Vertriebspolitik

DKB: ,Banken mussen lernen, mit offentlichem
Kundenfeedback umzugehen”

M Social Media und Bewer-
tungsplattformen im Internet
erzeugen eine nie zuvor dagewesene
Transparenz: Was sind die Herausforde-

rungen fiir die Kreditinstitute? Wie kann
die DKB davon profitieren?

Die groBte Herausforderung flr Banken
und Kreditinstitute besteht darin, sich auf
die neue Kommunikationssituation im
Infernet einzustellen. Friher bedeutete
Kommunikation vor allem, dass diese
von einem Unternehmen an die Konsu-
menten gesendet wurde (,one to all”).
Heute bedeutet Kommunikation jedoch,
dass sich die Konsumenten ebenso un-
fereinander austauschen wie auch ihr
Feedback direkt an die Unternehmen zu-
ricksenden (,many fo many”). Das heiBt
auch, dass Banken heute lernen mussen,
mit direktem, offentlichem Kundenfeed-
back umzugehen.

Der DKB kommt dabei zugute, dass sie
einen sehr guten Ruf als Hausbank im
Infernet genieBt und Uber Produkte mit
sehr guten Konditionen verfugt. Daher er-
halt die Bank viele positive Bewertungen.
Dies gilt es fortzusetzen, um durch die
sozialen Netzwerke die Aftraktivitat far
Neukunden noch weiter zu steigern.

M In welchen Bereichen konnten
Sie Input beziehungsweise
Verbesserungsvorschlige aus der Platt-

form-Community aufgreifen und direkt
anwenden?

Die DKB hat beispielsweise auf Anre-
gungen in der Community die Verflighar-
keit des Kundenservices weiter ausgebaut.
Er ist heute rund um die Uhr an sieben
Tagen in der Woche erreichbar. Dies war
insbesondere eine Anforderung von Privat-
kunden im Ausland.

M Welchen Nutzen bietet die Prd-
senz auf Banking-Check.de?

Bei Banking-Check wird sehr transparent
nach Bank, Produkfen und Services diffe-
renzierf. Diese Kundenbewertungen und
-rezensionen stellen flr den Kunden einen
hohen Nutzen dar. Erfahrungen und Mei-
nungen der Kunden finden zum Verbrau-

cher, die diese als Informationsquelle
nutzen.

Fur die DKB liegt der Vorteil auf der Hand:

== Die Produkte der Bank werden bespro-
chen,

== gie verdient sich Reichweite in den so-
zialen Netzwerken

== nd im Idealfall werden Kunden zu
Marken- und Produktbotschaftern.

All dies zahlt nachhaltig auf die Aufmerk-
samkeit fur die Marke DKB ein und starkt
die Glaubwrdigkeit in der AuBenwahrneh-
mung.
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