Customer Journey neu gedacht

Von Frank A. Kinneke, Geschaftsfihrer,
attentus Gesellschaft fir Marketing
und Kommunikation - Wie schaffen es
Banken und Sparkassen, in einer zu-
nehmend digitalen Welt Kunden nicht
nur zu gewinnen, sondern langfristig zu
binden? Die Antwort liegtin einer naht-
losen, personalisierten und vernetzten
Customer Journey —von der ersten In-
teraktion Uber den Vertragsabschluss
bis zur Begleitung durch unterschied-
liche Lebensphasen.

Gute Reiseplanungist alles

Kunden bewegen sich heute Uber eine
Vielzahl von Kandlen. Die Digitalisie-
rung hat die Customer Journey kom-
plexer gemacht, da Konsumenten mehr
Touchpoints nutzen und héhere Erwar-
tfungen an personalisierte Services ha-
ben. Ein durchdachtes Omnichannel-
Banking ist daher essenziell, um eine
konsistente und Uberzeugende Kun-
denerfahrung zu gewdhrleisten. Ent-
scheidend ist, Kundenbedirfnisse frih-
zeitig zu erkennen, digitale und persén-
liche BerUhrungspunkte intelligent zu
verknUpfen und Vertrauen durch ein
ganzheitliches Erlebnis aufzubauen.

Menschen wollen etwas erleben, wenn
sie sich auf eine Reise begeben. Diese
einfache Wahrheit trifft auch auf Bank-
kunden zu. Doch die Rahmenbedin-
gungen haben sich verandert: Kunden
sind heute informierter, wechselbereiter
und kritischer. Die Zahl der Touchpoints
steigt, wahrend klassische Differenzie-
rungsmerkmale —wie beispielsweise die
Filialdichte — an Bedeutung verlieren.
Dadurch wird es for Banken schwie-
riger, sich vom Wettbewerb abzuheben.

Banken als Erlebnismarke
positionieren

Die Loésung liegtin der Schaffung emoti-
onaler Bindungen. Wer seine Zielgruppe
mit ihren Bedirfnissen, Winschen und
Erwartungen wirklich versteht, kann an
jedem BerUhrungspunkt Relevanz und
Mehrwert bieten. Banken missen sich
daher stérker als Erlebnismarke positio-
nieren, um in der Customer Journey nicht
nur zu begleiten, sondern echte Begeis-
terung auszuldsen.
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Eine fundierte Zielgruppenanalyse ist
die Basis jeder erfolgreichen Customer
Journey. Klassische demografische
Merkmale wie Alter, Einkommen oder
Wohnort reichen langst nicht mehr aus,
um Kundenverhalten vorherzusagen.
Ergé&nzende soziokulturelle Daten -
etwa Werte, Interessen und Kaufverhal-
ten —sind entscheidend, um passgenaue
Angebote zu entwickeln. Dafir sollten
Banken relevante Kundendaten syste-
matisch erfassen, sowohl aus internen
Quellen (Transaktionshistorie, CRM-
Daten) als auch aus externen Marktfor-
schungen oder Social-Media-Analysen.
In der Praxis sind viele dieser Daten be-
reits vorhanden, werden jedoch oft nicht
konsequent genutzt. Wertvolle Informa-
tionen bleiben unverbunden in unter-
schiedlichen Systemen oder flieBen
nicht gezielt in die Kundenansprache
ein. Moderne Analysetools bieten die
Maoglichkeit, diese Daten sinnvoll zu ver-
knUpfen und prézise Erkenntnisse ab-
zuleiten.

Gleichzeitig lohnt es sich, das Verhalten
von Kunden in digitalen Kandlen detail-
lierter zu analysieren. Welche Themen
suchen Kunden auf der Website? Wie
lange verweilen sie auf bestimmten Sei-
ten? Welche Fragen stellen sie in der
Filiale oder am Telefon? Die intelligente
VerknUpfung dieser Daten erméglicht
es, bedarfsgerechte Informationen be-
reitzustellen. Ein zunehmend relevanter
Ansatz ist der Einsatz von Gamification-
Elementen, um Kunden spielerisch an
Finanzthemen heranzufUhren und wert-
volle Insights zu gewinnen. Interaktive
Tools kénnen Sparziele veranschauli-
chen, Investmententscheidungen simu-
lieren oder den Versicherungsbedarf
durch gezielte Fragen herausarbeiten.
Wer Gamification sinnvoll in seine Be-
ratungsstrategie integriert, schafft nicht
nur ein ansprechendes Nutzungserleb-
nis, sondern gewinnt auch strukturierte
Daten Uber Kundenpréferenzen — eine
Basis fur prézisere, personalisierte An-
gebote.

Die Customer Journey als
Finanz-Lebenszyklus

Von der ersten Recherche bis zur lang-
fristigen Kundenbindung: Eine durch-
dachte Customer Journey begleitet
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Menschen in jeder Lebensphase - von
der Wiege bis zur Bahre. Banken, die
diesen Ansatz konsequent verfolgen,
sind nicht nur in einzelnen Finanzent-
scheidungen prdsent, sondern werden
zu lebenslangen Begleitern.

1. Fruhe Bindung - Finanzielle Bildung
als Grundstein: Bereits in der Kindheit
und Jugend werden die ersten Weichen
for die finanzielle Zukunft gestellt.
Sparkonten, Taschengeld-Apps und
digitale Finanzbildung sind wichtige
Instrumente, um junge Kunden frihzei-
tig fir Bankthemen zu sensibilisieren.

2. Studium und Arbeitsbeginn - finan-
zielle Eigensténdigkeit erlangen: Studi-
enkredite, BAf6G-Konten und erste
eigene Finanzprodukte sind entschei-
dend fUr junge Erwachsene. Banken,
die flexible und digitale Lésungen an-
bieten, kénnen in dieser Phase wert-
volle Kundenbeziehungen aufbauen.

3. Berufsleben und erste gréBere Inve-
stitionen: Mit dem ersten festen Ein-
kommen steigt die Nachfrage nach
Anlageprodukten, Altersvorsorge und
Finanzierungen. Banken, die individu-
elle Services mit digitalen Bera-
tungstools kombinieren, schaffen hier
Vertrauen.

4. Familie grinden, Eigentum erwer-
ben, Vermdégen aufbauen: Baufinan-
zierungen, Versicherungen und Spar-
pl&ne gewinnen mit der Familiengrin-
dung an Bedeutung. Eine durchdachte
VerknUpfung von persénlicher Bera-
tung und digitalen Tools ist essenziell.

5. Unternehmer werden — vom Privat-
kunden zum Firmenkunden: Die Grin-
dung eines Unternehmens erfordert
spezifische Finanzlésungen wie Ge-
schaftskonten, Kredite und steueropti-
mierte Anlageformen. Banken, die die-
sen Ubergang nahtlos begleiten, be-
halten Kunden ganzheitlich im Haus
und verhindern, dass Privat- und Ge-
schaftskonten auf unterschiedliche In-
stitute verteilt werden.

6. Vermogensaufbau und Ruhestand:
Steueroptimierte Vermogensplanung,
Kapitalanlagen und individuelle Renten-
modelle werden in dieser Phase zentral.

7. Generationenwechsel und Erb-
schaftsplanung: Mit dem Ruhestand
rucken Fragen der Vermogensibertra-
gung, Nachlassregelung und Erb-
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schaftsplanungin den Fokus. Eine frih-
zeitige Beratung ermdoglicht es Banken,
den Uberblick Gber anstehende Vermé-
gensUbertragungen zu behalten. Ein
zentrales Instrument dabei ist das so-
genannte ,Probesterben” - eine Simu-
lation des Erbfalls, die Vermégens-
strukturen transparent macht und frih-
zeitig  Handlungsbedarf  aufzeigt.
Banken, die diesen Prozess aktiv be-
gleiten, wissen genau, wann Ubertra-
gungen fallig werden, und kénnen so
Ertragspotenziale gezielt sichern.

Interne Kommunikation als
Erfolgsfaktor

Kunden brechen ihre Reise nicht ab,
weil sie kein Interesse haben —sondern
weil der Weg zu kompliziert oder inkon-
sistent ist. Relevanz entsteht dann,
wenn Kunden an den richtigen Stellen
mit den passenden Inhalten und Ser-
vices abgeholt werden. Eine standar-
disierte Ansprache reicht nicht mehr

aus: Kunden erwarten situative, perso-
nalisierte Kommunikation.

Mitarbeiter spielen eine Schlusselrolle in
der Customer Journey — insbesondere
in der Beratung und Betreuung. Doch
nur, wenn sie die neuen Moglichkeiten
verstehen und aktiv nutzen, kann Om-
nichannel-Banking sein volles Potenzial
entfalten. Daher ist eine durchgéngige
interne Vernetzung ebenso wichtig wie
eine durchdachte externe Kommunika-
tion. Schulungen sollten nicht nur tech-
nologische Neuerungen abdecken,
sondern auch darauf ausgerichtet sein,
Mitarbeiter fUr die verénderten Erwar-
tungen der Kunden zu sensibilisieren.
Vertriebsteams missen gezielt aktiviert
werden, um digitale Services nicht nur
als Ergénzung, sondern als integralen
Bestandteil der Kundeninteraktion zu
begreifen. Ergdnzend sollten interne
Trainingsprogramme regelmafig aktu-
alisiert werden, um Fachkréfte in den
Bereichen digitales Kundenmanage-
ment, personalisierte Ansprache und

datengetriebene Vertriebsstrategien zu
schulen. Banken, die diesen Prozess ak-
tiv steuern, starken nicht nur ihre inter-
nen Strukturen, sondern auch ihre Wett-
bewerbsfahigkeit.

RegelmaBige Analysen, Kundenfeed-
back und eine kritische Bewertung der
eigenen Abldufe helfen, Schwach-
stellen frUhzeitig zu erkennen und
nachzujustieren. Predictive Analytics
kann hier einen entscheidenden Vorteil
bieten: Durch die Analyse von
Verhaltensmustern lassen sich Ab-
bruchpunkte frihzeitig identifizieren
und gezielt MaBBnahmen ergreifen —et-
wa durch personalisierte Angebote
oder proaktive Kundenansprache. Die
Customer Journey ist also kein linearer
Prozess, sondern ein dynamisches
System aus Finanzentscheidungen,
Ubergdngen und Wechselwirkungen.
Banken, die diese Ubergdnge gezielt
steuern, generieren nicht nur héhere
Ertradge, sondern stdrken auch ihre
Marktposition langfristig.
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