtheit an Spielarten eines Verhaltenskodex.

2. Berechung über ein spezielles statistisches Verfahren, welche übergeordneten

Verhaltensmuster sich ableiten lassen („Pfeiler“) und zu welchem Anteil diese das ideale

zukünftige Verhalten einer Bank prägen sollten.

3. In einem weiteren Schritt wird operationalisiert, welche konkreten Verhaltensweisen hinter

4848

den jeweiligen Pfeilern stehen.



Auf welchen Pfeilern sollte ein tragfähiger Banken-
Kodex ruhen?
Ein optimaler Bankenkodex wird durch vier Pfeiler g eprägt, 
wobei Sicherheit und Transparenz eindeutig dominier en. 

10

6
3

Sicherheit und Transparenz

Interaktion

Beratung

Stützung der Wirtschaft

4949
Basis: 1.067 Befragte
Frage: Worauf sollten Ihrer Meinung nach Ihre Bank/Ihr Kreditinstitut zukünftig Wert legen, so dass Sie sich und die Stakeholder gut aufgehoben fühlen?

81

Angaben in Prozent

Bedeutendste Statements für den 
Verhaltenskodex einer Bank:

Wie kann der Kodex operationalisiert werden?
Facetten, die hinter dem Kodex stehen

• Dem Kleinsparer auf Augenhöhe begegnen

• Persönliches Ausfallrisiko ausweisen

• Transparent sein

• Geldwertstabilität sichern

Sicherheit und 
Transparenz (81%)

Interaktion  (10%)

Beratung Zukunftsprofil

• Beschwerdemanagement über das Internet

• Interaktives Internet für Produkte/ Beratung

• Kommunikation und Meinungsaustausch mit 
dem Kunden suchen

• Produkte und Zusammenhänge einfach und 
verständlich erklären Beratung

(3%)

Stützung der 
Wirtschaft (6%)

** Lesebeispiel:

Der Faktor „Sicherheit und Transparenz“ trägt zu 81% zur  
Erklärung des Zukunftsprofils einer Bank bei. * Index auf einer Skala von 0% (sehr gering) bis 10 0% (sehr hoch)

Zukunftsprofil
einer Bank

verständlich erklären

• Beratungsqualität erhöhen

• Konzepte für professionelle Anleger anbieten

• Konzepte für den Mittelstand anbieten



Emotionalität (40%)

Welche Bausteine stehen hinter dem Faktor 
Sicherheit und Transparenz ? 
Einer der zentralen Treiber ist die Transparenzmach ung von 
Risiko- und Renditechancen.

Geldwertstabilität sichen

Dem Kleinsparer auf Augenhöhe 
begegnen

Persönliches Ausfallrisiko einfacher 
ausweisen/ erklären

Transparent sein im Management und 
in den Produkten

0,750

0,749

0,789

0,778

Mehr langfristig orientiert 
denken

Mehr Konzepte für kleinere Kunden/ 
Kleinsparer anbieten

Verluste der Bank durch Haftung der 
Verantwortlichen vermeiden

Neue innovative Beratungskonzepte 
umsetzen

0,675

0,643

0,732

0,691

Die Minimalverzinsung 
garantieren

* Faktorladungen für die jeweilige Markendimension vo n 0 = „keine Bedeutung“ bis 1 = „höchste Bedeutung“

0,746

Welche Bausteine stehen hinter dem Faktor 
Interaktion ? 
Zentraler Treiber ist hier die interaktive Kommunik ation über das 
Internet.

Emotionalität (40%)

Interaktives Internet für das 
Beschwerdemanagement anbieten

Interaktives Internet für Produkte und 
Beratung anbieten

Kommunikation und Meinungs-
austausch mit den Kunden suchen

0,539

0,791

0,772

* Faktorladungen für die jeweilige Markendimension vo n 0 = „keine Bedeutung“ bis 1 = „höchste Bedeutung“



Emotionalität (40%)

Welche Bausteine stehen hinter dem Faktor 
Beratung ? 
Erhöhung der Beratungsqualität und ein tieferes Pro dukt-
verständnis, das auch vermittelt werden kann, sind die zentralen 
Treiber. 

Die Beratungsqualität
erhöhen

Produkte und Zusammenhänge 
einfacher und verständlicher erklären

0,703

0,681

* Faktorladungen für die jeweilige Markendimension vo n 0 = „keine Bedeutung“ bis 1 = „höchste Bedeutung“

Emotionalität (40%)

Welche Bausteine stehen hinter dem Faktor 
Stützung der Wirtschaft?
Der Kunde blickt über den eigenen Tellerrand und wü nscht, dass 
die Banken ihrer Verantwortung als zentraler Faktor  für das 
Wohlergehen der Wirtschaft wirklich gerecht werden.

Mehr Konzepte für professionelle 
Anleger anbieten

Mehr Konzepte für den Mittelstand 
anbieten

0,690

0,638

* Faktorladungen für die jeweilige Markendimension vo n 0 = „keine Bedeutung“ bis 1 = „höchste Bedeutung“



Ist der Kodex einheitlich oder bankenspezifisch? 
Je nach Bank scheint sich der Kodex individuell zu konfigurieren.  
Während die Deutsche Bank verstärkt Sicherheit / Tr ansparenz 
betonen sollte, spielt bei den Sparkassen die Stütz ung der 
Wirtschaft eine vergleichsweise stärkere Rolle.

57

18

17

Hauptbank: 
Deutsche Bank

(Basis: 49)                 

47

27

Hauptbank: 
Sparkasse

(Basis: 426)                 

Angaben in Prozent
* Index auf einer Skala von 0% (sehr gering) bis 10 0% (sehr hoch)

57

8

7

20

Sicherheit und Transparenz

Interaktion

Beratung

Stützung der Wirtschaft

Wie ändert sich der Kodex, wenn man von der 
Finanzkrise direkt betroffen ist? 
Für Betroffene von der Finanzkrise spielen Beratung  und 
Angebotsvielfalt eine größere Rolle – der Bedarf nac h Transparenz 
und Sicherheit ist interessanterweise etwas geringe r.

34

13

27

Von der Finanzkrise 
Betroffene

(Basis: 514)                 

46

7

19

Von der Finanzkrise 
nicht Betroffene

(Basis: 547)                 

Angaben in Prozent
* Index auf einer Skala von 0% (sehr gering) bis 10 0% (sehr hoch)

26
28

Sicherheit und Transparenz

Interaktion

Beratung

Stützung der Wirtschaft



7. Key Findings 

� Der aktuelle Vertrauensverlust in die Banken ist tiefer verankert als bisher zumeist 

Key Findings

angenommen - 40% der Deutschen glauben, die Banken benötigen länger als 3 Jahre , um 

das entstandene Glaubwürdigkeitsdefizit  zu beheben.

Ebenfalls dramatisch: Knapp die Hälfte der bundesdeutschen Bankkunden sieht sich 

mittelbar oder unmittelbar durch die Finanzkrise betroffen , was ihre Anlagen betrifft.

� Zum aktuellen Zeitpunkt scheint die tiefgreifende Verunsicherung des deutschen Bankkunden  

noch keine dramatischen Auswirkungen auf das Wechselverhalten zu haben. Zentraler 

Grund:  Vorherrschen eines bankenübergreifenden „Glaubwürdigkeitsvakuums “, das 

keine Bank als wirklich substanzielle Alternative erscheinen lässt.



� Die Anforderungsarchitektur scheint durch die Finanzkrise gravierenden tektonischen 

Verschiebungen ausgesetzt: 

Key Findings

Verschiebungen ausgesetzt: 

Deutlich zeitnahere und ehrlichere Informationen über Produkt e und Bankstrategien sind 

nicht nur ein interessantes Add-on, sondern stellen aktuell die wichtigsten Erfolgsfaktoren für 

Kundenbindung und Kundengewinnung dar. 

In der Quintessenz manifestiert sich dies in dem Wunsch nach transparenteren / In der Quintessenz manifestiert sich dies in dem Wunsch nach transparenteren / 

verständlicheren Informationsmaterialien / Produkti nformationen und in einer vertrauens-

und glaubwürdigeren Werbung. 

� Ein geradezu dramatisches Bild hingegen ergibt sich bei diesen zukünftig top-relevanten 

Erfolgsfaktoren: Aktuell scheint es der Bankenkommunikation nicht zu gelingen , Kunden 

Key Findings

Erfolgsfaktoren: Aktuell scheint es der Bankenkommunikation nicht zu gelingen , Kunden 

in gewünschtem Maße und auf glaubwürdige Weise über getroffene Konsequenzen aus der 

Krise zu informieren.  

Dies trifft konkret auf folgende Aspekte in besonders starkem Maße zu: 

- generell keine ausreichende Information über die aktuelle Lage an den Finanzmärkten / über 

die getroffenen Konsequenzen in der Bank.die getroffenen Konsequenzen in der Bank.

- generell keine ausreichende Information über die Auswirkungen der Krise auf das 

persönliche Anlagenportfolio.

- generell keine proaktive Information, wie die individuelle Anlagestrategie optimiert werden 

kann.



- keine vertrauens- und glaubwürdigere Werbung – entweder Ignoranz („weiter wie bisher“) 

Key Findings

oder unreflektiertes Overperforming („Gutmenschentum“).

- Aussitzen - negative Dinge werden unter den Teppich gekehrt und nicht ehrlich kommuniziert / 

kein Bemühen um Transparenz.

- Informationsmaterialien / Produktinformationen sind wenig verständlich und daher wenig  

überzeugend.

� Klassische Erfolgstreiber, wie hohe Verzinsung, niedrige Gebühren und eine hohe Rendite sind 

nach wie vor wichtig, haben aber die „Führungsrolle“ abgegeben . Aber auch bei diesen 

Key Findings

nach wie vor wichtig, haben aber die „Führungsrolle“ abgegeben . Aber auch bei diesen 

Faktoren scheint die Performance der Banken deutlich ausbaufähig. Zudem bemerkenswert: Bei 

Geldanlagen überwiegt nicht der Wunsch nach Sicherheit oder eine hohe Renditeerwartung! 

Vielmehr gelten beide Aspekte als gleichermaßen wichtig.

� Die Zahl der Erfolgsfaktoren, bei denen die Banken aktuell bereits recht gut performen , ist eher 

überschaubar und bezieht sich zumeist auf abwicklungs - und prozessuale Aspekteüberschaubar und bezieht sich zumeist auf abwicklungs - und prozessuale Aspekte

(Beschwerdemanagement, Erreichbarkeit) und die physische Präsenz (dichtes Filialnetz). 



� Auf welchen Pfeilern sollte ein neuer tragfähiger Banken-Kodex ruhen?

Die vorliegende Analyse zeigt, dass ein optimaler Bankenkodex auf vier Pfeilern ruhen 

Key Findings

sollte, wobei die Dimension „Sicherheit und Transparenz “, die in der Wahrnehmung der 

Bankkunden untrennbar miteinander verbunden ist, eindeutig dominiert.

� Der also mit Abstand am wichtigsten erachtete Pfeiler eines neuen Verhaltenskodex ist die 

„Sicherheit / Transparenz “. Darunter versteht der Bankkunde in erster Linie die 

Transparenzmachung von Risiko- und Renditechancen. Banken sollten dabei innovative 

Beratungskonzepte einsetzen, die dem Kleinsparer auf Augenhöhe begegnen. Dabei sollten 

diese ihn nicht nur vor Produktabschluss umfassend aufklären, sondern stetig proaktiv und 

vor allem verständlich über den Stand seiner Geldanlagen informieren und gegebenenfalls 

Umschichtungen vorschlagen.

� Ein weiterer Pfeiler ist die Verabschiedung von der „One-Way-Kommunikation“ hin zur 

verstärkten „Interaktion “ mit dem Kunden. Hier soll nach dem Willen der Kunden das 

Internet als responsefähiger Kanal bei der Beratung Produktvorstellung

Key Findings

Internet als responsefähiger Kanal bei der Beratung und der Produktvorstellung eine 

besonders prominente Rolle spielen. 

� Bei dem Pfeiler “Beratung“ wünscht der Kunde eine deutlich verbesserte 

Beratungsqualität , die auf einem tieferen Produktverständnis und einer einfacheren 

Vermittlung komplexer Sachverhalte basiert als dies bisher der Fall war.

� Bei dem vierten Pfeiler der „Stützung der Wirtschaft“ erwartet der Kunde, dass sich die 

Banken ihrer Verantwortung vor allem für mittelständische Unterne hmen und 

professionelle Anleger bewusst werden und dementsprechend maßvoll und weitblickend 

agieren.



� Je nach Bank konfiguriert sich der Kodex individuell .  Während beispielsweise die 

Deutsche Bank verstärkt den Pfeiler „Sicherheit / Transparenz“ betonen sollte, spielt bei 

Key Findings

Deutsche Bank verstärkt den Pfeiler „Sicherheit / Transparenz“ betonen sollte, spielt bei 

den Sparkassen die wirtschaftspolitische Verantwortung für den Mittelstand eine 

vergleichsweise stärkere Rolle.

� Differenziert man nach dem Betroffenheitsgrad durch die Finanzkrise, so zeigt sich ebenfalls 

die Notwendigkeit einer differenzierenden Ansprache: Für Betroffene von der Finanzkrise

spielt vor allem das konkretere Thema der besseren Beratung eine größere Rolle - der 

Bedarf an dem eher übergeordneten Aspekt der „Transparenz und Sicherheit“ fällt 

interessanterweise etwas geringer aus als bei denjenigen, die nicht von der Finanzkrise 

betroffen waren.
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