Customer Experience ohne

Technik-Euphorie

Von Frank A. Kinneke — Der Kunde hat
alles richtig gemacht: Termin online ge-
bucht, Dokumente vorab hochgeladen,
Push-Nachrichten aktiviert. Die App li-
stet noch benétigte Unterlagen auf, der
Chatbot bietet Unterstitzung, parallel
trifft eine E-Mail mit Zusatzinformati-
onen ein. Als er schlieBlich im Bera-
tungsgesprdch sitzt, ist er durch mehre-
re digitale Stationen gefUhrt worden,
doch aus Kundensicht zeichnet sich kein
roter Faden ab. Drei Kandle, vier Kon-
taktpunkte, aber kein verbindendes
Gesamterlebnis.

Zwischen Machbarkeit und
Mehrwert

Genau darin spiegelt sich die aktuelle
Situation vieler Finanzinstitute. Die ver-
gangenen Jahre waren gepragt vom
Ausbau digitaler Méglichkeiten. Neue
Tools wurden implementiert, Prozesse
Kl-automatisiert, Kandle ergdnzt. Die
technische Leistungsfahigkeit ist ge-
wachsen, ebenso jedoch die strukturelle
Komplexitat. Heute ist die Customer
Journey dichter, schneller und datenge-
triebener denn je. Woran es dagegen
haufig hapert, ist eine konsistente Dra-
maturgie. Mehr Kontaktpunkte schaffen
nicht automatisch Orientierung. Mehr
Information ersetzt kein Verstandnis.
Genau hier entscheidet sich, ob Digita-
lisierung als Mehrwert erlebt wird oder
als zusatzliche Belastung.

Banken und Sparkassen bieten heute
viele parallele Kontaktangebote an -
App, Hotline, Videoberatung, Filiale,
Social Media. Doch hdaufig existieren
diese nebeneinander statt miteinander.
Was intern als funktionale Spezialisie-
rung organisiert ist, nimmt der Kunde als
Bruchstelle wahr. Zusténdigkeiten wech-
seln, Informationen werden doppelt ab-
gefragt, Gesprdchsverldufe sind nicht
fransparent hinterlegt. Die internen Bri-
che Ubertragen sich unmittelbar auf die
wahrgenommene Servicequalitét.

Technologie entfaltet aber nur dann
Wirkung, wenn Steuerungslogiken ab-
gestimmt sind. Ohne stimmige Uberga-
bepunkte, definierte Verantwortlich-
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keiten und ein gemeinsames Versténdnis
der Journey kommt es zu Reibungsver-
lusten. Customer Experience scheitert
selten an fehlenden Features. Sie schei-
tert an mangelnder Orchestrierung der
Kontaktpunkte. Die zentrale Frage lautet
daher, wie die einzelnen BerGhrungs-
punkte so ineinandergreifen, dass eine
durchgdngige Linie erkennbar wird. Erst
wenn interne Effizienzlogik und externe
Erlebnislogik deckungsgleich werden,
wird Orientierung zum sichtbaren Aus-
druck von Qualitat.

In der Praxis wird das zum Beispiel bei
Kreditstrecken deutlich, die digital star-
ten und bei komplexeren Ruckfragen in
die Filiale Ubergehen. Kann der Berater
dort weder Chatverlauf noch hochgela-
dene Dokumente einsehen, kommt es zu
einem spurbaren Bruch. Was intern als
Ubergabe gedacht ist, erscheint aus
Kundensicht als Neubeginn. Die tech-
nische Infrastruktur mag vorhanden sein,
ausschlaggebend ist, wie anschlussfdhig
die Ubergdnge gestaltet sind.

Digitale N&he nicht mit
Beziehungsqualitat identisch

Digitale Nahe hei3t nicht automatisch
Beziehungsqualitgt. Push-Mitteilungen
ohne situativen Bezug, parallele Infor-
mationen Uber App und E-Mail, Chat-
bots mit unklarer Weiterleitung in die
personliche Beratung — solche Konstel-
lationen erzeugen Reibung. Die Technik
funktioniert, ein Zusammenhang er-
schlieBt sich jedoch nicht. Customer Ex-
perience braucht eine erkennbare Linie.
Sie verlangt eine Abfolge, die Sinn stiftet
und Erwartungen strukturiert. Bleibt die-
se innere Logik aus, addieren sich Kon-
taktpunkte nicht zu einem konsistenten
Erlebnis. Es entsteht kein Dialog, sondern
eine lose Folge technischer Impulse.

Ein Beispiel aus der Kampagnenpraxis
zeigt die Schwachstelle: Eine regional
ausgesteuerte Baufinanzierungsinitia-
tive erzielte hohe Reichweiten und starke
Klickzahlen. Aufmerksamkeit war also
gegeben. Dennoch blieb die Conversion
hinter den Zielwerten zurick. Die Ursa-
che lag im Ubergang. Auf den digitalen
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Impuls folgte keine eindeutig definierte
ndchste Handlungsebene. Eine Kon-
taktaufnahme war moglich, es fehlte
aber eine verbindliche Verzahnung zwi-
schen Marketing und Beratung. Reich-
weite ersetzt keine Beziehung.

Hier liegt der Unterschied zwischen tech-
nischer Verfugbarkeit und wahrgenom-
mener Qualitat. Kunden suchen keine
maximale Vernetzung, sie winschen sich
vielmehr Verlasslichkeit im Ablauf. Zwi-
schen permanenter Erreichbarkeit und
echter Ndhe verlguft eine Grenze. Je
mehr Kandle ein Institut bespielt, desto
konsequenter missen sie miteinander
verzahnt sein. Mangelt es an dieser
Stringenz im Zusammenspiel, verwan-
delt sich digitale Vielfalt von einem Po-
tenzial in eine Belastungsprobe.

Reduktion als strategische
Kompetenz

Intern mag vieles selbstversténdlich er-
scheinen, nach auf3en bleibt es erkla-
rungsbeduirftig. Kunden erwarten keine
vollstdndige Transparenz organisato-
rischer Zusammenhdnge, sondern Ori-
entierung: Was ist jetzt relevant? Wie
geht es weiter? Vereinfachung bedeutet
deshalb Priorisierung.

Gerade in einer lebensphasenbasierten
Customer Journey zeigt sich, wie wichtig
diese Fokussierung ist. Ein Berufseinstei-
ger bendtigt eine andere Informations-
dichte als eine Unternehmerin in der
Expansionsphase oder ein Ehepaar vor
der VermogensUbertragung. Wer alle
mit derselben Informationsarchitektur
adressiert, wird der jeweiligen Lebens-
realitat nicht gerecht. Institute, die ihre
Touchpoints konsequent entlang bio-
grafischer Wendepunkte —vom Ausbil-
dungsbeginn Uber Immobilienerwerb
bis hin zur Nachfolgeplanung - struktu-
rieren, sorgen fur einen klaren Erwar-
tungsrahmen. Kommunikation wird
anschlussfahig, weil sie situativ relevant
ist. Der Kunde erkennt, warum ihn eine
Botschaft erreicht und welche Hand-
lung sich daraus ableitet.

Die starksten Markenerlebnisse entste-
hen dort, wo Komplexitat nicht spurbar
wird. Organisation und Technik greifen
im Hintergrund, Optionen erscheinen
nachvollziehbar, der nachste Schritt
wirkt folgerichtig. Reduktion ist damit
eine bewusste Gestaltungsentscheidung
und Ausdruck strategischer Reife.
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Kommunikation als
Ordnungsleistung

Kunden wollen verstehen, was ge-
schieht, aus welchem Grund es ge-
schieht und wer Verantwortung trégt.
Geschwindigkeit allein Uberzeugt nicht.
Sicherheit wéchst, wenn Zusammen-
hdnge nachvollziehbar sind. Ausschlag-
gebend sind Transparenz im Ablauf und
Verstandlichkeit in der Ansprache. Cu-
stomer Experience ist daher immer auch
eine Frage der Sprache. Technisch ge-
pragte Begrifflichkeiten oder unprazise
Aussagen schaffen Distanz. Verstand-
liche Kommunikation dagegen redu-
ziert Unsicherheit und starkt das Ver-
trauven in den eingeschlagenen Weg.

Ordnungsleistung entfaltet sich auf drei
Ebenen. Sie beginnt inhaltlich mit der Fo-
kussierung auf das, was in einer kon-
kreten Situation tatsachlich relevant ist.
Sie setzt sich prozessual fort in der prazi-

sen Beschreibung des weiteren Verlaufs,
der Bewertungsspielrdume klért und Si-
cherheit vermittelt. Und sie wird relational
wirksam, wenn Zustandigkeit sichtbar
und Verbindlichkeit spurbar wird.

Gerade an der Schnittstelle zwischen
digitalem Impuls und personlicher Be-
ratung entscheidet sich das Bild des
Instituts. Hier zeigt sich, ob es als Anbie-
ter technischer Lésungen wahrgenom-
men wird oder als zuverldssiger Beglei-
ter. Die Customer Journey endet nicht
am einzelnen Touchpoint. Sie verdichtet
sich im Gesprdach, in dem Information
Kontext erhdlt und Interaktion Verbind-
lichkeit gewinnt.

Banken und Sparkassen sind gut bera-
ten, ihre Customer Journey nicht zu er-
weitern, sondern zu scharfen. Jeder
Kontaktpunkt gehért auf den Prifstand:
Welchen konkreten Mehrwert stiftet er?
MaBgeblich ist die Wirkung im Erleben

des Kunden. Ebenso wesentlich sind
saubere Ubergaben. Nach jedem digi-
talen Kontakt darf kein Zweifel bleiben,
wie es weitergeht und wer zusténdig ist.

Hinzu kommt eine systematische
Sprachprifung. Verstandlichkeit darf
kein Nebenprodukt sein, sie muss zur
messbaren QualitatsgroBe werden.
Parallel dazu empfiehlt sich eine konse-
quente Priorisierung von Lebensphasen
gegenUber rotierenden Produktkampa-
gnen. Relevanz entsteht aus biogra-
fischen Kontexten, nicht aus Aktionslo-
giken. SchlieBlich braucht es interne
Strukturen, die diese Perspektive dau-
erhaft verankern. Funktionsibergreifen-
de Customer Journey Boards helfen,
Silos aufzubrechen, Ubergaben zu kla-
ren und die Erlebnislogik aus Kunden-
sicht zu steuern.

Frank A. Kinneke, GeschaftsfOhrer, attentus
Gesellschaft fur Marketing und Kommunikation,
kuenneke@attentus.com
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