INNOVATIONEN

e-lmprovement: Optimierung der
Schnittstelle Bank/Kunde

Den anspruchsvollen und vagabundierenden Kunden nicht kurzfristig zu

gewinnen, sondern auf Dauer zu binden stellt heute die grof3e Herausfor-

derung fur die Banken dar. Die Autoren haben einen innovativen Vertriebs-

ansatz entwickelt, welcher den Weg zur Kundenbindung beschreibt. Den

Kunden uber alle Vertriebswege bei der Erreichung seiner personlichen

Ziele zu begleiten, steht dabei im Fokus.

Von Vanessa Niemeyer/Marco Thymian
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,»e-lImprovement* beschreibt den
Weg zur Kundenbindung. Es han-
delt sich um einen integrativen
Vertriebsansatz, der die Bank-
Kunde-Schnittstelle als Ganzes
zur durchgéngigen Begleitung
des Kundenprozesses instrumen-
talisiert.

Was den Erfolg verhindert
Banken begehen heute immer
noch Fehler, die einen nachhalti-
gen Vertriebserfolg verhindern.
Einer liegt im Festhalten am tra-
dierten Verstandnis der Vertriebs-
wege. Die Filiale als originére
Bank-Kunde-Schnittstelle ist ein
Ort der passiven Leistungsbe-
reitstellung, an den sich der Kun-
de bei Bedarf wendet. Heute
sieht sich der Bankkunde einem
Portfolio an elektronischen Ver-
triebswegen gegeniber. Dabei
ist lediglich die Verfugbarkeit der
Bankleistungen um zeitliche und
raumliche Aspekte gewachsen.
Die passive Leistungsbereit-
stellung steht weiterhin im Vor-
dergrund - neue Potenziale der
aktiven Kundenansprache wer-
den tbersehen. Mit dem elektro-
nischen Leistungsangebot haben
die Banken eine Redundanz zur
Filialleistung erzeugt. Diese ist
zudem durch Inkonsistenzen ge-

kennzeichnet, da eine kanallber-
greifende Vereinheitlichung der
Inhalte und Prozesse fehlt. Eine
Harmonisierung des Leistungsan-
gebotes im Hinblick auf den Kun-
denbedarf bzw. Kundenprozess
ist erst recht nicht auffindbar.
Diese mangelnde Kundenori-
entierung ist ein weiterer Fehler.
Die auf den Absatz ihrer Produkte
fixierten Finanzdienstleister mus-
sen erkennen, dass ein effekti-
ver Produktvertrieb zunachst ei-
ne Abkehr von der eigenen ,,Pro-
duktverliebtheit** bedeutet. ,,Vom
Kundenbedarf Uber die individu-
alisierte Leistung zur Kundenbin-
dung‘“- das ist der richtige Weg.

Die Idee

Der Bankvertrieb sieht sich heu-
te einer komplexen Herausforde-
rung gegenuber. Es gilt, den an-
spruchsvollen und vagabundie-
renden Kunden nicht nur kurzfris-
tig zu gewinnen, sondern langer-
fristig zu binden.

Der Kunde greift Uber ver-
schiedene Endgerate bzw. Kanale
auf die Leistungen des Anbieters
zu. Er erwartet von der Bank eine
einheitliche Aussage und mdchte
auf seinem Weg zur Wunscher-
fullung vorangebracht werden.
Nicht nur muss der Anbieter im

Rahmen eines Multi Channel Ma-
nagement dafiir sorgen, tber al-
le Kanale vereinheitlichte Inhal-
te und Prozesse bereitzustellen.
Vielmehr ist es zudem notwen-
dig, den Kunden mit seinem Be-
darfen und Prozessen in den Fo-
kus der Bemiihungen zu stellen.
Mittels eines Customer Pro-
cess Management ist daher da-
flr zu sorgen, dass der Kunde ei-
ne durchgangige Begleitung in

' seinem Prozess erfihrt — unab-

héngig davon, uber welchen Ver-
triebsweg der Bank-Kunde-Kon-
takt entsteht.

Neben der bedarfsgerechten
passiven Leistungsbereitstellung
spielen Elemente der aktiven
Kundenansprache dabei eine ent-
scheidende Rolle.

Die Schritte

e-lImprovement ist ein umfassen-
des Gesamtkonzept zur Optimie-
rung der Bank-Kunde-Schnittstel-
le im Sinne der nachhaltigen Kun-
denbindung. Die praktische Um-
setzung von e-Improvement wird
von den Autoren in einzelnen Vor-
gehensschritten begleitet.

Motive aufgreifen
Meist ist es nicht das Finanzpro-
dukt, welches den Kunden mo-
tiviert, den Kontakt mit der Bank
zu suchen. Vielmehr hat der Kun-
de einen bestimmten Wunsch
— beispielsweise das Eigenheim
oder Vermogen. So betrachtet er
Bankleistungen — etwa die Im-
mobilienfinanzierung oder den
Sparplan - eher als ,,Mittel zum
Zweck*.

Auch das ,,Sich Befinden** in
einer bestimmten Lebenslage
— beispielsweise Familiengrin-
dung - kann den Kunden motivie-
ren, sich ratsuchend an die Bank
zu wenden. Mit einem rein pro-
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duktzentrierten Angebot wird die
Bank eine Vielzahl von Kunden
kaum begeistern kénnen.

Der Schlissel liegt darin, den
Kunden tber Motive — sei es Pro-
dukte, Wiinsche, oder Lebensla-
gen — anzusprechen. Motivorien-
tierte Einstiegsszenarien vermit-
teln dem Kunden das Gefiihl, ver-
standen zu werden.

Eine motivorientierte Ange-
botsstruktur und Navigation fihrt
den Interessenten von seinem
gewadhlten Einstiegspunkt zum
Ziel — dem Kauf eines passenden
Leistungsbiindels.

Winsche erftllen

Der Kunde verfolgt einen Wunsch
und strebt dessen Erfillung zu ei-
nem bestimmten Zielhorizont an.
,.Liquiditat/ Konsum*, ,,Geld- und
Sachvermobgen* sowie ,,Siche-
rung“ kénnen elementare Win-
sche darstellen. ,,Herstellen*,

,» Aufbauen®, ,,Optimieren‘ sowie
,,verzehren* sind mdogliche Ziel-
horizonte.

Die Klarheit Gber diese soge-
nannten Primérbedarfe des Kun-
den ist Voraussetzung fur eine
bedarfsgerechte Leistungserbrin-
gung. Mit einem schematischen
Ansatz ordnen die Autoren jedem
Primérbedarf ein abstraktes Leis-
tungsbiindel zu und legen den
Grundstein fir eine bedarfsge-
rechte Leistungserbringung.

Prozesse begleiten

Der Kunde durchlauft beim Er-
werb von Leistungen einen typi-
schen Prozess, der ihn von der
Bedarfserkennung uber die Eva-
luation geeigneter Leistungen bis
zum Erwerb und zur Nutzung ei-
nes bedarfsgerechten Leistungs-
bindels fihrt. Der Kundenpro-
zess lasst sich mit Hilfe des Cus-
tomer Buying Cycle (CBC) in ein-
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zelnen Phasen beschreiben.
Entscheidend fur den Vertriebser-
folg der Bank ist es, die Verkaufs-
prozesse am Kaufprozess des
Kunden auszurichten und den In-
teressenten in jeder CBC-Pha-
se durch geeignete Leistungsele-
mente (Informationen, Beratungs-
prozesse, etc.) zu unterstitzen.
Die effektive Anregung ist da-
bei ebenso wichtig, wie die virtu-
elle Beratung zur Ermittlung indi-
vidueller Empfehlungen und die
Unterstutzung der Kauf-Initiierung
im Sinne des one stop shopping.
Eine wichtige Rolle im Hinblick
auf die Kundenbindung spielt die
Nachkaufbetreuung, bei der es
u.a. darum geht, den Kunden wie-
derholt zu motivieren.

Alle Kanéle nutzen

Der idealtypische Verkaufspro-
zess des Anbieters gilt ,,dem
Grunde nach*, d.h. unabhangig
von der Betrachtung einzelner
Vertriebswege.

Die Angebotsstruktur der
Bank bestimmt sich aus der Not-
wendigkeit, die Motive bzw. Be-
darfe des Kunden aufzugreifen
bzw. zu erfillen. Die Prozess-
schritte der Bank bestimmen sich
aus der Notwendigkeit, den be-
darfsmotivierten Kaufprozess des
Kunden in seinen einzelnen Pha-
sen zu begleiten.

Um die Begleitung des Kun-
den Uber sdmtliche Vertriebswe-
ge hinweg zu gewahrleisten,
muss der ideale Anbieterpro-
zess im Multi-Kanal-Mix verflg-
bar gemacht werden. Spezifika
einzelner Vertriebswege sind da-
bei zu beachten: Restriktionen
sind zu bericksichtigen, Potenzi-
ale sind zu nutzen, um die Durch-
gangigkeit der Bank-Kunde-Inter-
aktion zu gewaébhrleisten. Wesent-
lich sind in diesem Zusammen-
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hang die Mdglichkeiten, welche
der elektronische Multi-Kanal-Mix
als ,,Zugang zum Kunden* bietet.
Die gezielte Platzierung von Ele-
menten der aktiven Kundenan-
sprache erlaubt es der Bank, die
Steuerung zu Uibernehmen.

Die Steuerung Ubernehmen
Bei der heute vorherrschenden
Passivitat der Leistungsbereit-
stellung Gbernimmt der Kunde
die Steuerung der Interaktion mit
dem Anbieter. Der Anbieter ist
darauf angewiesen, dass der Kun-
de einen initiierten Prozess nicht
abbricht bzw. einen unterbrochen
Prozess von sich aus fortflhrt.

Der Anbieter gewinnt die
Steuerung zurtck, indem er durch
gezielte aktive Ansprache den Ab-
bruch von Interaktionen verhin-
dert, den Interessenten im Uber-
gang zwischen den CBC-Phasen
bestérkt und den Kunden zum
Durchlaufen weiterer Prozesse
motiviert.

Mit der Ergénzung der passi-
ven Leistungsbereitstellung um
aktive Elemente realisiert der An-
bieter einen geschlossenen Be-
treuungskreislauf.

13



