Customer Experience Innovation -
die Antwort auf disruptive Gefahren
iNn der Finanzdienstleistungsbranche
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Die Welt der Finanzdienstleister und Versicherer ist mit einem elementa-
ren Wandel konfrontiert. Branchengrenzen verschwimmen, Technologie-
riesen wie Google und kleine Start-up-Unternehmen drangen auf den
Markt und machen mit disruptiven Innovationen den alteingesessenen
Geldhdusern und Versicherungsgesellschaften Konkurrenz. Neue digitale
Touch-points entstehen, und der ,,Kunde 2.0“ ist zunehmend informier-

ter, anspruchsvoller und ungeduldiger.

Spatestens jetzt ist es daher an der Zeit fur Ban-
ken und Versicherungen, inre Hausaufgaben zu ma-
chenund auf die disruptiven Gefahren zu antworten.

Mit Innovationen, die den Kunden in den Fokus stel-
len und ihnen einen echten Mehrwert schaffen,
kann dies gelingen.

Wandel: keine Fragen von Branchen,
sondern von Zielgruppen!

Die Zeiten andern sich. Innovative Produkte,
neuartige Geschaftsmodelle und veranderte Kun-
denbedUlrfnisse pragen die Markte, brechen vor-
handene Strukturen auf und verdndern die
Lebenswelten der Kunden. Die Digitalisierung ist
angekommen: Bankgeschafte werden online erle-
digt, Produktpreise Uber Barcode-Scanner auf dem
Smartphone direkt am Point of Sale verglichen und
Mobilfunk- oder Versicherungsvertrage Uber die
Homepage der jeweiligen Anbieter abgeschlossen.

Unternehmen wie Amazon und Apple sind bei-
spielhaft daftr, wie man mit umfangreichen Produkt-
bewertungen, mit einer konsequenten Ausrichtung
der Services an Kundenerwartungen, kostenlosem
und reibungslosem Versand, Empfehlungssys-
temen und einfachen und schnellen Bestellvor-
gangen den Geschmack der Kunden trifft und fur
positive Erlebnisse und zufriedene Kunden sorgt.

Die Erwartungen der Konsumenten sind ge-
stiegen. Der Kunde emanzipiert sich.

Diesen neuen Ansprichen gerecht zu werden,
d.h. die Erwartungen der Kunden zu Ubertreffen und
gleichzeitig auf die nachhaltigen Veranderungen in
den Markten nicht nur zu reagieren, sondern eigene
Innovationen mit Kundennutzen mit zu schaffen,
wird immer mehr zur Voraussetzung, um als Unter-
nehmen langfristig wettbewerbsfahig zu bleiben.

Das Management positiver Leistungserlebnisse
- Customer Experience Management - wird vor
diesem Hintergrund fur viele Unternehmen zur
wichtigsten Hausaufgabe. Dass sich das auszahlt,
zeigen Vorreiter in Sachen Customer Experience,
unter ihnen auch Amazon oder Priceline, durch
hohe Umsatzsteigerungen, angetrieben durch zu-
satzliche Abséatze, eine geringere Churn-Rate oder
die Akqguisition von Neukunden durch positives
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Entwicklung kumulierter Gesamtertrag (2007-2011)
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Quelle: Forrester and Watermark Consulting, http://cxindex.com/, Zeitraum 2007 bis 2011; Leaders and Laggards ausgewahlt anhand ihres CxPi Index.
CxPi Index based on N=4,564 consumers about their interactions with companies, gauging the usefulness, usability, and enjoyability of those experiences.

Word of Mouth." Auch beim Gesamtertrag liegen die
Customer Experience-Pioniere ca. 69 % vor ihren
Konkurrenten (s. Abb. 1).2

Innovative Funktionen und Produkte, ob bei
Apple, Amazon oder Google, setzen neue Mal3-

stdbe, die keine Branchengrenzen kennen und Er-
wartungen steigern - irreversibel. Verantwortliche
muUssen sich mit den Auswirkungen auf das Infor-
mations-, Interaktions- und Kaufverhalten ihrer
Zielgruppen auseinandersetzen.

Finanzdienstleister unter Druck

Auch die Banken- und Versicherungsbranche
bekommt diesen Druck immer deutlicher zu spU-
ren. Wo man vor einigen Jahren noch mit relativ
bestdndigen Strukturen, loyalen Kunden und be-
kannten Markt-Playern konfrontiert war, zeichnet
sich ein deutlicher Wandel ab.

Der heutige Kunde ist unabhangiger, informier-
ter, dialoginteressiert, aber auch preissensitiver.?
Zudem zeigt sich der heutige Kunde deutlich
wechselbereiter, was Banken und Versicherungen
betrifft, als noch vor wenigen Jahren.*

Finanzdienstleister sind also starker denn je ge-
zwungen, umzudenken, um sich gegen die zahlrei-

1 Temkin, B. (2009): Customer Experience Boosts Revenue.

chen Neuerungen in ihrer Branche zu behaupten
und ihre Kunden nicht zu verlieren.

Viele Banken und Versicherungen sind aller-
dings noch sehr zdgerlich, wenn es darum geht,
ihre Wertschopfungskette konsequent zu digita-
lisieren, wahrend andere sich der Dringlichkeit
kundenzentrierter Innovationen bereits bewusst
sind und versuchen, sich entsprechend in der
Branche zu positionieren.

Online-Direktbanken machen es den Filial-
banken vor, wie man erfolgreich das veranderte
Kundenverhalten im Wettbewerb nutzt.

Die stark ansteigende Entwicklungen von

2 Forrester and Watermark Consulting, http://cxindex.com/, Zeitraum 2007 bis 2011.
3 Studie (2014) von Accenture und dem Institut fur Versicherungswirtschaft der Universitat St. Gallen.

4 Moments of Truth-Studie, Batten & Company (2013).
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Trend zu Online-Banking in Deutschland

Anteil Online-Banking-Nutzer

in Prozent
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Quelle: Comdirect

Abbildung 2: Trend zu Online-Banking in Deutschland

und Direktbankkunden
zeigen eindrlcklich, wie rasch die Direktbanken
Marktanteile gewinnen (s. Abb. 2).

Es gilt aber bereits auch fur die Direktbanken,

Online-Banking-Nutzern

sich die Frage zu stellen, inwieweit sie gewappnet

Anzahl Direktbankkunden

in Millionen

2000 2003 2007 2009 2011 2012 2015°

*Prognose

sind gegen die neuen ,Game Changern“, die mit
noch héherem Innovationsgrad Kunden anziehen.
Marktneulinge mit disruptiven Innovationen stellen
eine Bedrohung auch fUr Banken und Versicherun-
gen dar.

Gefahr durch ,Game Changer”

.Was, wenn Google eine Bank aufmacht?“ Diese
Frage stellte das ,manager magazin“ Ende letzten
Jahres stellvertretend flUr die Finanzdienstleis-
tungsbranche.®

Weltweit machen aktuell rund 3.500 Start-ups
den Geldhausern Konkurrenz.®

Das Phanomen der disruptiven Innovation be-
schéaftigt die Finanzdienstleistungsbranche. Dis-
ruptive Innovationen zeichnen sich dadurch aus,
dass sie auf bestehende Geschaftsmodelle zersto-

rerische Wirkung haben, da sie - in der Regel tech-
nologisch getrieben - bestehende Produkte und
Services nicht nur erganzen, sondern vollkommen
verdrangen.

Disruptive Innovationen sind meist am unteren
Ende des Marktes und in neuen Markten zu finden.
Die neuen Markte entstehen fir die etablierten An-
bieter in der Regel unerwartet und sind fur diese,
besonders aufgrund ihres zunachst kleinen Volu-
mens/Kundensegments, uninteressant.”

5 http://www.manager-magazin.de/finanzen/artikel/online-banking-a-928122.html, 30.10.2013.

6 Handelsblatt, 18.06.2014.
7 Wikipedia.



Und so sind es vor allem branchenfremde Player
- insbesondere aus der Digitalwirtschaft - und
innovative Start-up-Unternehmen, die mittlerweile
glauben machen, etablierte Geschaftsmodelle in
kurzer Zeit ablésen zu kédnnen.

So hat beispielsweise die Omniprasenz von
Smartphones mittlerweile auch unUbersehbare
Wirkung auf den Zahlungsverkehr. Google liefert
mit seinem Service Google Wallet eine Applikation
fur kartenloses Bezahlen sowie die Verwaltung von
Loyalitatsprogramm- und Geschenkkarten. Gleich-
zeitig wird darUber der Zahlungsverkehr fUr den
Android-App-Store Google Play abgewickelt.

Ein weiterer weltweit agierender Anbieter von
Mobile-Payment-Ldsungen ist die Alibaba Group.
Mit mehr als 800 Millionen Nutzern ihres Services
AliPay ist sie nicht nur in Asien stark vertreten, son-
in Deutschland

Uberholt.® Die
Vielzahl der Nutzer lasst die Relevanz und positive

dern hat weltweit sogar das
bekanntere PayPal international
Annahme solcher Services deutlich erkennen.
Neben Mobile-Payment-L&sungen bietet die Aliba-
ba Group mit YU'E Bao (,Elektronische Spardose*)
allerdings noch ein weiteres innovatives Produkt,
das vor allem im Bereich der Investmentfonds zu
einem Paradigmenwechsel flihrt. Das Geschafts-
modell von YU'E Bao sieht die Verwaltung eines
Investmentfonds im Rahmen von AliPay vor. Der
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Service stellt nicht nur per se eine Konkurrenz dar,
sondern wird durch das Angebot hdherer Zinsen
im Vergleich zu den reguldren Banken sogar zu
einer ernst zu nehmenden Bedrohung flur traditio-
nelle Finanzdienstleister.®

Ein weiteres Kerngeschaft der Banken, das
durch neue Geschéaftsmodelle bedroht ist, ist die
Kreditvergabe. Mittlerweile finden sich diverse
Online-Portale wie Auxmoney, Lendico oder Smava,
die Plattformen zur Vermittlung und Abwicklung
von Kreditgeschaften zwischen Privatpersonen zur
Verflgung stellen. Auch dies haufig zu deutlich
attraktiveren Zinssatzen und Laufzeiten, als sie von
traditionellen Banken offeriert werden.

Mit Online-Portalen wie Friendsurance exis-
tieren mittlerweile auch in der Versicherungs-
branche vielversprechende neue Geschaftsmodel-
le. So kdnnen sich bei Friendsurance beispielsweise
mehrere Versicherte zu kleinen Gruppen zusam-
menschlieBen. Von den gezahlten Versicherungs-
beitragen flieBt ein Teil in einen gemeinsamen Topf.
Bei Schadenfreiheit erhalt jeder einen Teil aus dem
Topf als Rickzahlung zurlck - bei klassischen Ver-
sicherungen keine Selbstverstandlichkeit. Da die-
ses Konzept faires Verhalten féordert und Schaden-
quoten reduziert, ist es nicht nur fir Kunden,
sondern auch fur Versicherungen lohnenswert.

Disrupt yourselfl Auf der Suche nach
disruptiven Innovationen

Vor dem Hintergrund der immer unlbersicht-
licher werdenden Landschaft von Anbietern und
Innovationen screenen auch immer mehr Vertreter
der FDL-Branche neue Ansatze. In diesem Kontext
sind sicherlich auch Vehikel wie die Grinder-Garage
zu bewerten, eine Initiative, die darauf basiert, dass
GroBBunternehmen in einem Wettbewerb unter
Start-up-Unternehmen flr innovative ldeen nach

dem Ansatz des konzeptkreativen Entrepreneur-

8 Statista, scmp.com, marketwatch.com.
9 ibtimes.com, Reuters, huxiu.me, bloomberg.com.

ship von Prof. Dr. Faltin ein Preisgeld von 100.000
Euro ausloben.

,Die Erfahrung und Marktstarke grofRer Kon-
zerne in Verbindung mit der Flexibilitdt und Krea-
tivitdt junger Unternehmen stellt ein groBes
Potenzial dar. Die Grinder-Garage stellt flr sol-
che Verbindungen eine Plattform zur VerflUgung“,
sagt Stefan Ramsthaler, Manager Allianz Digital

Accelerator® und unterstreicht die Bedeutung

10 http://www.morgenpost.de/berlin-aktuell/startups/article130228113/Berliner-Gruender-Garage-vergibt-100-000-Euro-Preisgeld.html.
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von Innovationen fur sein Unternehmen.

Egal, ob das Scouting zur Ubernahme und
Beteiligung fuhrt oder als Impuls fir den Versuch,
eigene Innovationen zu entwickeln, genutzt wird -
die Grundthese scheint, dass die junge Grin-
derszene genau den Zaubertrank besitz, der den
Zugang zu jungen Zielgruppen erméglicht und der
Profitabilitat,
Marktanteile verspricht.

Dynamik und rasant wachsende

Ein nlchterner Blick zeigt aber auch, dass sich
bei Weitem nicht alle Start-up-Unternehmen, die
mit vielversprechenden ldeen und innovativen Ver-

marktungsansatzen an den Start gehen, auch wirk-
lich durchsetzen kénnen. Jedes Jahr verlassen un-
zahlige Unternehmungen wieder die BUhne, bevor
sie nachhaltige Resultate liefern konnten, und ent-
tauschen so oftmals die Hoffnung der Geldgeber.

Vor diesem Hintergrund stellt sich immer mehr
die Frage, worauf es ankommt, um auch in Zukunft
erfolgreich zu sein. Und: Was haben die etablier-
ten Player den neuen Wettbewerbern entgegen-
zusetzen?

Wir glauben, dass die Antwort hierauf im Markt
selbst liegt - bei den Kunden.

Kundenzentrierung: mit Customer
Experience Innovation gegen die
Herausforderung antreten

Es lohnt sich, genauer hinzuschauen, wodurch
sich erfolgreiche Innovationen auszeichnen. Inno-
vationen sind neue Ideen, die zu Produkten oder
Verfahren mit einem bisher unbekannten Mehrwert
fir den Nutzer fUhren. Neuheiten ohne Mehrwert
sind nicht innovativ.

Hier liegt sicherlich ein Teil des Erfolgs von Un-
ternehmen wie Amazon, Google, Apple etc. - sie
stellen nicht in erster Linie das technische Feature
in den Mittelpunkt, sondern denken kompromisslos
vom Kunden aus. Kundenzentrierung - auf Gedeih
und Verderb - schafft echte Mehrwerte bei Produk-
ten, Services, im Kundenmanagement, aber auch in
Markenas-pekten und ist somit die Grundlage fur
eine stabile Kundenbeziehung.

FUr Banken und Versicherungen gilt es, Kunden
an einer Vielzahl von Touchpoints zu Uberzeugen.
Wahrend eher traditionelle Touchpoints wie die
persdnliche Beratung durch Servicemitarbeiter in

11 Studie (2014) von Unic.
12 Trendstudie (2014) von Linendonk.

Filialen oder am Telefon nach wie vor ihre Relevanz
behalten, werden vor allem digitale Touchpoints
immer wichtiger! Mehr als 80 % der Verantwort-
lichen von Banken und Versicherungen sehen eine
hohe Prioritat in der , Entwicklung innovativer Pro-
dukte” und in der ,Verbesserung der Vertriebs- und
Beratungsprozesse”. Ebenfalls etwa drei Viertel
sehen einen hohen Optimierungsbedarf im Hinblick
auf die ,,Einfihrung neuer Technologien in der Kun-
denkommunikation®. Vor allem die Nutzung von
Smartphones und Tablets durfte im Zuge dessen
wohl auch weiterhin eine wichtige Rolle spielen.
Auch die Einschatzung, dass Social Media und
Apps immer mehr an Bedeutung gewinnen werden,
wenn es um das Thema Vertriebskandle geht,
zeichnet sich deutlich ab. Nicht nur firmeneigene
Portale sind dabei von Relevanz, sondern auch Ver-
gleichsportale wie check24.de oder Ahnliche.?
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Service ist das neue Marketing

Besonders Services und Prozessen kommt heute
wachsende Bedeutung in der Marktausrichtung zu.
Die neue Transparenz durch Social Media sowie
besser informierte und emanzipiertere Kunden
bedingen, dass der Kundenservice als integrierter
Bestandteil der Marktausrichtung verstanden wird.
Kunden verlangen einfache, performante Service-
prozesse Uber alle Kanale hinweg. Das Bild des ,,No
Line“-Kunden, der anlassbezogen Offline-, Online-
oder Mobile-Kanale in unterschiedlichem Kontext
nutzt, treibt Unternehmen an, die Grenzen zwi-
schen Organisationseinheiten zu Uberwinden, um
Kunden das nahtlose Kundenerlebnis, die Seamless

Customer Experience, zu bieten.

Das Beispiel der UniCredit zeigt, dass die Gren-
zen hier bereits verschwimmen. Durch die ange-
kindigte SchlieBung bzw. Zusammenlegung von
ca. 240 der 580 Filialen werden noch mehr Kunden,
die bisher durch ihre Berater in der Filiale betreut
wurden, zukUnftig ihre Ansprechpartner in der
,HVB Online Filiale” finden, in der ihre Anliegen be-
handelt und die Kundenbeziehung mit ihnen ge-
pflegt wird. Inwieweit der kommende Wegfall vieler
Filialen bei allen Zielgruppen Akzeptanz finden
wird und bestehende Kundenbeziehungen erhalten
werden kénnen, wird die Zukunft zeigen.

Loval, nicht nur zufrieden

Neben der rein funktionalen Optimierung von
Services, Prozessen und Produkten als zentralem
Treiber der Kundenzufriedenheit bedeutet Kunden-
zentrierung aber durchaus weit mehr. Gerade Kun-
denpflege- und Markenaspekte werden in aktuellen
Diskussionen oftmals ausgeblendet - zu Unrecht.
Das Beispiel der Direktbanken kann dieses Phano-
men klarer machen. Direktbanken haben durch die
klare

PreisfUhrerschaft und kundenorientierte

Prozesse seit Jahren enormen Zuwachs an Kunden

Begeisterungspotenzial der Bankkunden

Volksbanken &
Raiffeisenbanken

Sparkassen

Direktbanken

Deutsche GroBBbank

Quelle: Moments of Truth Studie, Batten & Company

erfahren. Die stark funktionalen Vorteile spiegeln
sich auch in den hohen Zufriedenheitswerten der
Kunden, die sich teilweise drastisch von denen der
Filialbanken unterscheiden.

Untersuchungen von Batten & Company zeigen:
Wahrend
banken, gefolgt von Sparkassen, immer noch Uber

insbesondere Volks- und Raiffeisen-
eine stark involvierte Kundschaft verfligen, ist das
den GroBbank- und
Direktbankkunden niedriger ausgepragt (s. Abb. 3).

Begeisterungspotenzial bei

25%
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Wahrend Filialbankkunden emotionalen Vor-
teilen durch ihre Bank durchaus aufgeschlossen
gegenlberstehen und offensichtlich positiv auf
MaBnahmen der Kundenpflege wie Punktesystem
mit Spendenmdglichkeit (z. B. wohltatige Zwecke),
exklusive Einladungen flr besondere Events, Ver-
brauchertipps und Kunden-helfen-Kunden-Aktio-
nen in Social Media-Portalen reagieren, sind die Re-
aktionen bei Direktbankkunden eher verhalten. Hier
Uberzeugen klar monetadre Vorteile wie Rabatt-
modelle und Nachlasse sowie funktionale Perfor-
mance wie kostenlose Kanéle fUr Rickfragen direkt
mit Beratern', die sich direkt aus der Preispositio-
nierung ableiten lassen.

Das bedeutet: Direktbankkunden sind zufrieden
mit ihrem Unternehmen, pflegen aber teilweise eine
vergleichsweise nlchterne Beziehung. Traditionelle
und regional verwurzelte Finanzinstitute, allen vor-
an die Volks- und Raiffeisenbanken, haben hier -
unabhangig von der individuellen Performance -

Zuruck in die Zukunft:

als Innovationstreiber

Die vorgenannten Beispiele machen klar, dass es
haufig nur durch digitale Innovationen gelingen
kann, Bedurfnisse nach Service und Convenience -
auch wirtschaftlich darstellbar - in breiten Kunden-
schichten zu befriedigen.

Treiber der Innovation sollte aber sein, was auch
in wettbewerbsintensiven Markten schon immer
der Schlissel zum Erfolg war: Kunden echten Mehr-
wert Uber positive Leistungserlebnisse zu stiften
und dadurch Loyalitadt zu erzeugen.

Die Entwicklung zu immer noch effizienteren
Arbeitsabldufen hat in den letzten Jahren in den

13 Moments of Truth-Studie, Batten & Company (2013).

eine gute Basis daflr, dass Kunden Angebote,
Leistungen und Innovationen positiv differenzie-
rend wahrnehmen.

Gleichsam ist festzustellen, dass diese Potenziale
bei diesen Instituten haufig auf langjdhrigen Kun-
denbeziehungen beruhen. Die Kunst wird es hier
sein, das Potenzial fUr emotionale Bindung und
Loyalitat auch auf neue Zielgruppen zu Ubertragen.

Eine mdgliche Vorlage, wie das zukUnftig gelin-
gen koénnte, bieten jingere Anbieter wie die Fidor
Bank, die den Kundenbedurfnissen nicht nur durch
monetare Vorteile entgegenkommen, sondern auch
Uber eine Online Community den Dialog der Kun-
den untereinander aber auch mit der Bank férdern.
Auch das Beispiel der neuseelédndische ASB Bank
zeigt eindrucksvoll, wie sich digitale Plattformen
far die persdnliche Beratung von Kunden nutzen
lassen. Auf dem sozialen Netzwerk Facebook steht
die ASB Bank ihren Kunden mit einer virtuellen
Filiale zur Verflgung.

Kundenbeziehung

Augen vieler Kunden ihre Versicherer oder ihre
Bank oftmals mehr als ,,Fabrik” und weniger als ver-
trauensvollen Partner erscheinen lassen.

Das birgt das groBe Risiko, das wertvolle Gut
der Kundenbeziehung - d. h. die emotionale Bin-
dung zum Unternehmen - zu verlieren. Positive
Leistungserlebnisse, ob online oder in der Filiale,
erhalten und pflegen diese Beziehung. Wer sich im
Markt positiv differenzieren will, muss daher Leis-
tungserlebnisse und Erwartungen harmonisieren
sowie positive und einpragsame Leistungserleb-
nisse schaffen.
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Erfolgsfaktoren einer nahtlosen

Customer Experience

Unternehmen, die darin erfolgreich sind, bertck-
sichtigen vor allem fUnf zentrale Erfolgsfaktoren.

1. Get the basics right

Zunachst haben Unternehmen, die ihren Kun-
den erfolgreich positive Leistungserlebnisse berei-
ten, verstanden, dass es eine elementare Grundlage
ist, die Basisfaktoren richtig zu managen.

Forschungen von Batten & Company haben er-
geben, dass - institutsabhé&ngig - bis zu 80 % der
Leistungstreiber, also Aspekte, wie die schnelle Be-
arbeitung von Anliegen, fehlerfreie Abrechnungen
oder Datenschutz, Basisfaktoren sind. Besonders
hervorzuheben hierbei ist, dass die Relevanz einzel-
ner Aspekte sehr viel hdher ist als bei anderen As-
pekten.* Kann eine Bank oder Versicherung bereits
bei grundlegenden Services und Produkten nicht
Uberzeugen, wird sie sich schwer damit tun, ihre
Kunden an anderer Stelle nachhaltig zu begeistern.

2. Begeisterung durch Innovation

Und das ist unglnstig, denn ein weiterer wichti-
ger Erfolgsfaktor von Customer Experience ist es,
Begeisterung durch Innovationen zu erzeugen.

Begeisterung ist moglich - auch fur Finanz-
dienstleister. Diese wird in der Regel durch diffe-
renzierende Innovationen erzeugt. Aspekte, die
durchschnittlich noch als Indifferenzfaktoren wahr-
genommen werden, d. h. geringe Relevanz fir Kun-
den haben, sind bei einzelnen Zielgruppen bereits
in der Nutzenwahrnehmung angekommen - hie-
runter fallen vor allem digitale Innovationen wie
Produktvideos, Online-Kundenservice oder die in-
telligente Stltzung von Geschéaftsprozessen durch
mobile Technologien.

In der Praxis finden sich diverse Ansatze zur
Verbesserung der firmeneigenen innovativen Krea-

14 Moments of Truth-Studie, Batten & Company (2013).

tivitdt und Herstellung einer eingédngigen Verbin-
dung von Gegenwart und Zukunft, um sich nicht in
Wunschdenken oder Utopien zu verlieren. Darunter
beispielsweise die Flexon-Ansatze, Design Thin-
king-Methoden, Szenariotechniken und Strategic
Foresight.®

Batten & Company nutzt bei seinen Kunden
unter anderem die Ansatze Blue Ocean Strategy
(BOS) und New Business Factory (NBF) sowie das
sogenannte Biotec Web Lab. Dieses exklusive
Online-Forum mit ca. 20 bis 30 Teilnehmern setzt
vor allem auf Community-Mechanismen. Explorati-
ve und aufgabenorientierte Moderationstechniken
sowie die hohe Interaktion und der Dialog zwischen
den Teilnehmern schaffen ein kreatives Umfeld, das
kritische Felder offenlegt und eine schrittweise
Lésungserarbeitung ermdoglicht. Innovationsideen
kdnnen so in enger Zusammenarbeit mit den Kun-
den erarbeitet werden, was eine Ausrichtung an
den Winschen und Erwartungen der Kunden und
damit auch den tatsachlichen Mehrwert einer Inno-
vation gewadhrleistet.

3. Omni Channel Experience
konsistent gestalten

Auch wenn viele der Innovationen in Verbin-
dung mit den neuen Medien entstehen, sollte der
Fokus nicht ausschlieBlich auf neue Touchpoints
gelegt werden. Unternehmen, die den Customer
Experience-Ansatz

vielversprechend verfolgen,

achten insbesondere auch auf eine konsistente
Omni Channel-Présenz. Dabei haben die Kunden
die Méglichkeit, Gber unterschiedliche Kanale mit
dem Unternehmen in Kontakt zu treten und umge-
kehrt. Auch Finanzdienstleister missen sich noch
starker bewusst machen, dass Kunden im Kontext
unterschiedliche Touchpoints nutzen und ein kon-
sistentes Auftreten Uber alle gewdhlten Kanale

elementar ist. So legen beispielsweise auch Kunden

15 Wieselhuber, M. (2014): ,, Zukunftsmanagement: Fortschritt und Verdnderungen erfolgreich managen®, in: Management Support 1/2014.
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mit Online-Fokus durchaus Wert auf eine leistungs-
fahige Hotline, da diese flr die Kunden insbeson-
dere dann wichtig ist, wenn digitale Prozesse nicht
zum Ziel fuhren und die Kunden Hilfe bendétigen. In
diesen Situationen werden Kundenbeziehungen
nachhaltig gepragt. Tonalitat, Botschaften, Design
und Ahnliches sollten die jeweilige Bank oder Ver-
sicherung ihren Werten entsprechend widerspie-
geln, dem Medium angemessen, zielgruppen-
adaquat und dennoch stringent ausgestaltet.

4. Marke erlebbar machen

Ein weiterer Erfolgsfaktor liegt darin, die Marke
erlebbar zu machen. Um dem Kunden ein besonde-
res Leistungserlebnis und bleibende Erfahrungen
zu garantieren, mussen Unternehmen versuchen,
ihre Marke greifbar und nah zu gestalten. Die Marke
muss dazu in fassbare und positive Erlebnisse Uber-
setzt werden, die im Einklang mit der Markenwahr-
nehmung stehen. Jedes Erlebnis kann die Wahr-
nehmung verandern, starken oder schwachen.
Insbesondere in der Finanzdienstleistungsbranche,
mit ihren eher abstrakten Produkten und Services,
ist es wichtig, die Marke hinter den Leistungen fur
die Kunden erlebbar zu machen. Die Customer

Die Herausforderung

Die Signale sind klar: Der Finanzdienstleistungs-
branche stehen bewegte Zeiten bevor, die zu ein-
schneidenden Veranderungen fihren werden.

Etablierte Unternehmen haben jedoch gute
Aussichten, diesen Wandel erfolgreich zu gestal-
ten, wenn sie sich einerseits auf traditionelle Werte
der Kundenorientierung - wie Verlasslichkeit,
Sicherheit und Partnerschaftlichkeit zurlckbesin-
nen - und andererseits entschlossen Innovationen
hervorbringen, die den Kunden konsequent ins
Zentrum stellen.

Dies erfordert, Customer Experience Manage-
ment als wichtige und integrierte Aufgabe zu be-

Value Proposition - und die Leistungsversprechen
an die Kunden - als Teil der Brand Experience muss
auf die relevanten Touchpoints konsequent dekli-
niert werden und somit ein stimmiges Erlebnis
orchestrieren. Das Beispiel der Werkzeugmarke
Hilti zeigt, wie die Marke und ihre Symbole konse-
qguent Ubersetzt werden - von den roten Werk-
zeugkoffern Uber die immer sauber gewaschenen
roten Fahrzeuge des AuBendiensts bis hin zum
stimmigen Webauftritt wird die Positionierung
erlebbar gemacht.

5. Customer Experience steuern

Schlussendlich entscheidet Uber den Erfolg aller
Anstrengungen zur Schaffung einer nahtlosen
Customer Experience deren richtige Steuerung.
Um ein konsistentes und positives Leistungserle-
ben zu schaffen, missen alle Touchpoints systema-
tisch und Ubergreifend gemanagt und aufeinander
abgestimmt werden. Auch flr Finanzdienstleister
gilt es, von einer Informationsbroschire Uber das
persodnliche Beratungsgesprach bis hin zur Nut-
zung einer Online-Banking-Funktion konsistent
und kundenzentriert aufzutreten.

annenmen!

greifen und sich kulturell wie organisatorisch offen
gegenlber Verdnderungen und Neuerungen zu
zeigen. Hier ist der Mut des Top-Managements
gefragt, Veradnderungen zuzulassen, in Kauf zu
nehmen, punktuell zu scheitern, und zugunsten des
Kunden organisatorische Barrieren zu Uberwinden.

Wer sich diesen Herausforderungen stellt, bereit
ist, sich gegenlUber den Erwartungen der Kunden
entsprechend mit besonderen Leistungserlebnis-
sen innovativ zu positionieren, und wer die Digitali-
sierung der Lebenswelten von Unternehmen und
Kunden fUr sich nutzt, dem erdffnen sich zuklnftig
grofRe Potenziale.



