
Die Herausforderungen deutscher Ban-
ken sind bekannt und haben sich in den 
vergangenen Jahren nicht wesentlich 
verändert. Die wichtigste Einnahme-
quelle innerhalb des Geschäftsmodells, 
der Zinsüberschuss, existiert kaum; die 
Provisionserträge stagnieren. Für eini-
ge Institute wird die Luft immer dünner. 
Das zeigen auch die Monatsstatistiken 
der Bundesbank. 

Der Blick auf die Kosten des Filialnet-
zes ist naheliegend. Denn längst sind 
nicht alle kostenintensiven Projekte der 
digitalen Transformation abgeschlos-
sen. Zudem sind ständig neue regu-
latorische Vorgaben auch in Prozessen 
und technischen Systemen umzuset-
zen. In diesen Bereichen bietet sich so-
mit kaum die Option, Kosten weiter zu 
senken. 

Neben den allgemeinen Änderungen 
des Umfelds sind zudem neue Mit-

Kundenservice darf in der Finanzindustrie nicht länger auf das Serviceangebot 

das Hilfe zur Selbsthilfe mit Chatbots und gegebenenfalls der Überleitung an 
einen Mitarbeiter verbindet. Wichtig dabei ist die kanalübergreifende Konsistenz, 

Mit innovativen Methoden  
zu mehr Kundenservice

bewerber in Form der Fintechs aufge-
taucht. Die jungen Unternehmen, teil-
weise großzügig mit Venture-Kapital 

Bremsen wie Legacy-Systemen und 
-

sie vom ersten Tag an agil sind. Ganz 

bieter aber einen Nerv bei der Kund-
schaft, was der Zulauf bei den Konto-

Vorbild Fintechs?

Und dort spielen die Neobanken auf 
der großen Klaviatur des Online-Mar-

 wenigen Handbewegungen auf dem 
Smart phone abgeschlossen, inklusive 

der ebenfalls digital durchgeführten 
Identitätsprüfung. So verwundert es 
nicht, dass die Bankverbindungen von 

-
selt wurden. Eine Tendenz, die sich in 
der Corona-Krise noch verstärkt hat.1)

-
linien umgesetzten Schnittstellen bieten 

sehr einfachen Wechselservice an. Das 
von älteren Generationen vorgelebte 

-
solet, falls es denn überhaupt noch be-
steht. Was traditionellen Instituten zu 

an Kunden, die sich sogar vorstellen 

Bitkom sind das unter den 16- bis 

als Prophezeiung zu erfüllen. 

Umfragen und Studien, die sich mit 
 

ten der Generationen der Millennials, 
Generation Y und Generation Z be-
schäftigen, dürften mittlerweile ganze 

-
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äußerten Eigenwahrnehmung lassen 
sich rein auf Basis von Beobachtung 
schon Präferenzen feststellen.

Für die jüngeren Generationen ist  
das Smartphone der Mittelpunkt des 
Lebens. Es ist gleichzeitig Informa-
tions- und Unterhaltungsquelle, Ein-
kaufsplattform und Shopping-Beglei-
ter und dient den Menschen auch als 
Mittel der Selbstdarstellung. Eine wich-

Netzwerke, die ganz verschieden, aber 
täglich genutzt werden.

Neue Generationen sind technolo-
gieoffen und verfügen über entspre-
chende Erfahrungen mit technischen 

bietet. Und weil die genannten US- 
Konzerne in ihren Produkten genau das 
anbieten, ist die Schwelle niedrig, von 
diesen Firmen auch Finanzdienstleis-
tungen zu nutzen. Eine reibungslose 
und bequeme Kundenerfahrung und 

Ob im E-Commerce oder auch in Sa-
-

fach sein, am besten zu jeder Zeit und 
von überall verfügbar. 

Kundenservice als Basis  

Banken, Finanzdienstleister und Versi-
cherungen zeigen sich aktuell gleicher-
maßen offen gegenüber dem Platt-
formgedanken. Das strategische Ziel 
in vielen Unternehmen lautet, Teil von 
Ökosystemen zu werden oder als Or-
chestrator eines eigenen Ökosystems 
aufzutreten, um darüber die Bindung 

Touchpoints zu generieren und letztlich 

Schließlich liegt es auf der Hand, dass 

-
me die Ertragssituation nicht verbes-
sern kann.

Technologie und Digitalisierung bilden 

der Entwicklung neuer Geschäftsmo-
delle und Services bauen darauf auf. 

-
ber nur eine Wischgeste und einen Fin-
gertipp entfernt. Damit die Kunden ein 

die Nutzererfahrung überzeugen. Und 

das umfasst mehr als reine technische 
Funktionen. 

In der Finanzwirtschaft spielt auch 

Vertrauen in diesem Zusammenhang 
beinhaltet nicht nur, dass die Kunden 
das Gefühl haben müssen, dass ihre 
Einlagen geschützt sind und verant-

Daten und Informationen umgegan-
gen wird. Sondern Vertrauen speist 
sich auch aus dem Gefühl der Ver-
lässlichkeit heraus. Die Kundschaft will 
sicher sein, dass das Unternehmen 
verlässlich an ihrer Seite steht, bei 
 Fragen und Problem erreichbar ist und 
schnell reagiert. Und dies am besten 

tisierung unterstützt wird.

wird rasch feststellen, dass es den jun-
gen Playern gelingt, genau dieses Ge-
fühl zu vermitteln. Ein wichtiger Bau-
stein, um dieses Gefühl zu schaffen, 
nimmt der Kundenservice ein. 

Hilfe zur Selbsthilfe

Um im Kundenservice, nicht nur bei 
den besonders anspruchsvollen jünge-
ren Zielgruppen zu überzeugen, geht 
es um mehr als nur darum, wahllos 

-
nen. Es bedarf einer individuellen Stra-
tegie, die sich anhand von einigen Leit-
fragen ableiten lässt. 

1. Über welche Kanäle kommunizieren 

E-Mail, Telefon oder Social Media? 
Wie sieht die zeitliche Verteilung der 

-

3. Welche Optionen gibt es für die 
Kunden, um mit den Mitarbeitern in 
Kontakt zu treten, um etwa Feedback 
und Kritik zu übermitteln?

Hilfe zur Selbsthilfe ist für viele Kunden 
wichtig. Wer sich dafür entscheidet, ein 

weiß, dass es kein Filialnetz gibt, das im 
Zweifel genutzt werden kann. Für sein 
Geld selbst die Verantwortung zu über-

nehmen, dürfte bei der Entscheidung 

im Zweifel bei Problemen selbst zu hel-
fen, sich auch selbstständig über Pro-
dukte und Services zu informieren, 
kommt diesen Kunden entgegen. 

Die Etablierung eines digitalen Ser-
vice- und Help-Centers geht auf die 
Bedürfnisse dieser Personen ein. Die 

mehr als eine umfassende Suchfunk-

eines Chatbots sinnvoll sein. Er steht 
rund um die Uhr zur Verfügung und 

-
den. Kommt er nicht weiter, leitet er auf 
einen Mitarbeiter weiter. Die Unabhän-
gigkeit von Servicezeiten bestärkt das 
Gefühl der Eigenkontrolle und Selbst-
ständigkeit. Die Option, sich bei weite-
ren Fragen mit einem Mitarbeitenden 
aus dem Service in Verbindung setzen 

Ferner sollte die Strategie den Ge-
sichtspunkt der Konsistenz berücksich-
tigen. Es schränkt die Kundenerfahrun-
gen ein und verwirrt am Ende auch die 
Kundschaft, wenn die Unterstützungs-
leistungen in den verschiedenen Kanä-
len unterschiedlich sind. Viele Kunden 
bedienen sich gern verschiedener Ka-

oder Information zu beschaffen. 

Konsistenz bei der Nutzung 
 unterschiedlicher Kanäle

tigen Banken und Fintechs eine Sup-

menführen kann. Diese Konsistenz 
schreibt sich dann bei der Bearbeitung 

-
-

tern, mehr über die Kunden zu erfahren 

Informationsmaterial oder generelle 
Kundenhistorie sind alles wichtige Da-
ten, die den Support in die Lage ver-
setzen, sich auf die Kunden individuell 
einzustellen und somit jederzeit auf de-
ren konkrete Fragen zu reagieren. Das 
schafft Vertrauen und ein positives 
 Erlebnis. Wie eine von Zendesk be- 

-
zent der deutschen Kunden bereit, mehr 
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Geld bei einem Unternehmen aus-
zugeben, welches den Kundenservice 
personalisiert.

Eine einmal begonnene Konversation 
auf unterschiedlichen Kanälen fortset-

-
-

frage auch inhaltlich auf einem ande-
ren Kanal beantworten, wenn es eine 

-
ten, sofern der Datenaustausch in den 
Unternehmen nicht durch Silos behin-
dert wird. 

Die Vorlieben der Kunden ändern sich 
rasch, wie die Pandemie gezeigt hat. 

wuchsen bei kleinen und mittleren 

What sapp überproportional. Die In-
tegration von neuen Kanälen muss 

Wünschen der Kunden nicht hinterher-
zuhinken. 

Vom Feedback lernen

Wie im Zusammenhang mit der Ge-
neration Z erwähnt, ist für diese Ziel-
gruppe die Nutzung von Social Media 
und Netzwerken ganz selbstverständ-
lich. Die Plattformen werden aber 
nicht allein zur Kommunikation ge-
nutzt, sondern auch zum Äußern von 

-
tanz eines Produkts gewinnen. Feed-

E-Mails. 

Für Banken und Finanzdienstleister ist 
es bedeutsam, zu erkennen, wo sie im 
Vergleich mit anderen stehen. Sinnvoll 
ist es indes auch, solche Meinungs-
bilder nicht allein zu aggregieren und 
auszuwerten. Für den Support spielt im 

wie die jeweilige Haltung und Stim-

support lesen im Idealfall solche Infor-
mationen ein. 

Ein schwieriges Marktumfeld, Heraus-

gulatorik und Kostendisziplin verwei-
sen Banken und Finanzdienstleister in 

-
duktangebote. Deren Erfolg hängt  
von  einer exzellenten Kundenerfah-
rung ab. Banken und Finanzdienstleis-
ter sollten dem Thema Kundenservice 

-
erhaft wettbewerbsfähig bleiben zu 

Fußnoten
1) https://www.bitkom.org/Presse/Presseinfor-

-
ce-trends/#report  �
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