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1. Die Kundenschnittstelle nicht verlieren -
das Kundenerlebnis entscheidet

Alle Institute arbeiten heute an der
Veranderung ihrer Geschaftsmodelle.
Kosteneinsparungen, Erfullung regula-
torischer Anforderungen und selektive
MafBnahmen zur Ertragssteigerung stehen
im Vordergrund. Aber wird das dauer-
haft reichen? Nein, denn neue Anbieter
drangen mit einfachen Losungen auf den
Markt, die die Kunden begeistern und
etablierte Anbieter sukzessive austausch-
bar machen. Finanzdienstleister mussen
handeln, wenn sie die Kundenschnittstelle
nicht verlieren wollen.

Die Ergebnisse unserer Befragung

von Uber 2.000 Finanzentscheidern in
Deutschland sprechen eine deutliche
Sprache: Nur 40 Prozent der Befragten
erleben ihre Hausbank als besonders
kundenorientiert. Gleichzeitig kbnnen
sich immer mehr Menschen vorstellen,
Bankprodukte bei Paypal, Amazon oder
Google abzuschlieBen - Unternehmen,
deren gréfite Starke das optimale Kun-
denerlebnis ist.

Um erster Ansprechpartner fur ihre
Kunden zu bleiben, mussen Finanz-
dienstleister handeln, und zwar Uber die
konsequente Umsetzung einer Denk-
haltung, welche Uber die gesamte Wert-
schopfungskette des Unternehmens
einen nachhaltigen Kundennutzen durch
positive Kundenerlebnisse schafft. Echte
Kundenzentrierung heil3t nicht, den
Kunden kommunikativ in den Mittelpunkt
zu stellen, sondern es ihn erleben zu

lassen!

Anhand von acht empirisch ermittelten
Faktoren und insgesamt 35 signifikanten
Merkmalen haben wir analysiert, was
Kunden von ihrer Hausbank erwarten -
und was sie tatsachlich erleben. In den fur
die Kundenorientierung entscheidenden
Faktoren, Fairness und Beziehung, gibt es
grofRe Defizite. Auch die Wertschatzung
lasst aus Sicht vieler Kunden zu winschen
Ubrig. Dagegen werden die Anforde-
rungen an Komfort, guten Service und
individuelle Behandlung Uberwiegend gut
erfullt, Innovation sogar Ubererfullt.
Direktbanken wie ING-DiBa und DKB sind
besonders gut darin, die Erwartungen
ihrer Kunden auf den Punkt zu erfullen,
gefolgt von den Sparda-Banken. Volks-
banken Raiffeisenbanken Uberzeugen
durch Individualitdt und guten Service.
Die Ergebnisse zeigen auch, dass die
Bedurfnisse wichtiger Kundengruppen
systematisch vernachlassigt werden.
Betroffen sind vor allem junge Kunden
von 18 bis 29 Jahren sowie Selbststandige
und Freiberufler.

Kundenzentrierung ist kein Selbstzweck,
sondern folgt der harten 6konomischen
Logik, dass die Erhdhung von Zahlungs-,
Abschluss- und Weiterempfehlungsbereit-
schaft zu nachhaltig mehr Ertrag fuhrt.
Durch Verbesserung der Kundenzentrie-
rung lassen sich wichtige Kennzahlen wie
Bindung und Kaufbereitschaft um bis zu

35 Prozent verbessern.
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Wirtschaftlich besonders erfolgreich sind
Finanzdienstleister, die Kundenzentrie-
rung mit operativer Exzellenz verbinden
und ihr Geschaftsmodell kontinuierlich
weiterentwickeln. So erzielt die ING-DiBa
nicht nur bei der Kundenwahrnehmung
Spitzenwerte, sondern auch bei Ertrag
und Kostenquote. Zu den profitabelsten
Banken in Deutschland gehdrt auch die
TARGOBANK, die ausgehend von einer
effizienten Aufstellung im Kerngeschaft
die Kundenwahrnehmung Uber die letzten
Jahre signifikant verbessern konnte.
Investors Marketing hat einen Ansatz
entwickelt, mit dem wir gemeinsam mit
Ihnen durch gelebte Kundenzentrierung
lhren Geschéaftserfolg nachhaltig sichern
mochten. Dieser Ansatz féordert ein ande-
res Denken, ein positives Denken, das die
Arbeitsweise, den Umgang miteinander
und mit den Kunden nachhaltig verandern
wird.

Die Ausrichtung auf das Kundenerleb-

nis ermdglicht es, im Spannungsfeld von
Digitalisierung, Regulatorik, Wettbewerb
und Niedrigzinsen die Kontrolle wieder-
zugewinnen und Entscheidungen in einer
klaren und konsistenten Weise zu treffen.
Aus diesem Blickwinkel bietet MiFID2

die Chance zur Aktivierung des

IM-PRIVAT- UND FIRMENKUNDENSTUDIE 2018

Wertpapiergeschafts, mit intensiverer
Kundenansprache und passenden Depot-
modellen. Der Siegeszug der Baufinanzie-
rungsplattformen ermaoglicht es, Kunden
durch offene Beratung noch starker an
das eigene Haus zu binden. Investitionen
in Innovation k&énnen gezielt dort getatigt
werden, wo sie das Kundenbedurfnis
nach Beziehung, Wertschatzung und
Individualitat erfullen. Effizienzstrategien
kdnnen so umgesetzt werden, dass sich
das Kundenerlebnis sogar verbessert.
Kundenzentrierung rtckt den Fokus weg
vom (kurzfristigen) Ertrag auf die (lang-
fristige) Quelle des Ertrags - den Kunden.
So kdnnen Finanzdienstleister starke
Kundenbeziehungen aufbauen und vom
Getriebenen wieder zum Treiber in ihrem

Markt werden.

Dr. Oliver Mihm
Vorstand (CEO)

Thomas Wollmann

Vorstand
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3. Kundenzentrierung im Spannungsfeld
zwischen Ertrag und Effizienz

3.1.

Gefahr fur Banken und Sparkassen:

Den Kunden nicht verlieren

Das Geschaftsmodell der Finanzbranche
ist gleich aus mehreren Richtungen
gefahrdet:

* Kundenbeziehungen von Banken sind
durch fehlende Kundenorientierung
gefahrdet - Defizite gibt es insbeson-
dere in emotionalen Aspekten wie Fair-

ness, Beziehung und Wertschatzung.

Der Wettbewerb wird nicht mehr nur
unter Finanzdienstleistern ausgetragen.
Neue Wettbewerber wie Amazon und
Google mit groBer Kundenbasis und

viel Erfahrung in der Gestaltung Uber-
zeugender Kundenerlebnisse drédngen in

den Markt.

Niedrigzinsen, Digitalisierung und Regu-
latorik setzen Banken unter enormen
Kosten- und Ertragsdruck. Die erforder-
lichen Investitions- und Desinvestitions-
entscheidungen brauchen ein klares
strategisches Zielbild.
Kundenzentrierung ist daher kein Luxus
und kein Widerspruch zu Kosten- und
Ertragszielen, sondern die einzige Mo6g-
lichkeit, genau diese Herausforderungen
zU meistern.

Durch mehr Kundenzentrierung lassen
sich wirtschaftlich relevante Kennzahlen
wie Weiterempfehlungsbereitschaft, Kauf-
bereitschaft und Zahlungsbereitschaft
signifikant verbessern.

Trotz der Bekenntnisse zur Kundenzent-
rierung in fast jedem Leitbild, Strategie-
papier oder Mission Statement: Nur 40

Prozent der Finanzentscheider halten ihre

Hausbank fur besonders kundenorien-
tiert. Mit groBem Abstand vorn liegt die
ING-DiBa (71 Prozent), dicht gefolgt von
der DKB (61 Prozent). Volksbanken Raiff-
eisenbanken (38 Prozent) und Sparkassen
(37 Prozent) schneiden leicht unterdurch-
schnittlich ab. Wie im Jahr 2016 sind 7
Prozent der Kunden akut wechselbereit

- doch der Bankwechsel ist aus Kunden-
sicht langst nicht mehr die einzige Alter-

native.

KUNDENZENTRIERUNG IST KEIN
WIDERSPRUCH ZU KOSTEN- UND
ERTRAGSZIELEN, SONDERN DIE EIN-
ZIGE MOGLICHKEIT, DIE ANSTEHENDEN
HERAUSFORDERUNGEN ZU MEISTERN

Stattdessen ist die Bereitschaft gestiegen,
Bankprodukte bei bankfremden Anbie-
tern wie Paypal (43 Prozent) oder Amazon
(21 Prozent) in Anspruch zu nehmen.

Die Abschlussbereitschaft bei Google

hat sich sogar von 7 auf 13 Prozent fast
verdoppelt. Die groBen Internetanbieter
verflgen Uber eine riesige Kundenbasis

- rund 80 Prozent der Deutschen nutzen
Amazon, rund 60 Prozent Paypal - und
setzen MalBstédbe bei der Gestaltung (digi-
taler) Kundenerlebnisse.

Wenn das Geschaftsmodell der Finanz-
branche Zukunft haben soll, durfen
Finanzdienstleister die Gestaltung von
Kundenerlebnissen nicht mehr dem Zufall

Uberlassen.

3.1. Gefahr flr Banken und Sparkassen: Den Kunden nicht verlieren



IM-PRIVAT- UND FIRMENKUNDENSTUDIE 2018

Kundenbeziehungen von Banken sind durch fehlende
Kundenorientierung gefahrdet

Hausbank sticht im Vergleich zu anderen Unternehmen durch besondere Kundenorientierung hervor
Werde (sehr) wahrscheinlich in den nachsten 24 Monaten zu einer anderen Bank wechseln

I R 63%
3%

I . /1%
4%

Volksbank Raiffeisenbank PN | 8%

I (36%
Postbank 6%

I 47 %
6%
—- 44%
8%
— 37%
9%

. 44%

DKB

ING-DiBa

Sparda-Bank
Targobank
Sparkasse
Commerzbank 0%

Deutsche Bank m 23%
M Besondere Kundenorientierung

. 29%
HypoVereinsbank T H Hohe Wechselbereitschaft

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

Auch branchenfremde Anbieter haben das Potenzial in den
Wettbewerb um die Kunden einzusteigen

Kénnen Sie sich vorstellen, bei einem der folgenden Anbieter ein Bankprodukt in Anspruch
zu nehmen?

43%

41%

13% 11% 11%
9%

66.

Apple Google Ebay Amazon Paypal

7%

M 2016 m 2018

Quelle: IM-Privat- und Geschéaftskundenstudie 2018, N = 2.014 und 2016, N = 2.002, Antwortoption <ja>
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5. Faktoren der Kundenzentrierung

S5.1.

LUcken zwischen Kundenerwartung

und Kundenerlebnis

Kundenzentrierung ist

* die systematische Gestaltung positiver
Kundenerlebnisse, um eine wahrnehm-
bar hohere Attraktivitat fur Neu- und
Bestandskunden gegenlber dem Wett-
bewerb herzustellen,

* verankert bei allen Mitarbeitern in allen
Bereichen des Unternehmens, konse-
guent verfolgt und weiterentwickelt

* messbar und mit unmittelbarer Auswir-
kung auf dkonomische Kennzahlen und
damit auf Ertrag und Kosten.

Um Kundenzentrierung in Ertrag umzu-

setzen, muss sie jedoch zunachst opera-

tionalisiert und messbar gemacht werden.

Dazu sind zwei Fragen zu beantworten:
Erstens, welche Faktoren relevant sind,
damit Kunden ihre Bank als kundenzent-
riert wahrnehmen und welche Merkmale
dazu fuhren, dass Kunden diese Faktoren
bei einer Bank erleben. Und zweitens,
welche Auswirkungen die Faktoren auf
Kennzahlen wie Wechselbereitschaft,
Abschlussbereitschaft, Bindung und
Zahlungsbereitschaft haben.

Dazu wurden zunachst 49 verschiedene
Merkmale identifiziert, die fur Kunden

im Kontakt mit ihrer Bank relevant sein
kénnen. Im Rahmen einer Faktorenana-
lyse wurden diese auf die acht Faktoren
und insgesamt 35 Merkmale mit dem
héchsten Erklarungsbeitrag verdichtet.
Diese acht Faktoren bezeichnen wir kurz

mit Komfort, Kompetenz, Individualitat,

Service, Beziehung, Fairness, Wertschat-
zung und Innovation (siehe Grafik rechts).
Den hoéchsten Erklarungsbeitrag zur Kun-
denzentrierung liefert der Faktor Bezie-
hung, dicht gefolgt von Fairness und Indi-
vidualitat. Je nach ihren Praferenzen und
Verhaltensmustern gewichten Kunden die
einzelnen Faktoren und dahinterliegenden

Merkmale unterschiedlich.

IN DEN FUR DIE KUNDENBINDUNG
ENTSCHEIDENDEN FAKTOREN FAIR-
NESS, BEZIEHUNG UND WERTSCHAT-
ZUNG GIBT ES AUS KUNDENSICHT
GROSSE LUCKEN

Stellt man die Wichtigkeit der Faktoren
und deren Erfullung durch die Hausbank
gegenUber, so werden die Defizite aus
Kundensicht offensichtlich (siehe Grafik).
Die Anforderungen an Komfort, guten
Service und individuelle Behandlung
werden Uberwiegend gut erfullt, Innova-
tion sogar Ubererfullt. In den fur die Kun-
denbindung entscheidenden Faktoren,
Fairness, Beziehung und Wertschatzung
gibt es jedoch groBRe Lucken. Kunden,
die ihre Bank fur wenig kundenorientiert
halten, vermissen in besonderem Maf3e
Wertschatzung (61 Prozent), Fairness und
Beziehung (je 52 Prozent).

Hiermit steht nun ein Orientierungsrah-
men zur Verflgung, um Kundenzentrie-

rung zu messen und zu steigern.

5.1. Lucken zwischen Kundenerwartung und Kundenerlebnis
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Acht empirisch ermittelte Faktoren und deren Erfullung durch die
Hausbank erklaren die Wahrnehmung von Kundenorientierung

Kompetenz

Meine Hausbank ist kompetenter
Ansprechpartner fur finanzielle
Fragestellungen

Individualitat

Bei meiner Hausbank werde
ich individuell behandelt

@@

Kundenzentrierung

Meine Hausbank bietet
einen exzellenten Service

Innovation

Meine Hausbank ist ein
modernes, innovatives
Unternehmen

Beziehung

Meine Hausbank tut alles,
damit ich mich als Kunde

wohlfthle

Fairness

Meine Hausbank
behandelt mich fair

Wertschatzung @

Meine Hausbank zeigt mir,
dass ich ihr wichtig bin

Komfort

Meine Hausbank tut alles, damit
ich das Erledigen meiner Bank-
geschafte einfach und bequem ist

Wichtigkeit der Faktoren und deren Erflllung durch die Hausbank

geben Aufschluss Uber Licken aus Kundensicht

Meine Hausbank tut alles, damit das Erledigen
meiner Bankgeschafte einfach und bequem ist

Meine Hausbank tut alles, damit
ich mich als Kunde wohlfthle

Meine Hausbank ist kompetenter Ansprech-
partner fur finanzielle Fragestellungen

Meine Hausbank bietet
einen exzellenten Service

Meine Hausbank
behandelt mich fair

Bei meiner Hausbank werde
ich individuell behandelt

Meine Hausbank zeigt mir,
dass ich ihr wichtig bin

Meine Hausbank ist ein modernes,
innovatives Unternehmen

63%

59%

B Wie wichtig ist Ihnen der folgende Faktor, damit Sie Ihre Bank als kundenorientiert wahrnehmen?
M Wie zufrieden sind die Kunden aktuell mit der Erfullung dieses Faktors bei Ihrer Hausbank?

Quelle: IM-Privat- und Geschéaftskundenstudie 2018, N = 2.014, Top Boxes = stimme (voll und ganz) zu, Durchschnitt aller Banken
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