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1. Das Kundenerlebnis entscheidet

Sehr geehrte Entscheider,

nur 32 % der Privatkunden haben das

Gefuhl, dass sie inrer Hausbank wichtig

sind, so ein Ergebnis der IM-Privat- und

Geschaftskundenstudie 2018. Aber auch

Fairness oder das BemUhen um eine gute

persdnliche Beziehung werden von den

Kunden vermisst. Diesen Beobachtungen

stellen wir jetzt den Blick der Entscheider

gegenUber. Dafur wurden von Februar bis

April 2019 auf persdnliche Einladung von

Investors Marketing 101 Top-FUhrungs-

krafte aus der Finanzdienstleistungsbran-

che nach deren Einschatzung befragt.

Im Fokus der Befragung standen die fol-

genden vier Themen:

= Worin liegt die Relevanz der Kunden-
schnittstelle?

* Welchen Beitrag leistet konsequente
Kundenzentrierung?

* Wie wichtig ist die Emotionalisierung
des Bankgeschafts?

* Was mussen Banken tun, um wirklich
kundenzentriert wahrgenommen zu
werden?

81 % der befragten Entscheider sind Uber-

zeugt, dass Bankleistungen verschie-

dener Institute heute aus Kundensicht
austauschbar sind. Bei austauschbaren

Leistungen greifen die Kunden auf den

Preis als Differenzierungskriterium zurtick

- ein Kampf, den etablierte Banken und

Sparkassen kaum gegen neue Anbieter

mit schlanken Kostenstrukturen gewinnen

konnen. Die Kunden mussen also einen

anderen Mehrwert erleben, der so Uber-

zeugend ist, dass das Merkmal ,Preis” in
den Hintergrund rtickt. Was sollen die
Kunden bei Ihrem Institut erleben? Worin
liegt der Mehrwert, gerade bei Ihrem Ins-
titut Kunde zu sein?

Die konseguente Ausrichtung des gesam-
ten Instituts am positiven Kundenerlebnis
ist eine Philosophie, die es in der Unter-
nehmenskultur fest zu verankern gilt. Mit
dem IM-Customer Centricity Programm
begleiten wir diesen Veradnderungspro-
zess: von der Standortbestimmung im
Audit Uber die strategische Ausrichtung
im Zielbild, die Realisierung positiver
Kundenerlebnisse und die Begleitung des
Kulturwandels bis zur Erfolgsmessung per
bundesweit etabliertem Customer Centri-
city Index.

Erfahren Sie auf den nachfolgenden Sei-
ten mehr daruber und machen auch Sie
sich auf den Weg, |hre Kunden dauer-
haft neu zu begeistern - wir begleiten Sie

gerne.

Dr. Oliver Mihm
Vorstand (CEO)

Alexandra Lehmann

Senior Manager
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2. Die Kundenschnittstelle kontrolliert
die Wertschopfungskette

Worin liegt die Relevanz der Kun-
denschnittstelle? Um diese Frage zu
beantworten, greifen wir auf die IM-Zu-
kunftsszenarien 2025 zurtck. In unse-
rem Ausgangsszenario 1 ,Erfolgreiche
Transformation®” behalten die Banken die
Kontrolle Uber die gesamte Wertschoép-
fungskette - von der Produktion Uber den
Vertrieb bis hin zum Kunden. In diesem
Szenario greifen die Initiativen zum
Filialumbau und zur Digitalisierung, der
Wandel wird bewaltigt und die Ertrags-
lage verbessert sich wieder. Das ist wohl
das Wunschszenario der meisten Markt-
teilnehmer.

Szenario 2 ,Banken als Kundenbezie-
hungsmanager” beschreibt die Trennung
in Vertriebs- und Produktionsbanken.

Die regionalen Vertriebsbanken bringen
die Starke ihrer Kundenbeziehungen

ein. Die Zentralinstitute stellen dafur das
Haftungsdach zur Verfligung und erflllen
die regulatorischen Anforderungen. Denn
im Umfeld von anhaltender Niedrigzins-
phase, regulatorischen Vorgaben sowie
einer immer komplexeren und starker
vernetzten Welt wird es fUr regionale
Institute schwieriger, alle Funktionen einer
Vollbank in der Flache aufrecht zu erhal-
ten.

Szenario 3 ,Banken als Produktlieferan-
ten” kann fur regionale Institute kaum
erstrebenswert sein. Das grof3te Ein-
fallstor fUr dieses Szenario ist der Zah-
lungsverkehr, ein Geschaftsfeld, in dem

Anbieter wie Paypal und Amazon schon

beachtliche Marktanteile halten und auch
die Internet-Giganten Apple und Google
mit eigenen Payment-Ldsungen den

Markteintritt vollzogen haben.

DAS ERLEBNIS DER LEISTUNG IST FUR
DEN KUNDEN OFT WICHTIGER ALS DIE
LEISTUNG SELBST.

Wer diesem Szenario vorbeugen will,
muss die Kundenschnittstelle besetzen
und dauerhaft gegenUber bestehenden
und neuen Wettbewerbern verteidigen.
Dafur gentigt es nicht, gute Leistung zu
erbringen: 81 % der befragten Entscheider
sind Uberzeugt, dass Bankleistungen aus
Kundensicht austauschbar sind.

Es muss darum gehen, die Kunden
spUrbar erleben zu lassen, dass sie im
Mittelpunkt stehen. Mit dem Markteintritt
neuer Wettbewerber ist die Bank mehr
denn je gefordert, als echter Dienstleis-
ter wahrgenommen zu werden, der zu
hundert Prozent im Interesse des Kunden
handelt. Stellen Sie sich Ihr italienisches
Lieblings-Restaurant vor: Gibt es dort die
beste Pizza der Stadt? Nicht unbedingt.
Aber das hat fur Sie kaum Relevanz, weil
Ihnen die BegrufRung, der persdnliche
Service oder das Ambiente so wichtig
sind, dass die Leistung an sich in den
Hintergrund ruckt. Ihr Italiener kontrolliert
die Schnittstelle zu Ihnen, seinem Kunden
- egal, wie viele Lieferdienste um Sie

werben.

2. Die Kundenschnittstelle kontrolliert die Wertschoépfungskette
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In allen Szenarien auBer fur die Produktlieferantenrolle ist die
Sicherung der Kundenschnittstelle unabdinglich

Erfolgreiche Banken als Kunden- Banken als
Transformation beziehungsmanager Produktlieferanten
N = a5) as) I
Produktion (ieeg fieeg [z © © lieeg fieeg [leeg

Fa [leeq [lers a
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Produkt-
breitstellung

Vertrieb
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28 28

Apple, Google, Ebay,
Amazon, Paypal

Kundenbeziehung l l l l l l
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Quelle: IM-Trendstudie 2017 - Banken 2025: Zukunftsszenarien und Strategiealternativen, N=106

Leistung an sich und die Art und Weise der Leistungserbringung
sind entscheidend

81 0/ der befragten Entscheider empfinden Bankleistungen
0 verschiedener Institute aus Kundensicht heute austauschbar.

Die Kundenschnittstelle sichern

. . Art und Weise der
Leistung an sich . .
Leistungserbringung

der befragten Entscheider haben das der befragten Entscheider schatzen
Geflhl, dass ihre Leistungen die @ ihr Institut besonders kundenorien-
tiert ein.

der befragten Entscheider glauben, dass in
den néchsten 5 Jahren neue Anbieter die
Kundenbedarfe besser bedienen werden kénnen.

@ Kundenbedarfe (sehr) gut abdecken.

Quelle: IM-Entscheiderbefragung 2019 Die Kundenschnittstelle sichern, N=101
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3. Mehr Ertrag durch echte
Kundenzentrierung

Nur 27 % der von Investors Marketing
befragten Entscheider glauben, dass ihr
eigenes Institut durch besondere Kunden-
orientierung hervorsticht. Und 16 % halten
dies sogar fur (Uberhaupt) nicht erfullt.
Kundenzentrierung ist nach unserer
Definition
* die systematische Gestaltung positiver
Kundenerlebnisse, um eine wahrnehm-
bar hohere Attraktivitat fur Neu- und
Bestandskunden gegentber dem Wett-

bewerb herzustellen.

bei allen Mitarbeitern in allen Bereichen
des Unternehmens verankert. Sie wird
regelmafiig gemessen und weiterentwi-
ckelt. Mangel in der Umsetzung fUhren

zu Konsequenzen.

messbar. Sie hat unmittelbare Auswir-
kungen auf dkonomische Key Perfor-
mance Indikatoren wie die Abschluss-,
Weiterempfehlungs- und Zahlungs-
bereitschaft - und damit auf Ertrag und

Kosten.

TECHNISCHE VERFUGBARKEIT GENUGT
NICHT. RELEVANZ UND WAHRGENOM-

MENE ATTRAKTIVITAT SIND ENTSCHEI-
DEND FUR DIE NUTZUNG DER BANK.

Banken bauen Wechselbarrieren gegen-
Uber Mitbewerbern und neuen Anbietern
auf, wenn sie nach an sich selbstverstand-
lichen Werten wie Fairness, Wertschat-
zung und einem erlebbaren BemuUhen

um eine gute Beziehung handeln. Sobald

Kunden ihre Hausbank kundenzentrierter

3. Mehr Ertrag durch echte Kundenzentrierung

erleben, wird dies eine klare 6konomi-
sche Wirkung zeigen: 35 % geben an,
ihre Hausbank weniger wahrscheinlich
zu wechseln; 34 % wurden ihre Hausbank
aktiver weiterempfehlen und diese zuerst
nach Produktl®sungen fragen.

Doch neue Wettbewerber greifen ins-
besondere im Zahlungsverkehr an und
zeigen den Kunden schon jetzt erlebbar,
wie schnell, einfach und bequem Bank-
geschafte abgewickelt werden kdnnen.
Gleichzeitig sammeln sie beim Kunden
Daten und Informationen und bauen

das Vertrauen auf, um auch komplexere
Produkte sukzessive anzubieten. Das ist
gefahrlich, denn der Zahlungsverkehr
als Ankerprodukt der Kundenbeziehung
stellt einen Grofteil der Kontaktpunkte
zwischen Kunde und Bank her - nicht
nur im Retail-Geschaft, sondern auch bei
Geschafts- und Firmenkunden.

Das Angebot einer Personal Finance
App reicht hier fUr sich genommen nicht
als Losung aus. Denn den so genann-
ten ,Point of Entry” zur Nutzung von
Online-Dienstleistungen halten langst
andere besetzt. Banken verlieren damit
rasant an Relevanz und kénnen froh sein,
wenn sie sich anschlieen durfen. Die
Weigerung von Amazon in Europa, Uber
den Sprachassistenten Alexa auf Konten
zuzugreifen, dient hier als warnendes
Beispiel. Im Internet den ,Point of Entry*
zU erobern, ist eine der groBen Heraus-

forderungen.
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Nur 27 % der befragten Entscheider schatzen ihr Institut
als (sehr) kundenorientiert ein

Stellen Sie sich nun bitte vor, Sie befragen morgen Ihre Kunden. Wie sehr wirde die Gesamtheit

lhrer Kunden den folgenden Aussagen zustimmen?
Meine Hausbank sticht im Vergleich zu anderen Unternehmen durch besondere Kundenorientierung

hervor.

Gesamt 27%
Sparkassen 30%
Volksbanken 37%

Raiffeisenbanken

B Stimme (gar) nicht zu M Stimme (voll und ganz) zu

Quelle: IM-Entscheiderbefragung 2019 Die Kundenschnittstelle sichern, N=101

Kundenzentrierung lohnt sich: Deutliche Steigerung
zentraler KPIs moglich

Akonomische
Wirkung

hohere Weiterempfehlungsbereitschaft

@ geringere Wechselwahrscheinlichkeit

starkere Etablierung als erster Ansprechpartner bei Finanzbedarfen

Sicherung héhere Wahrscheinlichkeit zur Etablierung als Hauptbank
Kundenschnittstelle

hohere Preisbereitschaft gegentiber Wettbewerbern

Quelle: IM-Privat- und Geschaftskundenstudie 2018, N = 2.014
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4, Entscheidend ist die Emotionalisierung
des Bankgeschafts

In der IM-Privatkundenstudie 2018 hat
Investors Marketing erstmalig auf Finanz-
institute im deutschsprachigen Raum
bezogen die bei Nutzern von Bankdienst-
leistungen wahrgenommene Kundenzen-
trierung empirisch Uber mehrere Stufen
analysiert. Kundenzentrierung kann
demnach statistisch durch acht Faktoren
erklart werden: Beziehung, Individualitat,
Fairness, Wertschatzung, Service, Kom-
petenz, Komfort und Innovation.

Grafik 6 zeigt, inwieweit Kunden und
befragte Entscheider diese Faktoren als
erfullt einschatzen. Zusatzlich haben wir
die Wichtigkeit jedes Faktors aus Kunden-
sicht erhoben. Die Differenz von Wichtig-
keit und Erfullung zeigt die LUcke, also
den Handlungsbedarf fUr Finanzdienst-
leister. Aus Kundensicht bestehen die
groBten Lucken bei den Faktoren Fair-
ness (21 Prozentpunkte), Beziehung (17
Prozentpunkte) und Wertschatzung (15
Prozentpunkte).

Im zweiten Schritt haben wir analysiert,
welche Kundenerlebnisse diesen acht
Faktoren zugrunde liegen, also was die
Bank konkret tun kann, um die Wahrneh-
mung der Faktoren zu beeinflussen. So
wird beispielsweise eine gute Beziehung
durch freundliche und zuvorkommende
Mitarbeiter, optimale Betreuung, das
ernst nehmen von Beschwerden und ein
Willkommensgefuhl erklart. Wertschat-
zung bedeutet fur die Kunden vor allem
Kulanz bei Meinungsverschiedenheiten,

Interesse und Nutzung von Winschen

und Anregungen und bessere Angebote

fur langjahrige Kunden.

ZU VIELE KUNDEN SIND VON IHREN
BANKEN IN DEN VERGANGENEN
JAHREN EMOTIONAL VERNACHLAS-
SIGT WORDEN.

Auch die Entscheider bewerten die Erful-
lung dieser Faktoren in ihren jeweiligen
Instituten mit Werten zwischen 20 % bis
27 % am schlechtesten. Sowohl aus
Kunden- als auch aus Entscheidersicht
sind es also die emotionalen Faktoren, bei
denen die Finanzdienstleister Nachhol-
bedarf haben. Die empfundenen LUcken
kdnnen auf den Fokus der vergangenen
Jahre auf Kosten und Ertrage, die Erful-
lung regulatorischer Anforderungen und
Investitionen in IT zurlckgefUhrt werden.
Ohne Frage, alles notwendige und
erfolgskritische Themen, die allerdings
langfristig nicht ausreichen werden.

Jetzt ist es fur die Banken an der Zeit

und notwendig, sich ernsthaft um die
Beziehung zu ihren Kunden zu bemUhen
und sie emotional wieder naher an sich
heranzuholen. Kulanz, Grozugigkeit in
kleinen Dingen, eine Uberraschende Emp-
fehlung, vieles ist moglich. Wichtig dabei
ist die Einsicht: Nur, weil ein Kunde aktuell
geringe Deckungsbeitrage aufweist, heil3t
das nicht, dass er wertlos ist - vielleicht

weil3 man nicht alles Gber ihn.

4. Entscheidend ist die Emotionalisierung des Bankgeschéafts
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Kunden sagen: Auf 8 Faktoren kommt es an!

Individualitat

Bei meiner Hausbank werde
ich individuell behandelt.

Beziehung
Meine Hausbank tut alles, damit
ich mich als Kunde wohlfthle.

Kunden-

zentrierung

Meine Hausbank bietet
einen exzellenten Service.

% Service

@) I_/i Kompetenz

[{KIF Meine Hausbank ist kompetenter
Ansprechpartner fur finanzielle
Fragestellungen.

Quelle: IM-Privat- und Geschéaftskundenstudie 2018, N = 2.014

Fairness

Meine Hausbank behandelt
mich fair.

Wertschatzung

Meine Hausbank zeigt mir,
dass ich ihr wichtig bin.

Innovation

Meine Hausbank ist ein modernes,
innovatives Unternehmen.

Komfort
Meine Hausbank tut alles, damit

das Erledigen meiner Bankgeschéafte
einfach und bequem ist.

b = 3 &

Nachholbedarf bei Fairness, Beziehung und Wertschatzung

aus Kunden- und Entscheidersicht

Bankenentscheider denken:

Fairness
Beziehung
Wertschatzung
Komfort
54% Kompetenz
Service

Individualitat

Innovation

W Erfallung

Kunden empfinden bei Banken:

B Wichtigkeit ™ Erflllung

Quelle: IM-Entscheiderbefragung 2019 Die Kundenschnittstelle sichern, N=101; IM-Privat- und Geschéaftskundenstudie 2018, N = 2.014

4. Entscheidend ist die Emotionalisierung des Bankgeschéafts
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5. Das Reifegradmodell - der Weg zu
mehr Kundenzentrierung

Das Reifegradmodell der Kundenzen-
trierung beschreibt den Weg zu mehr
Kundenzentrierung Uber echte positive
Kundenerlebnisse. Das lasst sich nicht in
einem isolierten Projekt erreichen, son-
dern betrifft samtliche Bereiche der Bank.
Kundenzentrierung ist eine Denkhaltung,
die im Institut verankert werden muss und
einen nachhaltigen Kulturwandel erfor-
dert.

In diesem Prozess sind Uberzeugte FUh-
rungskrafte fur den ersten Impuls ver-
antwortlich. Sie treiben die Verédnderung
konseguent voran. 68 % der befragten
Entscheider haben die Notwendigkeit
erkannt, sich grundlegend verandern zu
mussen, um die Kundenschnittstelle nach-

haltig zu sichern.

AN VERANDERUNGSDRUCK MANGELT
ES NICHT. JETZT GEHT ES UM DIE SYS-
TEMATISCHE UND ZIELORIENTIERTE
UMSETZUNG.

Ein gemeinsames kundenzentriertes
Zielbild definiert, was die Kunden erleben
sollen. Dabei ist es erfolgskritisch, die
Kundenerlebnisse so zu operationalisie-
ren, dass sie fur Mitarbeiter ohne Inter-
pretationsspielraum verstandlich sind. Nur
29 % der befragten Entscheider geben
an, ein solches kundenzentriertes Ziel-
bild zu haben. In diesem Zielbild wird die
Art und Weise der Leistungserbringung
beschrieben. Was sollen die Kunden bei

lhrem Institut erleben? Wofur sollen lhre

Mitarbeiter sich anstrengen und jeden
Tag ihr Bestes geben? Und worin liegt
der Mehrwert fur den Kunden, bei lhrem
Institut Kunde zu sein?

Die Einschatzung der Entscheider jedoch
ist alarmierend: Wenn die FUhrungskrafte
kein klares Zielbild haben, woher sollen
es dann die Mitarbeiter nehmen und wie
sollen die Kunden dann ein Institut durch-
gehend kundenzentriert erleben?

Sobald das Zielbild definiert ist, muss es
mit Leben geflullt werden. Dazu geho-
ren die Bereitstellung der notwendigen
Ressourcen, die fur Mitarbeiter nachvoll-
ziehbare Notwendigkeit (Reason Why) fur
die Veranderungen, Wissensvermittlung,
Schulung der Mitarbeiter und Férderung
von Involvement.

Im letzten Schritt wird das Zielbild konse-
quent gegenlber dem Kunden erlebbar
gemacht. Ein konkreter Ma3nahmenplan
setzt die gewlnschten Erlebnisse um, ein
Messsystem Uberprift die Erfolge und
bietet die Grundlage fUr positives Feed-
back bei erfolgreicher oder Konsequen-
zen bei mangelnder Umsetzung positiver
Kundenerlebnisse.

Die groBte Hurde liegt offensichtlich im
Schritt vom Erkennen der Notwendigkeit
fUr Veranderung hin zur tatsachlichen
Veranderung. Dies bestatigt uns darin,
dass die konsequente Ausrichtung am
positiven Kundenerlebnis einer Denk-
haltung entspricht, deren Umsetzung ein

langfristiger Prozess ist.

5. Das Reifegradmodell - der Weg zu mehr Kundenzentrierung
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Das IM-Reifegradmodell der Kundenzentrierung

..und fur positive
Kundenerlebnisse!

..sind die Voraussetzung fur
Uberzeugte Mitarbeiter.. @
Uberzeugte ( H I l
FUhrungskrafte..

O >
4 Messung und
Konsequenzen
Umsetzung
MaBnahmen-
Interne plan
Rahmen-
Involvement bedingungen
Gesamthaus
Kunden-
zentriertes
Bewusstsein Zielbild
Management
Quelle: IM-Entscheiderbefragung 2019 Die Kundenschnittstelle sichern, N=101
Gerade einmal 29 % der Entscheider haben ein
kundenzentriertes Zielbild
. 74%
68% 70%
41%
29% 279%
12% 5%
’ 9% 10% _, 9%
’ 5% 4% oy 4%
0% 0% [ ;
T T T T
Bewusstsein im Kundenzentriertes Involvement des Interne Rahmen- Umsetzung Messung &
Management Zielbild Gesamthauses bedingungen MaBnahmenplan  Konsequenzen
Bl Gesamt M Sparkasse Volksbanken Raiffeisenbanken

Quelle: IM-Entscheiderbefragung 2019 Die Kundenschnittstelle sichern, N=101
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6. Das IM-Customer Centricity Programm

Investors Marketing begleitet Banken,
Sparkassen und andere Finanzdienst-
leister mit dem IM-Customer Centricity
Programm (CCP) im Prozess hin zu einer
konseguent am positiven Kundenerlebnis
orientierten Organisation. Dies erfolgt in

funf Schritten:

DER WEG ZU EINER KUNDENZENT-
RIERTEN ORGANISATION FUHRT UBER
EINEN SYSTEMATISCHEN PROZESS,
DER EINEN NACHHALTIGEN KULTUR-
WANDEL ERFORDERT.

1. Standortbestimmung: Zunachst wird
im Customer Centricity Audit (CCA) prag-
matisch ermittelt, wie kundenzentriert
das Institut aktuell arbeitet. Das Ergebnis
mundet in einen Fahrplan fur mehr Kun-
denzentrierung aus Management- (Inside-
Out) und Kundensicht (Outside-In).
Daraus ergeben sich zum einen strategi-
sche Handlungsfelder, aber auch Themen,
mit denen sich schnell Verbesserungen
erzielen lassen.

2. Kundenzentriertes Zielbild: Dieses
definiert, was konkret die Kunden erleben
sollen, und dient als strategisches Dach
fUr MaRnahmen und Projekte.

3. Initiativen: Fur die Umsetzung von
Kundenzentrierung ist es elementar, den
Kunden wahrnehmbar in den Mittelpunkt
zu stellen und schnell erlebbare Verande-
rungen zu erzielen. Am besten in Form
von schnell umsetzbaren Initiativen fur

konkrete Problemstellungen statt groR3er

6. Das IM-Customer Centricity Progamm

Projekte. Das erfordert neue Arbeitsme-
thoden wie Design Thinking, aber auch
eine neue Art der Zusammenarbeit, die
den Kulturwandel unterstitzt.

4. Messen und verbessern: Die Ergeb-
nisse der Initiativen sind nur so gut, wie
der Kunde auch tatsachlich Verbesserung
erlebt. Der Customer Centricity Index
(CCID) bildet den Grad an Kundenzen-
trierung in einer zentralen Mess- und
ZielgréiBe entlang der acht Faktoren

der Kundenzentrierung (s. Grafik 5) ab.
Ausgangspunkt ist eine Online-Kunden-
befragung.

Grafik 10 zeigt den CCl nach Hauptbank-
verbindung basierend auf den Ergebnis-
sen der IM-Privatkundenstudie 2018.

5. Change: FUr die nachhaltige Ausrich-
tung am positiven Kundenerlebnis sind
die Mitarbeiter unabdinglich. Dafur bedarf
es eines Kulturwandels. Vermittlung der
Relevanz des Themas, Aufbau von Wissen
und Fahigkeiten sowie Schaffung von
Involvement und aktive Kommunikation
sind zentrale Aspekte, um den Kulturwan-
del erfolgreich umzusetzen. Die weiteren
Bausteine des CCP schaffen die inhaltli-

che Grundlage fur den Change-Prozess.
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Das IM-Customer Centricity Programm zur systematischen
Gestaltung positiver Kundenerlebnisse

Customer Centricity Change

Begleitung der Mitarbeiter
beim Kulturwandel
im Haus

Customer Centricity Audit

Standortanalyse aus Mana-
gement- und Kundensicht
und Entwicklung eines
individuellen Fahrplans fur
mehr Kundenzentrierung

&

Customer Centricity
Programm

Customer Centricity Index
Messung des Grads an
Kundenzentrierung in einer
zentralen MessgroBe

Customer Centricity Vision

Definition des kunden-
zentrierten Zielbilds
Vision

Realisierung

Customer Centricity Realisierung

Umsetzung wahrnehmbar positiver Kunden-
erlebnisse mit der IM-Kundenreisen Methodik

Quelle: IM-Entscheiderbefragung 2019 ,Die Kundenschnittstelle sichern®; N=101

Customer Centricity Index (CCl): Systematische Messung von
Kundenzentrierung in lhrem Haus

e
& &
@%(‘6 ’ba‘_e 1\/0@ ,0(3:‘_?}\ ®)
& G QP & XL
& S P @ & &g
O X2.0 RN X \‘_9@
o’ AR PP & RN O
<Q QR R R ¢ SR S
* *e o o * L 2 4 *
/. y/a
t/4 W
-100% 20% 30% 40% 50% 60% 100%
Kein Kunden erlebt Alle Kunden erleben
die Bank/Sparkasse die Bank/Sparkasse
kundenzentriert

kundenzentriert

Quelle: IM-Privatkundenstudie 2019; N=2.000

6. Das IM-Customer Centricity Progamm 13



14

7. Fazit

Fassen wir zusammen: Die von Inves-

tors Marketing befragten Entscheider
wissen, dass sie einen erheblichen Hand-
lungsbedarf mit Blick auf mehr Kunden-
zentrierung haben: 81 % von ihnen sind
Uberzeugt, dass Bankleistungen aus
Kundensicht austauschbar sind. Doch
zugleich glauben nur 27 %, ihr eigenes
Institut steche mit besonderer Kunden-
orientierung hervor. Im Einzelnen ist

die Selbsteinschatzung kritisch: Gerade
einmal ein Funftel sieht den Faktor
~Wertschatzung des Kunden” im eigenen
Haus erfullt, nicht einmal ein Viertel sieht
LFairness” umgesetzt. Angesichts der
Herausforderungen, vor denen die Hauser
stehen, ist das ein alarmierender Befund.
Das Positive daran: Ein Erkenntnisproblem
gibt es Uberwiegend nicht - doch es man-
gelt an der Umsetzung. So geben 29 %
der Befragten an, kein kundenzentriertes
Zielbild formuliert zu haben. Dabei wlrde
es sich lohnen, konsequent mehr Kunden-
zentrierung zu praktizieren: Zahlungs-,
Abschluss- und Weiterempfehlungsbereit-
schaft steigen, wenn Kunden ihre Bank

in besonderer Weise als kundenorientiert
wahrnehmen.

Dass diese Wahrnehmung selbst Uber
digitale Kané&le erzeugt werden kann,
beweisen die Direktbanken: Sie haben

es geschafft, sich konsequent Uber
Service-Erlebnisse wie Einfachheit oder
Schnelligkeit zu positionieren. Anhand
einfacher Produkte wie Girokonten

oder Kreditkarten haben Kunden diese

7. Fazit

Erlebnisse kennen und schéatzen gelernt
und belohnen das mit verringerter
Wechselwahrscheinlichkeit sowie dem
Abschluss komplexer Produkte.

Mit Aussagen wie ,Bei einer Direktbank
wird niemals ein Kunde eine Baufinanzie-
rung abschlieBen” wurde der Markteintritt
der Direktbanken vielfach unterschatzt.
Machen Sie jetzt nicht denselben Fehler
mit den Apples und Googles dieser Welt.
Wenn sich Kunden an die Bequemlich-
keit im Service dieser Anbieter gewdhnt
haben, werden Sie sie dauerhaft verlieren,
sofern Sie ihnen keinen spUrbaren Mehr-
wert bieten.

Das IM-Customer Centricity Programm
unterstUtzt Sie systematisch darin, eine
nachhaltig kundenzentrierte Unterneh-
menskultur zu entwickeln - von Standort-
bestimmung und Zielbild Uber die Reali-
sierung bis hin zu Messung, Verbesserung
und Change. Besinnen Sie sich auf lhre
Starken und setzen Sie diese konsequent
ein. Nehmen Sie die Rolle des aktiven
Gestalters ein - und lassen Sie die ande-

ren folgen.
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