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Bankservice auf dem Prifstand

Der Kunde als Filial-Scout

Die Servicequalitat ihrer Filialen lassen Banken me  ist von professionellen Testkaufern

Uberprifen. Diese geben sich als Interessenten aus, um die Fachkompetenz, die Bera-
tungsqualitat, das Auftreten und den Service der Ba  nkmitarbeiter genau unter die Lu-
pe zu nehmen. Doch Produktabschliisse oder Prozesse, die eine bestehende Bank-
verbindung voraussetzen, lassen sich so nicht beurt eilen. Diese Lucke koénnen
Stammkunden schlie3en, die als so genannte ,Filial- Scouts” fur die Marktforschung

eingesetzt werden.

Wie viel Konig ist der Kunde wirklich? Daftr Uberprifen Banken regelmaRig die Servicequali-
tat ihrer Kundenberater vor Ort in den Filialen mit Hilfe von professionellen Testkaufern. Die-
se treten in den Filialen als Interessenten auf und lassen sich zu vorgegebenen Themen, wie
etwa Vermoégensanlage, Risikoabsicherung oder Nachfolgeregelung, beraten. Anschlielend
bewerten die Testkaufer den Filialeindruck sowie das Verhalten und die Beratungskompe-
tenz der Bankmitarbeiter.

Der Vorteil dieser so genannten Mystery-Shopping-Studien: Die Interessentenprofile der
Testkaufer sind so standardisiert, dass sich die Ergebnisse fir unterschiedliche Filialen und
auch fur Wettbewerbsbanken gut vergleichen lassen. Daraus werden dann fur einzelne Filia-
len, Vertriebsgebiete oder das gesamte Filialnetz die entsprechenden Service-Indices ermit-
telt. Diese sollen mdgliche Schwachstellen in den einzelnen Filialen aufzeigen und dienen
deshalb oft als Basis fur die Zielvereinbarungen mit den jeweiligen Filialleitern und -
mitarbeitern.

Testkauf: Nur Interessentensicht

Sobald es jedoch um Kontoer6ffnungen, Finanzierungsvertrage, den Abschluss von Riester-
Renten und anderen Vorsorgeprodukten, mehrstufige Anlageberatungen oder Wertpapier-
transaktionen geht, stol3en diese Mystery-Studien schnell an ihre Grenzen. Denn die Pro-
zesse, die sich mit Hilfe der Testkaufer Gberprifen lassen, sind naturgemafd auf die Interes-
sentenperspektive beschrankt. Die Qualitat von Produktabschluss und After-Sales-
Prozessen lasst sich so nicht Uberprifen.



Ein weiterer Stolperstein von Mystery-Studien im Finanzsektor liegt haufig in dem zentralen
Kontaktmanagement, dass in immer mehr Banken implementiert ist. Hier speichern die
Bankberater in einer zentralen Datenbank ab, mit wem sie zu welchem Thema ein Bera-
tungsgesprach gefiihrt haben. Bei zahlreichen Themen, wie etwa Kredit- oder Kontoanfra-
gen, mussen die Testkaufer jedoch ihre personliche Identitat — etwa fur die Schufa-Anfrage —
offenlegen. Diese Daten sind dann allerdings auch in der Kontaktdatenbank entsprechend
erfasst.

Sucht jetzt ein Testkaufer flr eine weitere Untersuchung eine andere Bankfiliale auf, so be-
steht die Gefahr, dass er enttarnt wird. Der Tester ist also ,verbrannt* und kann nicht noch
ein weiteres Mal eingesetzt werden.

Kundenperspektive durch ,Filial-Scouts*”

Deshalb ist eine erganzende Methode erforderlich, um diese kundenbezogenen Prozesse im
Rahmen von Marktforschungsprojekten zu tberpriifen. Dafiir bietet es sich an, die eigenen
Kunden selbst als so genannte ,Filial-Scouts” zu rekrutieren. Diese Filial-Scouts berichten
dann regelmaRig Uber ihre Kontakte mit der Bank und bewerten ihre jeweiligen Erfahrungen.

Damit lassen sich neben konkreten Produktabschliissen, wie etwa der eines Riester-
Vertrags, folglich auch die vielféltigen Prozesse Uberprifen, die nur ein Kunde mit bereits
bestehender Bankverbindung erlebt. Dazu z&hlen aul3er den typischen regelmafiigen Kurz-
kontakten, wie etwa Ein- und Auszahlungen, beleghafte Uberweisungen oder der Kreditkar-
tenabrechnung, auch ausfuhrlichere Beratungsgesprache, wie sie etwa bei Wertpapiertrans-
aktionen oder neuen Anlagestrategien stattfinden.

Ebenso lasst sich jetzt auch untersuchen, wie kundenorientiert und effizient die Prozesse
ablaufen, die mit den typischen Anderungen in bestehenden Vertragsbeziehungen zwischen
Kunde und Bank verbunden sind. Hierzu gehéren zum Beispiel Modifikationen in den Finan-
zierungseckdaten, wie etwa die Hohe der zu leistenden Raten, Tilgungsaussetzung oder
Umschuldung, genauso wie die Anderung des Dispo-Kredits.

Komplementéar zu den bisherigen Marktforschungsmethoden eingesetzt, bringt der Filial-
Scout-Ansatz nach Erfahrung von Vocatus zahlreiche Vorteile: Zuné&chst lasst sich mit Filial-
Scouts die tatsédchliche Kundenperspektive abbilden. Das bedeutet in erster Linie, dass kei-
ne kinstlichen Beratungssituationen wie beim Testkauf geschaffen werden, sondern die
Kunden ihre realen Kontakte bewerten. Somit kann zuséatzlich zu den Standardfallen der
Testkaufer das ganze Spektrum realer Beratungen und Kontakterfahrungen aus der Kun-
denperspektive detailliert abgebildet werden.

So lasst sich beispielsweise der Verlauf eines Beratungsgesprachs samt seiner jeweiligen
Starken und Schwachen aus der Kundenperspektive visualisieren. Dabei ergeben sich fur
die Kunden meist typische begeisternde wie auch frusterzeugende Momente wahrend der
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Beratung. Die Prozessperspektive ermoglicht es zu ermitteln, wie sich diese Momente dann
auf den Erfolg des weiteren Gesprachs auswirken.

Hierbei ist es besonders empfehlenswert, die Kontaktbewertungen von denjenigen Kunden,
die aufgrund der Beratung einen Vertrag abschliel3en, mit denjenigen zu vergleichen, die
keinen abschlie3en. Denn erst durch diese Gegeniberstellung ist es mdglich, die neuralgi-
schen Prozessschritte zu identifizieren, die den Erfolg oder auch Misserfolg eines Bera-
tungsgesprachs determinieren. » (1)

> 1: Prozessperspektive zeigt Stirken und Schwichen im Verlauf
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Anders als bei regularen Kundenbefragungen lassen sich durch den Panel-Charakter der
Filial-Scout-Methode daneben auch langfristige Prozesse darstellen. Denn statt in regelméa-
Bigen Intervallen immer wieder unterschiedliche Kunden nach ihrer Zufriedenheit mit der
Bank zu fragen, wird hier die Service- und Beratungsqualitdt anhand konkreter Erlebnisse
und Kontakterfahrungen auf Filialebene im Langsschnitt verglichen. Einstellungséanderungen,
die Entstehung von Zufriedenheiten und Verbundenheit oder der Ablauf von Entscheidungs-
prozessen lassen sich so viel valider abbilden. Diese Kenntnisse helfen dann wiederum bei
der Umsetzung noch effektiverer Marketingmal3nahmen.

Je nach Gréf3e des Filial-Scout-Panels lassen sich dabei in der Auswertung verschiedene
Kundensegmente differenzieren. Unterscheidungskriterien kdnnen hier die Art der Bankbe-
ziehung (Exklusivkunde vs. Kunden mit Verbindungen zu Wettbewerbsbanken), die Haufig-
keit der Bankbesuche, das Einkommen oder Anlagevermdgen oder die Affinitat zu bestimm-
ten Bankprodukten sein. Daneben lassen sich die Kontakterfahrungen der Bestandskunden
aber auch anhand des Kundenlebenszyklusses (Neukunde vs. langjahriger Stammkunde)



oder der Lebensphase (z.B. Berufsstarter, Familiengriinder oder Ruhestand) mit ihren je-
weils eigenen Bedarfsstrukturen fur FDL-Produkten analysieren.

Dies setzt jedoch auch voraus, dass die Filial-Scouts ein repréasentatives Abbild der tatsach-
lichen Filialbesucher sind. Wie bei jedem Panel scheiden jedoch immer wieder einzelne Teil-
nehmer — beispielsweise durch Umzug und einen damit verbundenen Bankwechsel — aus.
Deshalb missen kontinuierlich die Aktivitdt und Représentativitat der Filial-Scouts Uberprift
und gegebenenfalls auch entsprechend neue Teilnehmer nachrekrutiert werden. Generell
gilt: Je gezielter die Fragestellungen sind, zu denen Kundenbewertung eingeholt werden sol-
len, desto mehr Kunden mussen anfanglich als moégliche Filial-Scouts angesprochen wer-
den.

Reality Check: Testkauf vs. Filial-Scouts

Besonders empfehlenswert ist es, die individuellen Erwartungen und Zufriedenheiten der Fi-
lial-Scouts bei identischen Themen mit den Ergebnissen der klassischen Testkaufuntersu-
chungen zu spiegeln. Denn eine solche kombinierte Betrachtung bringt nach Erfahrung von
Vocatus erhebliche Vorteile: Zunachst lasst sich so Uberprifen, inwiefern Unterschiede bei
der Beratung von Bestandskunden und Interessenten existieren. Die Verknipfung erméglicht
aber auch, die einzelnen Prozesse und Beratungsleistungen in groRerer Tiefe und Breite
(Beratung, Produktabschluss und dariber hinaus) und aus unterschiedlichen Blickwinkeln zu
analysieren.

Auch lassen sich die in den Testkdufen festgestellten Starken oder Schwachen einer Filiale
ob ihrer Relevanz fiur die Bestandskunden Uberprifen. So fihlen sich beispielsweise Kunden
vielleicht angesichts des Fachvokabulars und des souverdnen Auftreten des Bankmitarbei-
ters starker eingeschiichtert und beurteilen folglich auch die Beratungsleistung schlechter
und weniger individuell auf ihre Bedirfnisse zugeschnitten als die erfahrenen Testkaufer.

Oder aber in eher landlich gepréagten Regionen stellt sich etwa heraus, dass die Kundenbin-
dung auf ganz anderen Dimensionen fufdt als die objektiv ermittelten Testkaufergebnisse zu-
nachst vermuten lassen. Hier kdnnen beispielsweise langjahrige Vertrautheit, das ehrenamt-
liche Engagement oder der Bekanntheitsgrad des Filialleiters die Beurteilung der Serviceleis-
tungen wesentlich beeinflussen.

Ganzheitliche Kundensicht

Doch der besondere Charme der Filial-Scout-Methode liegt in dem ganzheitlichen Blickwin-
kel. Denn da die Filial-Scouts regelmaRig befragt werden, lassen sich vielfaltige Themen in
diese Befragung integrieren und so die gesamte Bandbreite der Kundenwirklichkeit, ihrer
Kontakte und ihrer Erfahrungen mit Banken abbilden. » (2)
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Fur das Marketing kann so beispielsweise ermittelt werden, mit welchen Mal3hahmen und
Uber welche Kanale sich Kunden und Interessenten besonders effektiv ansprechen lassen.
Typische Fragestellung sind hier etwa: Wie wird im Alltag die eigene Bank von den Filial-
Scouts wahrgenommen? Aus welchen Griinden suchen sie die Filiale auf? Welche Erwar-
tungen haben sie an den Filialbesuch und wie werden diese erflllt? Welche anderen Kanéle
nutzt der Filial-Scout, um sich Gber Finanzthemen zu informieren und seine Bankgeschafte
Zu tatigen?

Auf diese Weise lasst sich beispielsweise auch leicht die Wirkung von Cross-Selling- und
Kundenbindungsmafinahmen uberprifen. Daflr werden parallel zu Direct Mailings, Image-
oder Produktkampagnen entsprechende Fragemodule in das Kontakt-Monitoring integriert.
Vor allem jedoch lasst sich hiermit nahezu beilaufig die Effektivitat von Wettbewerberkam-
pagnen wie auch das Weiterempfehlungsverhalten der Kunden ermitteln.

Neben diesen Marketing-relevanten Aspekten liefert die Filial-Scout-Methode gleichermalien
wertvollen Input fur den Vertrieb: So kénnen beispielweise die Hebel gezielt identifiziert wer-
den, mit denen sich der Entscheidungsprozess wahrend eines Beratungsgesprachs beson-
ders erfolgreich beeinflussen lasst. Zugleich kdnnen die anderen Kontakt- und Vertriebska-
nale, wie etwa Online oder Telefon, dabei auf ihre Relevanz und Kundenorientierung tber-
pruft werden.

Darlber hinaus lasst sich ebenso herausfinden, bei welchen Produkten oder Themen sich
ein Kunde typischerweise von mehreren Banken beraten lasst und wie gut er hier die Bera-
tung der Konkurrenz empfindet. Dies erméglicht es auch, die Griinde im Detail zu ermitteln,



warum sich Kunden jeweils fur die eigene Bank oder einen anderen Anbieter entscheiden
und entsprechend die VertriebsmalRnahmen entsprechend zu optimieren.

Diese Flexibilitat in der Ausgestaltung und die vielen Erweiterungsmdaglichkeiten (Wettbe-
werbsbenchmarking, MalRnahmenmonitoring etc.) machen die Filial-Scout-Methode zu ei-
nem leistungsstarken Instrument. Ob dabei die Antworten mit Hilfe von telefonischen oder
Online-Befragungen, mit halbstandardisierten Fragebdgen (Push) oder im Tagebuch-
Charakter (Pull) erhoben werden, hdngt ebenso von der Erreichbarkeit der Filial-Scouts wie
auch von den Zielsetzungen der Befragung ab.

Als ,Nebeneffekt lassen sich Face-to-Face-Fokusgruppen durch das hohe Involvement der
Scouts ebenfalls effizienter durchfiihren. Denn dies erleichtert die Rekrutierung der Gruppen-
teilnehmer. So kénnen beispielsweise regionale ,Innovationszirkel* gebildet werden, in de-
nen die Filial-Scouts gemeinsam neue Produktkonzepte, neue Vetriebsformen oder neue
Services aus Kundenperspektive diskutieren und bewerten.

Fazit

Die Filial-Scout-Methode ist also mehr als nur eine Erganzung der bisherigen Testkaufunter-
suchungen um die Kundensicht. Neben einer ganzheitlicheren Betrachtung der Servicequali-
tat kann auch ein gréReres Spektrum der Beratungsleistungen und kundenbezogenen Pro-
zesse Uberprift werden. Dadurch lasst sich auch die Kunden- und Serviceorientierung der
Filialen auf einem deutlich breiteren Fundament bewerten.

Filial-Scouts leisten dariiber hinaus aber auch einen wesentlichen Beitrag zu mehr Kunden-
nahe wie auch zu wirkungsvolleren Marketingmaf3hahmen: Wettbewerbsbenchmarking, Ak-
tionsmonitoring und Innovationszirkel liefern einzigartige Einblicke in die Winsche und Be-
diurfnisse der Kunden. Angesichts langfristig vergleichsweise geringer finanzieller Aufwande
fur den Aufbau und Betrieb eines solchen Filial-Scout-Panels ist diese Methode umso attrak-
tiver.
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