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Kunden wollen was erleben

Finanzprodukte und -dienstleistungen sind austauschbar. Das wichtigste 
Unterscheidungsmerkmal ist die Wahrnehmung. Um im Wettbewerb zu 
bestehen, sollten Geldhäuser daher die Kundenerlebnisse verbessern.

Henner Gimpel, Serkan Sarikaya

Die Geschä�sbedingungen machen es den Banken und Spar-
kassen in der Bundesrepublik derzeit nicht leicht. Speziell die 
Digitalisierung verändert die Geschä�s- und Wertschöp-
fungsmodelle von Finanzdienstleistern. Zahlreiche innovati-
ve Fintechs treten in die Bankenbranche ein und verschärfen 
den Wettbewerb. Ein Kampf um die Kundenschnittstelle ist 
entbrannt. Denn die Interaktion läu� immer häu­ger über di-
gitale Kanäle wie Apps oder Video-Chat. 

Traditionelle Geldhäuser wollen sich aber in der Regel 
nicht zu reinen Produktanbietern und -abwicklern degradie-
ren lassen, sondern ihre Kundenbeziehungen halten und da-
mit Pro­te erzielen. Um in Zukun� einträgliche Geschä�e 
machen zu können, dürfen sie die Zufriedenheit ihrer Kun-
den nicht vernachlässigen. Allerdings müssen die Institute 
immer neue regulatorische Anforderungen, beispielsweise 
im Meldewesen und beim Anlegerschutz, in möglichst kur-
zer Zeit umsetzen, was zu einer Verschlechterung der Cus-
tomer Experience, kurz CX, führen kann. 

Wie dieser Wandel bewältigt werden kann, analysierte die 
Fraunhofer-Projektgruppe Wirtscha�sinformatik in einer Stu-
die mit mehr als 50 teilnehmenden Unternehmen. Den Wissen-

scha�lern zufolge erfordert die Digitalisierung ein zielgerichte-
tes Handeln in sechs Feldern. Insbesondere die Transformation 
der Kundenschnittstelle ist hierbei eine Herausforderung und 
wird wegen der Vielzahl analoger und digitaler Kanäle immer 
wichtiger, schlussfolgern die Fraunhofer-Experten. 

Erlebnisse sind wichtiger als Produkte selbst
Bankkunden entscheiden mittlerweile selbst, ob sie o�- oder on-
line mit einem Finanzinstitut in Kontakt treten möchten. Und 
sie erwarten dabei ein konsistentes und positives Erlebnis über 
alle Kanäle hinweg. „Im Bankwesen kann man die Produkte 
nicht vom Erlebnis trennen“, erläutert der Innovationsleiter ei-
ner großen Bank. „Wie wir unsere Produkte liefern, wird im-
mer wichtiger als die Frage, welche Produkte wir liefern.“ Die 
ganzheitliche Erfahrung digitaler Bankgeschä�e sollte dem-
nach sowohl im Privat- als auch im Geschä�skundenbereich er-
folgsentscheidend sein. Doch Kundenerfahrungen sind perso-
nenbezogen und setzen ein rationales, emotionales, sensori-
sches und physisches Erleben voraus (siehe Gra­k Seite 45). 

Die Subjektivität und Individualität von CX erfordern ein 
entsprechend strategisches Design. Zentral dabei ist der Be-

Kompakt

■ Im Bankensektor herrscht ein Kampf um die 
Schnittstelle und Beziehung zum Kunden.

■ Kunden erwarten ein konsistentes und positives 
Erlebnis über die verschiedenen Kanäle hinweg.

■ Die individuelle Auswahl und Anpassung von  
Methoden des Customer Experience Designs und 
Analytics ist Grundlage für ein ganzheitliches 
Customer Experience Management.
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gri� des Customer Experience Points (CXP). Ein CXP ist ein 
für Kunden wahrnehmbares und erinnerbares Element ei-
ner Customer Journey, also ein Customer Touch Point. Bei 
jeder einzelnen Interaktion und Erfahrung mit einer Bank, 
ihren Produkten und Mitarbeitern oder im Austausch mit 
anderen Kunden entsteht unmittelbar zu einem Zeitpunkt 
oder in einer kurzen Zeitspanne ein Erlebnis. Alle Erlebnis-
se zusammen werden von den grundlegenden Persönlich-
keitseigenscha�en des jeweiligen Kunden, seiner Zufrieden-
heit und Loyalität, seiner Erwartungshaltung, seiner aktuel-
len Gemütslage und allen bisherigen Erfahrungen mit der 
Bank beein¡usst. CX hängt somit vom individuellen Ge-
mütszustand des Kunden ab. Und während sich die Emotio-
nen über die Zeit stetig verändern können, sind die Persön-
lichkeitseigenscha�en eher stabil. Gleichzeitig wirkt sich ein 
Erlebnis auf den bisherigen Erfahrungsschatz mit der Bank, 
die aktuellen Emotionen, die kün�igen Erwartungen zu den 
Leistungen der Bank und auf die Kundenzufriedenheit so-
wie die -loyalität aus. 

Ein erfolgreiches Management von Kundenerlebnissen er-
fordert einen kontinuierlichen Kreislauf. Bevor ein Unterneh-
men seine CX managen und verändern kann, muss es alle be-
stehenden Customer Journeys und CXPs kennen. Ziel sollte 
sein, eine ganzheitliche Strategie zur Ausgestaltung der CX für 
die verschiedenen Customer Journeys über alle Geschä�sbe-
reiche hinweg zu erarbeiten und sie in die übergreifende Un-
ternehmensstrategie zu integrieren. Eine Umsetzung der Stra-
tegie sollte das Ziel verfolgen, die CX sowohl für den Kunden 
als auch für das Unternehmen wertsteigernd zu steuern. 

Im Gegensatz zum klassischen Customer Relationship Ma-
nagement (CRM) berücksichtigt das CX-Design die aktuel-

len Erfahrungen und Erlebnisse des Kunden vor, während 
und nach einer Interaktion mit einem Unternehmen. Geeig-
nete Methoden dazu sind beispielsweise ein kodi­ziertes CX-
Markenpro­l, Design Guidelines für Technik, Ästhetik, Pro-
zess und Kommunikation oder Experience Prototyping. Die 
Umsetzung unterstützen können Ansätze des digitalen Mar-
ketings zum zielgerichteten, messbaren und interaktiven 
Kundendialog. Der Erfolg der Maßnahmen sollte kontinuier-
lich gemessen und analysiert werden. Hier kommen in erster 
Linie klassische Methoden der qualitativen und quantitativen 
Marktforschung zum Einsatz, beispielsweise umfangreiche 
Fragebögen zu Ein¡ussfaktoren auf die Kundenzufriedenheit. 
Doch diese sind in der Regel teuer und verschlechtern bei 
übermäßigem Einsatz die Kundenzufriedenheit. Besser ist es, 
durch smarte Nutzung von Identi­kations-, Deskriptions- 
und Transaktionsdaten der Kunden die CX minimalinvasiv 
zu messen. Die so gewonnenen Daten sollten mit ökonomi-
schen Bewertungskriterien verbunden werden, beispielswei-
se dem Customer Lifetime Value. Auf dieser Basis lassen sich 
Implikationen für das CX-Management ableiten und Anpas-
sungen vornehmen, um kün�ig konsistent und unterneh-
mensindividuell Kunden zu begeistern und zu binden. ■
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Wirkungskette der Kundenbindung 
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