Geschdftsstelle

Mehr Raum fur Beratung —

das neue Filialkonzept der
Deutschen Bank

Von Rainald Kirchberg

Rainald Kirchberg stelli ein Konzept
der Deutschen Bank vor, nach dem
Filialen in ganz Europa modernisiert
werden. Vollkommen neu ist die Idee,
einen von der restlichen Geschdfts-
stelle rumlich getrennten Beratungs-
bereich einzurichten, freilich nicht —
auch wenn er in diesem Fall rund ist
und durch blaue Lamellen abgegrenzt
wird, die das Logo des Instituts als
Leitmotiv aufnehmen. Red.

Die Deutsche Bank investiert in ihre Filia-
len: Beratung und Kundenbetreuung riicken
stdrker in den Mittelpunkt. Ein neues archi-
tekfonisches Konzept soll die Positionie-
rung als Premium-Anbieter im deutschen
Privatkundengeschdft unterstreichen. ,An-
gemessene Diskrefion”, ,gehobenes Am-
biente”, ,erkennbare Beratungskompe-
tenz”: Die Resonanz von Kunden und
Mitarbeitern in den drei Piloffilialen hdtte
kaum posifiver ausfallen kénnen. Das
neue Filialkonzept der Deutschen Bank,
das nun europaweit umgesetzt wird, hat
den Praxistest mit Bravour bestanden.
Damit schafft die Bank die notwendigen
Rahmenbedingungen, um die Herausfor-
derungen im berafungsintensiven Privat-
kundengeschdft auch klnftig erfolgreich
ZU bestehen.

Im Wettbewerb um die Kunden werden
fur Banken eine klare Positionierung als
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Retail- oder Advisory-Anbieter und eine
erkennbare Differenzierung in der Ange-
bots- und Servicepalette immer bedeut-
samer.

Nichf nur die verdnderten regulatorischen
Anforderungen an die Finanzbranche er-
fordern eine hohere Produki- und Bera-
tungstransparenz. Auch die Anspriche der
Kunden gegendber ihrer Bank haben sich
in den vergangenen Jahren nachhaltig
verdndert. Angefangen beim Zahlungsver-
kehr Uber die Baufinanzierung bis hin zu
Altersvorsorge oder Vermogensverwaltung
sind die Anforderungen an Professionali-
tat und Beratungsqualitdt gestiegen. Im
Verhdltnis zwischen Bank und Kunde ist
eine Rickbesinnung auf den Kern der Ge-
schdftsbeziehung unverkennbar — das
Beratungsgesprdch steht wieder eindeutig
im Mittelpunkt.

Premium-Beratung erfordert
hochwertiges Umfeld

Trofz steigender Nutzungszahlen beim
Onlinebanking bleibt bei beratungsinten-
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siven Themen der personliche Konfakt
entscheidend. Das belegf auch eine aktu-
elle Marktuntersuchung der Hamburger
Unternehmensberatung Steria Mummert
Consulting. Demnach wéhlen acht von
zehn Bankkunden einen Berater ihrer
Hausbank als Anlaufstelle, wenn es um
Geldanlage, Immobilienfinanzierung oder
Vorsorge geht. Fr die Branche haben
die Auforen der Studie ,Wege zum Kun-
den 2015” auch gleich den passen-
den Rafschlag parat: ,Die Banken sollten
die Aftraktivitdt der Filialen und damit
die personliche Kommunikation wieder
stdrken.”

Keine Frage: Premium-Berafung erfordert
ein hochwertiges Umfeld. Frihzeitig hat
die Deutsche Bank daftr die Weichen ge-
stellt. Renommierfe Architekten wurden in
einer internafionalen Ausschreibung auf-
gefordert, eine Raumarchitektur far die
Investment- und Finanz-Center, kurz IFC,
zu entwerfen, die den optimalen Rahmen
far Beratungsgesprdche schafft und den
Kundenservice weiter verbessert.

Die Optimierung von Geschdftsprozes-
sen ist ohne innovative Arbeifsplatzkon-
zepte kaum moglich. Eine durchdachte
Raumaufteilung fordert die Prozesseffizi-
enz und kann so zusdtzliche Freirdume
far den Umgang mit Kunden schaffen.
Intelligente Raumkonzepte sollten gleich-
zeitig das Leitbild von Unfernehmen be-
ricksichtigen und deren Markenkern wi-
derspiegeln.
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AuBen ...

Mehr Raum fir Beratung — der Leitge-
danke des neuen Filialkonzepts der Deut-
schen Bank liegt auf der Hand: Der Bera-
tungsaufwand ist spurbar gestiegen.
Durchschnittlichn 90 Minuten plant die
Deutsche Bank flr das Erstgespréch
mit einem Interessenten ein. Nichf nur
die neuen gesetzlichen Vorgaben und
Dokumentationspflichten erhdhen den
Zeitbedarf.

Beratungsaufwand deutlich gestiegen

Die Kunden selbst fordern ihre Bank stdrker
als in der Vergangenheit. Berater und Kun-
de begegnen sich heute mehr denn je auf
Augenhohe. Die Anspriche der Kunden
steigen, Empfehlungen der Berater werden
kritischer hinferfragtf, aufgebautes Vertrauen
regelmdBig auf die Probe gestellt.

Die Fokussierung auf das Beratungsge-
spréch wird durch das neue Filialkonzept
auch architektonisch unterstutzt. Was ab-
lenkt oder stort, wurde konsequent enffernt
oder reduziert. Alle MaBnahmen sind dar-
auf ausgerichtet, das Beratungserlebnis
und -ergebnis flr den Kunden zu optimie-
ren. Optisches Symbol dafir ist der soge-
nannte ,Cone” — ein diskrefer Beratungs-
raum mitten im [FC mit Signalwirkung
nach auBen.
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.. und Innenansicht des ,Cone”

Die ungewohnliche runde Form zieht Auf-
merksamkeit auf sich. Dynamische,
schrdglaufende blaue Lamellen nehmen
den Schrdgbalken aus dem Deutsche
Bank Logo als Leitmotiv auf.

Die ausgewdhlten Entwdrfe erfillen opti-
mal die Anforderungen an ein modulares
und in der Breite umsetzbares Filialkon-
zept. Von der SB-Stelle bis zum Flagship-
Store kdnnen alle Filialformate beriicksich-
tigt werden. Der Ansatz stellt sicher, dass
sich abhdngig von der zur Verflgung
stehenden Fléiche Mdbel und Gestaltungs-
elemente modular einsetzen lassen. Jedes
IFC erhdlt seine eigene individuelle Aus-
stattung — und trdgt so zum einheitlichen
Gesamterscheinungsbild der neuen Deut-
sche-Bank-Filialen bei.

Elemente modular einsetzbar

Dabei werden drei Perspekfiven unter ei-
nen Hut gebracht. Aus Kundensicht mas-
sen Verbesserungen im Servicebereich
und die Anpassung an lokale BedUrfnisse
sofort wahrnehmbar sein. Eine verbesser-
te Prozesssfeuerung nach auBen, die
Optimierung inferner Abldufe und Gestal-
tungsmaglichkeiten innerhalb des Ge-
samtkonzepts sind aus \Vertriebssicht
entscheidende Pluspunkte. Die Industria-

lisierung von Planungs-, Ferfigungs- und
Einkaufsprozessen sollfe sich schon Gber
die Einsparpotenziale durch hohe Losgro-
Ben auf der Kostenseite bemerkbar ma-
chen und den Interessen der Akfiondre
gerecht werden.

Ideen aus dem Berliner Trendlabor
Q110

Einen wichtfigen Beitrag fur die Entwick-
lung des Filialkonzepts lieferte ,Q110 —
Die Deutsche Bank der Zukunft”. Seit
2005 werden in dem Berliner ,Trendlabor”
an der FriedrichstraBe fechnische und ar-
chitektonische Innovationen auf ihre All-
tagstauglichkeit fur das Privatkundenge-
schdft getestet. Q110 ist fiir die Deutsche
Bank das, was die Formel 1 seit Jahr-
zehnten fur den Fortschritt in der Aufo-
mobilindustrie ist: Innovationstreiber fur
modernes und ambitioniertes Premium-
Banking. Die dort gewonnenen Erkennt-
nisse sind in viele Details und Features
des neuen Konzepts eingeflossen.

Insgesamt Idsst sich das neue Filial-
konzept der Deutschen Bank in sechs
Kernpunkten zusammenfassen. Alle zie-
len auf die grundlegende Idee ab, eine
Atmosphdre zu schaffen, in der sich
die Erwarfungen der Kunden an den
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Markifthrer in Sachen Beratungsqualitdt
widerspiegeln:

Mehr Beratungsfliche: Im neuen Filial-
konzept sind Beratung und Buro rdumlich
und optisch getrennt — so, wie es im
Trendlabor Q110 erprobt und von den
Kunden flir gut befunden wurde. Entschei-
dend ist dabei die Fldchenverteilung: Be-
ratung bekommt mehr Raum, Blro weni-
ger. Zentrales Beratungselement jeder
Filiale ist der ,Cone”. Dieser runde Bera-
tungsraum in der Mitte der Filiale, der
architektonisch und farblich das Mar-
kenlogo der Deutschen Bank zitiert, bie-
tet gleichzeitig Diskrefion und Offenheit,
schafft Orientierung und signalisiert Dy-
namik und Sicherheit. Dartiber hinaus
stehen dem Kunden weitere Berafungs-
flichen auBerhalb des ,Cone” zur Ver-
figung. Er kann also enfscheiden, in
welchem Umfeld er beraten werden
mdchte.

Mehr Diskretion: Eine einfache Uberwei-
sung erfordert weniger Diskretion als eine
intensive Anlageberatung — die Entschei-
dung dardber sollte aber dem Kunden

Uberlassen bleiben. Erst kirzlich hatte das
Deutsche Institut fir Service-Qualitdt in
einem bundesweiten Test eklafante Mdangel
in der Bankberatung aufgedeckt — auch in
punkto Diskretion: In 20 Prozent der Fdlle
saBen Filialmitarbeiter und Kunden so un-
glucklich, dass Unbetfeiligte das Gesprdch
mithoren konnten. Das neue Raumkonzept
der Deutschen Bank biefet Diskretion in
drei Stufen. Die Kunden konnen zwischen
dem Serviceschalfer, dem offenen Bera-
tungsplafz oder dem ,Cone” und weite-
ren geschlossenen Besprechungsréumen
wdhlen.

Mehr Dialog: Keine Schalter, die trennen,
sondern Dialogtresen, die verbinden: Die
offene Raumarchitektur der Filialen fordert
die Kommunikation und ermdglicht den
Kunden einen noch persénlicheren Kon-
takt zu ihren Beratern.

Mehr Innovation: Elekironisch gestuizte
Berafungssysteme sind heute unver-
zichtbare Grundlagen flr ein qualifizier-
tes, strukturierfes Berafungsgesprdch.
Dies gilt nicht nur fur die Erflllung regu-
latorischer Anforderungen, sondern auch

50 weitere Filialen folgen noch 2011

In einem infernationalen Wettbewerb wur-
den renommierte Architekiurblros aufge-
fordert, ein Gestaltungskonzept und eine
Raumarchitektur zu entwickeln, die den
optimalen Rahmen flr Beratung schafft,
den Kundenservice verbessert und die
Beratung unfersttzt. Bei der Entschei-
dungsfindung und im Auswahlverfahren
wurden externe Experten aus unterschied-
lichen Bereichen zu Rafe gezogen, zum
Beispiel der Raf flr Formgebung, das
Fraunhofer Institut oder die Frankfurt
School of Finance & Management. In der
Pilofphase wurde auBerdem regelmdBig
Kunden- Feedback zur neuen Filialgestal-
tung eingeholt. Den Praxis-Test besfand

das neue Design, als am 13. Dezember
2010 in Mainz-Gonsenheim die erste von
drei Pilot-Filialen eroffnete.

Der Leiter des dortigen Investment und
Finanz-Centers berichtet von begeis-
terfen Kunden und Mitarbeitern. Die Re-
sonanz sei extrem positiv, die Kunden
fuhlfen sich von Beginn an wohl und
schdfzen die verbesserten Beratungsmag-
lichkeiten. Weitere Pilot-Standorfe sind
Luneburg und Weil am Rhein. Noch in
diesem Jahr sollen etwa 50 Filialen in
Deutschland und 50 im europdischen
Ausland nach dem neuen Konzept mo-
dernisiert werden.
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far Online-Présentationen oder die indivi-
duelle Bedarfsermittiung des einzelnen
Kunden. Das neue Filialkonzept hat des-
halb aus dem Konzept der Werkstatt
Q110 ergonomisch optimierte Mobel und
schwenkbare Monifore bernommen, da-
mit Kunde und Berater gemeinsam am
Monitor alle relevanten Informationen ab-
lesen koénnen.

Mehr Atmosphéire, bessere Orientierung:
Die Anspriiche an die Qualitat der Be-
ratung spiegeln sich auch in der Wer-
tigkeit der verarbeiteten Materialien flr
Tresen, Wdnde, Teppiche, Tische oder
Stuhle wider. Eine ausgekllgelfe Licht-
technik schafff Wdrme in der Beratungs-
situation, unter anderem durch indirekt
beleuchfete Bilder, und leuchfet die flr
Kunden markanten Anlaufpunkte im In-
vestment- und Finanz-Center (IFC) so
aus, dass sie intuitiv angesteuert werden
konnen. Auch die eingesetzten Materialien
helfen den Kunden bei der Orienfierung.
So verdeutlichen die unferschiedlichen
Bodenbeltge die unferschiedlichen Zonen
flr Service und Berafung innerhalb einer
Filiale.

Weniger Werbung: Die neue Grundhal-
tung von Kunde und Bank drickt sich
grundsdizlich in einer neuen Sachlichkeit
aus: Werbeposter, Aufsteller und Verkaufs-
présentationen wurden reduziert. Zentrales
Kommunikations- und Markefingelement
ist der ,Horizont”, eine umlaufende Wand-
flache. Das Element ist von Archivierungs-
maglichkeiten Uber eine Café-Bar bis zur
Auslage fir Broschuren variabel einsetz-
bar. Die Devise dabei: Mehr Beratung,
weniger Werbung.

Mit dem neuen Filialkonzept rustet sich
die Deufsche Bank flr den Weftbe-
werb im beratungsinfensiven Privatkun-
dengeschdft und untermauert ihren Pre-
mium-Anspruch. Unterstlifzt durch eine
innovative Raumgestaltung rickt die Be-
ratung kinftig noch stdrker als bisher
schon in den Mittelpunkt. Damit bestdtigt
die Deutsche Bank ihre klare Positionie-
rung als Advisory-Anbieter. |
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