KUNDENBETREUUNG

Der Mythos der ganzheitlichen Beratung

Von Jessica Hastenteufel und Sabrina Kiszka

Die ganzheitliche Beratung gilt Banken und Sparkassen als Ideal. In der Praxis
ist dieser Betreuungsansatz jedoch gescheitert, so die Autorinnen — ablesbar an
der unzureichenden Grundausstattung der Kunden mit Finanzprodukten. Um
eine wirklich am Kundenbedarf orientierte Beratung zu erreichen, mussen vor
allem die Zielsysteme der Banken und Sparkassen verdndert werden. Doch
auch eine turnusmdBige Beratung und eine ausufernde Dauer der Beratungs-

gesprdche gehen am Kundenbedarf vorbei.

Die Bankenlandschaft befindet sich in
einer Zeit fundamentalen Wandels.
Heutzutage sind es vor allem drei Pro-
blemfelder, die das Marktumfeld der
Banken bestimmen: die Digitalisie-
rung, die zunehmende Regulierung
sowie die Niedrigzinspolitik der EZB.
Die Erosion der Ertradge aufgrund der
Abhdangigkeit von Zinsertragen spuren
die europdischen Banken in den ver-
gangenen Jahren infolge der abfla-
chenden Zinskurve schmerzhaft. Hinzu
treten ein stagnierendes Provisionsge-
schaft und anhaltende Belastungen
durch die steigenden regulatorischen
Anforderungen. Derweil ebnet die
Digitalisierung nicht nur den Weg fir
neue Wettbewerber, sondern berihrt
mit dem sich wandelnden Zugang zum
Kunden auch den Kern des Bank-
geschafts.

Das Zinsniveau ist nach einer kon-
tinuierlichen Abnahme an einem ge-
schichtstrachtigen Tiefstand angelangt.
Dies wirkt sich gleich dreifach auf den
ZinsUberschuss von Banken aus: ein
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Rickgang der Passivmarge, ein rick-
|Gufiger Ertrag aus der Anlage des Ei-
genkapitals und eingeschrankte Mog-
lichkeiten der Fristentransformation.
Diese Effekte konnten zunachst durch
langerfristige, hoher verzinste Positio-
nen der Vergangenheit ausgeglichen
werden, jedoch verscharft sich mit Aus-
laufen dieser Positionen die Malaise der
Banken zunehmend.

Ertragskraft-Ampel auf
dunkelgelb

Die Kombination aus anhaltender
Niedrigzinsphase und zunehmender
Regulierung fUhrt in den Banken zu ei-
nem enormen Kostendruck. Die deut-
schen Banken weisen im europdischen
Vergleich, neben Frankreich, die hochs-
te Cost Income Ratio auf. Hierbei ist
anzumerken, dass die deutsche Ban-
kenlandschaft durch eine starke Zer-
splitterung gekennzeichnet ist, die zu
einer vergleichsweise hohen Wettbe-
werbsintensitat fUhrt.

Angesichts der gegenwdrtigen Ent-
wicklungen ist es umso beunruhigender,
dass laut einer aktuellen Studie 72 Pro-
zent der Banken keinen Uberblick
darUber haben, welche Kosten aus den
einzelnen Produkten und Prozessen
resultieren. Zudem existieren in weniger
als der Halfte der Institute Schemata
zur  Produktprofitabilitatsbewertung.
Ein Hauptproblem der deutschen Ban-
kenbranche ist demzufolge ein schlech-
tes und infransparentes Kostenma-
nagement.

Auch eine kinftige Besserung der
angespannten Lage ist nicht in Sicht,
sodass die ohnehin schwache Profi-
tabilitat der Banken durch den steigen-
den Druck auf das Zinsergebnis weiter
sinken wird. Bei einem Anhalten des
niedrigen Zinsumfeldes ist ein weiterer
deutlicher Rickgang der Rentabilitét
des deutschen Bankensektors in Zu-
kunft sehr wahrscheinlich. Dabei ist an-
zumerken, dass die deutschen Banken
innerhalb ihrer Planungen falschlicher-
weise mit steigenden Zinssdtzen sowie
einem steigenden Jahresuberschuss
gerechnet haben. Man kann aktuell sa-
gen, dass die Ampel hinsichtlich der Er-
tragskraft der Banken schon auf Dun-
kelgelb steht und die Gefahr besteht,
auf Rot umzuschalten.

Aufgrund des digitalen Wandels durch-
lGuft das Kundenverhalten bereits seit
einigen Jahren einen grundlegenden
Wandel. Die Digitalisierung hat dazu
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gefOhrt, dass fur einzelne Transaktio-
nen (zum Beispiel den Zahlungsverkehr,
Abschluss einfacherer Produkte) nicht
mehr der Weg in die Filiale notwendig
ist, sondern diese zunehmend direkt on-
line abgewickelt werden kénnen. Die
Nutzung medialer Kandle nimmt zu,
wobei sich der Kunde flexibel fir denje-
nigen Kanal entscheidet, der fir seine
Situation gerade der einfachste und
bequemste ist.

Personliche Komponente tritt in
den Hintergrund

Heutzutage werden Uber 70 Prozent
aller Bankgeschafte digital abgewi-
ckelt, daher ist es nicht verwunderlich,
dass der Kunde einen hohen digitalen
und mobilen Komfort erwartet. Viele
Kunden wollen den Zugang zu allen
Dienstleistungen ihrer Bank jederzeit,
Uberall und Uber jedes Endgerdt. Vor
allem fUr die jUngere Generation sind
digitale Kandle die wichtigste Anlauf-
stelle in Finanzfragen. Doch gerade in
dieser Kundengruppe nimmt die Zu-
friedenheit von Jahr zu Jahr ab.

Durch die gestiegene Nutzung des On-
line- und Mobile Banking tritt zudem
die personliche Komponente des Bank-
geschdfts in den Hintergrund. Den
Banken geht haufig der Kontakt mit
den Kunden verloren, die nur einfache
Produkte bei ihrer Hausbank in An-
spruch nehmen und ansonsten nur
schwer fir nevue Angebote zu begeis-
tern sind. Vergleichsweise lukrative
Bank- und Finanzdienstleistungen wer-
den bei anderen Anbietern abge-
schlossen, sodass jene inaktiven Kun-
den bei den Banken aktuell mehr
Kosten als Ertrage produzieren. Wenn-
gleich die Filialen vornehmlich fir Be-
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Abbildung 1: Kanalnutzungspréferenzen verschiedener Bankgeschéfte in

Deutschland im Jahr 2018 (in Prozent)

Uberweisungen 77 21 2
Kontostandabfrage 73 24 3

Nachrichten

72 19 9

Kontodaten verwalten 69 26 5
Daverauftrége verwalten 67 26 7

kurzfristige Geldanlagen 44
mittel- und lang- 28
fristige Geldanlagen
Versicherungsabschluss 27
Konsumkredit abschlieBen 22
Beratung 19

W lieber online

ratungsdienstleistungen genutzt wer-
den, so ist zu beobachten, dass die
Bedeutung der Beratung tendenziell
abnimmt. Vor allem bei komplexen und
erklérungsbedurftigen Produkten wie
der Altersvorsorge und der Baufinan-
zierung suchen Kunden jedoch weiter-
hin den persénlichen Kontakt zur Bank
(siehe Abbildung 1). Die menschliche
Interaktion wird daher vor allem bei
Meilensteinentscheidungen fir den
Kunden wichtig bleiben.

Kunden fordern Individualisierung

DarUber hinaus sind die Erwartungen
an die Kundenkommunikation und die
Beratung enorm gestiegen. Die Bank-
kunden sind von Google & Co. ein
HochstmaB an Individualisierung ge-
wohnt, das sie bei Banken ebenfalls
verlangen. Das Internet verhilft ihnen
indes zu einer gréBeren Marktmacht,
da die Preistransparenz geférdert, In-
formationsasymmetrien reduziert und
Wechselkosten gesenkt werden.

Der Kunde erwartet von seiner Bank ei-
ne umfassende Kompetenz in Fi-
nanzthemen. Dabei ist die Bankbera-
tung fir die Kunden nach wie vor
wichtig, jedoch mochten sie selbst Gber
die Art und Weise der Beratung ent-
scheiden. Der Qualitat der Beratung
wird dabei ein sehr hoher Stellenwert
beigemessen. Hierbei ist zu beobach-
ten, dass die wahrgenommene Qua-
litdt der Produkte selbst nicht nur an
Rendite und Performance festgemacht
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wird, sondern vor allem Faktoren wie
Transparenz und Einfachheit als nut-
zenstiftend angesehen werden. Dabei
ist die versténdliche Darstellung der
Produkte entscheidend.

Ganzheitliche Beratung als Ideal

In der gesamten Branche gilt die ganz-
heitliche Beratung als Ideal. Sie verfolgt
das Ziel, den Kunden in seiner persén-
lichen Lebenssituation zu betrachten,
seine aktuellen sowie zukinftigen fi-
nanziellen Potenziale zu ermitteln und
hieraus seine individuellen Bedirfnisse
abzuleiten und ihm auf dieser Basis
zielgerichtet Produkte anzubieten.

Dieser Ansatz scheint also ein ange-
messenes Instrument zu sein, um die
gestiegenen Erwartungen der Kunden
an eine individuelle und personalisierte
Beratung zu erfillen. Erist aber vor al-
lem eine gute Moglichkeit for Banken
Up- und Cross-Selling-Potenziale zu
forcieren. Durch den Betreuungsansatz
verspricht man sich neben einer lang-
fristigen Kundenbindung, insbesonde-
re eine Hebung der Ertragspotenziale.

Ausbau des Telefon-Bankings
kritisch hinterfragen

Die im Rahmen einer Eigenstudie*
befragten Kunden pflegen im Schnitt
eine Geschaftsbeziehung mit zwei un-
terschiedlichen Banken. Dabei nutzen
83,44 Prozent der Befragten die Filiale
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Abbildung 2: Wichtige Aspekte bei der Erledigung von Bankgeschéaften

gute Beratung 10
Bequemlichkeit 13
Méglichkeit zum Online-Banking 17
persénlicher Kontakt 14
Selbstbedienungsautomaten 51 24 25
Preis 45 25 30
(5 'I‘O 2‘0 3‘0 4‘0 5‘0 6‘0 7‘0 8‘0 9‘0 1 60

M wichtig

nicht oder nur noch selten. Eine Aus-
nahme stellt die Gruppe der Senioren
ab 66 Jahren dar, die mit Abstand die
hochste  Besuchsfrequenz — aufweist
(43,28 Prozent; sonst durchschnittlich
9,50 Prozent). Die Mehrheit der Kunden
nutzt die Méglichkeit des Online-Ban-
kings, wobei hier die Nutzung in der
Kundengruppe bis einschlieBlich 45
Jahren am héchstenist (67,39 Prozent).
Dennoch weisen alle Altersgruppen
noch Steigerungspotenzial bei der On-
line-Nutzung auf. Um dieses Potenzial
zu heben, gilt es etwaige Sicherheits-
bedenken der Kunden auszurdumen,
da aus einer Studie des Bankenver-
bands hervorgeht, dass 52 Prozent der
Kunden Online-Banking nicht als voll-
stdndig sicher empfinden. Trotz der
aktuellen Entwicklung muss allerdings
gewdhrleistet werden, dass Kunden bei
einem etwaigen Filialbesuch gleich-
wertige Serviceleistungen erhalten.

Ein weiterer Kanal - das Telefon-Ban-
king — wird hingegen nicht angenom-
men. Die deutliche Mehrheit (77,66
Prozent) nutzt den telefonischen Weg
nie. Dies zeigt sich auch in einer Studie
von Bain & Company, wonach kein an-
derer Kanal so schlecht bewertet wird
wie das Callcenter und seine Akzep-
tanz in den vergangenen Jahren sogar
weiter abgenommen hat. Doch genau
diese Kontaktméglichkeit wird in vielen
Banken aktuell ausgebaut.

So sind die eigentlichen Berater oftmals
nicht mehr direkt telefonisch erreichbar
und die Kunden werden an ein internes
oder externes Callcenter weitergeleitet.
Aus Sicht der Bank mag dies zwar ei-
nige Vorteile mit sich bringen, jedoch
werden die Kunden nicht immer ange-
messen miteinbezogen. So haben es
einzelne Banken beispielweise gdnzlich
versadumt, die Kunden dariber zu infor-
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mieren, dass sie anstelle ihres Beraters
nur noch das Callcenter erreichen, was
bei diesen zu groBem Unmut gefGhrt
hat. Daher muss der Ausbau des Tele-
fon-Bankings in der derzeitigen Situati-
on kritisch hinterfragt werden.

Ganzheitlicher Beratung gelingt
keine Deckung des Grundbedarfs

Hinsichtlich der fur den Kunden wichti-
gen Aspekte bei der Erledigung von
Bankgeschaften zeigt sich, dass einer
guten Beratung die gréBte Relevanz
beigemessen wird (vergleiche Abbil-
dung 2). So gaben 79,76 Prozent der
Befragten an, dass ihnen eine qualita-
tiv hochwertige Beratung wichtig ist.

Um zu betrachten, inwiefern die ganz-
heitliche Beratung den Bedarf an
Basisprodukten abdeckt, wurden die
Kunden gefragt, welche Produkte sie
aktuell nutzen. In Bezug auf das
Girokonto sind sie gut versorgt (99 Pro-
zent). Bei Sparmoglichkeiten sieht
das Bild jedoch anders aus, denn
33,90 Prozent der befragten Kunden
besitzen kein Sparkonto/buch und
57,56 Prozent kein Tagesgeldkonto.
Hier wird bereits ersichtlich, dass die
Ganzheitlichkeit der Beratung oftmals
bereits an der (kostenlosen) Grundaus-
stattung scheitert.

Das geringe Interesse an Tagesgeld-
konten kann auf die zurzeit niedrige
Verzinsung zurUckzufGhren sein. Je-
doch besitzen beispielweise 38,67 Pro-
zent der 26- bis 45-Jahrigen kein Spar-
konto, obwohl gerade in diesem Alter
finanzielle Polster in Form von Spar-
guthaben aufgebaut werden sollten.
Das Fehlen von Sparprodukten kénnte
zwar durch Fondssparplane ausgegli-
chen werden, jedoch nutzt nur ein Drit-

tel der Befragten Wertpapiere. Der
Anteil der Kunden, der weder ein Spar-
konto besitzt noch Wertpapiere halt
und somit nicht auBerhalb des Giro-
oder Tagesgeldkontos Geldreserven
aufbauen kann, liegt bei 24,84 Pro-
zent. Rund um das Thema Wertpapie-
re, insbesondere bei den Fondsparpla-
nen, verschenken die Banken daher in
der aktuellen Situation ein erhebliches
Ertragspotenzial.

Die Kreditkarte wird derweil von 37,98
Prozent der Kunden nicht genutzt. Ab-
gesehen von einem nicht vorhandenen
Bedarf des Kunden, ist dies darauf zu-
rickzufUhren, dass viele Banken Kre-
ditkarten nicht aktiv anbieten. Sollten
Bonitdtsbedenken die Vergabe behin-
dern, sollte die Moglichkeit eines klei-
nen Limits oder einer Prepaid-Karte
angeboten werden. Doch auch hier zei-
gen sich Banken oft zégerlich. Zusam-
menfassend kann also festgehalten
werden, dass der ganzheitlichen Bera-
tung eine Deckung des Grundbedarfs
der Kunden nicht gelingt und Banken
umfassende Chancen und Potenziale
ungenutzt lassen.

Kunden fuhlen sich nicht
individuell beraten

Die Frage, ob sich die Kunden individu-
ell beziehungsweise bedarfsorientiert
beraten fUhlen, verneinte jeweils rund
ein Drittel der Kunden (33,64 Prozent
beziehungsweise 32,19 Prozent) - nur
32,85Prozent beziehungsweise 42,49
Prozent bejahten diese Aussagen. Die
Beratungskompetenz wird den Banken
demnach nicht mehr automatisch zu-
gesprochen. Auch testkundenbasierte
Untersuchungen zeigen, dass die Bera-
tungen vielfach ungenigend sind.

Wesentliche Defizite liegen in der Bera-
tungsmethodik, da die Mitarbeiter nicht
ganzheitlich vorgehen, sondern darauf
abzielen, bestimmte Produkte zu ver-
kaufen, fur die konkrete Zielvorgaben
bestehen. Dies zeigt sich auch in der
durchgefthrten Studie. 37,89 Prozent
der befragten Kunden sind der Mei-
nung, dass Banken nur diejenigen Pro-
dukte verkaufen, an denen sie beson-
ders gut verdienen. Daher ist es auch
nicht verwunderlich, wenn die Mehrheit
(56,90 Prozent) glaubt, dass Banken
sich nicht dafir interessieren, was ihre
Kunden sich winschen. Doch nur eine
Bank, die ihre Kunden und deren Be-

bankund markt 02/2020 - 66

Dieser Artikel ist urheberrechtlich geschiitzt. Die rechtliche Freigabe ist fiir den Abonnenten oder Erwerber ausschlieBlich zur eigenen Verwendung.

Fritz Knapp Verlag GmbH



dUrfnisse kennt und darauf eingeht,
wird auch in Zukunft erfolgreich sein.

Omnikanalansatz ausbauen

Die Kunden erwarten einen Banken-
service, der sich zu jeder Zeit in ihren
vernetzten Alltag integrieren I&sst. So
missen Banken mehr bieten als die
einfache Digitalisierung des bisher be-
stehenden Angebots. Fast die Hdalfte
der Kunden bemdngelt, dass die deut-
schen Banken bei ihren Digitalangebo-
ten im internationalen Vergleich weit
zurickliegen. Der heutige Bankkunde
unterscheidet nicht mehr zwischen den
Kandlen und wahlt intuitiv denjenigen
Kanal, der ihm in seiner aktuellen Situ-
ation am geeignetsten erscheint — in
der Erwartung, dass seine Daten zeit-
gleich auch in den anderen Kandlen
verfigbar sind. Deswegen missen alle
Kandle in einem Omnikanalansatz in-
einandergreifen.

Nur Bankdienstleistungen, die Gber alle
Kandle hinweg zu einer vollsténdig ge-
schlossenen Kundenerfahrung werden,
erzeugen Begeisterung. Dabei gilt es,
Barrieren, Medienbriche und Warte-
zeiten abzubauen, da diese kaum noch
toleriert werden. Weiterhin muss den
Kunden die Méglichkeit gegeben wer-
den, den Produktabschluss fir die
Mehrheit der Produkte einfach, schnell
und ohne Hurden vollstdndig digital
durchzufUhren. Dies senkt nicht nur die
Vertriebs- und Abwicklungskosten der
Banken, sondern fUhrt auch zu einer
hohen Kundenzufriedenheit.

Die notwendige Standardisierung und
Automatisierung der Prozesse, die zur
vollstandigen Integration in ein Omni-
kanalmanagement notwendig waren,
|&sst aufgrund der erforderlichen ma-
nuellen Bearbeitungsschritte, veralte-
ten Strukturen und fehlenden Schnitt-
stellen bei vielen Banken allerdings zu
winschen Ubrig. Dabei Ubersehen
Banken, dass die Vereinfachung von
Produkten, Prozessen und Strukturen
mittel- und langfristig auch mit Effizi-
enzsteigerungen einhergeht.

Traditionelle Bankfilialen haben
kaum eine Uberlebenschance
Von dieser Entwicklung werden kleine

Abwicklungsfilialen, die keine Beratung
ermoglichen, starker betroffen sein als
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groBe Beratungsfilialen an zentralen
Standorten. Somit werden zukinftig
nur noch Filialen mit einem grofBBen
Leistungsspektrum sinnvoll sein. Die
Existenzberechtigung von servicefrei-
en Kleinstfilialen, deren angebotene
Dienste heute vornehmlich digital erle-
digt werden kénnen, wird daher infrage
gestellt, da aus Sicht der Kunden hierin
oft kein Mehrwert besteht.

Zudem winscht sich die Mehrheit der
Kunden innovative Filialkonzepte mit
einer ansprechenden Atmosphdare. Ei-
ne Méglichkeit, die ein Drittel der Kun-
den dazu bringen wirde, die Filiale
haufiger aufzusuchen, ist zum Beispiel
eine entspannte, Café-dhnliche Aus-
gestaltung. Traditionelle Bankfilialen
haben daher kaum eine Uberleben-
schance. Auch lieblos renovierte Filia-
len ohne grundsatzlich neuen Charak-
ter werden von den Kunden nicht
daverhaft angenommen. Bei der Neu-
strukturierung ist der Kunde daher ak-
tiv einzubinden, denn schlieBlich ent-
scheidet er, ob die Filiale als Konzept
stirbt oder weiterlebt.

Zielsystem als SchlUssel
zu Beratungsqualitat

Aktuell hat fast die Halfte der Bank-
kunden seltener als alle zwei Jahre ein
ausfuhrliches Beratungsgespréch, wo-
bei die Initiative hierfir meist vom Kun-
den selbst ausgeht. Daher fuhlen sich
viele Kunden nicht gut von ihrer Bank
betreut. Soll eine wahrhaftig bedarfso-
rientierte Beratung erfolgen, muss sie
konsequent an den KundenwUnschen
und -bedirfnissen ausgerichtet wer-
den, statt einen reinen Produktverkauf
gemdlB den Zielvorgaben zu verfolgen.

Daher liegt eines der SchlUsselelemen-
te der Umsetzung des Konzeptes in-
nerhalb des Zielsystems einer Bank be-
grundet. Ein Institut darf, wenn es an
einer hochwertigen, bedarfsorientier-
ten Beratung interessiert ist, seine Ziele
nicht vorrangig an bestimmten Produk-
ten und den damit erzielbaren Ertra-
gen ausrichten. Eine Steuerung auf Ba-
sis von Einzelzielen und Kampagnen ist
ungeeignet, da der Berater aufgrund
des Vertriebsdrucks und nicht des Kun-
denwohls handelt.

Deshalb sind die Zielsysteme grund-
legend zu Uberdenken. So ware bei-
spielweise eine potenzialorientierte

KUNDENBETREUUNG

Zielplanung denkbar. Weiterhin macht
die Entwicklung hin zu einer vernetzten
und durchldssigen  Omnikanalwelt
klassische  Steuerungsmechanismen
wegen der schwierigen Ergebniszu-
rechnung zunehmend unbrauchbar.
Es entsteht dabei beim Kunden der
Eindruck, dass nur Produkte verkauft
werden, an denen die Banken még-
lichst viel verdienen. Daher misstrauen
Bankkunden ihren Beratern zuneh-
mend. Es gilt also, die Beratung an den
tatsachlichen Bedirfnissen der Kunden
auszurichten.

Datenauswertung mit Kl steigert
Vertriebseffizienz

Das Kundenverstdndnis stellt eine zen-
trale GréBe des Erfolgs dar. Dabei be-
sitzen Banken und Finanzdienstleister
einen umfassenden, meist ungenutzten,
Datenschatz, der es ihnen ermdoglicht,
detaillierte Kundenprofile mit Einschat-
zung zu Personlichkeit und Lebensstil
abzuleiten. Die Datenauswertung mit-
hilfe Kinstlicher Intelligenz kann maf3-
geblich zur Steigerung der Vertriebsef-
fizienz beitragen, da auf den Kunden
zugeschnittene Angebote abgeleitet
werden, die im stationdren Vertrieb
manuell oft nicht erkannt werden, denn
die Kundenkenntnis aufseiten der
Bankmitarbeiter nimmt aufgrund der
erhéhten Mitarbeiterfluktuation zuneh-
mend ab.

Den Daten kommt deshalb ein hoher
S6konomischer Wert zu. Der Bankkunde
ist derweil bereit, Daten im gréBeren
MafRe mit der Bank zu teilen, erwartet
im Gegenzug jedoch hochwertige
Dienstleistungen, da er sich zunehmend
des Werts seiner Daten bewusst ist. So
kann die Interaktion durch die ge-
winschte individualisierte Ansprache zu
einem positiven Erlebnis. Eine weitere
Méglichkeit sind Chatbots, die das Kun-
denverhalten verfolgen und dadurch
die Kundenbedirfnisse antizipieren
kénnen. So kann beispielweise das Kun-
denvertrauen nachweislich gestarkt
werden, wenn kompetente digitale Rat-
schlage erfolgen. Mit diesen MaBnah-
men kann das Potenzial der bisher inak-
tiven Kunden aktiviert werden. Gelingt
dies den Banken nicht, werden sie im
Verhdltnis zu ihrer digitalen Konkurrenz
zunehmend an Relevanz verlieren.

Die N&he zum Kunden war bislang ein
wichtiges Alleinstellungsmerkmal von
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Filialbanken. Angesichts der Digitali-
sierung muss die Definition des Begrif-
fes ,Kundendhe" allerdings modifiziert
werden: Ndhe bedeutet kinftig Er-
reichbarkeit und hohe Kompetenz. Per-
sonliche Beratungsgesprache erfor-
dern nicht mehr notwendigerweise die
Anwesenheit des Beraters im selben
Raum, sondern sind auch mittels Vi-
deokommunikation maoglich, sodass
der Wettbewerbsvorteil ,persénliche
Beratung” letztendlich auf allen Kand-
len gestarkt werden kann. Dabei ist be-
reits Uber ein Drittel der Kunden bereit,
Videotelefonie als Beratungslésung zu
nutzen, da sie bequem, flexibel und
schnell méglich ist. Zudem kann durch
das einfache Zuschalten von Experten
die Beratungsqualitdt noch gesteigert
werden. Und eine ganzheitliche Be-
ratung schlieft letztendlich auch die
BerUcksichtigung der vom Kunden prd-
ferierten Art und Weise der Kommu-
nikation ein.

TurnusmaBige Gesprdche
nicht gewinscht

Die innerhalb der Zielsysteme von Ver-
triebsmitarbeitern verankerte Vorgabe
eines turnusmdBigen Gesprdchs mit
dem Kunden wird von der Halfte der
Bankkunden nicht gewinscht, da dies
nicht den tatséchlichen Beratungsbe-
darf des Kunden widerspiegelt. Dem
Kunden kommt es darauf an, zu den
fir ihn passenden Anldssen von seiner
Bank betreut zu werden. Dies unter-
streicht die Bedeutsamkeit der Auswer-
tung von vorhandenen Kundendaten.
Weiterhin ist der Zeitrahmen, den die
Kunden der Beratung zugestehen, nur
sehr begrenzt. Die Mehrheit der Kun-
den akzeptiert ein Zeitfenster von ma-
ximal 30 bis 45 Minuten, was jedoch
keinesfalls der aktuell gelebten Praxis
entspricht. Die veradnderten Kundenan-
forderungen haben somit bedeutende
Auswirkungen auf die Vertriebsstruktu-
ren von Banken.

Bankwechsel ist das Ergebnis
ungenutzter Gelegenheiten

Eine qualitativ hochwertige Beratung
ist zwar mit Investitionen verbunden,
doch kostet eine mangelnde Qualitéat
letztlich das Vertrauen der Kunden und
schlimmstenfalls die Kundenbezie-
hung, da die Wechselbereitschaft,
wenn die Erwartungen, die an das
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Kundenerlebnis gestellt werden, nicht
erfillt werden, zunehmend steigen.
Hierbei ist zu beachten, dass die Mehr-
heit der Kunden ihren Unmut nicht
kundtut, sodass mogliche Abwande-
rungstendenzen in der Regel erst er-
kannt werden, wenn es zu spdt ist.

Generell ist ein Bankwechsel meist
nichts, was vom Kunden von langer
Hand geplant wird, sondern vielmehr
das Ergebnis von ungenutzten Gele-
genheiten. So wirden 50 Prozent der
Kunden fir eine bessere Beratung die
Bank wechseln. Aufgrund des beste-
henden Kostendrucks ist eine effiziente
und wertschépfende Beratung zum
Uberleben der Banken zwingend erfor-

derlich.

Jetziger Betreuungsansatz
scheitert

Die Banken verharren seit Gber zehn
Jahren in der Defensive, sodass sich
der notwendige Umbruch gerade in
Deutschland z&h gestaltet. Beim Weh-
klagen Uber das Niedrigzinsniveau und
die gestiegenen regulatorischen Anfor-
derungen vergeuden sie wertvolle Zeit,
sich auf ein profitableres Geschdfts-
modell zu konzentrieren. Banken soll-
ten aufhoren, nur auf externe EinflUsse
zu reagieren, und stattdessen aktiv
handeln. Gerade Fintechs machen vor,
wie innovativ Dienstleistungen, die die
gestiegenen  Kundenanforderungen
erfUllen, sein kénnen.

In Anbetracht der Tatsache, dass bei
den meisten Kunden nicht einmal der
Grundbedarf abgedeckt ist und der
Kundeneinschatzung, dass Banken
sich nicht fUr ihre Winsche interessie-
ren, kann ein Scheitern der jetzigen
Ausgestaltung des Betreuungsansat-
zes testiert werden. Es ist hochste Zeit
fir Banken, ihr Betreuungskonzept an
den tatsachlichen Kundenbedirfnissen
auszurichten. Sie mussen hierzu auf-
grund der derzeit kontraproduktiv wir-
kenden Zielausgestaltung ihre Ver-
triebssteuerung neu ausrichten.

Der Wunsch nach bedarfsorientierter
Beratung kann nicht erfillt werden,
wenn den Mitarbeitern Produkteinzel-
ziele gesetzt werden. Die Banken mus-
sen daher auch vom klassischen Kam-
pagnendenken mit breit gestreuten
Mailings abricken. Fur die zukinftige
Wettbewerbsfahigkeit wird es ent-

scheidend sein, die Belange der Kun-
den zu verstehen. Nur wer den Kunden
konsequent ins Zentrum rickt und ihm
ein herausragendes, ganzheitliches Er-
lebnis Uber alle Kandle hinweg ermég-
licht, schafft es auch, seine Kunden
dauerhaft zu binden.

Eine aktive Ansprache ist nur gerecht-
fertigt, wenn sie mit den Bedurfnissen
der Kunden in Einklang steht. Mit die-
ser Strategie kann letztlich auch die Fi-
liale wieder eine Aufwertung erfahren,
wobei diese sich verdndern muss, umin
Zukunft bestehen zu kénnen. Sie muss
kundennah, kompetent, kontaktstark
sowie interaktiv ausgestaltet sein, einen
emotionalen Mehrwert darstellen und
Services anbieten, die es auf den digi-
talen Kandlen in dieser Form nicht gibt.
Ein qualitativ hochwertiger Kundenser-
vice und der Ausbau des Omnikanal-
managements sind dabei die Schlissel
zur Kundenloyalitat.

Fintechs als Inspirationsquelle
betrachten

Fintechs sollten derweil nicht als Ge-
genspieler, sondern als Inspirations-
quelle betrachtet werden. Beide Seiten
kénnen von strategischen Allianzen
und Kooperationen profitieren, die da-
bei helfen kénnen, die eingefahrenen
Denk- und Verhaltensweisen der Ban-
ken aufzubrechen. Zudem kann es
wertschopfend wirken, sich fur Finanz-
plattformen zu 6ffnen.

Aufgrund der aktuellen Herausforde-
rungen bleibt den Banken, die eher fir
das Festhalten an Bewdhrtem bekannt
sind, keine andere Moglichkeit, als ihre
Innovationskraft zu stdrken. Die digita-
le Transformation ist — trotz jeglichen
Kostendrucks — keine Option, sondern
Uberlebensnotwendig, um den kinfti-
gen Anforderungen der Kunden ge-
recht zu werden. AbschlieBend fasst
das folgende Sprichwort die Lage der
Banken gut zusammen: ,Gehe mit der
Zeit, sonst gehst du mit der Zeit".

* Im Rahmen der Kundenbefragung wurden 1200
papierhafte Fragebdgen an Privatpersonen ver-
teilt. Bei der Ansprache wurde darauf geachtet,
dass die Daten hinsichtlich der Altersstruktur in et-
wa gleichverteilt sind. Von den ausgereichten Fra-
gebdégen kamen 761 Fragebogen zurick, was ei-
ner Rucklaufquote von 63,42 Prozent entspricht.
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