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I. Anlage der Untersuchung

Studiensteckbrief

Studienkonzept

Stichprobe

Erhebungsmethode

Erhebungszeitraum

Auswertung

Gesamtumfang
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Value

DSW und ServiceValue GmbH

2.012 Kunden mit 2.798 Urteilen zu 8 Filialbanken

Online-Befragung, Bewertung von bis zu 3 Filialbanken, bei denen die Befragten in den
letzten 6 Monaten Kunden waren (Random Selection).
Erfassung von
* Gesamtaussagen zu Kundenorientierung, Gesamtzufriedenheit, Treue, Loyalitat,
Weiterempfehlungsbereitschaft und emotionaler Bindung (geschlossen)
* 30 Fairness- und Leistungsmerkmalen (geschlossen).

Juni 2012

Umfassende Darstellung der Gesamtergebnisse

Ausweis von 8 Filialbanken mit detailliertem Einzelprofil:
Commerzbank, Deutsche Bank, Genossenschaftsbanken, HypoVereinsbank, Postbank,
Santander Consumer Bank, Sparkassen, Targobank.

|34 Seiten Chart-Berichtsband



2. Kundenurteil: Fairness-Rankings \Q SerVicevaI ue

Operationalisierung von Fairness / Teildimensionen und Kriterien

branchenunspezifisch branchenspezifisch

Produktangebot Preis-Leistungs-Verhaltnis
Kommunikation « Angemessene Zinsen

* Angemessener Umfang * Hohe der Gebiihren

* Verbindlichkeit von Aussagen Kundenberatung

* Verstandlichkeit der Kommunikation * Diskretion

* Orientierung auf der Website * Vollstandige Beratungsprotokolle
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2. Kundenurteil: Fairness-Rankings

Fairness, Teildimensionen und einzelne Fairness-Aspekte

Faire Produktleistung

= Flexible Produkte

= Online-Banking

= Produktauswahl

= Qualitat der Produkte
= Sicherheit

Faires Preis-Leistungs-
Verhaltnis

Faire Kundenberatung

* Angemessene Zinsen

= Hohe der Gebuhren

= Kostentransparenz

= Preis-Leistungs-Verhaltnis
* Proaktiv bessere Angebote

© 2012 ServiceValue GmbH

Auskunftsfahigkeit und -bereitschaft
Diskretion

Eingehen auf Kundenbediirfnisse
Fachkompetenz

Unterstutzung bei der richtigen
Produktwahl

Vollstandige Beratungsprotokolle

Fairer Umgang mit
Beschwerden

Kulanz bei Beschwerden
Reaktionsgeschwindigkeit bei Beschwerden
Bearbeitungsgeschwindigkeit bei
Beschwerden

Problemlosung bei Beschwerden

C, ServiceValue

Fairer Kundenservice

Belohnung von Kundentreue
Offnungszeiten
Unburokratischer Kundenservice
Wartezeiten

Faire Kunden-
kommunikation

Angemessener Informationsumfang
Erreichbarkeit von Mitarbeitern
Orientierung auf der Website
Verbindlichkeit von Aussagen
Verfugbarkeit von Mitarbeitern
Verstandlichkeit der Kommunikation



2. Kundenurteil: Fairness-Rankings \Q SerVicevaI ue

Berechnungsmodell des ServiceValue Fairness-Rankings (1)

4 N
Triffc voll und Trifft Trifft Gberhaupt
g eher zu nicht zu — 69 —> Faire Produktleistung
(100) (66) (0)
| @
Faire Kundenberatung
SR
Qualitit der Produkte 20% 59% 16% 5% 65 Fairer Kundenservice
Produktauswahl 26% 60% 1 1% 4% 69 Faires Preis-Leistungs-
Verhiltnis
Flexible Produkte 19% 59% 18% 5% 64 Fairer Umgang mit
Beschwerden
Sicherheit 27% 57% 1% 5% 69
Faire
Kundenkommunikation
Online-Banking 48% 41% 9% 3% 78
\ J

©

Abweichungen in den Zeilensummen
von 100% sind rundungsbedingt.
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2. Kundenurteil: Fairness-Rankings

Kundenurteil: Faire Filialbank — GESAMT

FAIRNESS

sehr gut |Genossenschaftsbank

Targobank

gut Deutsche Bank

gut  Sparkasse
Commerzbank
HypoVereinsbank
Postbank

Santander Consumer Bank
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Sortierung der Anbieter
innerhalb der Kategorien in
alphabetischer Reihenfolge.



3. Kundenorientierung und Kundenbindungstreiber @ ServiceValue

Kundenorientierung

M ausgezeichnet (1) [ sehrgut(2) gut(3) [ mittelmaBig (4) M schlecht (5)
cesarr oo IO %
Genossenschaftsbank (2,33) _ 32 -

& 2,60
Commerzbank (2,68) _ 37 -
DeuscheBank 2.70) [NERIN 28 36
HypoVereinsbank (2,74) _ 39 n
Santander Consumer Bank (2,76) _ 42

Ranking nach Mittelwert; aufsteigend

Frage: 'Wie beurteilen Sie die Kundenorientierung von (...)?'
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3. Kundenorientierung und Kundenbindungstreiber

Kundenbindungstreiber — GESAMT ()

Produktleistun, o
¢ Qualitat der Produkte

Produktauswahl

Flexible Produkte

Sicherheit

Online-Banking

Kundenberatung Eingehen auf Kundenbediirfnisse
Unterstlitzung bei der richtigen Produktwahl
Auskunftsfahigkeit und -bereitschaft
Fachkompetenz

Vollstandige Beratungsprotokolle

Diskretion

Rundenservice Unbirokratischer Kundenservice
Offnungszeiten

Belohnung von Kundentreue

Woartezeiten
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Methode der Relevanzanalyse: Varianzaufkldrung der Korrelation nach Pearson

Rang



3. Kundenorientierung und Kundenbindungstreiber

Kundenbindungstreiber — GESAMT (ll)

Preis-Leistungs-Verhdltnis . . .
¢ Preis-Leistungs-Verhiltnis

Kostentransparenz

Angemessene Zinsen

Hohe der Gebiihren

Proaktiv bessere Angebote

Umgang mit Beschwerden Kulanz bei Beschwerden
Reaktionsgeschwindigkeit bei Beschwerden
Bearbeitungsgeschwindigkeit von Beschwerden
Problemlosung bei Beschwerden
Kundenkommunikation Verbindlichkeit von Aussagen
Verstandlichkeit der Kommunikation
Angemessener Informationsumfang
Erreichbarkeit von Mitarbeitern

Orientierung auf der Website

Verfugbarkeit von Mitarbeitern
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T 43%
I 3%

Methode der Relevanzanalyse: Varianzaufkldrung der Korrelation nach Pearson

Rang
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4. Ausgewibhlte Einzelattribute und Fairness-Markt-Profil C, ServiceValue

Fairness-Markt-Profil (I)

3,20 3,00 2,80 2,60 2,40 2,20 2,00 1,80 1,60 1,40
Produkdleistung Qualitit der Produkte (2,06) ' ' ; ' ' ' : : @)
Produktauswahl (1,93)
Flexible Produkte (2,08)
Sicherheit (1,94)
Online-Banking (1,66) (1
Kundenberatung Eingehen auf Kundenbediirfnisse (2,10) ®
Unterstiitzung bei der richtigen Produktwahl (2,13) @
Auskunftsfahigkeit und -bereitschaft (1,98)
Fachkompetenz (1,92)
Vollstindige Beratungsprotokolle (2,06)
Diskretion (1,82) ©
Kundenservice Unbiirokratischer Kundenservice (2,10)
Offnungszeiten (2,10)
Belohnung von Kundentreue (2,73) ) El;?jiri?;s
Woartezeiten (2,06) wrelber
Worst  —e— GESAMT Min/Max ~ Best

Mittelwerte, gerundet

Frage: 'Geben Sie hier bitte an, inwiefern folgende Aussagen auf (...) zutreffen:'
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4. Ausgewahlte Einzelattribute und Fairness-Markt-Profil <, Se rVi CeVa| ue

Fairness-Markt-Profil (lI)

3,20 3,00 2,80 2,60 2,40 2,20 2,00 1,80 1,60 1,40

Preis-Leistungs-Verhdltnis Preis-Leistungs-Verhiltnis (2,14)
Kostentransparenz (2,07)

Angemessene Zinsen (2,57) | @

Hohe der Gebuhren (2,31)

Proaktiv bessere Angebote (2,51) @

Umgang mit Beschwerden Kulanz bei Beschwerden (2,22)
Reaktionsgeschwindigkeit bei Beschwerden (2,13)
Bearbeitungsgeschwindigkeit von Beschwerden (2,13)

Problemlosung bei Beschwerden (2,17)

© 006 6

Kundenkommunikation Verbindlichkeit von Aussagen (2,01)
Verstandlichkeit der Kommunikation (1,81)
Angemessener Informationsumfang (2,05)

Erreichbarkeit von Mitarbeitern (1,99)

Kunden-
Orientierung auf der Website (1,86) bindungs-
treib
Verfiigbarkeit von Mitarbeitern (1,91) e
Worst  —¢— GESAMT Min/Max  Best

Mittelwerte, gerundet

Frage: 'Geben Sie hier bitte an, inwiefern folgende Aussagen auf (...) zutreffen:'

© 2012 ServiceValue GmbH Il



4. Ausgewihlte Einzelattribute und Fairness-Markt-Profil — Teildimension: Faire Produktleistung @ ServiceValue

Online-Banking

M trifftvollundganzzu (1) | triffteherzu (2) [ trifft ehernichtzu (3) [l trifft Uberhauptnichtzu (4)

GESAMT (1,66)

1
1

— T

)

deuscho a7 I D

4

2

Commerzbank (1,80) 37

/

/

Sanander Consumer Bank (1.82) [N s TE

7
Ranking nach Mittelwert

Frage: 'Geben Sie hier bitte an, inwiefern folgende Aussagen auf (...) zutreffen: Die Nutzung des Online-Bankings bei (...) ist einfach.'
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4. Ausgewabhlte Einzelattribute und Fairness-Markt-Profil — Teildimension: Faire Kundenkommunikation

Orientierung auf der Website

M trifftvollundganzzu (1) | triffteherzu (2) [ trifft ehernichtzu (3) [l trifft Uberhauptnichtzu (4)

GESAMT (1,86)
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]

1
1

o1 ) [ S

Deusche s .2 [INEC s

)

Sanander Consumer Bank (1.93) [N | s e

1

Ranking nach Mittelwert

Frage: 'Geben Sie hier bitte an, inwiefern folgende Aussagen auf (...) zutreffen: Die Orientierung auf der Website von (...) fdllt leicht.'

@ ServiceValue



4. Ausgewabhlte Einzelattribute und Fairness-Markt-Profil — Teildimension: Fairer Umgang mit Beschwerden

Kulanz bei Beschwerden

M trifftvollundganzzu (1) | triffteherzu (2) [ trifft ehernichtzu (3) [l trifft Uberhauptnichtzu (4)

GESAMT (2,22)

Genossenschaftsbank (2,09)

Hypoveremsbanc(.41) [ s e

Ranking nach Mittelwert

Frage: 'Geben Sie hier bitte an, inwiefern folgende Aussagen auf (...) zutreffen: Bei Beschwerden ist (...) kulant.'
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@ ServiceValue



4. Ausgewihlte Einzelattribute und Fairness-Markt-Profil — Teildimension: Faire Kundenberatung @ ServiceValue

Unterstutzung bei der richtigen Produktwahl

M trifftvollundganzzu (1) | triffteherzu (2) [ trifft ehernichtzu (3) [l trifft Uberhauptnichtzu (4)

GESAMT (2,13) 21 7

S

Sparkasse (2,08) 21 7

postanic 236) [N e

Ranking nach Mittelwert

Frage: 'Geben Sie hier bitte an, inwiefern folgende Aussagen auf (...) zutreffen: (...) unterstiitzt mich dabei, die fiir mich richtige Produktauswahl zu treffen.'
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4. Ausgewihlte Einzelattribute und Fairness-Markt-Profil — Teildimension: Fairer Kundenservice @ SerVicevaI ue

Wartezeiten

M trifftvollundganzzu (1) | triffteherzu (2) [ trifft ehernichtzu (3) [l trifft Uberhauptnichtzu (4)

GESAMT (2,06) 24 7

Genossenschaftsbank (1,86)

posank (2,54 [N e T

Ranking nach Mittelwert

Frage: 'Geben Sie hier bitte an, inwiefern folgende Aussagen auf (...) zutreffen: Bei (...) muss man nicht lange warten, bis man bedient wird.'
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4. Ausgewibhlte Einzelattribute und Fairness-Markt-Profil — Teildimension: Faires Preis-Leistungs-Verhaltnis @ ServiceValue

Angemessene Zinsen

M trifftvollundganzzu (1) | triffteherzu (2) [ trifft ehernichtzu (3) [l trifft Uberhauptnichtzu (4)

GESAMT (2,57)

Santander Consumer Bank (2,33)

HypoVereinsbank (2,77) 20

Ranking nach Mittelwert

Frage: 'Geben Sie hier bitte an, inwiefern folgende Aussagen auf (...) zutreffen: Bei (...) bekomme ich angemessene Zinsen fiir mein Geld.'
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4. Ausgewibhlte Einzelattribute und Fairness-Markt-Profil — Teildimension: Faires Preis-Leistungs-Verhaltnis \Q ServiceValue

Proaktiv bessere Angebote

M trifftvollundganzzu (1) | triffteherzu (2) [ trifft ehernichtzu (3) [l trifft Uberhauptnichtzu (4)

GESAMT (2,51)

Targobank (2,28)

Santander Consumer Bank (2,47) _
Dasche e 2.7

sonase .50, [ S

otk 260

Ranking nach Mittelwert

Frage: 'Geben Sie hier bitte an, inwiefern folgende Aussagen auf (...) zutreffen: (...) kommt von sich aus mit besseren Angeboten auf mich zu.'

© 2012 ServiceValue GmbH



4. Ausgewabhlte Einzelattribute und Fairness-Markt-Profil — Teildimension: Fairer Kundenservice

Belohnung von Kundentreue

M trifftvollundganzzu (1) | triffteherzu (2) [ trifft ehernichtzu (3) [l trifft Uberhauptnichtzu (4)

GESAMT (2,73)
Genossenschaftsbank (2,56) 12 17
Targobank (2,65) 13 25

Postbank (3,00) =/ 38

Ranking nach Mittelwert

Frage: 'Geben Sie hier bitte an, inwiefern folgende Aussagen auf (...) zutreffen: (...) belohnt treue Kunden.'

© 2012 ServiceValue GmbH

\Q ServiceValue



8. Kurzportrait ServiceValue

Kurzvorstellung

ServiceValue ist ein auf Servicequalitit und Werte-
management spezialisiertes Analyse- und Beratungs-
unternehmen.

Unter dem Dach der ServiceValue GmbH ist ein
Expertenteam zusammengestellt, das durch langjahrige
Analysetatigkeit auf dem Feld der Servicequalitat sowie
Kunden- und Mitarbeiterorientierung auf eine Vielzahl von
personlichen  Referenzprojekten fiir ~ Unternehmen
samtlicher Branchen zurickblickt.

Das Produktportfolio von ServiceValue umfasst die
Kontext- und Einzelanalysen von Serviceleistungen und
die Zertifizierung von Servicequalitat.

Darlber hinaus werden Beratungsleistungen angeboten,
bei denen kreative Service-Strategien und pragmatische
Losungen im Vordergrund stehen. Fokussiert wird die
Ermittlung der Auswirkung von Servicequalitat auf den
Unternehmenserfolg und die Darstellung in den ublichen
betriebswirtschaftlichen Kennzahlen.

© 2012 ServiceValue GmbH

C, ServiceValue

Zudem fiihrt ServiceValue Benchmarkstudien zum Thema
Servicequalitat durch, initiiert Wettbewerbe und fordert
den W/issenstransfer zwischen Serviceforschern und
Servicemanagern.

ServiceValue zeigt auf, wie sich der Unternehmenswert
durch optimale Servicegestaltung gegeniber Kunden,
Mitarbeitern und Partnern entwickeln lasst.

Externe Servicequalitat

Servicewerte
KMP

Interne Servicequalitat

S s 3 o
(19ursed) & i Horizontale Servicequalitat

Unser Ziel ist es, gemeinsam mit lhnen Werte
uber exzellenten Service zu entwickeln.

20
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“Our business is value development
by service excellence.”

ServiceValue GmbH
Diurener StraBBe 341

50935 Koln
www.ServiceValue.de
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