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Was leistet
unsere Studie
und was leistet
sie nicht?

Was unsere Studie NICHT leistet

Keine Konkurrenz zu bestehenden Image- und Kundenzufriedenheitsstudien

Keine tiefenpsychologische Abbildung von Motiven, Befindlichkeiten

Keine Aussagen uber die Akzeptanz einzelner Bankprodukte

Keine Verknipfung der erhobenen Daten mit Kundenhistorie / Kundenwert /
erworbenen Produkte bzw. Services

Kein Herunterbrechen auf Regional- / Filialebenen
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Was unsere Studie leistet

Was sind die bisherigen Erfolgskonzepte der Banken tatséchlich noch wert?

Wie stellt sich die neue Anforderungsarchitektur der Endkunden im Lichte der
Finanzkrise tatsachlich dar?

Inwiefern vermoégen die gréf3ten deutschen Banken den neuen
Anforderungen zum aktuellen Zeitpunkt gerecht zu werden?

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

Welche konkreten Hebel bestehen zur Wiederherstellung von
Glaubwaurdigkeit und Vertrauenswirdigkeit?

Eckpunkte der
Studie




Intro

.Bel dieser Studie handelt es sich nicht um eine rein deskriptive Beschreibung
des aktuellen Aggregatzustandes des deutschen Bankkunden
(,Vertrauensverlust, Glaubwurdigkeitsproblem*), sondern um eine Analyse von
Verschiebungen der Anforderungsarchitektur und den Konsequenzen fur die

Kommunikations- und Marketingstrategie der Banken nach 2009."

Methodische Aspekte

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

Bankverbindung besitzen

Befragungs-
08.06. - 11-06-2009




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

Angaben in Prozent

18-29 Jahre . 15

PLZ 0O
30-39 Jahre . 17 o
PLZ1 I 13
40-49 Jahre - 20
PLZ 2 - 1
50-59 Jahre - 29 PLZ3 [ 11
PLZ 4
60-75 Jahre - 19 B u
PLZ5 - 1
Geschlecht PLZ 6 - 10
PLZ 7 8
Manner Frauen L
pLze [l 7
50 50 pLzo I 8
Basis: 1061 Befragte.
Frage S1, S2, S7: Geschlecht, Alter, Wohnort nach PLZ 9

Merkmale der befragten Zielgruppe
Schulabschluss und Berufstatigkeit

Angaben in Prozent
Schulabschluss Berufstatigkeit

Volks-/Hauptschule
mit/ohne Berufsausbildung
nicht

Mittel- /Hohere Schule - 34
berufstétig
Hohere Schule mit Abitur l 11 35
Abitur mit Studium 27
mit/ohne Abschluss

Basis: 1061 Befragte.
Frage S3, S4: Schulbildung, Berufstatigkeit 10

in der Ausbildung
(Lehre, Schule, Studium)
9

berufstéatig




Merkmale der befragten Zielgruppe
Berufsgruppe und Einkommen

Angaben in Prozent

selbststéndig / freiberuflich tétig I 7 unter EUR 1.000,-- - 19

EUR 1.000,-- bis unter EUR 1.500,-- - 18

leitende(r) Angestellte(r) / Beamter / . "
EUR 1.500,-- bis unter EUR 2.000,-- - 18

Beamtin des hdheren Dienstes

nichtleitende(r) Angestellte(r) / Beamter
/ Beamtin des mittleren Dienstes - 32 EUR 2.000,-- bis unter EUR 2.500,-- - 17
Facharbeiter mit abgelegter Priifung - 19 EUR 2.500,-- bis unter EUR 3.000,-- - 12

EUR 3.000,-- bis unter EUR 3.500,-- . 8
angelernt oder Hilfsarbeiter(in) I 4
EUR 3.500,-- bis unter EUR 4.000,-- I 4

nicht berufstatig / in Ausbildun
’ ’ - 28 EUR 4.000,-- und mehr I 6

Basis: 1.061 Befragte.
Frage S5, S6: Berufsgruppe, Einkommen 11

Die Ergebnisse
Im Detall




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.

Angaben in Prozent

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

W Ja, Bankverbindung gewechselt
W Nein, nicht gewechselt
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Umschichtung des bestehenden Anlageportfolios

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

Angaben in Prozent

= Nein = Ja

Basis: 1.061 Befragte.

Frage Gab es in lhrem bestehenden Anlageportfolio (= Ihr personliches Vermbdgensdepot aus Aktien, Zertifikaten, Termineinlagen Investmentfonds, Immobilienfonds,

Versicherungen etc.) Umschichtungen aufgrund der Finanzkrise?
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Subjektiv empfundene Betroffenheit durch die
Finanzkrise in den Jahren 2009 und 2010.

Knapp die Halfte der bundesdeutschen Bankkunden sie ht sich
mittelbar oder unmittelbar durch die Finanzkrise be troffen.

Betroffenheit in 2009 Betroffenheit in 2010

Angaben in Prozent

39 38
49
13

50
12

Il Sehr betroffen/ betroffen B Sehr betroffen/ betroffen
B weniger betroffen B weniger betroffen
| Uberhaupt nicht betroffen [ | Uberhaupt nicht betroffen

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

Angaben in Prozent

bis 2009

bis 2010

bis 2011

bis 2012

Basis: Erlauterung der Datenbasis und evtl. weitere Informationen, wie z.B. Filterangaben.
Frage Und wie wiirden Sie die Dauer der aktuellen Finanzkrise einschatzen? Wie lange wird die Finanzkrise lhrer Meinung nach andauern?.
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Dauer bis zur Wiederherstellung der Glaubwdurdigkeit

der Banken.

Der Vertrauensverlust ist immens — 40% der Deutschen glauben, die
Banken bendétigen langer als 3 Jahre, um den angeric  hteten Schaden zu
beheben

Angaben in Prozent

bis 6 Monate I 3
Uber 2 bis 3 Jahre - 16
langer als 3 Jahre _ 40

Basis: 1.061 Befragte.
Frage: Im Zuge der Finanzkrise ist ja das allgemeine Vertrauen zu den Banken stark erschittert worden. Was glauben Sie, wie lange es dauern wird, dass das
Vertrauen der deutschen Biirger in ihre Bank wieder hergestellt ist?
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Gewlnschter Absender von Informationsschreiben
der Bank.

Angaben in Prozent

von meinem personlichen 67
Bankberater

vom Vorstand / Geschaftsfiihrer

meiner Bank

vom Leiter der Kommunikations-
abteilung/PR-Abteilung

29

4

Basis: 1.061 Befragte
Frage: Angenommen, Sie werden von lhrer Bank in Form eines Briefes
sol

Uber die aktuelle Entwicklungen der Finanzmarkte bzw. die Strategie der Bank diese zu
meistern, informiert. Wen wiirden Sie sich als Absender eines solchen Briefes wiinschen?
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2. Die klassische
Sichtwelse: Die
|st-Performance
der Banken auf
Basis der
bisherigen
Erfolgsfaktoren
(Performance
Monitor)




Die Bewertung der Banken wurde anhand der finf
Indikatorkategorien des PerformanceMonitors tber

die bisherigen Erfolgsfaktoren vorgenommen.
Berechung eines Performancewertes fur jede Bank tbe  r alle
Indikatorkategorien hinweg.

1. Kundennahe

« Bekanntheit/ Image

* Presse

« ldentifikation

« Inneres Bild

« Internetauftritt / Werbung

« Filialnetz
4. Kundennutzen 2. Kundenfokus

« Preis- / Leistungsverhaltnis « Beratung

« Produktangebot « Beratungsatmosphére
« Mitarbeiter « Produkte und

« Beschwerdeverhalten Informationsmaterialien
« Service und Betreuung * Veranstaltungen

« Flexibilitat/ Schnelligkeit

Performance
Monitor-Bewertung
aus Kundensicht
5. Kundenloyalitat

3. Kundendialog

« Information

* Prasenz

* Kommunikation
« Transparenz

« Werbung

« Zufriedenheit
* Wiederwahl
* Weiterempfehlungsabsicht
« Cross-Buying-Absicht

« Wechselbereitschaft
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Welche Banken sind die Champions bei der

klassischen Betrachtung?
Aktuelles Ranking der Banken im Performance Monitor — die V&R-
Banken gewinnen.

Deutsche Bank

2,86 2,95 3,00

=gold =silber [ = bronze

Mittelwerte Gber 6er Skala von 1=sehr gut bis 6= Giberhaupt nicht gut
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1. Kundennahe

Bekanntheit / Image

Presse
Identifikation
Inneres Bild
Internetauftritt
Werbung

Filialnetz

Wie performen die einzelnen Banken in Bezug auf

Kundennahe* ?

Deutsche Banlk

Durchschnitt**

2,08

2,26 i

2,28}

246

2,70

i244

=gold =silber [ = bronze

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

* Kundennéhe

Bekanntheit/ Image
Presse
Identifikation
Inneres Bild
Internetauftritt
Werbung

Filialnetz

**Branchendurchschnitt Banken
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2. Kundenfokus

Beratung
Atmosphéare
Produkte und Informationsmaterialien

Veranstaltungen

Wie performen die einzelnen Banken aus Sicht der
jeweiligen Kunden in Bezug auf Kundenfokus _ ?

2,48

1292

Deutsche Bank 291

2,69

* Kundenfokus

Beratung
Durchschnitt** 2,80 @ Beratungsatmosphare

Produkte und Informationsmaterialien
Veranstaltungen

=gold = silber [ = bronze

**Branchendurchschnitt Banken
Mittelwerte Uiber 6er Skala von 1=sehr gut bis 6= Giberhaupt nicht gut; Basis: 837 Personen
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3. Kundendialog

Information

Prasenz

Kommunikation
Transparenz

Werbung

Wie performen die einzelnen Banken aus Sicht der
jeweiligen Kunden in Bezug auf Kundendialog* _ ?

3,32

Deutsche Bank 3,27

Durchschnitt** 3,45 @

=gold =silber [ = bronze

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

* Kundendialog

Information
Prasenz
Kommunikation
Transparenz
Werbung

**Branchendurchschnitt Banken
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4. Kundennutzen

Preis- / Leistungsverhaltnis
Produktangebot
Mitarbeiter
Beschwerdeverhalten
Service und Betreuung

Flexibilitat/ Schnelligkeit

Wie performen die einzelnen Banken aus Sicht der
jeweiligen Kunden in Bezug auf Kundennutzen* _ ?

Deutsche Bank

Durchschnitt**

2,65

* Kundennutzen

Preis- / Leistungsverhaltnis
Produktangebot

Mitarbeiter
Beschwerdeverhalten
Service und Betreuung

=gold =silber [ = bronze

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

Flexibilitat/ Schnelligkeit

**Branchendurchschnitt Banken
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5. Kundenloyalitat

Zufriedenheit

Wiederwabhl
Weiterempfehlungsabsicht
Cross-Buying-Absicht

Wechselbereitschaft

Wie performen die einzelnen Banken aus Sicht der
jeweiligen Kunden in Bezug auf Kundenloyalitat*  ?

2,71

Deutsche Bank 12,86

Durchschnitt** 274} @

* Kundenloyalitat
Zufriedenheit
Wiederwahl
Weiterempfehlungsabsicht
Cross-Buying-Absicht
Wechselbereitschaft

=gold =silber [l = bronze

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

**Branchendurchschnitt Banken
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3. Die neue
Sichtwelse:
Wie stellen sich

die neuen Erfolgs-

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:

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

34




Welche Faktoren sind die 10 Top-Treiber fur die

Einstufung als ,Gewinner“? (1/3)
Ergebnis einer speziellen Analyse des Einflusses de  r einzelnen Faktoren.

Glaubwiirdige Werbung

Meine Bank macht gerade in Zeiten der Finanzkrise
vertrauens- und glaubwiirdigere Werbung

Verstandliches Informationsmaterial

Meine Bank hat mich insgesamt durch gut verstandliche
Informationsmaterialien  / Produktinformationen tiberzeugt

Ausreichende Information iber die Auswikungen

Das Management meiner Bank hat mich ausreichend tber die
Auswirkungen der Krise auf meine personlichen Anlag en
informiert.

N DN S
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Welche Faktoren sind die 10 Top-Treiber fur die

Einstufung als ,Gewinner“? (2/3)
Ergebnis einer speziellen Analyse des Einflusses de  r einzelnen Faktoren.

Offene und ehrliche Kommunikation Gber negative Din ge

4 Meine Bank ist stets um Aufklarung bemuht, d.h. Informationen
auch Uber negative Dinge werden offen und ehrlich
kommuniziert.

Informationen Gber bankenintern getroffenen Konsequ enzen

! ; Das Management meiner Bank hat mich ausreichend tber die
getroffenen Konsequenzen in der Bank informiert

Meine Bank ist stets um Transparenz bemiuht, d.h. auch Interna
wie z.B. Bonus- und Provisionsstrukturen werden offen gelegt.

E Transparenz
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Welche Faktoren sind die 10 Top-Treiber fur die

Einstufung als ,Gewinner“? (3/3)
Ergebnis einer speziellen Analyse des Einflusses de  r einzelnen Faktoren.

Informationen Uber die aktuelle Lage an FInanzmarkt en

Das Management meiner Bank hat mich ausreichend tber die
aktuelle Lage an den Finanzmarkten informiert.

Gute Presse

Meine Bank hat eine gute Presse .

Gutes Image

Meine Bank hat einen guten Ruf / gutes Image .

Proaktive Information

Meine Bank hat mich proaktiv informiert , wie meine Anlagestrategie
optimiert werden kann.
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4. Die neue
Sichtweise:

Wie performen die
Banken beil den
neuen Erfolgs -
faktoren?

38




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

~Gewinner”

y-Achse

Performance uber alle Banken hinweg

39

Welches sind die tatsachlichen Erfolgsfaktoren und

wie performen die Banken diesbezuglich?
Erklarung des Ansatzes

+
Erklarung der vier einzelnen Felder:
... Anforderung A .
Lo »Geschwindigkeit 9 +Weiter Gas geben*
1. Geschwindigkeit halten > w
a;) halten
Hohe Performance bei nicht ganz so bedeutsamen =
= Anforderung D
Treibern. Dennoch wichtig. S
X
2. Weiter Gas geben S
0
Hohe Performance bei Top-wichtigen Treibern. o Anforderung C Anforderung B
©
Ausbauen!. g
3. Hochschalten =
. .o Q
Geringe Performance bei nicht ganz so bedeutsamen e
[+ “ H 1
Treibern. Im Auge behalten und mit moderaten Mitteln 1S »Hochschalten »Steuer rumreilient!
(=]
verbessern. 5
o
4. Steuer rumreif3en
Geringe Performance bei Top-wichtigen Treibern.
Existenzielll! Unbedingt priorisieren!! -
- Einfluss des einzelnen Treibers auf fur die +

Wahrnehmung als Gewinner =
neue Erfolgsfaktoren

x-Achse: Tatséchlicher, implizit ermittelter Einfluss des einzelnen Treibers auf die Wahrnehmung als ,Gewinner*
y-Achse: Performance der Banken (Durchschnittswert tber alle Banken hinweg)

Ergebnisdarstellung in Form von Indices 40




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 tiberschaubar.

Kundennutzen hoch
1. erflllt meine Erwartungen
Weite
I Gas 9ebep

=
g
Kundennéhe =
<
0
31. Meine Bank / mein Kreditinstitut hat einen guten Ruf / gutes %
Image 5
32. Meine Bank / mein Kreditinstitut hat eine gute Presse S
40. Meine Bank / mein Kreditinstitut hebt sich positiv vom 8
Wettbewerb ab g
£
L
@
[od

niedrig

niedrig hoch

Einfluss des einzelnen Treibers auf fir die
Wahrnehmung als Gewinner =
neue Erfolgsfaktoren

a1

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
Kundendialog

44. ...hat das Management meiner Bank / meines Kreditinstituts
mich ausreichend (ber die aktuelle Lage an den
Finanzmarkten informiert .

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

46. ...hat das Management meiner Bank / meines Kreditinstituts
mich ausreichend ber die Auswirkungen der Krise auf
meine personlichen 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 glaubwurdigere
Werbung.

54. ist meine Bank stets um Transparenz bemiiht, d.h. auch
Interna wie z.B. Bonus- und Provisionsstrukturen werden
offen gelegt.

55. ist meine Bank stets um Aufklarung bemdaht, d.h.
Informationen auch Uber negative Dinge werden offen
und ehrlich kommuniziert.

56. hat meine Bank mich insgesamt durch gut verstandliche
Informationsmaterialien / Produktinformationen
Uberzeugt.

Performance iber alle Banken hinweg

niedrig

niedrig

Einfluss des einzelnen Treibers auf fir die
Wahrnehmung als Gewinner =
neue Erfolgsfaktoren
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Bei welchen selbstverstandlichen Erfolgsfaktoren

performen die Banken nicht optimal?

Attraktive Gebuhren, Zinsen und Produkte sind selbs tverstandlich -
reichen aber in der Post-Krisenzeit nicht mehr zur Differenzierung. Zudem
besteht auch hier noch Aufholbedarf.

hoch
Kundennutzen

3.  bietet marktgerechte Verzinsung

hat niedrige Gebuhren

19. informiert mich stetig und unaufgefordert uber die
Entwicklung meiner Anlagen

20. bietet besonders attraktive Anlageprodukte  mit breiter
Risikostreuung

21. bietet besonders attraktive Anlageprodukte mit hohem
Wertzuwachs / Renditen

24. hat Angebote Uber zusétzliche Absicherungs-
instrumente im Derivatebereich (Derivate sind Vertrage,
die das Recht garantieren, zu einem fixen Preis zu kaufen
oder zu verkaufen.)

>

Kundendialog

Performance Uber alle Banken hinweg

49. ...erwarte ich eine hohere und stérkere Prasenz meiner
Bank in der Offentlichkeit durch das Topmanagement.

niedrig /
niedrig hoch
Einfluss des einzelnen Treibers auf fir die

Wahrnehmung als Gewinner =
neue Erfolgsfaktoren
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Bei welchen selbstverstandlichen Erfolgsfaktoren si nd

die Banken gut im Rennen?
Wirklich im Rennen sind die Banken nur bei eher abw  icklungs- und
prozessualen Aspekten.

Kundennutzen hoch 30
6. bietet einen guten Service, z.B. unaufgefordert neue 36
TANSs fir das Onlinebanking  zu verschicken, wenn die n n 42
alten aufgebraucht sind. o 6
11.  Mitarbeiter sind jederzeit erreichbar g n 39m
15. reagiert schnell und kulant bei Beschwerden £ 410
16.  nimmt mich als Kunden und Anleger ernst c 1% 1.1
< 158
3
o
Kundennahe )
©
@
5
30. Meine Bank / mein Kreditinstitut hat einen hohen 3
Bekanntheitsgrad g
36.  Meine Bank / mein Kreditinstitut hat ein dichtes 1
Filialnetz S
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 niedrig
nutzerfreundliches Onlinebanking
niedrig hoch

Einfluss des einzelnen Treibers auf fir die
Wahrnehmung als Gewinner =
neue Erfolgsfaktoren
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5. Der Krisen-
seismograph:

Aktuelle Performance
der Banken im -
Performance Monitor
versus Performance
bel den neuen
Erfolgstreibern

45

Wie performen die Banken bei den klassischen
Performance Monitor-Kriterien und bei den neuen

Erfolgstreibern?

Einzig die Volks- und Raiffeisenbanken vermégen der neuen
Bedarfsarchitektur gerecht zu werden. Die tbrigen P layer haben mehr
oder minder grofRen Nachholbedarf.

Verbesserung der
Performance durch
Fokus auf Kerntreiber

Verbesserung der
Performance durch
Fokus auf Kerntreiber
und deren Dynamik

hoch

Performance der Bank im Hinblick auf die neue
Bedarfsarchitektur (Top 20 -Treiber)

niedrig

Stérken ausbauen!
. |
JKrise als )
Chance ~Strategie
nutzen® beibehalten”
Deutsche Bank
]
|
|
|
»Krise als - »Krise als ) Statusabsicherung durch
sutzlstahnnelllle Herausforderung genaues Scannen der
Bedrohung Veranderung bei den Treibern
niedrig hoch

Aktuelle Performance der Bank in Bezug auf
die Performance Monitor-Kriterien

46




6. Tragfahige
Pfeller eines
neuen

Verhaltenskodex

a7

Auf welchen Pfeilern sollte ein tragfahiger Kodex

ruhen?
Vorgehen

Ansatz:

1. Definition einer Grundgesamtheit an Spielarten eines Verhaltenskodex.

2. Berechung uber ein spezielles statistisches Verfahren, welche Ubergeordneten

Verhaltensmuster sich ableiten lassen (,Pfeiler®) und zu welchem Anteil diese das ideale

zukinftige Verhalten einer Bank pragen sollten.

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

den jeweiligen Pfeilern stehen.

48




Auf welchen Pfeilern sollte ein tragfahiger Banken-

Kodex ruhen?

Ein optimaler Bankenkodex wird durch vier Pfeiler g epragt,
wobei Sicherheit und Transparenz eindeutig dominier en.

Angaben in Prozent

Basis: 1.067 Befragte

m  Sicherheit und Transparenz
= Interaktion

Beratung

Stiitzung der Wirtschaft

Frage: Worauf sollten Ihrer Meinung nach lhre Bank/lhr Kreditinstitut zukiinftig Wert legen, so dass Sie sich und die Stakeholder gut aufgehoben fiihlen? 49

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

Bedeutendste Statements fir den

Verhaltenskodex einer Bank:

« Dem Kleinsparer auf Augenhdhe begegnen
» Personliches Ausfallrisiko ausweisen
» Transparent sein

» Geldwertstabilitat sichern

« Beschwerdemanagement (iber das Internet
« Interaktives Internet fur Produkte/ Beratung

« Kommunikation und Meinungsaustausch mit
dem Kunden suchen

« Produkte und Zusammenhange einfach und
verstandlich erklaren

 Beratungsqualitat erhthen

« Konzepte fir professionelle Anleger anbieten

» Konzepte fur den Mittelstand anbieten

** Lesebeispiel:

Der Faktor ,Sicherheit und Transparenz“ tragt zu 81% zur
Erklarung des Zukunftsprofils einer Bank bei.

Sicherheit und
Transparenz (81%)

Interaktion (10%)

Beratung Zukunftsprofil
(€0 einer Bank

Stitzung der
Wirtschaft (6%)

1 1 11

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




Welche Bausteine stehen hinter dem Faktor

Sicherheit und Transparenz__?
Einer der zentralen Treiber ist die Transparenzmach  ung von
Risiko- und Renditechancen.

Die Minimalverzinsung
garantieren 0,746

: o " Mehr langfristig orientiert

: Geldwertstabilitat sichen 0,789 = denken 0,732
: Dem Kleinsparer auf Augenhéhe : Mehr Konzepte fur kleinere Kunden/

: begegnen 0,778 Kleinsparer anbieten 0,691
: Persoénliches Ausfallrisiko einfacher : Verluste der Bank durch Haftung der

: ausweisen/ erkliren 0,750 & Verantwortlichen vermeiden 0,675

: Transparent sein im Management und : Neue innovative Beratungskonzepte

: in den Produkten 0749 i umsetzen 0,643
e

* Faktorladungen fiir die jeweilige Markendimension vo n 0 = keine Bedeutung" bis 1 = ,héchste Bedeutung”

Welche Bausteine stehen hinter dem Faktor
Interaktion ?

Zentraler Treiber ist hier die interaktive Kommunik ation Uber das
Internet.

Interaktives Internet fiir das :
Beschwerdemanagement anbieten 0,791 :

Interaktives Internet fir Produkte und 0,772 :
Beratung anbieten :

Kommunikation und Meinungs- 0,539
austausch mit den Kunden suchen

* Faktorladungen fur die jeweilige Markendimension vo n 0 = keine Bedeutung"“ bis 1 = ,héchste Bedeutung”




Welche Bausteine stehen hinter dem Faktor
Beratunq ?

Erhohung der Beratungsqualitat und ein tieferes Pro dukt-
verstandnis, das auch vermittelt werden kann, sind die zentralen
Treiber.

Die Beratungsqualitat
erhchen 0,703

H Produkte und Zusammenhénge 0,681
:  einfacher und verstandlicher erklaren

.
N NN AN AN AN AN AN AN NN AN AN AN AN EEEENANANEENENAENEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEE o

* Faktorladungen fiir die jeweilige Markendimension vo n 0 = keine Bedeutung* bis 1 = ,hdchste Bedeutung*“

Welche Bausteine stehen hinter dem Faktor
Stutzung der Wirtschaft?

Der Kunde blickt tiber den eigenen Tellerrand und wti nscht, dass
die Banken ihrer Verantwortung als zentraler Faktor fur das
Wohlergehen der Wirtschaft wirklich gerecht werden.

Mehr Konzepte fur professionelle
Anleger anbieten 0,690

Mehr Konzepte fur den Mittelstand
anbieten

* Faktorladungen fiir die jeweilige Markendimension vo n 0 = keine Bedeutung"“ bis 1 = ,héchste Bedeutung”




Ist der Kodex einheitlich oder bankenspezifisch?

Je nach Bank scheint sich der Kodex individuell zu konfigurieren.
Wahrend die Deutsche Bank verstarkt Sicherheit/ Tr  ansparenz
betonen sollte, spielt bei den Sparkassen die Stitz  ung der
Wirtschaft eine vergleichsweise starkere Rolle.

Hauptbank: Hauptbank:
Deutsche Bank Sparkasse
(CEESEL)) (Basis: 426)
............ .
g
20

m  Sicherheit und Transparenz
= Interaktion

Beratung

Stiitzung der Wirtschaft

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

Wie andert sich der Kodex, wenn man von der

Finanzkrise direkt betroffen ist?

Fur Betroffene von der Finanzkrise spielen Beratung und
Angebotsvielfalt eine grofR3ere Rolle — der Bedarf nac  h Transparenz
und Sicherheit ist interessanterweise etwas geringe .

Von der Finanzkrise

Betroffene
(Basis: 514)

Von der Finanzkrise

nicht Betroffene
(CESSRLY)]

13

m  Sicherheit und Transparenz

= Interaktion
Beratung
Stiitzung der Wirtschaft

27

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




/. Key Findings

Key Findings

Der aktuelle Vertrauensverlust in die Banken ist tiefer verankert als bisher zumeist
angenommen - 40% der Deutschen glauben, die Banken bendtigen langer als 3 Jahre , um
das entstandene Glaubwurdigkeitsdefizit zu beheben.

Ebenfalls dramatisch: Knapp die Halfte 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 bankenibergreifenden ,Glaubwuirdigkeitsvakuums *“, das

keine Bank als wirklich substanzielle Alternative erscheinen lasst.




Key Findings

Die Anforderungsarchitektur  scheint durch die Finanzkrise gravierenden tektonischen

Verschiebungen ausgesetzt:

Deutlich zeitnahere und ehrlichere Informationen tber Produkt e und Bankstrategien sind
nicht nur ein interessantes Add-on, sondern stellen aktuell die wichtigsten Erfolgsfaktoren fur

Kundenbindung und Kundengewinnung dar.

In der Quintessenz manifestiert sich dies in dem Wunsch nach transparenteren /
verstandlicheren Informationsmaterialien / Produkti nformationen und in einer vertrauens-

und glaubwirdigeren Werbung.

Key Findings

Ein geradezu dramatisches Bild hingegen ergibt sich bei diesen zukiinftig top-relevanten
Erfolgsfaktoren: Aktuell scheint es der Bankenkommunikation nicht zu gelingen , Kunden
in gewinschtem MalRe und auf glaubwirdige Weise Uber getroffene Konsequenzen aus der

Krise zu informieren.

Dies trifft konkret auf folgende Aspekte in besonders starkem Mal3e zu:

- generell keine ausreichende Information Uber die aktuelle Lage an den Finanzmarkten / Gber
die getroffenen Konsequenzen in der Bank.
- generell keine ausreichende Information Uber die Auswirkungen der Krise auf das

personliche Anlagenportfolio.

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

kann.




Key Findings

- keine vertrauens- und glaubwurdigere Werbung — entweder Ignoranz (,weiter wie bisher")

oder unreflektiertes Overperforming (,Gutmenschentum®).

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

kein Bemiihen um Transparenz.

- Informationsmaterialien / Produktinformationen sind wenig verstandlich und daher wenig

Uberzeugend.

Key Findings

Klassische Erfolgstreiber, wie hohe Verzinsung, niedrige Gebihren und eine hohe Rendite sind
nach wie vor wichtig, haben aber die ,FUhrungsrolle” abgegeben . Aber auch bei diesen
Faktoren scheint die Performance der Banken deutlich ausbaufahig. Zudem bemerkenswert: Bei
Geldanlagen Uberwiegt nicht der Wunsch nach Sicherheit oder eine hohe Renditeerwartung!

Vielmehr gelten beide Aspekte als gleichermal3en wichtig.

Die Zahl der Erfolgsfaktoren, bei denen die Banken aktuell bereits recht gut performen , ist eher
Uberschaubar und bezieht sich zumeist auf abwicklungs - und prozessuale Aspekte

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




Key Findings

Auf welchen Pfeilern sollte ein neuer tragfahiger Banken-Kodex ruhen?
Die vorliegende Analyse zeigt, dass ein optimaler Bankenkodex auf vier Pfeilern  ruhen
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 Augenhtéhe begegnen. Dabei sollten
diese ihn nicht nur vor Produktabschluss umfassend aufklaren, sondern stetig proaktiv und
vor allem verstandlich Uber den Stand seiner Geldanlagen informieren und gegebenenfalls

Umschichtungen vorschlagen.

Key Findings

Ein weiterer Pfeiler ist die Verabschiedung von der ,One-Way-Kommunikation® hin zur
verstarkten ,Interaktion “ mit dem Kunden. Hier soll nach dem Willen der Kunden das
Internet als responsefahiger Kanal bei der Beratung und der Produktvorstellung eine

besonders prominente Rolle spielen.

Bei dem Pfeiler “Beratung” wiinscht der Kunde eine deutlich verbesserte
Beratungsqualitat , die auf einem tieferen Produktverstdndnis  und einer einfacheren

Vermittlung komplexer Sachverhalte  basiert als dies bisher der Fall war.

Bei dem vierten Pfeiler der ,Stiitzung der Wirtschaft®  erwartet der Kunde, dass sich die
Banken ihrer Verantwortung vor allem fir mittelsténdische Unterne hmen und
professionelle Anleger bewusst werden und dementsprechend mafvoll und weitblickend

agieren.




Key Findings

Je nach Bank konfiguriert sich der Kodex individuell . Wahrend beispielsweise die
Deutsche Bank verstarkt den Pfeiler ,Sicherheit / Transparenz* betonen sollte, spielt bei
den Sparkassen die wirtschaftspolitische Verantwortung fir den Mittelstand eine

vergleichsweise starkere Rolle.

Differenziert man nach dem Betroffenheitsgrad durch die Finanzkrise, so zeigt sich ebenfalls
die Notwendigkeit einer differenzierenden Ansprache: Fir Betroffene von der Finanzkrise
spielt vor allem das konkretere Thema der besseren Beratung eine grofRere Rolle - der
Bedarf an dem eher Ubergeordneten Aspekt der ,Transparenz und Sicherheit* fallt
interessanterweise etwas geringer aus als bei denjenigen, die nicht von der Finanzkrise

betroffen waren.
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