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Zweigstelle als Treffpunkt

Von Marco Nink  Deutsche Bankkun
den sind mit den Leistungen ihrer Geld
institute unzufrieden. Jahrelang haben die 
hiesigen Banken ihre Filialnetze ausge
dünnt und den persönlichen Kunden
kontakt vernachlässigt. Ein Fehler – denn 
Untersuchungen zeigen, dass der direkte 
Kontakt zwischen  Mitarbeiter und Kunde 
einen Differenzierungs und damit Erfolgs
faktor darstellt. 

Zugangswege zur Bank  
werden je nach Anlass genutzt

Bei allen technischen Hilfsmitteln, die 
heutzutage Voraussetzung für die Konkur
renzfähigkeit einer jeden Filialbank sind, 
hat die klassische Geschäftsstelle nach 
wie vor eine zentrale Bedeutung für den 
Kunden. Die Rolle, die Geschäftsstellen 
beim sogenannten MultiChannelBanking 
spielen, lässt sich an der Besuchsfrequenz 
ablesen: 37 Prozent der Deutschen kom

Marktforschung

Die Bankfiliale bleibt Beziehungsplattform
dass ein nicht unerheblicher Teil der Men
schen hierzulande in Finanzfragen nicht 
sonderlich bewandert ist. Wie aus dem 
Finanzplanungsindex 2008 des Bundes
verbandes deutscher Banken hervorgeht, 
weist fast jeder zweite deutsche Erwerbs
tätige eine nur ausreichende oder sogar 
mangelhafte Finanzkompetenz auf. 

Wettbewerbsdifferenzierung  
über die Filiale

Es verwundert daher nicht, dass eine in 
der Nähe gelegene Filiale ein wichtiges 
Kriterium für die Wahl des Finanzdienst
leisters ist – ermöglicht sie doch den  
bequemen Zugang zu einem Ansprech
partner, der in Finanzfragen fachkundige 
Ratschläge geben kann. Fast drei Viertel 
der Deutschen verfügen nach eigenen  
Angaben über einen persönlichen An
sprechpartner bei ihrer Hauptbank.

Der persönliche Kontakt in der Filiale stellt 
eine gute Möglichkeit dar, sich im Wettbe
werb zu differenzieren. Auf den ersten Blick 
unterscheiden sich Sparkassen, Volks und 
Raiffeisenbank oder Privatbanken kaum 
voneinander. Fast alle „Vollbanken” wer
ben heute mit attraktiven Zinsen für Tages
geldkonten, günstigen Depots oder kosten
losen Girokonten. 

Kunden zur Untreue erzogen

Angesichts der Austauschbarkeit der Fi
nanzinstitute scheint es daher wenig  
verwunderlich, dass 41 Prozent der Deut
schen schon einmal über einen Wechsel 
zu einer anderen Bank nachgedacht  und 
mehr als ein Drittel der Bankkunden ihre 
Bank schon mindestens einmal gewech

men mindestens einmal wöchentlich mit 
„ihrer” Filiale in Berührung, weitere 43 Pro
zent zumindest monatlich. Für 81 Prozent 
der Deutschen ist die persönliche Beratung 
in der Bank wichtig oder sehr wichtig. 

Dies gilt auch für die Gruppe der Kunden, 
die ihre Standardbankgeschäfte bereits 
online abwickeln (73 Prozent). Untersu
chungen zufolge erledigt jeder dritte Bank
kunde seine Bankgeschäfte ausschließlich 
im persönlichen Kontakt in der Filiale. Hin
gegen wickelt nur jeder zehnte Bankkunde 
alle seine Bankgeschäfte über das Internet 
oder per Telefon ab. Kurz gesagt: Der 
Großteil der Bankkunden agiert nicht nach 
dem Grundsatz „entweder oder”, sondern 
vielmehr nach der Maxime „sowohl als 
auch”. Filiale, Geldautomat, Servicetermi
nal, Internet oder Telefon werden je nach 
Anlass genutzt.

Der große Stellenwert persönlicher Bera
tung dürfte darauf zurückzuführen sein, 
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37 Prozent der 
Bankkunden in 
Deutschland 
suchen mindestens 
einmal wöchentlich 
eine Filiale ihrer 
Bank auf; weitere 
43 Prozent tun dies 
mindestens einmal 
im Monat.

Abbildung 1: Zufriedenheit mit den Filialbesuchen (Angaben in Prozent)

Basis: Bankkunden, die in den vergangenen zwölf Monaten eine Filiale ihrer Bank persönlich aufgesucht haben.
Frage: „Wie zufrieden sind Sie insgesamt mit Ihren persönlichen Besuchen in einer Filiale von …?  
Bitte verwenden Sie eine 5PunkteSkala, auf der „5” „äußerst zufrieden” und „1” „überhaupt nicht zufrieden” bedeutet.”
Quelle: Gallup/Adobe Systems Retail Banking Studie 2007.



bank und markt Heft 10  Oktober 2009 39

Zweigstelle als Treffpunkt

selt haben. Damit liegt die Wechselquote 
heute um 30 Prozent höher als noch 2005 
– eine Entwicklung, die auf die Neukun
denakquise der Banken zurückgeht und 
verdeutlicht, wie heiß umkämpft der Pri
vatkundenmarkt ist. 

Wachstum findet hierzulande hauptsäch
lich über Kundenabwerbungsprogramme 
statt. Hierdurch werden Kunden zu einem 
häufigen Wechsel der Bank erzogen. Vor 
diesem Hintergrund ist das Thema Kun
denbindung essenziell. Die Kundenberater 
sind es, die die Kundenbeziehung gestal
ten und prägen. Je austauschbarer die 
Produkte und Dienstleistungen von Banken 
werden, des to wichtiger wird die kompe
tente, umfassende und verständliche Be
ratung. Das gilt zum Beispiel auch für 
kundenfreundlich gestaltete Websites, die  
Kundenbindung fördern können.

Im europäischen Vergleich schneiden 
die deutschen Banken schlecht ab

Allein die physische Anwesenheit von Mit
arbeitern in einer Filiale fördert Kundenbin
dung jedoch nicht. Es kommt vielmehr auf 

die Erfahrungen an, die Kunden im Kun
denMitarbeiterKontakt machen. Wie aus 
einer Untersuchung zum Retailbanking von 
Adobe Systems Incorporated und Gallup 
hervorgeht, scheinen die Erlebnisse, die 
hierzulande zwischen dem Betreten und 
dem Verlassen einer Bankfiliale gemacht 
werden, katastrophal zu sein: Während 
beispielsweise in Frankreich und Großbri
tannien nur sechs beziehungs weise zwölf 
Prozent der Bankkunden mit ihren Filial
besuchen unzufrieden sind, trifft dies in 

Deutschland auf 55 Prozent zu – der 
schlechteste Wert in den untersuchten 
Ländern (Abbildung 1).

Ein anderer Berührungspunkt, bei dem der 
Faktor „Mensch” eine zentrale Rolle spielt, 
wird von deutschen Kunden ebenfalls ne
gativ bewertet: Der Telefonkontakt. 54 Pro
zent der Bankkunden sind hierzulande mit 
der Leistung in diesem Bereich unzufrieden 
– ebenfalls der schlechteste Wert in den 
untersuchten Ländern. In Frankreich sind 
hingegen nur 13 Prozent der Bankkunden 
mit dem telefonischen Kontakt zu ihrem 
Finanzinstitut unzufrieden, in Großbritan
nien sind es 20 Prozent (Abbildung 2). 

So ist es kein Wunder, dass bei der Kun
denbindung die heimischen Finanzinstitute 
im internationalen Vergleich schlecht ab
schneiden. Der genannten Studie zufolge 
liegt der Bindungswert in Deutschland bei 
2,78 auf einer Skala zwischen eins (nied
rigstmöglicher Bindungswert) und fünf 
(höchstmöglicher Bindungswert). In Groß
britannien und Frankreich beträgt dieser 
Wert hingegen 3,69 beziehungsweise 3,66, 
bei amerikanischen Geldhäusern sogar 
4,13 (Abbildung 3). 

Marco Nink ist Strategic Consultant bei der Gallup 
GmbH, Potsdam.
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Abbildung 3: Grad der Kundenbindung von Bankkunden

Quelle: Gallup/Adobe Systems Retail Banking Studie 2007
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19 Prozent der 
Bankkunden in 
Deutschland 
rufen mindestens 
einmal wöchentlich 
bei ihrer Bank an; 
weitere 29 Prozent 
tun dies mindestens 
einmal im Monat.

Abbildung 2: Zufriedenheit mit dem telefonischen Kontakt (Angaben in Prozent)

Basis: Bankkunden, die in den vergangenen zwölf Monaten in ihrer Bank angerufen haben.
Frage: „Wie zufrieden sind Sie insgesamt mit den Erfahrungen, die Sie gemacht haben, wenn Sie … angerufen haben?   
Bitte verwenden Sie eine 5PunkteSkala, auf der „5” „äußerst zufrieden” und „1” „überhaupt nicht zufrieden” bedeutet.”
Quelle: Gallup/Adobe Systems Retail Banking Studie 2007.


