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Im Gespräch

Interview mit Peter Buschbeck

Auch im Internetzeitalter sind Bankfili-
alen weiterhin wichtig, betont Peter 
Buschbeck im Redaktionsgespräch. 
Natürlich müssen sie mit der Zeit ge-
hen, sie müssen dafür aber keine 
Technik-Kathedralen werden. Im Ge-
genteil – ein Zuviel an interaktiver Tech-
nik könne auch abschreckend wirken. 
Im Modernisierungsprogramm der HVB 
sind deshalb keine technisch hochge-
rüsteten „Flagship”-Filialen vorgese-
hen. Stattdessen setzt die Bank in der 
Breite auf Video-Beratung.  Red. 

Wie wichtig sind Bankfilia- 
len im Internetzeitalter heute 

noch? 

Die Einschätzung, dass Filialen völlig un-
wichtig sind, teilen wir nicht. Deshalb 
investieren wir jetzt auch massiv in die 
Modernisierung von allen künftig 283  
Filialen und 52 Beratungscentern bis En-
de 2014. Wir sehen Filialen als weiterhin 
wichtig an. Allerdings braucht man im 
Vergleich zu früher nicht mehr so viele 
Filialen, weil andere Wege hinzugekom-
men sind, um Kunden exzellent zu bedie-
nen. Für die persönliche Beratung sind 
Filialen nicht der einzige Weg. Mit moder-
nen Instrumenten kann der Kunde per 
Videoberatung immer dort, wo er sich 
gerade befindet, Beratungsleistungen in 
Anspruch nehmen. Deshalb wird es un-

serer Meinung nach in Zukunft einen mo-
dernen Mix geben zwischen Filialen und 
anderen Zugangswegen.

Für welche Anliegen kommt 
der Kunde heute in die Filia-

len beziehungsweise nimmt dafür auch 
längere Wege in Kauf? 

Zum Abgeben einer Überweisung nimmt 
ein Kunde sicher keine große Entfernung 
in Kauf, daher wickeln Kunden mittlerwei-
le längst überwiegend diese online ab. 
Auch für eine Kontoeröffnung oder beim 

Kreditkartenantrag sind in der Regel keine 
Beratungsgespräche mehr nötig. Studien 
zeigen jedoch, dass Kunden bereit sind, 
für eine enge Beraterbeziehung auch ein 
paar Meter weiter zu gehen als um die 
nächste Hausecke. Das betrifft alle The-
men, die mit wichtigen Entscheidungen zu 
tun haben, die man nicht jede Woche trifft. 
Bei allem, was zum Thema Anlagema-
nagement und Altersvorsorge gehört, ist 
es für den Kunden wichtig, einen Berater 
zu haben. Das gilt auch für große Finan-
zierungen wie die Baufinanzierungsbera-
tung. 

Welche Rolle spielt der Ser-
vice-Aspekt der Filialen noch? 

Bei einfachen Transaktionen wird der per-
sönliche Service immer weniger. Vor zehn 
Jahren hatte dieser noch einen wesentlich 
höheren Anteil an den Dienstleistungen. 
Insgesamt spielt aber wiederum die emp-
fundene Servicequalität, egal ob in der 
Beratung oder bei anderen Serviceange-
boten, eine sehr wichtige Rolle. Heute hat 
fast jeder Kunde, gleich welcher Altersklas-
se, eine hohe Affinität zur Nutzung von 
Online-Banking oder Konto-Terminals. 
Auch die sogenannte Silver Generation ist 
damit sehr vertraut. 

Wird die Bankfiliale der Zu-
kunft aussehen wie eine Ver-

sicherungsagentur? Wie viel SB-Technik 

Peter Buschbeck, Mitglied des Vorstands, 
UniCredit Bank AG, Hypovereinsbank, 
München

„Für die persönliche  
Beratung sind Filialen  
nicht der einzige Weg”
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braucht man künftig noch? Welche Tech-
nikunterstützung braucht die Beratung? 
Und was gewinnt daneben an Bedeu-
tung? 

Vor allem braucht man Technik, die für 
den Kunden von Nutzen ist. Wir brauchen 
keine technischen Spielereien, sondern 
Instrumente, die für eine Beratung und ein 
tägliches Bankgeschäft sinnvoll sind. 

Der Geräte-Service, also die Selbstbedie-
nung, ist dabei nach wie vor ein wichtiger 
Bereich: Denn aus Bequemlichkeitsgrün-
den werden an den SB-Terminals viele 
Aufträge erteilt. Und auch das Einzahlen 
oder Abheben von Bargeld hat noch eine 
Funktion, obwohl das Bargeldhandling in 
den nächsten Jahren weiter zu-
rückgehen wird. Auch in 
anderen Ländern ist zu 
beobachten, dass Ins-
trumente wie Karten-
zahlungen oder Mobile 
Payment immer weiter in 
den Vordergrund treten. 

In der Filiale selbst liegt der Schwerpunkt 
auf der Beratung. Entsprechend muss sie 
gestaltet sein und daher stehen auch die 
Beratungssituation und die Mensch-zu-
Mensch-Beziehung im Fokus unseres 
Modernisierungsprogramms. 

Ein Kriterium bei der Gestaltung sind 
neue Diskretionsbereiche: Denn wir Deut-
schen räumen im Vergleich zu manch 
anderen Ländern der Diskretion eine sehr 
hohe Priorität ein. Also muss die Bera-
tungsräumlichkeit so gestaltet sein, dass 
Diskretion maximal gewahrt ist. 

Zum anderen muss die Filiale Hilfsins-
trumente haben, um sich der Unterstüt-
zung durch Experten bedienen zu können. 
Dafür haben wir die Videoberatung in 
allen Filialen so etabliert und weiter ver-
feinert, dass der Berater einen Experten 
per Video in sehr modernem und qualita-
tiv hochwertigem Ambiente hinzuschalten 
kann. Das ist für den Kunden sehr kom-
fortabel. 

Natürlich werden die Kunden immer tech-
nikaffiner. Daher erwarten sie auch, sich 
bei uns in einem WLAN-System einloggen 
zu können. 

Auch elektronische Signatur-Pads haben 
einen echten Kundennutzen. Denn es er-
leichtert die elektronische Archivierung, 
geht schneller und ist sicherer. Und viele 
Kunden wollen heute kein Papier mehr. 

Was würden Sie in den Be-
reich der bloßen technischen 

Spielerei einordnen? 

Im asiatischen Raum sieht man sehr viele 
Filialen, die auffällig stark mit interakti- 

ven Bildschirmen ausgestat- 
tet sind. Es gibt aber 

auch Länder, in de-
nen sich die Ak-
zeptanz sehr in 

Grenzen hält. Denn 
die Kunden wollen mit 

diesen Instrumenten aus Dis-
kretionsgründen nicht so offen und ein-
sichtig umgehen. 

Kann ein Zuviel an Technik al-
so auch abschreckend wirken? 

Kein Mensch erwartet in einer Filiale eine 
Technik-Kathedrale. Wir bedienen ein 
sehr breites Kundenspektrum, von den 
technik-affinsten bis hin zu denen, die 
eine Dis tanz zu Technik haben. Das 
heißt: Man darf nicht überfordern, son-
dern muss den Kunden optimal entspre-
chend seiner Affinität bedienen und mit 
technischen Mitteln unterstützen. Deshalb 
sollte man mit technischen Spielereien 
aufpassen. 

Gleichzeitig wollen wir beim technischen 
Fortschritt immer einen Schritt voraus sein. 
Wir haben in den vergangenen drei, vier 
Jahren zum Beispiel im Bereich HVB-On-
line-Filiale und Videoberatung viel getestet 
und als Innovation an den Markt gebracht. 
Auch unsere neuen Filialdesigns haben wir 
nach weltweitem Research und eigenen 
Tests in den vergangenen ein, zwei Jahren 
so entwickelt, dass wir nun in Rekordzeit 
die Modernisierung umsetzen können.

Ist das Konzept der technisch 
hochgerüsteten Flagship-Fili-

alen ein sinnvolles? 

Auch bei unserem großen Modernisie-
rungsprogramm werden sich die Filialen 
natürlich in ihrer Größe und damit auch in 

„Kein Mensch  
erwartet in einer Filiale eine 

 Technik-Kathedrale.”

Auf dem roten Teppich: Kundenhalle mit Empfangsbereich
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ihrem Erscheinungsbild unterscheiden. 
Allerdings wird das Design und die Quali-
tätsanmutung deutschlandweit einheitlich 
und unsere Visitenkarte vor Ort sein. 

Ich würde ungern sagen: Eine große Fili-
ale muss ein Technologie-Showroom sein. 
Auch die großen Standorte müssen funk-
tional für den Kunden sinnvoll aufgestellt 
sein. Wir wollen auch dort keine tech-
nischen Gimmicks, sondern moderne und 
praktische Technik möglichst subtil  
in das Beratungs- und Serviceangebot 
integriert. 

Kleinere Filialen sind in ihrem Erschei-
nungsbild vielleicht reduziert, aber von 
den Funktionalitäten her sind sie genauso 
ausgestattet wie die großen. Einen Video-
Beratungsplatz braucht eine kleine Filiale 
genauso wie eine große – vielleicht sogar 
noch nötiger, weil es dort schwieriger ist, 
Experten vor Ort zu haben. 

In der Vergangenheit wurde 
häufig beklagt, dass Banken  

mit der Einrichtung von SB-Foyers die 
Kunden aus den Filialen ferngehal- 
ten haben. Wie lässt sich das besser lö-
sen? 

Hier haben wir alle Fehler gemacht. Durch 
den Fokus, Transaktionen so preiswert 
wie möglich zu machen, hat man viel 
Funktionalität so weit herausgelagert, 
dass Kunden auch während der Öff-
nungszeiten gar nicht mehr in die Filiale 
kommen müssen. 

Daher gestalten wir 
auch unsere Selbst-
bedienungszonen 
neu: Hier sorgen 
neue bauliche Ele-
mente für mehr Diskre-
tion, gleichzeitig wurde der SB-Be-
reich selbst auch heller und freund- 
licher gestaltet und die räumliche Ab- 
grenzung während der Filialöffnungszeit 
zum Filialinnenraum weitestgehend auf-
gehoben. 

Wir geben unseren Kunden und den Nut-
zern der SB-Geräte das Gefühl, in einer 
unserer HVB-Filialen zu Besuch zu sein  
und nicht in einem isolierten und abge-
trennten Bereich. Das erhöht auch 
das Sicherheitsempfinden 
bei den Kunden. 

S t i c h w o r t 
Diskretion: Ist 

die Filialgestaltung mit Stehtischen 
schon wieder out? 

Out würde ich nicht sagen. Für die vollwer-
tige Beratung ist der Stehtisch, an dem 
andere Kunden vorbeilaufen, in aller Regel 
nicht adäquat. Für einen Express-Service 

kann so ein Anlaufpunkt aber 
durchaus sinnvoll sein.

 
Denn es gibt ja auch 
in der Filiale ein-

fache Bedarfssituati-
onen und Serviceinhalte 

wie eine Adressänderung oder eine 
Kreditkarten-Neubestellung, für die man 
kein Voll-Beratungsgespräch führen 
muss. Hierfür sehe ich Stehtische durch-
aus als legitimen Weg. Er wird aber zum 
Teil dadurch substituiert, dass solche 

Dinge im Self-Service immer einfacher 
werden. 

In unseren neu gestalteten Kundenräumen 
bauen wir übrigens auch für 

einfache Dienstleistung 
und erste Orientie-
rung einen eigenen 
Empfangsbereich 

ein, an dem die Kun-
den individuell begrüßt 

werden. Wir gestalten zudem 
auch die Wartebereiche neu und statten 
diese mit Flachbildfernseher, Kaffeeauto-
maten, Kaltgetränken und Tageszeitungen 
aus. Das gehört bei einer modernen Filiale 
heutzutage selbstverständlich dazu.

Kann man bei Ihnen noch im 
Express-Service ein Girokonto 

eröffnen? Oder braucht der Kunde dafür 
schon einen Beratungstermin?

Das kann man – und zwar sehr fix und 
unkompliziert mit wenig Papier und wenig 
Unterschriften. 

Wie muss ein Beratungsplatz 
heute aussehen?

Diskretion gewahrt: Beratungsraum mit großem Bildschirm zum Teilen von  
Informationen und für die Zuschaltung von Experten

„Wichtigste Prämisse: 
Der Kunde muss sich  

wohlfühlen.”

„Wir wollen auch in 
den großen Filialen keine  
technischen Gimmicks.”
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Eine Weile wurde mit Hinter-
grundmusik oder Duftmarke-

ting experimentiert. Was halten Sie von 
solchen Ansätzen, um eine Wohlfühlat-
mosphäre zu schaffen? 

Ich glaube nicht, dass das die entschei-
denden Kriterien dafür sind, 

ob der Kunde sich in der 
Filiale wohlfühlt. Die 
Umgebung der Bera-
tungssituation, die Ins-

trumente und die Kompe-
tenz sind die Faktoren, die für 

den Kunden zählen. 

Wie wichtig ist für das Wohl-
fühlen die Kontinuität bei der 

Person des Be raters? 

Eine hohe Kontinuität in der Kunde-Bera-
ter-Beziehung halten wir für sehr wichtig 

– online wie offline. Genauso wie in der 
Filiale vor Ort haben wir auch in der On-
line-Filiale deshalb die Priorität einer per-
sonalisierten eins-zu-eins-Kunde-Berater-
Beziehung. Die Online-Filiale funktioniert 
also nicht nach dem Call-Center-Prinzip. 
Sondern auch hier gibt es eine feste Bera-
terbeziehung. 

Können Sie sich vorstellen, 
dass die Videoberatung ir-

gendwann das persönliche Gespräch vor 
Ort ganz ersetzt? 

Das haben wir zum Teil heute schon. Es 
gibt bei uns schon viele Kunden, die  
sich für die HVB Online-Filiale als aus-
schließlichen Beratungsweg entschieden 
und sich somit von der Filiale verabschiedet 
haben. Natürlich ist das in unserem Kun-
denbestand der kleinere Teil. Aber diese 
Gruppe wächst. Und wir merken, dass wir 
gerade darüber neue Kunden gewinnen. 

Lohnt sich vor diesem Hinter-
grund die Investition in das 

Filialnetz überhaupt noch? 

Die Filiale ist für uns als Multikanalbank 
genauso wichtig wie alternative Beratungs- 
und Servicewege. Deshalb investieren wir 
in alle Zugangswege. Ein Teil der Kunden 
wird auch weiterhin die Filiale als Haupt-
kanal nutzen. Deshalb müssen Banken  
in ihren Strukturen eine sinnvolle Verzah-
nung der verschiedenen Kanäle herstellen, 
um ein sinnvolles Zusammenspiel zu ge-
währleisten. 

Man kann heute jedoch nicht mehr das 
gleiche Filialnetz zur Verfügung stellen 
wie vor fünf, zehn oder 15 Jahren. Eine 
Anpassung der Filialstrukturen sehen wir 
als unumgänglich an. Das Kundenver-
halten ändert sich. Und wir reagieren da-
rauf sehr schnell. Wir antizipieren nicht 
nur das Kundenverhalten, sondern beglei-
ten es. Damit sehen wir einen modernen 
Mix der verschiedenen Wege als sinnvolle 
Struktur. 

Wichtigste Prämisse: Der Kunde muss sich 
wohlfühlen. Deswegen werden bei uns  
alle Beratungsplätze renoviert und im glei-
chen Format gestaltet, das für den Kunden 
ansprechend ist und tech nologisch unter-
stützt wird. Jeder Beratungsplatz ermög-
licht die Video-Be ratung unter Zuschal-
tung eines Experten und 
eine angemessene 
Diskretion. 

Weil Kunden den-
noch Offenheit wol-
len, arbeiten wir in der 
Gestaltung sehr stark mit Milchglas oder 
strukturiertem Glas. In großflächigen  
Filialen kann man auch mit bloßen  
Trennwänden arbeiten. In der Regel liegt 
die Priorität jedoch auf geschlossenen 
Räumlichkeiten, die aber vom Eindruck 
her für den Kunden trotzdem Offenheit  
mit Licht, Luft und Sicht nach draußen 
zeigen. 

„Eine Anpassung der 
Filialstrukturen sehen wir als  

unumgänglich an.”

www.dgverlag.de • www.genobuy.de
Kontakt: karten-forum2014@dgverlag.de

18. November 2014
Bad Homburg v. d. Höhe

Der Branchentreff für Vorstandsmitglieder und Führungs-
kräfte im Kartengeschäft der Genossenschaftsbanken. 

Ihr Profit: Aktuelles Expertenwissen und Praxis-Know-how
aus erster Hand, interessante Vorträge und Networking,
flankierende Fachausstellung.

Welche Trends und Faktoren die Ansprüche der Kunden heute
auch beeinflussen, zeigen Ihnen Dr. Hans-Georg Häusel – mit 
seinem Vortrag „Neuroökonomie – Was Geld und Karten im 
Kundengehirn auslösen“ – und Sascha Lobo, der seine Sicht auf
die Veränderungen in Gesellschaft und Zahlungsverkehr unter
dem Einfluss des World Wide Web erläutert.

Weitere Referenten sind u. a.:

■ Ralf-Christoph Arnoldt, Abteilungsleiter Zahlungsverkehr,
Bundesverband der Deutschen Volksbanken und Raiffeisenbanken
e. V. (BVR) ■ Olaf Kilimann, Vorsitzender des Vorstandes, Volks-
bank Marl-Recklinghausen eG, Vorsitzender des Fachrates Zah-
lungsverkehr, Bundesverband der Deutschen Volksbanken und
Raiffeisenbanken e. V. (BVR) ■ Franz-J. Köllner, Mitglied des 
Vorstandes, DG VERLAG ■ Gregor Roth, Bereichsleiter Opera-
tions/Services, DZ BANK ■ Helmut Sandkaulen, Bereichsleiter
Zahlungsverkehr, WGZ BANK ■ Dr. Peter Söhne, Bereichsleiter
Geschäftsbereich Cards, DG VERLAG 

Moderation: Philipp Otto

Sascha Lobo
Autor, Blogger und 
Strategieberater

Dr. Hans-Georg Häusel
Psychologe, Autor 
und Neuromarketing-
Experte

Philipp Otto
Chefredakteur 
„cards Karten cartes“,
Moderation
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Exklusive Veranstaltung für
Genossenschaftsbanken!
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