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Kunden im digitalen
«» Leltalter gewinnen

Im Kontext der digitalen Transformation werden fiir Banken und
Versicherungen neue Interaktionsmodelle mit dem Verbraucher
immer wichtiger. Je praziser Unternehmen Kundenreise und -er-
wartungen verstehen, umso besser gelingt es, diese zu gestalten.

BANKEN UND VERSICHERUNGEN richten sich starker an ih-
ren Kunden aus. Der Ausbau von CRM-Datenbanken
ist der erste Schritt in die richtige Richtung. Ein tief-
eres Verstandnis der Customer Journey mit den rele-
vanten Kontaktpunkten und der Kundeninteraktion ist
der nichste Schritt. Dies hilft, Geschaftsmodell, Mar-
kenstrategie, Prozesse und Organisation grundlegend
zu hinterfragen und den sich verdndernden Bedarfen
anzupassen. Ausloser hierfiir ist die Digitalisierung, die
grundlegend Verhalten und Erwartungen andert.

Digitale Transformation der Finanzkunden

1) Explodierende Anzahl an Kontaktpunkten: 76 Pro-
zent der deutschen Erwachsenen haben einen Zugang
zum Internet, 44 Prozent ein Smartphone, 60 Prozent
sind in einem sozialen Netzwerk angemeldet, 21 Pro-
zent nutzen kostenpflichtige Online-Dienste, 26 Prozent
bezahlen online mit einer Kreditkarte, 41 Prozent ver-
kaufen oder versteigern Waren im Netz und 69 Prozent
kaufen online ein (Kollmann, 2014). Die Zahl mog-
licher Berithrungspunkte mit Kunden steigt, doch nicht
jeder Kontaktpunkt zahlt fur ihn. Soziale Netzwerke
sind noch weitgehend irrelevant fiir die Marke.

2) Veridnderte Erwartungen: Smartphones oder Tablets
und die voranschreitende Vernetzung von Geriten be-
siegeln die 'death of distance' und Uberwindung von
Raum, Zeit und Verfiigbarkeit. Menschen wollen Ver-
fugbarkeit von Beratungsleistungen und Services jeder-
zeit und uberall. Unternehmen konnen es sich nicht
mehr leisten, darauf zu warten, dass Kunden zu ihnen
kommen. Anbieter miissen umdenken und aktiv ihren
Platz im Alltag der Verbraucher finden.

3) Verdnderte Rolle der Finanzdienstleister: Kunden ge-
ben eine Vielzahl von Informationen preis. Dieses Pha-
nomen erzeugt nicht nur Big Data, sondern kultiviert
neue Erwartungen an eine individuelle Ansprache und
mafgeschneiderte Angebote. Nur Wenigen gelingt es al-
lerdings, wirkungsvolle Insights aus Big Data so erfolg-
reich wie beispielsweise Amazon zu gewinnen.

In dieser Flut an Veranderungen wirken die Interak-
tionsmoglichkeiten der Finanzdienstleister wie aus ei-
ner anderen Ara. Wie sonst passen Offnungszeiten von
10:00 bis 17:00 Uhr in die heutige Zeit? Customer
Centricity bedeutet, alle Aktivititen konsequent an
den Zielgruppen und deren Bediirfnissen auszurich-
ten. Die alleinige Ausrichtung auf die digitale Welt wa-
re jedoch zu kurz gesprungen: Menschen sind Wande-
rer zwischen den Welten und verkniipfen digitale und
reale Welt zu ihrem personlichen Nutzen.

Connecting dots: Interaktionskette verstehen
Zentraler Ausgangspunkt fir neue Interaktionsmodel-
le und echte Customer Centricity ist das Verstandnis
der Reise des Kunden und seiner Erwartungen an die
einzelnen Interaktionsschritte. Je praziser Unterneh-
men diese durchdringen und verstehen, umso besser
gelingt die Ausgestaltung des kundenorientierten Lei-
stungsversprechen.

Ansatze wie das LiveExperienceTracking (LET) er-
offnen neue Moglichkeiten zur Messung der Custo-
mer Experience. So werden Konsumenten schrittweise
durch deren Interaktionsprozesse begleitet, beispiels-
weise den Abschluss eines Kredites oder einer Versi-
cherung, statt diese riickblickend abzufragen. Dies er-
gibt ein prazises Bild der Interaktionskette tiber alle
Offline- und Online-Markenkontakte und klare Aus-
sagen, wo Kunden verloren gehen beziehungsweise Er-
wartungen nicht erfiillt werden.

Omnichannel Experience ist bereits Realitdat und kei-
ne Zukunftsvision: Unsere Ergebnisse zeigen, dass bei
mehr als der Halfte aller Neuabschliisse sowohl On-
line- als auch Offline-Kanile entscheidend beteiligt
sind. Zudem schrumpft das Segment der Personen, die
im Abschlussprozess nur auf personliche Interaktion
setzen, ohne Online-Quellen zu konsultieren. Dies un-
terstreicht die Notwendigkeit Multichannel-Interakti-
onsmuster im Detail zu verstehen, um diesen ausrei-
chend Rechnung zu tragen.
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REICHWEITE UND QUALITAT DES PERSONLICHEN GESPRACHS UBER KFZ-VERSICHERUNGEN
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Deutliche Unterschiede bestehen in der personlichen Weiterempfehlung von Kfz-Versicherungen - iiber einige Anbieter wird haufiger und positiver gesprochen

Traditionelle Kundensegmente durch Interaktions-
typen erganzen: Viele Wege fuhren zum erfolgreichen
Abschluss einer Versicherung oder eines Bankpro-
duktes. Fiir eine effiziente Marktbearbeitung sind die-
se individuellen Reisen von Kunden zu Interaktions-
typen zu verdichten. Diese konnen bewertet, priorisiert
und im Anschluss gezielt bearbeitet werden. Ein Bei-
spiel: Im Bereich Kfz-Versicherung suchen mehr als 20
Prozent der Wechselwilligen ihren bisherigen Anbieter
fir eine Nachverhandlung zum Thema Konditionen
auf. Ob und in welcher Form man diesen Kundentyp
gezielt bearbeitet, ist eine Entscheidung von betracht-
licher Tragweite. Interaktionstypen auf Basis quanti-
tativer Customer Journeys helfen, diese kunden- und
faktenbasiert zu treffen.

Unsere Studien aus verschiedenen Branchen zeigen,
dass die Customer Journey haufig komplexer ist als
traditionelle Marktforschung dies suggeriert. Beim
Abschluss einer Kfz-Versicherung sind haufig mehre-
re Touchpoints fur die Kaufentscheidung verantwort-
lich. Ein prazises Bild uber alle Interaktionen und die
zeitliche Abfolge hilft Schwachpunkte zu diagnostizie-
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ren, die sonst im Verborgenen bleiben. So informie-
ren sich wenig online-affine Zielgruppen zu Beginn des
Entscheidungsprozesses im personlichen Gesprach bei
Familie und Freunden. Andererseits stellen Weiteremp-
fehlungen branchentibergreifend einen der Top-Ent-
scheidungstreiber dar. Zudem erzielen einige Versiche-
rer nahezu doppelt so hohe Weiterempfehlungsquoten
wie andere Anbieter.

Hin zur Customer Experience-Strategie

Die Customer Journey ist das Fundament fiir eine er-
folgreiche Customer Experience-Strategie. Sie dient
als Basis fiir die weitere interne Optimierung und
das Aufbrechen vorhandener Silos durch Fakten. Der
Leitsatz von Steve Jobs bringt auf den Punkt, mit wel-
chem Paradigma Unternehmen auf die Entwicklungen
der digitalisierten Welt reagieren miissen: » You‘ve got
to start with the customer experience and work back
toward the technology — not the other way around. «
Ausgehend von den zentralen Kundenbediirfnissen
missen Interaktionsketten an den Touchpoints neu
durchdacht werden.

Hierzu ein Beispiel: Von der ersten Beratung bis zum
Abschluss fiir einen klassischen Finanzierungskre-
dit werden Privatkunden mehrfach zu den offiziellen
Offnungszeiten in die lokalen Filialen gebeten. Hier-
zu werden neben Bankberatern fallweise Spezialisten
fir Finanzierungsfragen hinzugezogen. Dies folgt dem
klassischen Geschiftsmodell der Banken: » Wenn der
Kunde etwas mochte, dann mochte er bitte dann kom-
men, wenn wir als Bank Zeit haben.« Der Prozess ist
fir den Konsumenten zeitintensiv und aufwindig. Er
agiert als Bittsteller in burokratischen Strukturen.
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INTERAKTIONSKETTE: KREDITANFRAGE BEI EINER HAUSBANK (FILIALBANK)
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Traditionelle Filialbanken verlieren potenzielle Kundenim Segment Berufstatige aufgrund geringer Flexibilitat hinsichtlich Ort und Termin des Beratungsgesprachs

In einem systematischen Strategieentwicklungsprozess
sind auf Basis der Erkenntnisse der Bediirfnisse der Ver-
braucher Leistungen (Produkte & Services), Prozesse,
Strukturen und das Mindset der Mitarbeiter neu zu
durchdenken, um schlagkraftigere Interaktionsketten
und Touchpoints zu entwickeln. In obigen Beispiel sieht
die Losung wie folgt aus: Bei ABN Amro in den Nieder-
landen lassen sich Beratungstermine rund um die Uhr
und am Wochenende vereinbaren, die via Screensharing
an einem Tablet oder PC mit einem personlichen Finan-
zierungs-spezialisten durchgefiihrt werden. Finanzpro-
jektionen erfolgen digital, ohne dass physische Termine
wahrgenommen werden miissen. Der Schriftverkehr re-
gelt den Rest. Kunden erhalten Informationen und Bera-
tung zu einem Zeitpunkt, den sie bestimmen. Dies trifft
das Bedurfnis im Kern und begeistert. Banken und Ver-
sicherungen konnen hierdurch enorme Kosten sparen
(~15 bis 20 Prozent), steigern den Umsatz (~10 bis 20
Prozent) und gewinnen loyale Kunden (~20 Prozent).
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spezialisiert (LiveExperienceTracking).

um Markenfiihrung und Customer Experience.

Dipl.-Psych. Mirjam Schmitt (r.) verantwortet als Senior Consultant bei ESCH. The Brand Consul-
tants Projekte im Bereich Finanzdienstleistungen, Handel, Konsumgiiter, B2B und Medien.

Prof. Dr. Franz-Rudolf Esch (I.) ist Griinder und wissenschaftlicher Beirat der Esch. The Brand
Consultants GmbH und begleitet Unternehmen in nationalen und internationalen Projekten rund

. Dr. Christian Knérle (r.) verantwortet als Senior Manager bei Esch. The Brand Consultants Projekte

Wer die Reise des Kunden kennt, gewinnt
Kundenorientierung bedeutet, dass man die Marken
so in die Lebensraume der Kunden integriert, dass de-
ren Bediirfnisse bestmoglich befriedigt werden. Dies
setzt Kenntnisse der Customer Journey voraus sowie
das Ergriinden latenter oder manifester Bediirfnisse.
Die eigenen Interaktionsmodelle sind kontinuierlich
zu hinterfragen und mit Konsumentenverhalten und
-erwartungen abzugleichen. Neue Ansitze zur Erfas-
sung von Customer Journey sowie systematische Stra-
tegieentwicklung geben hierzu Impulse. Sie ermogli-
chen es, die strategischen Fragen faktenbasiert und
kundenorientiert zum Erfolg zu fithren. Zudem er-
moglichen sie Banken und Versicherungen neue Ge-
schiftsmodelle, um den Kundenbedarf noch besser
zu adressieren.
Prof. Dr. Franz-Rudolf Esch, Axel Puhlmann,
Mirjam Schmitt, Dr. Christian Kndrle

im Bereich Finanzdienstleistungen, Automobil, Konsumgiiter und B2B.



