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Alle Institute arbeiten heute an der 

Veränderung ihrer Geschäftsmodelle. 

Kosteneinsparungen, Erfüllung regula-

torischer Anforderungen und selektive 

Maßnahmen zur Ertragssteigerung stehen 

im Vordergrund. Aber wird das dauer-

haft reichen? Nein, denn neue Anbieter 

drängen mit einfachen Lösungen auf den 

Markt, die die Kunden begeistern und 

etablierte Anbieter sukzessive austausch-

bar machen. Finanzdienstleister müssen 

handeln, wenn sie die Kundenschnittstelle 

nicht verlieren wollen. 

Die Ergebnisse unserer Befragung 

von über 2.000 Finanzentscheidern in 

Deutschland sprechen eine deutliche 

Sprache: Nur 40 Prozent der Befragten 

erleben ihre Hausbank als besonders 

kundenorientiert. Gleichzeitig können 

sich immer mehr Menschen vorstellen, 

Bankprodukte bei Paypal, Amazon oder 

Google abzuschließen – Unternehmen, 

deren größte Stärke das optimale Kun-

denerlebnis ist. 

Um erster Ansprechpartner für ihre 

Kunden zu bleiben, müssen Finanz-

dienstleister handeln, und zwar über die 

konsequente Umsetzung einer Denk-

haltung, welche über die gesamte Wert-

schöpfungskette des Unternehmens 

einen nachhaltigen Kundennutzen durch 

positive Kundenerlebnisse schafft. Echte 

Kundenzentrierung heißt 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 tatsächlich erleben. In den für 

die Kundenorientierung entscheidenden 

Faktoren, Fairness und Beziehung, gibt es 

große Defizite. Auch die Wertschätzung 

lässt aus Sicht vieler Kunden zu wünschen 

übrig. Dagegen werden die Anforde-

rungen an Komfort, guten Service und 

individuelle Behandlung überwiegend gut 

erfüllt, Innovation sogar übererfüllt. 

Direktbanken wie ING-DiBa und DKB sind 

besonders gut darin, die Erwartungen 

ihrer Kunden auf den Punkt zu erfüllen, 

gefolgt von den Sparda-Banken. Volks-

banken Raiffeisenbanken überzeugen 

durch Individualität und guten Service. 

Die Ergebnisse zeigen auch, dass die 

Bedürfnisse wichtiger Kundengruppen 

systematisch vernachlässigt werden. 

Betroffen sind vor allem junge Kunden 

von 18 bis 29 Jahren sowie Selbstständige 

und Freiberufler. 

Kundenzentrierung ist kein Selbstzweck, 

sondern folgt der harten ökonomischen 

Logik, dass die Erhöhung von Zahlungs-, 

Abschluss- und Weiterempfehlungsbereit-

schaft zu nachhaltig mehr Ertrag führt. 

Durch Verbesserung der Kundenzentrie-

rung lassen sich wichtige Kennzahlen wie 

Bindung und Kaufbereitschaft um bis zu 

35 Prozent verbessern. 

1.  Die Kundenschnittstelle nicht verlieren – das Kundenerlebnis entscheidet

Die Kundenschnittstelle nicht verlieren –  
das Kundenerlebnis entscheidet

1.
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Wirtschaftlich besonders erfolgreich sind 

Finanzdienstleister, die Kundenzentrie-

rung mit operativer Exzellenz verbinden 

und ihr Geschäftsmodell 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 gehört auch die 

TARGOBANK, die ausgehend von einer 

effizienten Aufstellung im Kerngeschäft 

die Kundenwahrnehmung über die letzten 

Jahre signifikant verbessern konnte. 

Investors Marketing hat einen Ansatz 

entwickelt, mit dem wir gemeinsam mit 

Ihnen durch gelebte Kundenzentrierung 

Ihren Geschäftserfolg nachhaltig sichern 

möchten. Dieser Ansatz fördert ein ande-

res Denken, ein positives Denken, das die 

Arbeitsweise, den Umgang miteinander 

und mit den Kunden nachhaltig verändern 

wird. 

Die Ausrichtung auf das Kundenerleb-

nis ermöglicht 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 

Wertpapiergeschäfts, mit intensiverer 

Kundenansprache und passenden Depot-

modellen. Der Siegeszug der Baufinanzie-

rungsplattformen ermöglicht es, Kunden 

durch offene Beratung noch stärker an 

das eigene Haus zu binden. Investitionen 

in Innovation können gezielt dort getätigt 

werden, wo sie das Kundenbedürfnis 

nach Beziehung, Wertschätzung und 

Individualität erfüllen. Effizienzstrategien 

können so umgesetzt werden, dass sich 

das Kundenerlebnis sogar verbessert. 

Kundenzentrierung rückt den Fokus weg 

vom (kurzfristigen) Ertrag auf die (lang-

fristige) Quelle des Ertrags – den Kunden. 

So können Finanzdienstleister starke 

Kundenbeziehungen aufbauen und vom 

Getriebenen wieder zum Treiber in ihrem 

Markt werden. 

Dr. Oliver Mihm	 Thomas Wollmann 

Vorstand (CEO)	 Vorstand 

1.  Die Kundenschnittstelle nicht verlieren – das Kundenerlebnis entscheidet
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Das Geschäftsmodell der Finanzbranche  

ist gleich aus mehreren Richtungen  

gefährdet: 

··Kundenbeziehungen von Banken sind 

durch fehlende Kundenorientierung 

gefährdet – Defizite gibt es insbeson-

dere in emotionalen Aspekten wie Fair-

ness, Beziehung und Wertschätzung. 

··Der Wettbewerb wird nicht mehr nur 

unter Finanzdienstleistern ausgetragen. 

Neue Wettbewerber wie Amazon und 

Google mit großer Kundenbasis und 

viel Erfahrung in der Gestaltung über-

zeugender Kundenerlebnisse drängen 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 Mög-

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 für besonders kundenorien-

tiert. Mit großem 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 längst nicht mehr die einzige Alter-

native. 

KUNDENZENTRIERUNG IST KEIN 

WIDERSPRUCH ZU KOSTEN- UND 

ERTRAGSZIELEN, SONDERN DIE EIN-

ZIGE MÖGLICHKEIT, 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 großen Internetanbieter 

verfügen über eine riesige Kundenbasis 

– rund 80 Prozent der Deutschen nutzen 

Amazon, rund 60 Prozent Paypal – und 

setzen Maßstäbe bei der Gestaltung (digi-

taler) Kundenerlebnisse. 

Wenn das Geschäftsmodell der Finanz-

branche Zukunft haben soll, dürfen 

Finanzdienstleister die Gestaltung von 

Kundenerlebnissen nicht mehr dem Zufall 

überlassen. 

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

Gefahr für Banken und Sparkassen: 
Den Kunden nicht verlieren

3.1.

Kundenzentrierung im Spannungsfeld 
zwischen Ertrag und Effizienz

3.
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Quelle: IM-Privat- und Geschäftskundenstudie 2018, N = 2.014 und 2016, N = 2.002, Antwortoption <ja>

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

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

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

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

Kundenbeziehungen von Banken sind durch fehlende 
Kundenorientierung gefährdet

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

HypoVereinsbank

Deutsche Bank

Commerzbank

Sparkasse

Targobank

Sparda-Bank

Postbank

Volksbank Raiffeisenbank

ING-DiBa

DKB

19%
29%

14%
23%

9%
44%

9%
37%

8%
44%

6%
47%

6%
36%

5%
38%

4%
71%

3%
63%

Besondere Kundenorientierung
Hohe Wechselbereitschaft

Ø7% Ø40%

Apple

6%

Google Ebay Amazon Paypal

2016 2018

9% 7%

13%
11% 11%

17%

21%

41%
43%
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Kundenzentrierung ist 

··die systematische Gestaltung positiver 

Kundenerlebnisse, um eine wahrnehm-

bar höhere Attraktivität für Neu- und 

Bestandskunden gegenüber dem Wett-

bewerb herzustellen, 

··verankert bei allen Mitarbeitern in allen 

Bereichen des Unternehmens, konse-

quent verfolgt und weiterentwickelt 

··messbar und mit unmittelbarer Auswir-

kung auf ökonomische Kennzahlen und 

damit auf Ertrag und Kosten. 

Um Kundenzentrierung in Ertrag umzu-

setzen, muss sie jedoch zunächst 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 führen, 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 zunächst 49 verschiedene 

Merkmale identifiziert, die für Kunden 

im Kontakt mit ihrer Bank relevant sein 

können. Im Rahmen einer Faktorenana-

lyse wurden diese auf die acht Faktoren 

und insgesamt 35 Merkmale mit dem 

höchsten Erklärungsbeitrag verdichtet. 

Diese acht Faktoren bezeichnen wir kurz 

mit Komfort, Kompetenz, Individualität, 

Service, Beziehung, Fairness, Wertschät-

zung und Innovation (siehe Grafik rechts). 

Den höchsten Erklärungsbeitrag zur Kun-

denzentrierung liefert der Faktor Bezie-

hung, dicht gefolgt von Fairness und Indi-

vidualität. Je nach ihren Präferenzen und 

Verhaltensmustern gewichten Kunden die 

einzelnen Faktoren und dahinterliegenden 

Merkmale unterschiedlich. 

IN DEN FÜR DIE KUNDENBINDUNG 

ENTSCHEIDENDEN FAKTOREN FAIR-

NESS, BEZIEHUNG UND WERTSCHÄT-

ZUNG GIBT ES AUS KUNDENSICHT 

GROSSE LÜCKEN 

Stellt man die Wichtigkeit der Faktoren 

und deren Erfüllung durch die Hausbank 

gegenüber, so werden die Defizite aus 

Kundensicht offensichtlich (siehe Grafik). 

Die Anforderungen an Komfort, guten 

Service und individuelle Behandlung 

werden überwiegend gut erfüllt, Innova-

tion sogar übererfüllt. In den für die Kun-

denbindung entscheidenden Faktoren, 

Fairness, Beziehung und Wertschätzung 

gibt es jedoch große Lücken. Kunden, 

die ihre Bank für wenig kundenorientiert 

halten, vermissen in besonderem Maße 

Wertschätzung (61 Prozent), Fairness und 

Beziehung (je 52 Prozent). 

Hiermit steht nun ein Orientierungsrah-

men zur Verfügung, um Kundenzentrie-

rung zu messen und zu steigern. 

5.1.  Lücken zwischen Kundenerwartung und Kundenerlebnis

Lücken zwischen Kundenerwartung 
und Kundenerlebnis

5.1.

5. Faktoren der Kundenzentrierung
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Quelle: IM-Privat- und Geschäftskundenstudie 2018, N = 2.014, Top Boxes = stimme (voll und ganz) zu, Durchschnitt aller Banken

Wichtigkeit der Faktoren und deren Erfüllung durch die Hausbank 
geben Aufschluss über Lücken aus Kundensicht

Acht empirisch ermittelte Faktoren und deren Erfüllung durch die 
Hausbank erklären die Wahrnehmung von Kundenorientierung

5.1.  Lücken zwischen Kundenerwartung und Kundenerlebnis

Bei meiner Hausbank werde 
ich individuell behandelt 

Individualität

Meine Hausbank ist kompetenter 
Ansprechpartner für finanzielle 
Fragestellungen 

Kompetenz

Meine Hausbank bietet 
einen exzellenten Service 

Service

Meine Hausbank ist ein 
modernes, innovatives 
Unternehmen 

Innovation

Meine Hausbank tut alles,
damit ich mich als Kunde

wohlfühle

Beziehung

Meine Hausbank
behandelt mich fair

Fairness

Meine Hausbank zeigt mir,
dass ich ihr wichtig bin

Wertschätzung

Meine Hausbank tut alles, damit
ich das Erledigen meiner Bank-

geschäfte einfach und bequem ist

Komfort

Kundenzentrierung

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

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

63%
52%

59%
42%

58%
47%

57%
47%

56%
35%

50%
41%

47%
32%

43%
47%

Meine Hausbank tut alles, damit 
ich mich als Kunde wohlfühle

Meine Hausbank ist kompetenter Ansprech-
partner für 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

Defizit

Defizit



10 10.  Impressum und Kontakt

Vorstand: 

Dr. Oliver Mihm, CEO 

Tel.: 	 +49 (0) 69 96 31 58-26 

E-Mail: 	o.mihm@investors-marketing.de 

Thomas Wollmann 

Tel.: 	 +49 (0) 69 96 31 58-22 

E-Mail: 	t.wollmann@investors-marketing.de 

Herausgeber: 

Investors Marketing AG 

Management Consultants 

An der Welle 3 

60322 Frankfurt am Main 

Tel.: 	 +49 (0) 69 96 31 58-0 

Fax: 	 +49 (0) 69 96 31 58-39 

E-Mail: 	info@investors-marketing.de 

Web: 	 www.investors-marketing.de 

Projektteam: 

Alexandra Lehmann, Manager 

Projektleitung 

Tel.: 	 +49 69 96 31 58-36 

E-Mail: 	a.lehmann@investors-marketing.de 

Bettina Jacobs, Senior Manager 

Presse/Öffentlichkeitsarbeit 

Tel.: 	 +49 69 96 31 58-44 

E-Mail: 	b.jacobs@investors-marketing.de 

Sabine Maletzke, Consultant 

Datenanalyse 

Tel.: 	 +49 69 96 31 58-42 

E-Mail: 	s.maletzke@investors-marketing.de 

10. Impressum und Kontakt



11

IM-PRIVAT- UND FIRMENKUNDENSTUDIE 2018

10.  Impressum und Kontakt

Weitere Ansprechpartner: 

Björn Frank, Partner 

Tel.: 	 +49 (0) 69 96 31 58-31 

E-Mail: 	b.frank@investors-marketing.de 

Ulrike Mihm, Partner 

Tel.: 	 +49 (0) 69 96 31 58-28 

E-Mail: 	u.mihm@investors-marketing.de 

Dr. Klaus Schüler, Principal 

Tel.: 	 +49 (0) 69 96 31 58-40 

E-Mail: 	k.schueler@investors-marketing.de 

Ulf Lipphardt, Partner 

Tel.: 	 +49 (0) 69 96 31 58-25 

E-Mail: 	u.lipphardt@investors-marketing.de 

Hendrik Pelckmann, Principal 

Tel.: 	 +49 (0) 69 96 31 58-34 

E-Mail: 	h.pelckmann@investors-marketing.de 

Georg P. Strich, Principal 

Tel.: 	 +49 (0) 69 96 31 58-45 

E-Mail: 	g.strich@investors-marketing.de 



Investors Marketing AG 
An der Welle 3 
D-60322 Frankfurt am Main 
Tel.:	 +49 (0) 69 96 31 58 – 0 
Fax:	 +49 (0) 69 96 31 58 – 39 
E-Mail:	 info@investors-marketing.de 
Web:	 www.investors-marketing.de 



Hiermit bestelle ich verbindlich bei Investors Marketing AG: 

IM-PRIVAT- UND GESCHÄFTSKUNDENSTUDIE 2018 

(Umfang 64 Seiten, Lieferung als pdf-Datei Ende Juni 2018) 

	 zum Preis von 1.950 € zzgl. MwSt. 

	 zum Vorzugspreis von 1.650 € zzgl. MwSt. bei Bestellung bis zum 31. Juli 2018 

Name des Bestellers: 		

Unternehmen: 	 	

Funktion, Abteilung: 	 	

Straße: 	 	

PLZ, Ort: 	 	

Telefon: 	 	

E-Mail: 	 	

Datum: 	 	

Unterschrift: 	 	

Bestellung per Fax: 069 - 96 31 58 29 oder per E-Mail an: c.pfeiffer@investors-marketing.de

Das Kundenerlebnis entscheidet – Mehr Ertrag für Banken 
und Sparkassen durch echte Kundenzentrierung

IM-PRIVAT- UND GESCHÄFTSKUNDENSTUDIE 2018


