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merkmal zur Bindung treuer Kunden
setzen werden. 25 Prozent wollen Kl-
basierte Stimmungsanalysen nutzen,
um die Kundenerfahrung mit aktuellen
und neuen Produkten und Dienstleis-
tungen zu verbessern.

Wettbewerbsvorteile

Denn Digitalisierung und personliche
Kundeninteraktion missen sich nicht
ausschlieRen. Im Gegenteil: Mit tech-
nologischer Unterstltzung lasst sich
das Kundenerlebnis deutlich aufwerten.
Will beispielsweise ein Kunde online ein
Konto er6ffnen, kann man ihm lang-
wierige digitale Prozesse ersparen, in-
dem Daten importiert und Vorausfull-
optionen verwendet werden. Dabei ist
etwa das automatisierte Ausfullen von
Adressdaten in Echtzeit nicht nur ein
bequemer Service fir den Kunden, son-
dern verringert nebenbei auch die
Fehlerwahrscheinlichkeit.

Als Alternative zum Onlineformular bie-
tet sich ein interaktiver und sofort ver-
flgbarer Videochat mit einem virtuellen
Assistenten an. Der Antragsteller wird
dabei unkompliziert durch den Prozess
geflihrt. Die Kl gestaltet den Austausch
angenehm und sympathisch, indem sie
im Kontext antwortet, an der richtigen
Stelle die passenden Fragen stellt und
im Gegenzug auf Rulckfragen des
Kunden eingeht. Zugleich sammelt sie
wahrend des Gespréchs relevante neue
Datenpunkte, die das digitale Kunden-

profil weiter verfeinern. Mit modernen
Analytikmethoden kénnen diese Infor-
mationen spater dazu dienen, weitere
personalisierte Service- und Beratungs-
gesprache oder -benachrichtigungen
einzuleiten und die Kundenbindung so
noch mehr zu festigen.

Kundenorientierung hat
viele Facetten

Der Faktor Mensch spielt gerade in
einer zunehmend digitalisierten Welt
eine wichtige Rolle. Banken, die fir
bestehende und neue Kunden attraktiv
sein wollen, mUssen die richtige Balan-
ce finden zwischen Kunden, die ihre
Finanzgeschafte unabhangig von Ort
und Zeit selbstbestimmt abwickeln wol-
len, und dem menschlichen Element in
Form von personlicher Unterstiitzung,
Information und emotionaler Nahe. In
diesem Zusammenhang bedeutet
Kundenorientierung fir Finanzinstitute
auch, sich um das finanzielle Wohl-
befinden der Kunden zu kiimmern. Ge-
rade jingere Generationen mogen zwar
digital versiert sein, aber sie sind nicht
immer finanziell versiert. Die Banken
konnen dieses Problem zwar nicht
allein 16sen, aber sie sind Teil des Pro-
zesses.

Konkret heil’t das, dass sie Produkte
und Dienstleistungen auch unter dem
Gesichtspunkt entwickeln, Kunden zu
helfen, den finanziellen Verpflichtungen
nachzukommen und sich eine sichere

finanzielle Zukunft aufzubauen. Ob Info-
tainment-Angebote auf der Website,
gut verstandliche und visualisierte
Kontoauszlge in Form von Grafiken und
Diagrammen, digitale On-Demand-Port-
folioberichte, mobile Pushnachrichten
zur Betrugswarnung auf dem bevorzug-
ten Kanal, Alerts bei Kontoluberziehung
oder das Angebot, jederzeit mit einem
menschlichen Mitarbeitenden zu spre-
chen — es gibt schier unendlich viele
Moglichkeiten, die Loyalitat der Kunden
zu gewinnen und sie mit besonderen
Angeboten langfristig an einen Finanz-
dienstleister zu binden, der sie und ihre
Winsche kennt.

Daten und moderne Technologien kon-
nen Banken dabei helfen zu verstehen,
wie sich Kunden verhalten, was sie an-
treibt und welche digitalen Erfahrungen
sie erwarten. Auf diese Weise entste-
hen zielgerichtete Kundenstrategien
und personalisierte Marketingprogram-
me, die sich nicht nur vorausschauend,
sondern auch praventiv einsetzen las-
sen. Fortgefiihrt wird dies durch intel-
ligente Kommunikation in Echtzeit, um
genau zum idealen Zeitpunkt auf dem
richtigen Kanal das geeignete Angebot
zu machen. Finanzinstitute kdnnen so
die Kundenansprache mit hoher Prazi-
sion lenken und timen — auf automa-
tisierte Art und Weise. Daten und Ana-
lytik gesteuert kommt diese bei den
Kunden aber als individuell durchdacht,
serviceorientiert und perfekt auf die
jeweiligen personlichen Bedurfnisse zu-
geschnitten an. [ |
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