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Cross-Channel-Betreuung -

der Druck steigt

Von Frank Dornach

Filialbanken konnen sich nicht Ianger darauf verlassen, in Sachen Image und
Vertrauen gegeniUber neuen Anbietern einen Vorsprung zu haben. Denn die
Hurden fUr den Erstvertrauensaufbau sinken, so ein Ergebnis des Kundenmoni-
tor Deutschland 2020. Dass die Filialbanken bei den Nutzungsquoten fur
Mobile Banking, Online-Abschlissen und Videoberatung deutlichen Nachhol-
bedarf haben, verstarkt den Druck. Wenigstens eine gute Nachricht hat Frank
Dornach fur die Filialbanken: Sofern Kunden einem persénlichen Berater zuge-

ordnet sind, lasst das die Weiterempfehlungsabsicht deutlich steigen.

Konkurrenz belebt das Geschaft! An
dieses Sprichwort denken Kunden si-
cher haufig, wenn neue Mitbewerber in
den Markt eintreten und etablierte An-
bieter aufschrecken. Bei Kunden von Fi-
lialinstituten zeigt sich das durch einen
steigenden Anteil an weiteren Bankver-
bindungen zu Direktbanken, was zu hé-
heren Erwartungen an ihre bisherigen
Finanzpartner fGhrt. Auch die zundchst
meist noch als singuldre Nutzenver-
sprechen wirkenden Werbeaussagen
never Herausforderer verandern die
Erwartungshaltung hinsichtlich des An-
gebots moderner Kontaktmedien und
Prozesse an die langjahrige Hausbank.

Junge Kunden informieren
sich hdufig beim Berater

Kundenerwartungen entstehen Uber
die Vielfalt der genutzten Informa-
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tionsquellen. Je mehr Quellen und je
haufiger diese zur laufenden Informa-
tion von den Kunden herangezogen
werden, umso eher baut sich die Er-
wartungshaltung Uber aktuelle Ent-
wicklungen und Diskussionen zu Pro-
dukten und Kaufprozessen auf. Auf die
Frage ,Wie haben Sie sich in den letz-
ten drei Monaten Uber Geldanlagen
und Finanzthemen informiert?” steht
fur Filialinstitute bei 16 Prozent der
Bankberater im Vordergrund, gefolgt
von der Website (12 Prozent) und
Freunden oder Bekannten (10 Pro-
zent). Auf den weiteren Rangen folgen
mit jeweils 7 Prozent Vergleichsportale
sowie Zeitungen oder Zeitschriften.
Die befragten Direktbankkunden prio-
risieren dagegen — nicht Gberraschend
- die Website von Banken oder Spar-
kassen (18 Prozent), mit einem hohe-
ren Anteil von 13 Prozent Vergleich-
sportale und Freunde/Bekannte mit 11

Prozent sowie mit 10 Prozent Zeitun-
gen beziehungsweise Zeitschriften als
Informationsquellen. Die Informati-
onsquote von Direktbankkunden liegt
bei 47 Prozent und damit héher als bei
Filialbanken (39 Prozent). Sie nutzen
dabei im Durchschnitt auch mehr ver-
schiedene Quellen.

Beim Blick in die Altersgruppen fallt
auf, dass bei Filialbankkunden insbe-
sondere Kunden zwischen 16 und 29
Jahren, deutlich starker den Bankbe-
rater (plus 6 Prozent auf 22 Prozent)
als Informationsquelle heranziehen.
Unabhdngig vom Banktyp werden in
dieser Altersgruppe Freunde oder Be-
kannte sowie soziale Netzwerke mit
doppelt so hohem Anteil als Informa-
tionsquelle genutzt.

Vertrauen und Image: Hirden for
neue Player geringer

Bei der Entstehung der Kundenzufrie-
denheit nimmt neben der tatsachlich
erlebten Performance der konkreten
Leistungsaspekte das Vertrauen in den
Anbieter und sein Image eine starke
Rolle ein. Beim Top2-Wert (,voll und
ganz"/,weitgehend") auf der Zustim-
mungsskala zu ausgewdhlten Aspek-
ten zeigen sich groBBe Unterschiede
zwischen Filial- und Direktbanken und
den jeweils ausgewiesenen Cham-
pions.

v ]

Frank Dornach, Mitglied des Vorstands,
ServiceBarometer AG, Minchen
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- So sind die Zustimmungswerte beim
zugesprochenen Vertrauen noch dhn-
licher, gehen jedoch beim Thema
,guter Ruf” stark auseinander.

- Beim Imageaspekt Vorbereitung auf
zukinftige Herausforderungen” wer-
den die Direktbanken von Kunden sig-
nifikant besser bewertet.

— Ahnlich verhdlt es sich mit dem
Merkmal ,fGhle mich als Kunde wert-
geschatzt” und ,die Bank schafft es,
mich zu begeistern”. Der Uber alle
dargestellten  Merkmale ermittelte
Benchmark ING erhalt speziell bei der
Kundenbegeisterung eine um 14 Pro-
zentpunkte hohere Bewertung als der
Beste der Filialbanken, die Commerz-
bank.

Generell zeigen die Analysen, dass alle
in Abbildung 1 aufgefUhrten Aspekte
fur Filialbanken einen héheren Einfluss
auf die Bewertung weiterer wichtiger
Kennzahlen wie Globalzufriedenheit,
erkannte  Wettbewerbsvorteile und
Weiterempfehlung besitzen als bei
Direktbanken. Schlussfolgernd sind fur
den Einstieg eines neuen Finanzdienst-
leisters in den Markt die Kommunika-
tionshiurden zum Aufbau eines Erst-
vertrauens und der hier genannten
bedeutenden Imageaspekte eher ge-
ringer. Differenzierung baut sich insbe-
sondere Uber die Attraktivitgt neuer
Leistungsversprechen und den Innova-
tionsvorteil fur Interessenten und Kun-
den beziehungsweise mit zunehmen-
der Kundenanzahl auch Uber konkrete
Leistungserfahrungen auf.

Nur jeder zehnte Filialbankkunde
tatigt Online-Abschlisse

Durch den Wegfall von Filialpunkten
unterscheiden sich erwartungsgemdanB
die Nutzungsquoten fir einzelne Kon-
taktwege Uber Institutstypen deutlich:
37 Prozent der Filialbankkunden su-
chen ihre Filiale fUr einen persénlichen
Kontakt auf und 21 Prozent kontak-
tieren einen Mitarbeiter in der Filiale
telefonisch (letzte drei Monate). Di-
rektbanken jedoch, gleichen dies weni-
ger Uber hohere Anteile durch Anrufer
auf zentralen Telefonnummern aus,
sondern Uber héhere Online-Banking-
Quoten (plus 16 Prozentpunkte Unter-
schied auf 92 Prozent) und die stdrkere
Nutzung von Banking-Apps (plus 24
Prozentpunkte auf 61 Prozent). Zu be-
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Abbildung 1: Bei Imagewerten liegen Direktbanken vorn

60 70 80 90 100
Sparda-Banken
Ich vertrave ... | ®a
V+R-
... hat einen guten Ruf Banken| B
... ist auf kiinftige Heraus- Sparda N
forderungen gut vorbereitet Banken
Bei ... fUhleich //V+R—. N
mich als Kunde T Banken
_—Commerzbank

... schafftes,
mich zu begeistern

./

m Filialbanken

Frage: Inwieweit stimmen Sie folgenden Aussagen zu?

® Champions

‘ [ ] A

Direktbanken A ING

Nennungen ,voll und ganz"/,weitgehend”in Prozent, n = 5563 Online-Interviews,
nach soziodemografischen Kriterien quotiert, Basis: Deutsche Bevélkerung ab 16 Jahre,
Erhebungswellen Oktober 2019 sowie Januar, April und Juli 2020

rUcksichtigen ist dabei, dass die grof3e
Differenz bei der Mobile-Banking-
Quote insbesondere durch die niedri-
gen Verbreitungswerte bei Genossen-
schaftsbanken sowie Sparkassen bei
gleichzeitig hohen Kundenanteilen zu-
stande kommt. Aufgrund der zuneh-
menden Akzeptanz von digitalen L6-
sungen durch Verbraucher und den
pandemiebedingten Kontakteinschrdn-
kungen sind Verantwortliche von Filial-
banken daher stark gefordert, ihren
Kunden Loésungen fir die filialunab-
hangige Nutzung bereitzustellen.

Mit 37 Prozent erwartungsgemdal
hoch sind bei Direktbanken auch die
Anteile derjenigen Kunden, die die
Website der Bank genutzt haben. Fi-
lialbankkunden haben dagegen im
Durchschnitt nur zu 22 Prozent in den
letzten drei Monaten die Website ge-
nutzt. Dieser Wert stieg in den letzten
Jahren auch nur marginal an, wdhrend
der Referenzwert in anderen Branchen
wie bei Krankenkassen oder im Einzel-
handel deutlich zulegen konnte. Damit
ist dieser Zugangsweg fur die Vorbe-
reitung digitaler Produktabschlisse bei
Filialisten — mit Ausnahme der Deut-
schen Bank sowie einzelnen direkt-
bankaffinen Banken wie PSD Banken
und BW-Bank - noch nicht in der Brei-
te ausgeschopft.

Folgerichtig streuen auch die Quoten
fir Uber die Website getdtigte On-
line-Abschlisse von Bankprodukten.
Bei Direktbanken ist das mit 21 Pro-
zent Kundennutzung ein bedeutender
Vertriebskanal, der starker von ménn-

Quelle: Kundenmonitor Deutschland 2020

lichen Kunden und der Kundengruppe
Uber 40 Jahre nachgefragt wird.
Selbst die Altersklasse 70 plus liegt in
der Nutzung noch leicht Uber dem
Durchschnitt aller Direktbankkunden.
Besonders interessant: Speziell die
Kundengruppe mit Haushaltsnettoein-
kommen von Uber 4000 Euro nutzt
diesen Vertriebsweg zu 26 Prozent.
Unter Filialbankkunden tatigen dage-
gen im Durchschnitt nur 10 Prozent
Online-Produktabschlisse. Auffallen-
de Spitzenwerte erzielen bereits seit
Jahren die bereits genannten Institute
BW-Bank, PSD Banken, Deutsche
Bank sowie auch Santander und die
Targobank.

Direktbankkunden nutzen doppelt
so haufig Videoberatung

Mit dem persénlichen Ansprechpart-
ner verfigen die Filialisten Uber einen
zentralen und bedeutenden Touch
Point. Seit 2017 zwar um 4 Prozent-
punkte verringert, geben aktuell 62
Prozent der Kunden eine individuelle
Beraterzuordnung an. Langjdhrige
Spitzenreiter sind hier die VR-Banken
mit aktuell 84 Prozent, die Hypover-
einsbank mit 74 Prozent und die Com-
merzbank mit 72 Prozent. Die niedrig-
ste Beraterzuordnung findet sich laut
Studie bei der Postbank mit 13 Prozent
der Befragten (Abbildung 2). Sie liegt
damit auf einem Niveau, das einzelnen
Direktinstituten zu realisieren gelingt.

Auch hinsichtlich der digitalen Bera-
tungsunterstUtzung zeigen sich grof3e
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Unterschiede: Wahrend erst 8 Prozent
der Befragten per Video- oder On-
line-Beratung mit ihrer Filialbank in
Kontakt getreten sind, kénnen hierzu
16 Prozent der Direktbankkunden Uber
Erfahrungen berichten. Bei beiden
Banktypen gibt es hierzu eine deutli-
che Streuung in den Nutzungsquoten
Uber einzelne Institute mit zum Teil
doppelt so hohen Anteilen bei neuen
Wettbewerbern. In der Grafik sind die-
se aufgrund von Fallzahlen unter 100
Kundenurteilen allerdings noch nicht
berucksichtigt.

Zufriedenheit von Bankkunden:
Champions mit Einbul3en

Wahrend die  Kundenzufriedenheit
Uber die letzten Jahre speziell in den
alle Verbraucher erreichenden Bran-
chen des Einzelhandels wie fir Le-
bensmittel, Drogerie- oder Bau- und
Gartenbedarf sowie bei Krankenkas-
sen und -versicherungen im Zeitablauf
stark gesteigert werden konnte, ver-
harren die Durchschnittswerte fur Fi-
lialbanken auf einem gleichbleibenden
Niveau. Die Steigerungen des Bran-
chenwertes im Jahresvergleich sind
nahezu vollstdndig auf die zunehmen-
den Direktbankanteile bei gleichzeitig

Abbildung 2: Volksbankkunden haben am hdufigsten

einen persdnlichen Ansprechpartner
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Anteil der Girokontokunden mit einem persénlichen Ansprechpartner, in Prozent;
n =5563 Online-Interviews, nach soziodemografischen Kriterien quotiert, Basis: Deutsche Bevolkerung
ab 16 Jahre, Erhebungswellen Oktober 2019 sowie Januar, April und Juli 2020

dort steigenden Zufriedenheitsniveaus
zurUckzufUhren. Auf die zentrale Frage
Wie zufrieden sind Sie mit den Leis-
tungen von ,Bank” insgesamt?" sind bei
Direktbanken 26 Prozent mehr Uber-
zeugte Kunden zu finden (Abbildung
3). In den Einzelbewertungen haben im
Jahr 2020 die beiden Zufriedenheits-
fihrer ING und DKB - zwar auf hohem

Abbildung 3: Video- oder Online-Beratung bei Filialbanken noch wenig genutzt
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n =5563 Online-Interviews, nach soziodemografischen Kriterien quotiert, Basis: Deutsche Bevolkerung
ab 16 Jahre, Erhebungswellen Oktober 2019 sowie Januar, April und Juli 2020
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Quelle: Kundenmonitor Deutschland 2020

Niveau, aber deutlich — vollkommen
oder sehr zufriedene Kunden verloren,
wahrend die Comdirect Bank und
Norisbank Zugewinne verbuchen kén-
nen. Von den acht ausgewiesenen Fili-
albanken kénnen dagegen nur die
Targobank und die Commerzbank ihre
Zufriedenheitswerte zum Vorjahr stei-
gern — beide einhergehend mit gestie-
genen Beurteilungen zur fachlichen
Beratung.

In Zeiten vielfach steigender Kontofih-
rungsgebihren und der EinfUhrung
von Verwahrentgelten sinkt daneben
auch die Zufriedenheit mit dem
Preis-Leistungs-Verhdlinis auf breiter
Front. Von den Filialinstituten kann sich
in diesem Aspekt einzig die Commerz-
bank verbessern, mit paralleler positi-
ver Entwicklungen bei wahrgenomme-
nen Wettbewerbsvorteilen und im
Image. Die Detailanalyse zu Direkt-
banken zeigt, dass Steigerungen bei
Comdirect Bank und Norisbank dage-
gen starker auf eine Verbesserung im
Zufriedenheitsmerkmal ,Leistungsum-
fang" zurGckzufihren sind.

Mobile Banking: Nutzerquoten
steigen, Zufriedenheit nimmt ab

Hinsichtlich der Zufriedenheit mit ein-
zelnen Touch Points fallen die sinken-
den Zufriedenheiten mit Aspekten zum
Online-Banking ins Auge — sowohl bei
Filial- als auch bei Direktbanken. Spe-
ziell die zunehmende Anzahl an Nut-
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zern Uber das Smartphone mit deutlich
niedrigeren Zufriedenheiten bei ,Uber-
sichtlichkeit beim  Online-Banking’,
,Einfachheit der Bedienung” und ,Viel-
falt des Leistungsangebots” verdeut-
licht, dass eine zu langsame Durch-
dringung im Kundenbestand der dafir
technisch eigentlich vorbereiteten L6-
sung Banking-App auf die Gesamtzu-
friedenheitswerte durchschlagt und
Vertriebserfolge behindert.

Binnen Jahresfrist hat sich die Nut-
zung von Banking-Apps von 28 Pro-
zent in 2019 auf 41 Prozent massiv er-
hoht. In der Altersklasse 16 bis 39
Jahren bescheinigen mittlerweile 60
Prozent, Uber Mobile Banking auf ihr
Lohn- und Gehaltskonto zugegriffen
zu haben. Dies sind 16 Prozentpunkte
mehr alsim Vorjahr. Auch Gber 60-J&h-
rige nutzen diesen Kontaktweg zu 23
Prozent fUr ihre Bankgeschéfte.

Uberraschend sind umso mehr die Un-
terschiede im Durchschnitt Gber die Fili-
albanken: Wahrend bei Commerzbank,
Deutsche Bank und Hypovereinsbank
aufgrund starker Steigerungen zum
Vorjahr etwa 50 Prozent Mobile-App-
User erkennbar sind, liegen Sparkas-
sen, VR-Banken und Sparda-Banken
allesamt auf 34 Prozent.

In den sinkenden Zufriedenheitswerten
(Abbildung 4) wird durchaus ein Er-
wartungsdruck der (neuen) Nutzer an
die digitalen Lésungen sichtbar. Zwar
liegen die Zufriedenheitsniveaus fir
die abgefragten Detailmerkmale zur
genutzten Banking-App mit Ausnah-
men der ,Hilfestellung bei Problemen”
Uber der Globalzufriedenheit und zah-
len so positiv auf die Gesamtbeurtei-
lung ein, jedoch gehen mit hinzukom-
menden Nutzern die Bewertungen vor
allem bei den Banken mit den hochs-
ten Zuwachsraten zurick.

Personlicher Berater steigert
Weiterempfehlungsbereitschaft

Zum Vorjahr deutlich verbessern konn-
ten sich Filialbanken im personlichen
Filialkontakt. Wahrend Umfeldfakto-
ren wie Erreichbarkeit und Wartezeiten
deutlich niedriger bewertet werden,
konnen fUr die Freundlichkeit, die fach-
liche Beratung sowie das Eingehen auf
Wnsche und persénliche Situation der
Kunden signifikant héhere Zufrieden-
heiten testiert werden (Abbildung 5).
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Abbildung 4: Zufriedenheit mit den Banking-Apps nimmt ab
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Dem personlichen Ansprechpartner
wird bei Filialbanken auch in Zeiten der
Digitalisierung eine bedeutende Rolle
zugesprochen. Falls Kunden diesem
grundsatzlich zugeordnet sind, kénnen
signifikante Unterschiede in der Glo-
balzufriedenheit um 33 Basispunkte
festgestellt werden. Ahnlich groBe
Auswirkungen sind beim Preis-Leis-
tungs-Verhdltnis und der Frage nach
den wahrgenommenen Wettbewerbs-
vorteilen beobachtbar. Den gréften
Effekt erzielt der personliche An-
sprechpartner jedoch hinsichtlich der
Weiterempfehlungsabsicht: Wahrend

Quelle: Kundenmonitor Deutschland 2020

Kunden mit einem Ansprechpartner
ihre Bank zu 60 Prozent weiterempfeh-
len werden, reduziert sich der Wert fir
die Gegengruppe auf 46 Prozent und
auch der Net Promotor Score dreht
deutlich ins Minus.

Jeder fUnfte Filialkunde ist auch
bei einer Direktbank

Der Anteil an Direktbankkonten unter
den Filialkunden liegt laut Studie bei
aktuell 21 Prozent mit Zuwdchsen bei
Lohn- und Gehaltskonten. Dariber

Abbildung 5: Zufriedenheit mit Freundlichkeit und Beratungsqualit&t

in der Filiale gestiegen
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Zufriedenheit von Girokontokunden mit einzelnen Aspekten beim Filialbesuch,

Mittelwerte auf einer Skala von 1 (= vollkommen zufrieden) bis 5 (= unzufrieden);

n =5563 Online-Interviews, nach soziodemografischen Kriterien quotiert, Basis: Deutsche Bevolkerung
ab 16 Jahre, Erhebungswellen Oktober 2019 sowie Januar, April und Juli 2020

Quelle: Kundenmonitor Deutschland 2020
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hinaus haben etwa 5 Prozent Erfah-
rungen mit Fintech-Unternehmen wie
Auxmoney, Smava oder Weltsparen.
Kunden mit Direktbankerfahrung ver-
gleichen damit in zunehmendem MalBe
ihre Leistungserfahrungen zu Filialban-
ken mit filialunabhdangigen Kontakt-
prozessen und digitalen Produktab-
schlussen.

Im Kundenmonitor wird hierfir neben
Einzelzufriedenheiten zu Touch Points
eine Vielzahl weiterer Aspekte unter-
sucht, die AufschlUsse auf die Wettbe-
werbsstdrke der Banken ermdglichen.
Als zentrale Fragestellung zur Vorteil-
haftigkeit des Leistungsangebots fir
die Kunden dient die Frage: ,Glauben
Sie, dass ihre Bank mehr Vorteile bietet
als andere Anbieter, die fUr Sie in Fra-
ge kommen?". Fir Filialbanken zeigen
sich ernUchternde Ergebnisse: Mit ,be-
stimmt ja" oder ,wahrscheinlich ja" be-
antworten deren Kunden diese Frage
zu 40 Prozent.

Differenzierungskraft der
Filialbanken lasst deutlich nach

Langjdhrige Spitzenreiter wie die Spar-
da-Banken, die Commerzbank oder
die Targobank erzielen hier Uberdurch-
schnittliche Bewertungen. Direktban-
ken schaffen es dagegen im Durch-
schnitt zu 76 Prozent, ihre Vorteile
gegenuber Wettbewerbern herauszu-
arbeiten. Aktuelle Bestmarken liegen
hier mit leichten Rickgdngen zum
Vorjahr bei 84 Prozent fir die DKB und
81 Prozent fur die ING.

In der Betrachtung von Einzelaspekten
zur Differenzierungskraft der unter-
suchten Institute wird deutlich, dass
neben der Ausnahme Targobank mit

meist steigenden Differenzierungser-
folgen die ausgewiesenen Filialbanken
fir 2020 teils deutlich nachlassende
Kennzahlen vorweisen. Bei den eben-
falls sinkenden Werten zur Wettbe-
werbsstarke von Direktbanken sticht
einzig die Bewertung zur ,Werbung im
Vergleich zum Wettbewerb" - feder-
fohrend durch die ING — mit einer posi-
tiven Entwicklung heraus.

Niedriger NPS in attraktiven
Zielgruppen fir Neugeschaft

Kunden mit einer Beziehungsdauer bis
zu zehn Jahren zu ihrem bewerteten Fi-
nanzinstitut wird die Frage gestellt:
,Wie sind Sie urspringlich auf die Bank
aufmerksam geworden?”. Dabei wird
deutlich, dassinsgesamt 671 Prozent der
Befragten Uber eine Empfehlung zu ih-
rer Bank gekommen sind. Damit wird
die hohe Bedeutung fir den Aufbau
und Steuerung der gezielten Weiter-
empfehlung der Kunden als zentraler,
die Kampagnen begleitender Ver-
triebsweg fur Neugeschaft deutlich.

Infolge der mit 70 Prozent deutlich ho-
heren Anteile des Empfehlungsge-
schafts fur Filialbanken ist dann auch
die aktuelle Weiterempfehlungsabsicht
als Loyalitatskennzahl von hoher Be-
deutung fur deren Geschdaftsentwick-
lung. Diese wird in der Studie einerseits
als Zustimmung, andererseits Uber die
typische Fragestellung des Net Promo-
tor Score untersucht. Der NPS dient un-
ter anderem als Mal3 fUr die Effektivitar
des Vertriebsweges Uber Kundenemp-
fehlungen und wird als Differenzbe-
trachtung von Promotoren und Dekt-
raktoren Uber eine Bandbreite von
minus 100 und plus 100 dargestellt.
Dieser Wert ist nach Steigerungen im

Abbildung 6: Fast jeder dritte Filialbankkunde bewertet seine Bank im
Vergleich mit anderen nicht als vorteilhaft
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kommen?
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in Prozent, n = 4059 Filialbankkunden und 1504 Direktbankkunden

Quelle: Kundenmonitor Deutschland 2020

Vorjahr im Jahr 2020 Uberwiegend
leicht gesunken. Einzig die Commerz-
bank, die Targobank sowie die Comdi-
rect Bank und Norisbank konnten ihren
NPS steigern und sich somit dem Ne-
gativirend entziehen.

Die Analyse Uber einzelne Kunden-
gruppen bei Filialbanken legt ein inter-
essantes Detail offen: Speziell in jUn-
geren Altersgruppen bis 39 Jahren
nimmt zwar die Weiterempfehlung ei-
nen noch hoheren Anteil von 82 Pro-
zent bei der Banksuche ein, jedoch
liegt deren NPS signifikant niedriger
zum Durchschnitt. Gepaart mit der Er-
kenntnis, dass speziell diese Alters-
gruppe zu Uber 90 Prozent in einem
oder mehreren sozialen Netzwerken
Mitglied sind sowie davon jeder Zweite
auf Beitrdge in sozialen Medien re-
agiert oder auch selbst welche verfasst,
kann dieses Negativsignal des NPS Fi-
nanzinstituten zu einer Uberprifung
der Marktbearbeitungsschwerpunkte
Uber neue Medien motivieren, um dort
Differenzierungsvorteile aufzubauen.

Fazit: Banken und dabei Filialbetreiber
im Speziellen sind durch die Rahmen-
bedingung gekennzeichnet, dass Kos-
ten nicht so schnell reduziert werden
kénnen wie Ertrage in der bereits 1an-
ger wdhrenden Zinssituation sinken. In
Kundenbeziehungen entsteht Unruhe
Uber neue Diskussionen zu GebuUhre-
neinfGhrung/-erhéhung  sowie Ver-
wahrentgelte einerseits und neue An-
bieter andererseits, die mit einer hohen
Erstbekanntheit wie C24 oder kunden-
zentrierten Digitallésungen wie N26 in
den Markt treten. Durch starkere Ver-
breitung digitaler Angebote wie Mobi-
le Payment, Banking-Apps oder Multi-
banking steigen dariUber hinaus die
Kundenerwartungen an ihre etablier-
ten Anbieter. Stillstand ist umso mehr
Ruckschritt als Online-Abschlisse Gber
das Web oder in Banking-Apps nicht
als  wesentliche VorbereitungsmaB-
nahmen zur Stabilisierung der Kun-
denbeziehungen und Cross-Selling-
Erfolge erkannt werden. Andererseits
wird es fur Filialbanken ein Erfolgs-
faktor sein, die weiterhin von Kunden
als zentral erachtete Beraterrolle fur
die digitale Welt neu zu definieren,
den Berater in eine gelungene Cross-
Channel-Betreuung zu integrieren und
durch eine Uberarbeitung der Be-
ratungskonzepte optimal auf neue
Marktherausforderungen vorzuberei-
fen. |
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