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Ausgangssituation und Ziele
der Studie

Diese Studie riickt den Kunden' in den Mittelpunkt. Denn Banken reden seit Jahren
schwergewichtig Gber die Digitalisierung. Hier fokussieren sich alle Trendthemen
und die popularsten Managemententscheide. Aber treffen die damit verbundenen
Investitionen wirklich die Kundenbedirfnisse?

Die Initiatoren dieser Studie hat der Bankkunde als Mensch interessiert. Sind Bank-
kunden wirklich schon so digital? Welche Rolle spielen E-Banking, Chat, der phy-
sisch verschickte Kontoauszug, der Bankberater, das Smartphone und der Schalter?
Und vor allem interessierte, wann und wie Kunden diese Beriihrungspunkte nutzen,
sprich wie diese Touchpoints zusammenspielen.

Diese Uberlegungen zogen folgende Forschungsfragen nach sich:

2  Welche Touchpoints nutzen Kunden?

2>  Welche Touchpoints bieten Banken?

2  Wie bewerten Kunden diese Touchpoints?

>  Welche Funktionen wollen Kunden?

>  Welche Funktionen stellen Banken zur Verfligung?

>  Was sind die wichtigsten Handlungsfelder der Zukunft?

> Welche Banken sind besonders kundenorientiert

im Management ihrer Touchpoints?

2  Welche Banken sind die Top-Performer?

Diesen Fragen mochten wir uns auf den folgenden Seiten widmen und Ihnen, liebe
Leserinnen und Leser, am Ende der Studie gesamthaft vier Szenarien vorstellen, in
denen es einer Bank gelingt, einen Kunden gemadss seinen Vorlieben und Beddrf-
nissen einerseits und andererseits passend zur Situation und seinen Lebensumstan-
den zu bedienen.

'Es sind stets Angehorige aller Geschlechter gleichermassen gemeint.
6 Customer TOUChpOiﬂtS im Banking Aus Griinden der Lesbarkeit wird im Folgenden nur die mannliche Form verwendet.

«Zentral ist das Bediirfnis des Kunden,
verstanden zu werden. Eine Bank muss heute
wissen, welche Touchpoints und welche Funk-
tionen dieser Touchpoints der Kunde bevorzugt,
und diese dann auch anbieten. Zentral sind
zukiinftig durchgingige Kundenreisen, um mit
dem Kunden zu interagieren und langfristig
profitabel ein Partner dieses Kunden zu sein.»

Prof. Dr. Nils Hafner, Studiengangsleiter CAS Digital Banking

Viel Spass beim Lesen und spannende Take-aways wiinschen

Prof. Dr. Nils Hafner
Institut fur Finanzdienstleistungen Zug

Marco Bernasconi
BSI Business Systems Integration AG

René Konrad
BSI Business Systems Integration AG

Andreas Lang
Dialog Marketing Solutions der Schweizerischen Post

Daniel Schonmann
Dialog Marketing Solutions der Schweizerischen Post

Dr. Martin Widmer
Finnova AG

Dr. Simon Kauth
Finnova AG
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Die Partner der Studie

2 bsi

BSI Business Systems Integration AG

Impress your customer - das ist unser Versprechen an Sie. Dank unseren
Softwarelésungen fir Customer Relationship Management (CRM) und
Marketing Automation erreichen Sie Leads und Kunden da, wo sie sind
und begleiten sie durch die gesamte Customer Journey. Bei BSI gehen
Beratung, Software-Entwicklung und -Implementierung Hand in Hand -
und das seit 1996. Als eine der fiihrenden Omnichannel-Plattformen im
Markt ermoglicht BSI die intelligente Automatisierung von Marketing,
Sales und Service. Unsere Losungen bieten eine breite Funktionalitat
und die nahtlose Anpassung an individuelle Kundenbediirfnisse - spe-
zialisiert fur Retail, Banking und Insurance. Das Ergebnis: Eine iberra-
schend einfache Bedienung sowie ein Experience Management, das
Endkunden begeistert. www.bsi-software.com

Finnova AG

Seit 1974 steht Finnova fur innovative Banking-Losungen - in der Entwick-
lung, im Betrieb und in der Beratung. Mit der Finnova Banking Software
profitiert die Finnova Community von einer dusserst leistungsstarken
und zuverlassigen Banking-Plattform, die sich mit ihrem breiten Funk-
tionsumfang fir verschiedenste Geschaftsmodelle end-to-end indivi-
duell einsetzen lasst, und dies bei attraktiven Total Cost of Ownership. Die
Finnova-Plattform ist offen fir Drittapplikationen, sodass sich Banken in
Zeiten der Digitalisierung im Markt differenzieren kénnen. Umfassende
Flexibilitat bietet Finnova auch bei der Wahl des fir die Bank geeignets-
ten Betriebsmodells, ob Einzelinstallation, Multimandanten-Installation
oder BPO-Services, unterstiitzt durch Betriebspartner der Wahl.
www.finnova.com

DIEPOST

Dialog Marketing Solutions der Schweizerischen Post

Seit ber 170 Jahren bringen wir die Schweiz zusammen. Das machen
wir heute physisch und digital. Im Dialogmarketing (DM) begleiten
Sie unsere Experten von Dialog Marketing Solutions auf Wunsch durch
samtliche Teilschritte direkt zum Erfolg. Von der Idee iber die Umset-
zung bis zur Endkontrolle. Als neutrale DM-Spezialisten gehen sie ge-
zielt auf Ihre Bediirfnisse ein, bringen fundierte Branchenkenntnisse
und ein gesamtheitliches Verstandnis mit. Sie teilen mit lhnen Fallbei-
spiele (Cases) sowie aktuelle Studienergebnisse und begleiten Sie durch
Tests. Dabei profitieren auch ausgewiesene Spezialisten vom Austausch
und vom gegenseitigen Know-how-Transfer. Das Portfolio bietet zudem
modulare, crossmediale Kommunikations- bzw. Dialog-Losungen. Alles
in allem eine Rundumbetreuung im Dialogmarketing mit effizienten
Werkzeugen und sofort umsetzbaren Lésungen. www.post.ch/dms

Lucerne University of
Applied Sciences and Arts

HOCHSCHULE

Institut fiir Finanzdienstleistungen Zug IFZ

Das Institut fur Finanzdienstleistungen Zug IFZ der Hochschule Luzern
- Wirtschaft ist in der Schweiz das fithrende Fachhochschulinstitut im
Finanzbereich. Das IFZ bietet Finanzfachleuten aus Unternehmen so-
wie Fach- und Fihrungskraften aus der Finanzbranche Weiterbildungs-,
Forschungs- und Beratungsdienstleistungen an. Zu der Ausbildungs-
palette des IFZ gehoren beispielsweise die Bachelor- und Master of
Science-Studiengange mit Fachrichtung Banking & Finance. Im Bereich
der Weiterbildung bietet das IFZ zahlreiche anerkannte Lehrgange wie
zum Beispiel den MAS Bank Management, den CAS Gesamtbanksteue-
rung oder den CAS Digital Banking an. Das Institut fir Finanzdienstleis-
tungen Zug IFZ veroffentlicht regelmdssig Studien und Fachartikel. Auf
jahrlicher Basis publiziert das IFZ die Studie «Retailbanking Schweiz»,
eines der zentralen Nachschlagewerke fir den Bankenmarkt Schweiz,
oder das «Crowdfunding Monitoring». Zudem berichtet der IFZ Retail-
banking Blog (www.hslu.ch/retailbanking) wochentlich tber Entwick-
lungen im Schweizer Finanzmarkt.
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Theoretische Grundlagen:
Was sind Touchpoints?
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Ziel dieser Studie ist es, die Nutzung und das Angebot von Banken-Touchpoints zu
untersuchen und das Angebot in Hinblick auf Quantitat und Qualitat zu bewerten. Im
Anschluss sollen den Banken gezielte Hinweise gegeben werden, um ihre Kundschaft
besser zu verstehen und fir die an den Touchpoints gebotene Customer Experience
Optimierungsmassnahmen zu ergreifen.

Touchpoints sind Berihrungspunkte zwischen Banken und ihren Kunden (Hafner/
Winters 2010)2. Sie sind mit Kommunikationskanalen verwandt, aber definitorisch ab-
zugrenzen. Haufig lassen sich Touchpoints gruppieren oder einem Kommunikations-
kanal zuordnen, jedoch ist dies auch nicht immer mdglich. Wichtig ist zu verstehen,
dass «Online» nicht nur ein Kanal ist, sondern sich in vielfaltige Touchpoints aufteilt
(van der Veen/van Ossenbruggen 2015, S. 204)°.

An Touchpoints finden Kundenerlebnisse im Kundenerlebnisprozess, der sogenannten
Customer Journey, statt. Handelt es sich um positive Kundenerlebnisse, die den Kun-
den berihren, spricht man von Touchpoints, finden mehrheitlich negative Erlebnisse
statt, eher von Painpoints. Das zeigen auch die Untersuchungen von Berry et al. aus
dem Jahre 2002

2 Hafner, Nils; Winters, Phil: Die Customer Impact Agenda, in: Lengwiler, Christoph; Nadig,
Linard; Pedergnana, Maurice: Management in der Finanzbranche 0 Finanzmanagement im

Unternehmen, Verlag IFZ 0 Hochschule Luzern, 2012.

3Veen, Gerrita van der; Ossenbruggen, Robert van (2015). Mapping out the customer’s journey :

customer search strategy as a basis for channel management
- In: Journal of marketing channels : Ausgabe 22(2015) 3, S. 202-213.

“Berry, Leonard L.; Carbone, Lewis P; Haeckel, Stephan H.: Managing the total Customer
Experience Management. MIT Sloan Management Review Spring, Volume 43, Number 3, 2002.

Touchpoint Design und Touchpoint Wirkung

/ Kundenerlebnisprozess \

Touchpoint Wirkung Touchpoint Design

«Touch» oder Emotionaler Funktionaler

Reichweite «clue» «clue»

«Pain» point

K Kundenleitwerte /

Abb. 1 Touchpoint-Design und

Touchpoint-Wirkung, nach Berry
et al. (2002).

Berry und seine Co-Autoren unterscheiden hier zwischen dem Touchpoint-Design, das
konzeptionell von den Banken angeboten werden muss, und der Touchpoint-Wirkung.
Diese Studie konzentriert sich auf letztere, d.h. die Reichweite und die Bewertung
durch die Bankkunden. Im Fall der untersuchten Touchpoints von schweizerischen
Retailbanken kann aufgrund der mehrheitlich guten Erfahrungen, die diese Studie
auch zu Tage gefordert hat, von Touchpoints gesprochen werden.

Touchpoints lassen sich nach den von der Bank kontrollierbaren und den sogenannten
«sozialen» Touchpoints unterscheiden. Die Studie nimmt 17 digitale Touchpoints in den
Blick, die allesamt unter der Kontrolle von Banken stehen. Dabei handelt es sich um:
E-Banking, Mobile Banking, Bank-Newsletter, Bankwerbung, Online-Rechner, Chat,
Videoberatung und Co-Browsing sowie neun verschiedene Social Media Touchpoints
(YouTube, Xing, Twitter, Instagram, LinkedIn, Facebook, Snapchat, Pinterest, TikTok).
Letztere haben wir in Kapitel 4.12 dieser Studie analysiert und festgestellt, dass sie fir
das Banking in der Schweiz eine untergeordnete Rolle spielen.

Zusatzlich wurden vier nicht digitale Touchpoints untersucht, ebenfalls aus der Kate-
gorie der von der Bank kontrollierbaren Touchpoints. Dabei handelt es sich um: den
Bankschalter, den Bankberater, Events sowie die Postkorrespondenz der Banken. Die-
se spielen bei der befragten schweizerischen Kundschaft in bestimmten Bereichen
ebenfalls eine erhebliche Rolle fiir die Gestaltung der Bankbeziehung.

Diese vorgestellten Touchpoints wurden in Hinblick auf das Angebot der Banken,

die Nutzungshdufigkeit der Kunden sowie die Kundenzufriedenheit bei der Nutzung
analysiert.

Customer Touchpoints im Banking 11



Im Anschluss wurden die Daten durch eine Clusteranalyse mithilfe des k-Means-Al-
gorithmus untersucht. Ein k-Means-Algorithmus ist ein Verfahren zur Vektorquantisie-
rung. Dabei wird aus einer Menge von dhnlichen Objekten eine vorher bekannte An-
zahl von k Gruppen gebildet. Der Algorithmus ist eine der am haufigsten verwendeten
Techniken zur Gruppierung von Objekten, da er schnell die Zentren der Cluster findet.
Dabei bevorzugt der Algorithmus Gruppen mit geringer Varianz und ahnlicher Grosse.

Im Fall dieser Untersuchung stand eine Hypothese von finf Gruppen am Anfang der
Analyse. Es zeigte sich schnell, dass durch die Data Scientists der Hochschule Luzern -
Wirtschaft gesamthaft lediglich vier Gruppen identifiziert wurden, die anhand von 20
Kriterien beschrieben werden koénnen. Um diesen Ansatz besser nachvollziehen zu
konnen, lohnt es sich, einen Blick auf die Demografie der 1006 befragten Bankkunden
zu werfen. Diese ist in Abbildung 2 auf der nachsten Seite dargestellt.

3 Um alle fur diese Studie zu untersuchenden Aspekten abzudecken, wurde der Frage-

Umfragedesign und
Methodik

Auf Bankenseite wurden im Desk Research das Touchpoint-Angebot von insgesamt a Fragen mit Fokus auf

50 schweizerischen Retailbanken von einem Team wissenschaftlicher Mitarbeiter ana- E-Banking (4 Fragen)

lysiert. Diese Informationen wurden mit den analysierten Banken geteilt. Die Recher-
cheergebnisse wurden von 32 Banken auf ihre Richtigkeit gepriift und freigegeben.
Ein Institut untersagte die Nutzung der erhobenen Daten, 17 Banken antworteten nicht b

. ) ; . . Fragen mit Fokus auf Mobile Fragen mit Fokus auf den
auf die Anfrage des Instituts fur Finanzdienstleistungen Zug IFZ.

Banking (4 Fragen) Bankschalter (4 Fragen)

Um auf der Kundenseite die Nutzung und Bewertung von Bank-Touchpoints zu eru-
ieren und diese dem Angebot der Retailbanken in der Schweiz gegeniber zu stellen,
wurde vom 5. bis 13. Mdrz 2020 eine Online-Umfrage unter 1006 Schweizerinnen und d Fragen mit Fokus auf den e Fragen mit Fokus auf f Fragen mit Fokus auf digitale
Schweizern durchgefihrt. Dabei wurde auf ein bestehendes Online-Tool eines Markt- Bankberater (7 Fragen) Newsletter (7 Fragen) Werbung (3 Fragen)
forschungsdienstleisters zuriickgegriffen. Daher ist diese Umfrage zwar grundsatzlich
reprasentativ, jedoch kann sie in ihren Aussagen leicht «digitaler» sein, als es in der
schweizerischen Wohnbevélkerung zu vermuten ware.
Fragen mit Fokus auf Bank- h Fragen mit Fokus auf
g events (4 Fragen) Online-Tools (4 Fragen)

P e Fragen mit Fokus auf Fragen mit Fokus auf das
I Fragen mit Fokus auf Videoberatung oder k Social-Media-Angebot von
Chat (6 Fragen) , Co-Browsing (11 Fragen) Banken (6 Fragen)
Statistische Angaben und
I Fragen mit Fokus auf die postalische m Hintergrundinformationen
Korrespondenz von Banken (6 Fragen) (9 Fragen)

12 Customer Touchpoints im Banking 13



Demographische Kriterien der Grundgesamtheit
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3.1

Durch multivariate Statistik
ermittelte Zielgruppen

16

Die Ubersicht ber die Grundgesamtheit zeigt, dass hier gesamthaft grosse Mengen
von Informationen iber die Bankkunden erhoben wurden. Die Clusteranalyse auf
Basis von 20 ausgewdhlten Kriterien der Studie half zu verstehen, welche Gruppen
von Kunden sich so unterschiedlich verhalten, dass sie von den Banken gezielt in
Marketing, Beratung und Kundenservice bearbeitet werden kdnnen. Daraus ergaben
sich folgende Gruppen:

Bei Gruppe 1 mit 340 Befragten handelt es sich
um dltere Kunden, oft pensioniert, mit hohem Ein-
kommen. Sie nutzen haufig das E-Banking, Mobi-
le Banking jedoch nur zur Halfte. Die Mitglieder
dieser Gruppe verwenden weder Chat noch Video,
lesen aber sehr oft Newsletter und sind mit den
postalisch zugestellten Informationen sehr zufrie-
den.

Die 441 Befragten in Gruppe 2 sind Kunden mitt-
leren bis alteren Jahrgangs, selten mit Kindern.
Sie verfiigen uber ein niedriges Einkommen, sind
eher «analog» unterwegs, lesen aber Newsletter.
Sie gehen fast nie an den Schalter oder zum Bera-
ter, nutzen digitale Angebote wie Chat, Videochat
und digitale Werbung sehr selten. Sie sind mit
postalischen Informationen zufrieden.

In Gruppe 3 sind 130 Teilnehmer jingeren bis
mittleren Alters. Sie haben Kinder und verfiigen
iber ein mittleres Einkommen. Sie sind generell
eher affin fur digitale Touchpoints, nutzen haufig
die Videoberatung und auch den Chat, gehen aber
auch zum Berater und an den Schalter. Privat nut-
zen 93% von ihnen die sozialen Medien.

Gruppe 4 sind junge Menschen, teilweise noch in
Ausbildung, mit mittlerem Einkommen. Sie eroff-
nen ihr Konto online, gehen nie an den Schalter
und treffen nie Berater. Ab und zu nutzen sie den
Videochat und lesen online Angebote. Postalische
Zusendungen méochte diese Gruppe von 92 Teil-
nehmern vermeiden.

Customer Touchpoints im Banking

3.2

Da jedoch die wenigsten Banken iber das Fachwissen und die Infrastruktur moderner
Statistik verfiigen und haufig ihre Kundendatenbank nicht so konsolidiert haben, dass
sie die oben dargestellten Auswertungen im eigenen Retail-Bankgeschaft nachvoll-
ziehen konnen, wurden die untersuchten Gruppen gezielt hinsichtlich zweier Aspekte
vereinfacht. Damit wurden «Unscharfen» in den Aussagen dieser Studie bewusst in
Kauf genommen.

Zum einen erklart offenbar das Alter der Befragten viele der Unterschiede der Ver-
haltensweisen und der Einteilung in die obigen Gruppen. Deshalb wurde einerseits
nach den verschiedenen Generationen der Babyboomer sowie der Generationen X, Y
und Z geclustert und gezielt in der Statistik nach Unterschieden gesucht. Andererseits
werden viele der Unterschiede in den Gruppen durch die Nutzung unterschiedlicher
Touchpoints erklart. Folglich wurden die untersuchten Personas gemadss ihrer Touch-
point-Nutzung nach der Anzahl (viele Touchpoints vs. wenige Touchpoints) und der
Art der genutzten Touchpoints (digital vs. analog) untersucht. Diese Unterscheidungen
finden sich in den folgenden Kapiteln 3.2 und 3.3.

Die praxisorientierte Unterscheidung der
befragten Bankkunden nach Generationen

Die Babyboomer

Um die unterschiedliche Touchpoint-Nutzung verschiedener Generationen darstellen
zu konnen, wurden gesamthaft vier Generationen betrachtet:

Die Babyboomer-Generation umfasst die Geburtsjahrgange 1945 - 1964. Die Mitglie-
der dieser Generation konnten schon als Kind von der Konsumneigung einer rasch
wohlhabend werdenden Gesellschaft profitieren, erhielten in der Regel eine sehr gute
Ausbildung, hatten nach der Schule kein Problem, einen Job zu bekommen, und pro-
fitierten von steigenden Lohnen sowie sinkenden Arbeitszeiten. Die Gesellschaft, in
der sie lebten, wurde zunehmend toleranter und offener. Dank des medizinischen
Fortschritts konnen sie sich jetzt noch auf ein drittes Alter in bester Gesundheit und
mit einer sicheren Rente freuen.

(Quelle: https://www.tagesanzeiger.ch/leben/gesellschaft/das-glueck-der-babyboomer/story/30759052)

Gesamthaft wurden 175 Personen der Babyboomer-Generation befragt. Dabei stellte
sich heraus, dass diese Generation erwartungsgemass die «analogste» ist. Touchpoints
wie der Berater, der Bankschalter und der postalische Empfang von Bankdokumenten
pragen nach wie vor die Nutzung der Bank-Touchpoints dieser Generation. Trotzdem
nutzen fast 90% dieser Gruppe das E-Banking und ziehen es deutlich dem Mobile Ban-
king vor (42%). Die Babyboomer nehmen Bankwerbung starker wahr als alle anderen
Generationen. Ob das daran liegt, dass diese Generation dank der Pensionierung zu-
nehmend Gber Zeit verfiigt, kann nur gemutmasst werden.

Customer Touchpoints im Banking 17



Die Generation X

Die Generation X umfasst die Geburtsjahrgange 1965 - 1981. Die Namensgebung geht
zuriick auf den Titel eines Romans von Douglas Coupland («Generation X: Tales for
an Accelerated Culture»). Der kanadische Autor wollte mit der Variablen X eigentlich
darlegen, dass sich diese Generation erfolgreich der Benennungswut der Werbe- und
Journalismus-Industrie entzogen hat - und gab ihr paradoxerweise gleichzeitig diesen
Namen. Coupland beschreibt mit dem Begriff jene Kohorte, die einerseits ein relativ
hohes Bildungsniveau und ein ausgepragtes Konsumverhalten pragt, die aber ande-
rerseits eine gewisse Interessenlosigkeit (v. a. an Politik), Oberflachlichkeit und Egois-
mus an den Tag legt.

Die Mitglieder der Generation X werden als ewige «Twentysomethings» beschrieben,
die ziellos und pessimistisch ihr Leben leben. Haufig werden sie auch als «Slackers» (z.
Dt. Bummelanten) bezeichnet. Sie arbeiten in Bereichen, die sie langweilen, und ver-
folgen haufig keine berufliche Erfallung. Sie sind zudem die ersten, die einen Grossteil
ihrer Freizeit mit Fernsehen sowie Video- und Computerspielen verbringen. Das Leben
in einer Uberflussgesellschaft ruft bei den Vertretern dieser Generation eine gewisse
Entscheidungsschwadche hervor. Thnen wird nachgesagt, dass sie aus der resultieren-
den Uberforderung wiederum Dinge kaufen, die sie nicht brauchen und die sie nicht
glicklich machen - oder sie entscheiden sich aufgrund der unbegrenzten Auswahl fir
gar nichts.

(Quelle: https://www.gruenderszene.de/suche/lexikon/+generation)

Gesamthaft wurden 412 Personen der Generation X befragt. Die Mitglieder dieser Ge-
neration nutzen zu 93% das E-Banking und zu 56% das Mobile Banking. Im Vergleich
zur Generation der Babyboomer ist die Nutzung digitaler Touchpoints aber nur wenig
hoher, es iiberwiegen analoge Touchpoints. Ahnlich wie bei der Generation Y sind
Online-Tools wie Hypothekar- und Vorsorgerechner fir diese Generation besonders
wichtig. Jedoch spielt der (Video-)Chat nur eine sehr untergeordnete Rolle.

«Erstaunliche Einsicht, dass E-Banking

als zentraler Touchpoint-Ausgangspunkt

dient und nach wie vor die Chance

zum Ausbau von Multikanal-Interaktionen

mit den Kunden bildet, und zwar in
beiden Richtungen. Dies ist doch eine
schone Bestatigung fiir Finnova,

dass wir auf dem richtigen Weg mit

unserer Strategie und auch mit unseren

Produkten sind!»

Dr. Martin Widmer, Head Data Analytics & Compliance, Finnova

18  Customer Touchpoints im Banking

Die Generation Y umfasst die Geburtsjahrgange der Jahre 1982 - 1996. Mitglieder der
Generation Y haben grosstenteils einen akademischen Hintergrund. Sie kénnen von
ihren potenziellen Arbeitgebern mehr fordern, da sie bedingt durch den demografi-
schen Wandel und der damit einhergehenden Abnahme junger Altersgruppen weniger
Mitbewerber haben. Sie haben bestimmte Vorstellungen von Arbeitsbedingungen, die
zunehmend den Arbeitsalltag beeinflussen. Dabei geht es vor allem um das Infrage-
stellen von starren Hierarchien und um Selbstbestimmung: Die junge, motivierte und
technikaffine Generation will selbst denken und handeln. Sie méchte eigenverant-
wortlich, mobil und flexibel arbeiten. Sie legt Wert auf Sinnhaftigkeit, Transparenz
und Nachhaltigkeit bei der Arbeit. Eine personliche Entfaltung durch den Job ist ihr
wichtiger als Karriere im klassischen Sinne - Glick geht vor Geld.

Flexible Arbeitszeiten, Homeoffice, Sabbaticals: Leistung und Lebensgenuss gehoren
fur Generation Y untrennbar zusammen. Die «Egotaktiker» arbeiten intensiv, haus-
halten jedoch mit ihren Kraften - gegen Erschopfung durch Arbeitsdruck und fir ihre
eigenen Bedirfnisse. Statt einen Chefposten zu iibernehmen, ziehen sie es vor, mehr
Zeit mit Freunden und Familie zu verbringen. Generation Y geht weniger Kompro-
misse ein als vorherige Generationen. Dadurch verandert sie gerade die Arbeitswelt.
Arbeitgeber, die um qualifizierten Nachwuchs konkurrieren, missen sich diesen Her-
ausforderungen stellen. Die Generation-Y-Jahrgange haben samtliche Umbriiche und
Krisen mitbekommen, die Verunsicherungen in ihnen auslésten. Dadurch sind sie es
gewohnt, mit Ungewissheiten in der Lebensplanung zu leben, sich neuen Umgebun-
gen anzupassen und moglichst viele Optionen offen zu halten - privat sowie beruflich.
Generation Y ist dadurch die internationalste, ortlich flexibelste und vielsprachigste
Generation, die jemals die Arbeitswelt betreten hat.

(Quelle: https://www.gruenderszene.de/suche/lexikon/+generation)

Gesamthaft wurden 313 Personen der Generation Y befragt. Die Mitglieder dieser Ge-
neration nutzen fast alle der abgefragten Touchpoints zu dhnlichen Anteilen, darunter
7u 92 % das E-Banking und schon zu 65% das Mobile Banking. Die Generation Y ist die
einzige der vier betrachteten Generationen, bei denen sich die Nutzung digitaler und
analoger Touchpoints die Waage halt. Bei allen anderen Generationen iiberwiegen die
analogen Touchpoints. Ahnlich wie bei der Generation X sind Online-Tools wie Hypo-
thekar- und Vorsorgerechner fir diese Generation besonders wichtig.

Die Generation Y
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Die Generation Z

Die Generation Z umfasst die Geburtsjahrgange 1997 - 2012. Die Bezeichnung Gene-
ration Z ist ein Schlagwort fir die Nachfolgegeneration der Generation Y und meint
die nach 1997 geborenen Jugendlichen. Die pragenden Charakteristika der Genera-
tion Z sind das hohe Wohlstandsniveau mit der zeitlich verstarkten Wahrnehmung
von Unsicherheit aufgrund der Globalisierung. Es zdhlt der Leitgedanke «Anything
goes» in ihrem Leben. Weiterhin gehéren zur Generation Z ebenso eine Affinitat zur
Vergangenheit, ein pragmatischer Optimismus sowie eine sehr geringe Loyalitat zum
Arbeitgeber, sie distanzieren sich emotional von ihm. Generell handelt es sich um eine
weniger materialistische Generation, die gegeniiber Filhrungsaufgaben nicht sehr auf-
geschlossen ist. Sie mogen es bequem nach einer festen Struktur von 9 Uhr bis 17 Uhr
zu arbeiten.

Der Generation Z wird unterschiedliche Handlungsweisen nachgesagt. Dazu zdhlt,
dass sie im Gegensatz zu ihren Vorgangergenerationen sehr leise agiert und sie kein
grosses politisches Interesse aufweist. Dennoch handelt sie auf ihre Weise konsequent
und mochte eine klare Trennung zwischen Beruf und Privatleben, sodass kein Work-
Life-Blending entsteht. Work-Life-Blending ist die Bezeichnung fir einen fliessenden
Ubergang von Berufs- und Privatleben. Sie méchte sich eine gewisse Freiheit in ihrer
Arbeitszeitgestaltung bewahren, aber strebt nicht nach Flexibilitat. Ausserdem mdch-
te sie sich in ihrem Beruf kreativ ausleben, begeistert Leistung bringen und nicht in
einem Hamsterrad irgendwelchen Karrierezielen hinterher hetzen.

Die Z-Generation mochte im Gegensatz zur Y-Generation geregelte Arbeitszeiten, un-
befristete Vertrage und klar definierte Strukturen in ihrem Arbeitsumfeld. Auch be-
vorzugt die Generation Z einen kurzen und interaktiven Content, besonders auch im
Zusammenhang mit Musik, zu welcher sie ein leidenschaftliches Verhaltnis pflegt.
Werbeanfalligkeit wird der Generation Z nicht nachgesagt, da sie dazu neigt, diese
zu Gberspringen und Werbung nur als ansprechend empfindet, wenn sie interaktiv an
ihr beteiligt ist und sich als «Teil der Kampagne» sieht.

(Quelle: https://www.gruenderszene.de/suche/lexikon/+generation)

Gesamthaft wurden 106 Personen der Generation Z befragt. Interessant ist dabei,
dass diese Generation die analogen Touchpoints am haufigsten nutzt. Die Nutzung
des Kontoauszugs per Post ist hier noch héher als bei den Babyboomer. Auch ist die
Generation Z besonders interessiert an Bankevents. Ahnliches gilt fiir die Nutzung des
Bankschalters. Gleichzeitig kann festgestellt werden, dass in dieser Generation die
Verwendung des E-Bankings im Vergleich zur Generation Y etwas abnimmt (von 92
auf 89%), die Nutzung des Mobile Bankings aber deutlich zunimmt (von 65 auf 72%).
Mobile Banking wird von der Generation Z im Vergleich zu allen anderen Generationen
klar am meisten genutzt. Gleiches gilt fir die Nutzung Sozialer Medien im Kontext
Bank.
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3.3

Die betrachteten Customer Personas -
Manner nutzen klar mehr und
digitalere Touchpoints!

Um die befragten Bankkunden weiter zu charakterisieren und die Auswertung Gber die Nutzung der Touchpoints fir den
Leser greifbarer zu machen, wurden die Befragten in insgesamt vier Personas gegliedert. So ist ein gezieltes Marketing
durch die Bank méglich. Dabei bietet sich als Differenzierungskriterium die Auswertung an, wie viele bankspezifische
Touchpoints ein Kunde nutzt. Diese Information ist durch Banken im eigenen Kundenstamm in der Praxis analysierbar,
der Kunde kann daher einer bestimmten Personagruppe zugeordnet werden.

Die «Wenig
Touchpoints»
Persona - Janine

Die «Analog»
Persona - Sylvia

Die «Digital»
Persona - Michael

Die «Viel
Touchpoints»
Persona - Hans
(Dampf)

Die «Wenig Touchpoints» Persona nutzt maximal zwei analoge Touchpoints und
zwischen einem und vier digitalen Touchpoints. Sie ist tendenziell eher weib-
lich (53%) und wohnt eher landlich (59%). Lediglich jede zweite Nutzerin nutzt
den Touchpoint «Mobile Banking», fast alle nutzen jedoch E-Banking (95%). 526
Personen, also rund die Halfte der Befragten, gehoren zu dieser Gruppe.

Die «Analog» Persona nutzt zwischen drei und finf analoge Touchpoints und
maximal vier digitale Touchpoints. Sie ist tendenziell eher weiblich (52%),
wohnt eher landlich (56%). Nur etwa 40% dieser Zielgruppe nutzen den Touch-
point Mobile Banking. Auch E-Banking wird in dieser Zielgruppe im Vergleich zu
anderen Gruppen zwar schwacher, aber mit rund 80% immer noch sehr stark
genutzt. 77% dieser Persona-Gruppe nutzt den Bankschalter, vor allem nach
wie vor fir den Bargeldbezug. 79% hatten im letzten Jahr Kontakt mit ihrem
Bankberater. Besonders wichtig ist dieser Persona der Kontoauszug per Post
(85%), 58% dieser Gruppe wiinschen auch in Zukunft, ihre Kontoausziige per
Post zu erhalten. Es gibt in diesem Befragungssample insgesamt 216 «Sylvias».

Die «Digital» Persona nutzt maximal zwei analoge Touchpoints und zwischen
funf und zehn digitale Touchpoints. Sie ist tendenziell eher mannlich (54%)
und wohnt eher stadtisch (52%). Fast neun von zehn Nutzern nutzen Mobile
Banking, nahezu alle Befragten dieser Gruppe (153 Personen) verwenden das
E-Banking.

Die «Viel Touchpoints» Persona nutzt mehr als zwei analoge Touchpoints und
zwischen funf und zehn digitale Touchpoints. Zwei Drittel dieser Personagrup-
pe sind mdnnlich (66%), 53% wohnen eher stadtisch. Diese Persona ist mit
im Durchschnitt 37.9 Jahren deutlich jinger als die anderen drei Personas (42
Jahre). Fast neun von zehn «Hans» nutzen Mobile Banking. Diese Persona ist
gut tber digitale wie analoge Werbung und Newsletter erreichbar, denn 64%
dieser Gruppe erhalten ihren Kontoauszug per Post und etwas mehr als ein
Drittel (34%) mochte das auch in Zukunft so haben. Aber «Hans» nutzt auch
Online-Tools wie Hypothekar- oder Vorsorgerechner. Interessant ist, dass der
Berater fur diese Gruppe die mit Abstand wichtigste Rolle im Vergleich zu den
anderen drei betrachteten Kundengruppen spielt (94%). Auch ist diese Perso-
na fast ebenso haufig am Bankschalter zu finden, wie die «Analog» Persona
Sylvia. Mit 108 befragten Personen umfasst das Befragungssample allerdings
vergleichsweise wenige «Hans (Dampfs)».
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Die betrachteten Customer Personas
N=1006

526
der Befragten

50% } 59%
haben Mobile Banking wohnen landlich

\ /

—————— 53%

95% _—— .
weiblich

nutzen E-Banking

<2 \ 1-4

analoge Touchpoints digitale Touchpoints

153
der Befragten

9von10 52%
nutzen Mobile Banking wohnen stadtisch

54%

Fast 100% .
mannlich

haben E-Banking

Die «Digital» Persona - Michael

Max. 2 5-10
analoge Touchpoints digitale Touchpoints

22  Customer Touchpoints im Banking

216
der Befragten 56%

wohnen landlich

//

52%
weiblich

79%
konsultieren Bankberater

77%

—— gehen an den Bankschalter
85% L

beziehen Kontoauszug per Post
\\\

o a0%
80%

wutzen E-ganking  Di€ «Analog» Persona - Sylvia "2ben Mobile Banking

3-5 <4
analoge Touchpoints digitale Touchpoints

108
66% der Befragten
mannlich 53%
wohnen stadtisch
77%
nutzen Bankschalter

— 94%

9 von 10 konsultieren Bankberater

haben Mobile Banking

Die «Viel Touchpo/irits» Pers&r\!a - Hans (Dampf)

/ N
>2 5-10

analoge Touchpoints digitale Touchpoints

Customer Touchpoints im Banking 23



41
E-Banking ist Infrastruktur -
doch bestimmte Funktionen fehlen

nOCh Jeder nutzt heute E-Banking. Jeder? Nun ja, fast jeder. Gesamthaft nutzen rund 92%

der Befragten E-Banking. In der Gruppe der «digitalen Michaels» sogar 99%. Am

4 Wenigsten nutzen die «analogen Sylvias» das E-Banking. Doch selbst in dieser Gruppe
. ° finden sich knapp 80% Nutzer. Und E-Banking wird wberall genutzt: auf dem Land,

in der Stadt, in den Randgebieten, also unabhangig vom Wohnort. Auch das Alter

D I e To u C h p 0 I n t- N u tz u n g hat kaum einen Einfluss auf die E-Banking-Nutzung. E-Banking lasst sich also quasi
als Basis-Infrastruktur der Bankkundenbeziehung bezeichnen. Das wird auch dadurch

® deutlich, dass die Befragten E-Banking primar fir den Zahlungsverkehr einsetzen.

vo n Ba n kku n d e n I n d e r Lediglich ein Drittel der Befragten nutzt das E-Banking zur Geldanlage (33%) oder

um Altersvorsorge zu betreiben bzw. die zur Altersvorsorge angelegten Gelder zu
verwalten (28%). Die Hypothek/Finanzierung spielt in diesem Zusammenhang eine

°
S c h We I Z eher untergeordnete Rolle, wie Abbildung 4 zeigt.

Abb. 4 E-Banking Nutzung -

Zahlungsverkehr dominiert.

Fast alle Befragten nutzen E-Banking!®
N=921

Funktionen 0 200 400 600 800 1000

Zahlungsverkehr — 92%
Geldanlage - 33%

Vorsorge - 28%

Hypothek/Finanzierung - 14%
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Interessant ist in diesem Zusammenhang, welche Funktionalitdten des E-Bankings die
Schweizer nutzen und schatzen und welche Funktionalitdten die Banken anbieten.
Den Bankkunden wurde folgende Frage gestellt:

«Unabhangig davon, ob Ihnen lhre Bank die entsprechenden
Services/Funktionalitdten anbietet: Bitte geben Sie an, welche
Bedeutung folgende konkreten Services/Funktionalitdten innerhalb Ihres
E-Banking-Accounts fiir Sie haben bzw. haben wiirden?»

Dabei wurden 24 Funktionalitdten durch die Befragten nach Wichtigkeit auf einer
Skala von 0 (gar nicht wichtig) bis 4 (sehr wichtig) beurteilt.

Wichtigkeit der E-Banking-Funktionalitdten
N=1006

Bewertung auf Skala 1-4

Funktionen 0 2.0

Kreditkartentransaktionen

E-Bill-Rechnungen einsehen und bezahlen
Auslandszahlungen tdtigen

Kreditkarten online tempordr sperren/entsperren
Kreditkarten online dauerhaft sperren

Debitkarte (z.B. Maestro) tempordr sperren/entsperren

Kreditkartenlimiten selbststandig online anpassen

Eine Kreditkarte direkt online neu beantragen/bestellen
Debitkarte (z.B. Maestro) online dauerhaft sperren

PIN zur Debitkarte (z.B. Maestro) direkt online andern
Fremdwahrungen (Bargeld) online bestellen

Multibanking
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3.21

3.10

3.07

3.03

2,99

2.98

2.94

2,93

2,90

2.86

2.61

2.42

4.0

«Online einen Beratungstermin

Zu vereinbaren - sei es iiber

die Webseite, das E-Banking oder
via Mobile Banking - ist ein grosses
Bediirfnis, das erst von wenigen Banken
bedient wird. In anderen Branchen
ist das bereits Standard.

Bei meinem Physiotherapeuten
kann ich auf meinem Arbeitsweg
online einen Termin buchen. Wieso
geht das bei meiner Bank nicht?»

Marco Bernasconi, Banking Community Manager, BSI

Funktionen 0

Personal Finance Management

Anlageprodukte im Rahmen der Saule 3a online erwerben
Elektronisches Schliessfach

Digitaler Beratungsprozess (Saule 3a)

Anzeige von Aktien- und Fondskursen

Anzeige von Kursen diverser Borsen

Swiss Travel Cash Card online bestellen

Abb. 5 E-Banking-Nutzung,

Wichtigkeit der Funktionalitaten,
Kreditkartenintegration dominiert.

4.0

2.40

2.39

2.36

2.22

2.21

2.20

2.19

Borsenhandel tatigen

Robo Advisory

Anzeige von bestehenden Hypotheken

Bestehende Hypotheken im E-Banking online verlangern

Neue Hypotheken im E-Banking direkt online abschliessen

213
2.12
2.11
2.04

2.04
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Auch hier dominiert der Zahlungsverkehr. Das erstaunt eigentlich wenig, stellt dieser
doch die haufigste Interaktion mit den Dienstleistungen einer Bank dar. Interessanter-
weise mochten die befragten Bankkunden vor allem ihre Kreditkartentransaktion und
eBill-Rechnungen einsehen und auch bezahlen, Auslandzahlungen tatigen oder die
Kredit- oder Debitkarte online temporar oder dauerhaft sperren bzw.verwalten.

Kunden erwarten eine vollstandige Integration der Kreditkarte
in das E-Banking. Das zeigt, dass es auch fiir den Kunden einen
klaren Vorteil hat, wenn die Kreditkarte von der Hausbank her-
ausgegeben wird.

UBS, Credit Suisse und neu auch die Kantonalbanken kommen diesem Beduirfnis nach.
Wenn der Kunde die Kreditkarte allerdings bei einem Drittanbieter fihrt, kann bei
diesem Anspruch schon von einem Multibanking (also der Zusammenfiihrung unter-
schiedlicher Konti bei unterschiedlichen Anbietern) gesprochen werden. Logischer-
weise findet sich die Funktion Multibanking auch im Mittelfeld der Bewertungen. Als
etwas weniger wichtig werden Funktionalitdten wie Borsenhandel, Robo Advisory so-
wie das Abschliessen, Verlangern oder Verwalten von Hypothekarkrediten angesehen.

In einem weiteren Schritt wurden die vom Kunden als wichtig erachteten Funktionali-
taten den von den Banken angebotenen Funktionalitdten im E-Banking gegeniiber-
gestellt (Abbildung 6). Wichtig ist dabei zu verstehen, dass eine Delta-Skala von +100
(Kunden wollen Funktionen, die die Banken nicht bieten) bis -100 (die Funktion wird
prozentual von mehr Banken angeboten als von Kunden nachgefragt) genutzt wurde.

Dr. Simon Kauth, Chief Product Officer, Finnova
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Abb. 6 Angebot der Banken

versus Anforderungen der Kunden
im E-Banking.

«Interessant ist das Bediirfnis und

die Perspektive eines Zusammenspiels
von unterschiedlichsten Touchpoints,
welche doch ein enormes Potential

fiir die Zukunft darstellt, z.B. interaktives
E- und Mobile Banking, kombiniert

mit Chatfunktionen, Bots und Al sowie
einem zentral orchestrierten

Customer Management.»
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Kreditkarten online dauerhaft
sperren

Anlageprodukte im Rahmen der
Saule 3a direkt online erwerben

Elektronisches Schliessfach

Neue Hypotheken im E-Banking
abschliessen
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Digitaler Beratungsprozess fur das
Saule 3a-Sparen mit Wertschriften

Debitkarte temporar sperren/
entsperren
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Personal Finance Management Tool
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Abb. 7 Nutzungszahlen des Mobile

Bankings in den einzelnen Gene-

rationen.

Das grosste Delta scheint ebenfalls in der Verwaltung der Kredit- und Debitkarten zu
liegen. So bietet keine Bank an, dass Kunden ihre Kreditkartenlimiten online selbst-
standig anpassen konnen. Auch bieten wenige Banken die Méglichkeit, eine Kre-
ditkarte aus dem E-Banking heraus neu zu beantragen. Spannend wird es bei der
Funktionalitdt Multibanking: Erst eine Bank (ZKB) bietet die Anbindung weiterer Konti
an. Es sehen aber vergleichsweise viele Kunden eine integrierte Ubersicht iber ihre
Konti und Karten als einen Wertvorteil an. So ist davon auszugehen, dass hier ein
Profilierungspotential am Markt besteht. Uber alle Funktionalitdten hinweg kann fest-
gestellt werden, dass bei der UBS das kundenorientierteste Angebot mit dem gesamt-
haft kleinsten Gap vorliegt.

4.2

Menschen nutzen zunehmend
Mobile Banking - doch was
brauchen Kunden auf dem
Smartphone?

Anders als beim E-Banking ist zu beobachten, dass
das Mobile Banking noch nicht in der «Mitte der Ge-
sellschaft» angekommen ist. Es gibt einen klaren
Unterschied in der Nutzung des Mobile Bankings,
der am besten anhand der betrachteten Generati-
onen deutlich gemacht werden kann. Die genauen
Nutzungszahlen zeigt die Abbildung 7.

Nutzungszahlen des Mobile Bankings
in den einzelnen Generationen
N=1006

*

56% o

Generation X + °

42% 65%
Babyboomer Generation Y
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71%
Generation Z

Auffallig ist, dass die Nutzung des Mobile Bankings offenbar vom Alter der Befragten
abhangt. Wahrend bei den Babyboomer lediglich 42% Nutzer sind, steigt dieser Anteil
auf 56% (Generation X) tber 65 % (Generation Y) bis hin zu 71% in der Generation Z.

421 Befragte nutzen das Mobile Banking nicht. Fir die Nichtnutzung gaben knapp die
Halfte der Befragten an, Sicherheitsbedenken zu haben. Das ist besonders interessant,
bietet doch das Smartphone als «personlichstes Device» (Kreutzer 2016, S. 109)° in der
Regel wesentlich bessere Moglichkeiten einer Sicherung (bspw. durch biometrische
Erkennung) als der Laptop oder Desktop-Computer.

Hier liegt fiir die Banken eine spezifische Kommunikationsauf-
gabe, die Prinzipien und den Nutzen eines dreidimensionalen
Sicherheitsverfahrens besser zu vermitteln. Gerade das ist Gber
das Mobile Banking leicht abzubilden. Der Kunde hat etwas
(das Smartphone), er weiss etwas (seine Geheimzahl) und er ist
etwas (namlich biometrisch eindeutig zu identifizieren).

Das Mobile Banking wird auch noch starker in
Bezug auf den Zahlungsverkehr genutzt als das
E-Banking. Hypothese ist, dass in diesem Zusam-
menhang gerade «unterwegs» Kontosaldi oder
der Eingang von Zahlungen wberpriift werden,
bevor ein Kauf getatigt wird. Einzelheiten zeigt
Abbildung 8.

Dominanz des Zahlungsverkehrs.

s Kreutzer, Ralf T. (2016), Online Marketing, Springer.

Mehr als 50% der Befragten nutzen Mobile Banking!®

N=585
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Auch im Kontext des Mobile Bankings wurden die Bankkunden gebe-
Abb. 9 Fotoscanning von ten, 24 Funktionalitdten nach ihrer Wichtigkeit von 0 (gar nicht wichtig)
Rechnungen. bis 4 (sehr wichtig) zu beurteilen. Das Ergebnis, sortiert nach Durch-
schnittswerten, zeigt Abbildung 9.

Wichtigkeit der Mobile-Banking-Funktionalitdten

N=1006

Bewertung auf Skala 1-4
Funktionen 0 2.0 4.0
Fotoscanning von Rechnungen 3.17
Kreditkartentransaktionen einsehen 3.11
Twint 3.1
eBill-Rechnungen einsehen und auch bezahlen 3.07
Kreditkarten online temporar sperren/entsperren 3.02
Auslandszahlungen tdtigen 2.99
Kreditkarten online dauerhaft sperren 2.98
Debitkarte (z.B. Maestro) temporar sperren/entsperren 2,97
Kreditkartenlimiten selbststandig online anpassen 2.95
Debitkarte (z.B. Maestro) online dauerhaft sperren 291
Eine Kreditkarte direkt online neu beantragen/bestellen 2.91
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«Obwohl Banken ihren Kunden

eine grosse Anzahl an Touchpoints
anbieten, nutzen mehr als die

Halfte der Personen nur wenige

davon. Zu den meist genutzten gehoren
handlungsauslosende, digitale wie
auch physische Touchpoints.

Dort sind Schwerpunkte zu setzen.»

Andreas Lang,
Leiter Marktbearbeitung und Dialog Marketing Solutions, Post CH

0 2.0
PIN zur Debitkarte (z.B. Maestro) direkt online andern 2.88
Fremdwadhrungen (Bargeld) online bestellen 2.71
Personal Finance Management 2.54
Elektronisches Schliessfach 2.47
Swiss Travel Cash Card online bestellen 2.35
Anzeige von Aktien- und Fondskursen 2.26
Anzeige von Kursen diverser Borsen 2.25
Borsenhandel tatigen 217
Robo Advisory 214
Anzeige von bestehenden Hypotheken 2.08
Bestehende Hypotheken direkt online verlangern 2.02
Neue Hypotheken direkt online abschliessen 1.97
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In Erganzung zu den schon aus der Untersuchung zum E-Banking als wichtig erkannten
Funktionalitdten des Zahlungsverkehrs kommen hier zwei entscheidende Funktionen
hinzu. Zum einen das Fotoscanning von Rechnungen. Diese Funktion wird von den Nut-
zern als am Wichtigsten eingeschatzt, liefert also einen hohen Mehrwert fir die Kunden.

Das Fotoscanning kann folglich von den Banken als «Verkaufs-
argument» fiir die Nutzung von Mobile Banking genutzt werden.

Zum anderen wird die Integration von Twint (mit Fokus auf Peerpayment) als be-
sonders wichtige Funktion gesehen. Es ist hier ebenfalls spannend, dass Kunden eine
integrierte App wiinschen und nicht eine Verteilung von Funktionalitdten auf mehrere

Apps.

Auch in diesem Zusammenhang wurden die vom Kunden als wichtig erachteten Funk-
tionalitdten den von den Banken angebotenen Funktionalitdten im Mobile Banking
gegeniibergestellt. Wichtig ist dabei zu verstehen, dass hier eine Delta-Skala von +100
(Kunden wollen Funktionen, die die Banken nicht bieten) bis -100 (die Funktion wird
prozentual von mehr Banken angeboten als von Kunden nachgefragt) verwendet wur-
de. Dabei ergibt sich folgende Darstellung in Abbildung 10.

Auffallig ist, dass beispielsweise das elektronische Schliessfach mobil als wesentlich
wichtiger empfunden wird als im E-Banking. Das leuchtet ein, denn es ist wertstif-
tend, die wichtigsten Dokumente wie Passworter und Zugangscodes immer bei sich
zu haben und via Mobiltelefon abrufen zu kénnen. Analysiert man die Gaps speziell
im Mobile Banking, fallt auf, dass die St. Galler Kantonalbank in diesem Feld offenbar
besonders gut weiss, was ihre Kunden wollen und die gewiinschten Funktionalitaten
anbietet.
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Abb. 10 Angebot der Banken

versus Anforderungen der Kunden

im Mobile Banking.

Wichtig fiir Kunden

Kreditkartenlimiten selbststandig
online anpassen

PIN zur Debitkarte direkt online andern

Kreditkarte online neu beantragen/
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4.3

Abb. 11 Griinde fir den Schalter-

Der Bankschalter -
immer noch ein wichtiger
Touchpoint

Bei der Analyse der Nutzung des Bankschalters in dieser Befragung fallt auf, dass 78%
aller Befragten in 2019 einen Bankschalter besucht haben. Lediglich 19% waren 2019
nicht und 3% der Befragten waren noch nie an einem Bankschalter und gaben an,
alle Bankangelegenheiten online oder telefonisch erledigen zu konnen. Der Schalter
wurde vor allem von den «analogen Sylvias» (77% der Personagruppe), aber auch von
der «Viel Touchpoints» Persona Hans (zu 78%) genutzt. Interessant ist die Auswer-
tung aber die Anlasse, die 2019 zu einem Schalterbesuch gefihrt haben. Diese sind in
Abbildung 11 dargestellt.

Dabei fallt auf, dass der Zahlungsverkehr nach wie vor einen grossen Anteil des Ar-
beitsvolumens in der Filiale darstellt. 46% aller Befragten gaben an, in der Filiale Bar-
geld zu beziehen oder einzuzahlen. Auch die Versorgung mit Fremdwé&hrungen ist fir
44% aller Bankkunden noch ein Thema, welches offenbar primar mit der Filiale und
dem Bankschalter verknipft ist. Und das obwohl heute mit der Bargeldversorgung
iber den Bankomaten und den bargeldlosen Zahlungsmethoden Karte und App doch
erprobte Alternativen bereitstehen. Interessant ist zu beobachten, wie sich dieser Teil
des Bankgeschafts in den Monaten nach der COVID-19 Krise entwickeln wird.

Auch ist es spannend, die Veranderung durch den zunehmenden Umbau von Filia-
len zu Beratungsfilialen ohne Bargeldschalter zu beobachten. Heute schon bespre-
chen durchschnittlich je 13% der Befragten Vorsorgethemen, Anlageprodukte oder
ihre Hypothek am Schalter. Gesamthaft sind die Bankkunden mit der Bedienung am
Bankschalter zufrieden. Auf der Schulnotenskala verteilen sie einen Wert knapp bei 5
- gut, wie unsere Befragung zeigt.

4.4

Der Bankberater - gerade
fir «Viel Touchpoints» Nutzer
wichtig

Abb. 12 Beratungsgrinde im

schweizerischen Retailbanking.

Ein ahnliches Bild ergibt sich bei der Betrachtung des Touchpoints «Bankberater».
Dieser hat fir eine der vier betrachteten Personas (die «Wenig Touchpoints» Persona
Janine) eine niedrige, fir die «Digital» Persona Michael eine mittlere Bedeutung und
die «Analog» Persona Sylvia und den «Viel Touchpoints» Nutzer Hans Dampf eine hohe
Bedeutung. Gesamthaft haben 78% der Befragten 2019 einen Bankberater aufgesucht.

Die Grinde eines Zusammentreffens mit dem Bankberater verteilen sich bei den Be-
fragten verhaltnismassig gleichmassig auf die verschiedenen Beratungsanldsse sowie
auf Hilfestellungen zu Bankservices bzw. die Klarung administrativer Belange, wie
Abbildung 12 zeigt.
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Wieso haben Sie einen Bankschalter aufgesucht?*
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Fremdwdhrungen tauschen/beziehen

6 0/0 20%

Bargeldbeziige- oder Einzahlungen
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Sonstige Griinde

*Mehrfachnennungen maglich

Wieso haben Sie einen Bankberater aufgesucht?® ] / 0

N=517 Besprechung Vorsorgethemen

5% 4%
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Abb. 13 Gewiinschte
Kommunikationsfunktionen fiir

den Kontakt zwischen Kunde und

Gerade die (Er-)Kldrung von administrativen Belangen ist fiir die «Analog» Persona
Sylvia am wichtigsten, wahrend der «Viel Touchpoints» Nutzer Hans Dampf deutlich
haufiger nach Beratung im Hypothekar- (36% vs. 23% im Durchschnitt) oder Vorsor-
gebereich (34% vs. 24% im Durchschnitt) fragt. Diese Tatigkeiten werden durch den
Bankberater offenbar gut bewaltigt. Die Befragten, die ein Beratungserlebnis hatten,
waren im Durchschnitt zufrieden und vergaben eine Schulnote von 4.9 - gut!

Interessant ist, dass die Kontaktinformationen des Beraters von fast der Hélfte der
Befragten (48%) in der Filiale direkt eingeholt werden. Es lohnt sich offenbar fir
schweizer Retailbanken also auch, in der Filiale die Berater einzeln vorzustellen.
32% der Befragten erhielten die Kontaktinformationen Gber das E-Banking, Mobile
Banking oder die Website der Bank. 6% der Befragten gaben an, die Kontaktdaten von
Bekannten oder dem personlichen Umfeld bekommen zu haben. Es handelt sich also
um Empfehlungen. 5% erhielten die Information durch einen Brief der Bank oder einen
physischen Kontoauszug. Interessant ist hier die Auswertung der «Analog» Persona
Sylvia. Sie erhalt die Kontaktinformationen primar (71%) via physischem Bankauszug.

Bei der Kommunikation legen die Kunden, die einen Kontakt mit dem Bankberater
hatten, vor allem Wert auf die digitalen Touchpoints wie E-Mail und Funktionalitaten
wie Terminvereinbarungen aus dem E-Banking oder Mobile Banking heraus, sowie
die Anruffunktion direkt beim Berater oder einen Rickrufbutton in beiden Systemen.
Einzelheiten zeigt Abbildung 13.

«Die Studie zeigt sehr deutlich:
der Medienbruch wird tiberschatzt

und die Digitalisierung ist differenziert

zu betrachten. Viel wichtiger ist die
Orchestrierung der relevanten
Botschaften, an die richtigen
Zielgruppen, uiber die richtigen
Touchpoints.»

Daniel Schénmann,
Head Research & Communication, Dialog Marketing Solutions, Post CH

In diesem Zusammenhang ist es besonders interessant festzustellen, bei welchen
Funktionalitdten ein besonderer Gap zwischen den Anspriichen der Kunden und den
Angeboten der Banken geht. Dies zeigt Abbildung 14.

Abb. 14 Angebot der Banken versus
Anforderungen der Kunden in der
Kommunikation zwischen Kunde

und Berater.

Berater.

Bewertung Funktionalitaten im Zusammenhang

mit Kontaktierung Bankberater
Bewertung auf Skala 1-4

N=846
Angebot der Banken
Funktionen 0 2.0 4.0 versus Anforderungen der Kunden
Kontaktmaoglichkeit per E-Mail via E-Banking 2.90
Online-Terminvereinbarung mit einem Bankberater via E-Banking 2.76 Wichtig fir Kunden (N=32)  Bankangebot Delta in %
Kontaktmaoglichkeit per E-Mail via Website 2.75
Terminvereinbarung mit einem Kundenberater innerhalb E-Banking 0.66 013 54%
Online-Terminvereinbarung mit einem Bankberater via Website 2.69 o )
Callback-Funktion innerhalb E-Banking 0.58 0.19 39%
el i igle e o il s Terminvereinbarung mit einem Berater innerhalb Website 0.62 0.25 37%
Aktivierung Rickrufmaglichkeit via E-Banking 2.62 Terminvereinbarung mit einem Kundenberater innerhalb Mobile Banking  0.50 0.3 37%
Telefonische Kontaktmaoglichkeit via Website 2.57 Kontaktmaoglichkeit via Messenger (z.B. WhatsApp) 0.42 0.09 33%
Kontaktmaoglichkeit per E-Mail via Mobile Banking 2.56 Callback-Funktion innerhalb Mobile Banking 0.47 0.19 28%
Aktivierung Riickrufmoglichkeit via Website 2.53 Callback-Funktion innerhalb Website 0.53 0.31 21%
) ) ) o ) ) ) E-Mail-Kontaktmdglichkeit eines Beraters via E-Banking 0.73 0.97 -24%
Online-Terminvereinbarung mit einem Bankberater via Mobile Banking 2.49
E-Mail-Kontaktmdglichkeit eines Beraters via Website 0.65 0.94 -29%
Aktivierung Ruckrufmaglichkeit via Mobile Banking 2.1
Telefonische Kontaktmdglichkeit eines Beraters via E-Banking 0.59 0.97 -38%
Telefonische Kontaktmaéglichkeit Mobile Banki 2.37
eietonische fontakimaogiichiceit obile Banking E-Mail-Kontaktmaoglichkeit eines Beraters via Mobile Banking 0.54 0.97 -43%
Kontaktmaglichkeit per Messenger 2.32 Telefonische Kontaktmaglichkeit eines Beraters via Website 056 100 -44%
Briefliche Kontaktmdglichkeit 2.30 Telefonische Kontaktmaglichkeit eines Beraters via Mobile Banking 0.46 1.00 -54%
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Auch hier wurde eine Delta-Skala von +100 (Kunden wollen Funktionen,
die die Banken nicht bieten) bis -100 (die Funktion wird prozentual von
mehr Banken angeboten als von Kunden nachgefragt) verwendet. In-
teressant ist dabei, dass hier offenbar ein hohes Profilierungspotential
vorliegt. Bereits finf Banken bieten an, einen Termin online mit dem
Berater aus dem E-Banking heraus zu vereinbaren. Hierbei handelt es
sich um die BancaStato aus dem Tessin, die AKB, die GKB, die Valiant
Bank und PostFinance. In dem Zusammenhang ist jedoch nach wie vor
ein Gap zwischen den Kundenerwartungen und dem Angebot der Bank
zu beobachten.

Auf der Rangliste der gréssten Gaps folgen die Aktivierung einer Riick-
rufmaglichkeit (Callback-Funktion) innerhalb des E-Banking und die On-
line-Terminvereinbarung via Website, sowie die Online-Terminvereinba-
rung via Mobile Banking. Auch eine Kontaktmdglichkeit Gber WhatsApp
wird vor allem von Mitgliedern der Generation Y und Z geschatzt. Hier
ist abzuklaren, inwiefern eine solche Kommunikation unter Compliance-
Gesichtspunkten machbar ist. Gesamthaft Iasst sich feststellen, dass in
dieser Kategorie die UBS den kleinesten Gap zwischen dem Angebot an
und den von Kunden nachgefragten Funktionalitaten aufweist.

4.5

Welcher Content zieht
wirklich? - iber die Bedeutung
von Bank-Newslettern

Abb. 15 Themenverteilung der

abonnierten Newsletter.

N=286

52%

Anlagethemen

40

Etwas mehr als ein Viertel aller Teilnehmer an der Studie haben einen Bank-News-
letter abonniert. Die anderen sind weitestgehend nicht interessiert (59%), wollen ihr
E-Mail-Konto nicht unnétig fallen (20%) oder haben keine Zeit (16%). Lediglich 11%
gaben an, das Newsletter-Angebot ihrer Bank nicht zu kennen, insofern scheint hier
kein Vermarktungsproblem der gebotenen Inhalte vorzuliegen.

Die meisten Teilnehmer, die einen Newsletter abonniert haben, bekommen diesen in
unregelmassigen Abstanden, halbjahrlich oder jahrlich. Lediglich eine Minderheit von
einem Viertel der Abonnenten erhalt einen Newsletter wochentlich. Jedoch lesen die
Empfanger die Newsletter regelmassig oder grosstenteils regelmassig (gesamthaft
60%), weitere 31% lesen ihn sporadisch. Etwas mehr als die Halfte aller abonnierten
Newsletter befassen sich mit Anlagethemen, rund ein Drittel mit Vorsorgethemen und
etwa 30% der abonnierten Newsletter behandeln Finanzierungsthemen. Die genaue
Verteilung zeigt Abbildung 15.

Customer Touchpoints im Banking

Zu welchen Themen haben Sie Newsletter abonniert?”

36% 31% 0
Vorsorgethemen Hypothek/ 30 /0

Finanzierungsthemen Sonstige

*Mehrfachnennungen maglich

Bezlglich der thematischen Struktur sind sich die befragten Abonnenten nicht
einig: Wahrend 44% der Befragten hier Newsletter mit unterschiedlichen Themen
bevorzugen, mochten 33% lieber themenspezifische Newsletter erhalten. 23% der
Befragten sind diesbeziiglich indifferent.

Die iiberwiegende Mehrheit von 73% der Newsletter-Abonnenten erwartet den News-
letter per E-Mail. Weitere 29% freuen sich, wenn der Newsletter per E-Banking verteilt
wird. Diese Moglichkeit bieten jedoch lediglich finf der analysierten Banken an. Dabei
handelt es sich um die UBS, die Zircher Kantonalbank, die Schwyzer Kantonalbank,
die Baloise Bank SoBa und die Sparkasse Schwyz an. 19% hatten diese Informationen
lieber physisch per Post.
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Uber welchen Kanal mochten Sie Newsletter erhalten?”
N=286

_ -
@ ]

\ 6% -

73% 18%
Per E-Mail E Physisch @ Via WhatsApp
per Post oo
0
29% 15% 2%
Via E-Banking Via Mobile Sonstige

Banking

“Mehrfachnennungen maglich

4.6

Werbung wird iiberraschend
stark wahrgenommen

Abb. 16 Uber welchen Kanal

mochten Sie Newsletter erhalten?

Generell wird Bankwerbung berraschend stark wahrgenommen. 42% der Befragten
gaben an, in der letzten Zeit bewusst Bankwerbung erlebt zu haben. Das gilt vor
allem fir die Befragten der Babyboomer-Generation. Dabei (iberwogen Offline-
Medien (z. B. TV- und Radio-Spots, Plakate, Werbebriefe), gefolgt von der Bankweb-
site, dem E-Banking oder des Mobile Bankings, wie Abbildung 17 aufzeigt.

Interessant ist dabei, dass bei denen, die Werbung wahrnahmen, immerhin zu mehr
als 20% Werbung auf den Sozialen Medien und zu 18% Bankwerbung auf bankfremden
Websites (wie z.B. Newsseiten) auffiel. Das gilt vor allem fir den «digitalen Michael»
sowie die «Viel Touchpoints» Persona Hans.
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Uber welchen Kanal haben Sie Bankwerbung wahrgenommen?*

N=419
o O<Z
53% 22% 18%
Offlinemedien Soziale Medien Bankfremde Websites
(z. B. Plakate,
Werbebriefe) /I\ u@»
o
30% 21% 5%
Bankwebsite Bank-Newsletter Keine Erinnerung
E-Banking oder mehr

Mobile Banking

*Mehrfachnennungen maglich

Abb. 17 Offline-Medien dominieren

die Wahrnehmung von Bankwerbung.

«Ein Drittel der Befragten

nutzt Online-Rechner fiir die Planung
ihrer Finanzen. Wenn die Ergebnisse
von den Kunden geteilt werden, sind das
perfekte Trigger fiir individualisierte,
automatisierte Customer Journeys.
Diese Informationen konnen

geschickt im Lead Management, bzw. fiir
Cross- und Upselling genutzt werden.»

René Konrad, Banking Community Manager, BSI
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Etwa ein Drittel der befragten Kunden (N=310)
haben an Bankveranstaltungen teilgenommen®

Themen

Freizeit

Vorsorge

Anlage

Sonstige

Hypothek/Finanzierung

*Mehrfachnennungen maglich

4.7

0 50 100 150 200
24%
19%

Abb. 18 Freizeitthemen dominieren

Freizeitthemen dominieren
Bankevents in der
Kundenwahrnehmung

Ein Drittel der Befragten hat Erfahrungen mit einem Bankevent gemacht. Dabei zeigt
sich, dass die Befragten der Genration Y Bankevents wesentlich weniger schatzen, als
die Befragten aller anderen Generationen. Inhaltlich dominieren ganz klar die (bank-
fremden) Freizeitthemen. Sie machen fast zwei Drittel aller Erfahrungen aus. Etwa ein
Viertel der Eventbesucher besuchten einen Vorsorgeevent, 19% informierten sich zu
Anlagethemen. Lediglich 11% der befragten Eventbesucher informierten sich in die-
ser Form Uber Finanzierungsthemen bzw. eine Hypothek. Die genaue Verteilung zeigt
Abbildung 18.

Deutlich ist das Bild auch, werden die Kunden nach dem praferierten Touchpoint far
eine Einladung zu einem Event gefragt. Hier dominieren die E-Mail-Benachrichtigung
und die schriftliche Einladung per physischem Postversand, vor allem bei der «Analog»
Persona Sylvia. 20% der Befragten praferiert eine Einladung per E-Banking und machte
Eventinformationen gerne dem Newsletter entnehmen. Immerhin 10% der befragten
Bankkunden gaben an, eine Einladung als Nachricht auf dem Smartphone zu praferie-
ren. Die vollstandige Bewertung aller Optionen zeigt Abbildung 19.
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Uber welche Kanile wiirden Sie gerne Eventinformationen
von lhrer Bank erhalten?”

N=1006
0 100 200 300 400
Explizite E-Mail-Benachrichtigung 37%
Als Postversand 30%
Via E-Banking 20%
Keine der genannten Optionen 17%
Als Teil des Online-Newsletters 17%
Mobile Banking 14%
Via Smartphone als Nachricht 10%
Telefonische Benachrichtigung 5%

*Mehrfachnennungen maglich

4.8

Ein Drittel der Kundschaft hat

Abb. 19 Gewiinschte Touchpoints fiir

die Einladung zu Events.

Erfahrungen mit Online-Tools
wie dem Hypothekarrechner

Immerhin knapp ein Drittel der Befragten (32%) hat schon einmal Online-Tools wie
den Hypothekarrechner genutzt. Das gilt vor allem fir Befragte aus den Generationen
X und Y. Das zeigt, dass Kunden auch gerade in der Planung ihrer Finanzen immer
digitaler werden. Dabei dominieren Rechner rund um Finanzierungen und Hypotheken
das Erfahrungsspektrum, gefolgt von (in dhnlichen Anteilen) Rechnern zu den Themen
Steuern, Vorsorge und Anlegen. Die genaue Verteilung ist Abbildung 20 zu entnehmen.
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Zu welchen Bereichen haben Sie online 4.9

Rechner/TooIs in Anspruch genommen?h Abb. 20 Hypothekarrechner werden

Chat spielt nach wie vor

N=321
[ ]
eine untergeordnete Rolle -
[ ]
Sonstige ausser bei den ganz Jungen
13%
Nach wie vor nutzen sehr wenige Bankkunden in der Schweiz die Chatfunktionen. Eine
iiberwiegende Mehrheit von knapp 70% hat noch nie und weitere 9% haben in 2019
] ) nicht mit ihrer Bank gechattet. Lediglich 1% der Kunden hat mehr als sechs Mal mit
Hypothek/Finanzierung der Bank gechattet, 12% ein bis zwei Mal. Insgesamt hat nur ein Finftel der Befragten
0 iberhaupt schon einmal mit einer Bank per Chat kommuniziert.
Vorsorge 53%
23%
Abb. 22 Nutzungshaufigkeit der
“Mehrfachnennungen méglich Chatfunktionen von Banken.

Spannend ist es, die gebotenen Funktionalitdten der Banken und die Anspriiche der
Kunden an solche Funktionen gegentiberzustellen. Wichtig ist auch hier zu erinnern,
dass eine Delta-Skala von +100 (Kunden wollen Funktionen, die die Banken nicht
bieten) bis -100 (die Funktion wird prozentual von mehr Banken angeboten als von
Kunden nachgefragt) verwendet wurde.

Wie oft haben Sie 2019 mit lhrer Bank gechattet?

Wichtigstes Beurteilungs-Kriterium ist aus Sicht der Kunden, dass die Ergebnisse einer N=1006

solchen Berechnung auch sauber ausgedruckt werden kénnen. Das bieten auch fast
alle der analysierten Banken an.

Gleichzeitig legt etwa die Halfte der Kunden Wert darauf, die
Berechnungen eines Online-Rechners mit anderen teilen zu Abb. 21 Diskrepanzen zwischen
konnen. Diese Funktion bietet jedoch keine der beobachteten B pterierten

und den von Banken angebotenen
Banken an. Funktionen bei Online-Rechnern.

Noch nie In 2019 gar nicht

Wichtig fiir Kunden (N=32) Bankangebot Delta in % 0 6 0/0
Ergebnis kann mit anderen Personen/ Z /0 3-4 N\al

0,
sich selbst geteilt werden 050 0.00 20%
S —— 1-2 Mal
Ergebnis kann mittels expliziter Funktion 0.69 0.84 - 16% d
ausgedruckt werden 1% 20/0
Ergebnis kann an einen Berater ibermittelt werden 0.48 078 30% OfterS als 6 Mal 5-6 Mal

(z.B. zur Angebotserstellung)
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Grundsatzlich qilt hier ahnlich wie beim Mobile Banking: je jinger desto Chat. Knapp
30% der befragten Generation Z Kunden nutzen den Chat. In diesem Zusammenhang
dominieren Serviceanfragen zum Zahlungsverkehr oder es wird eine Hilfestellung zu
Bankservices gesucht. Besprechungen zu Vorsorgethemen oder Anlegethemen nah-
men je etwa 20% der Chats ein, dhnlich wie beispielsweise auch die Klarung admi-
nistrativer Belange. Besprechungen beziiglich Hypothekarkrediten, alternativen Bank-
angeboten oder zur Kontoer6ffnung nehmen dabei eine untergeordnete Rolle ein. Die
Details dazu zeigt Abbildung 23.

Zu welchen Themen haben Sie mit Ihrer Bank gechattet?”
N=222

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90

Besprechung Themen zum Zahlungsverkehr 37%
Hilfestellung zu Bankservices 23%

Besprechung Vorsorgethemen 21%

Besprechung Anlageprodukte 19%

Kldrung administrativer Aspekte 18%

Besprechung Hypothek/Finanzierung 14%

Informationen zu alternativen Bankangeboten 14%
Kontoero6ffnung oder -Auflésung 14%

Sonstige 8%

“Mehrfachnennungen maglich

Abb. 23 Themen im Chat bei Banken.
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Video-Beratung - noch ein echtes
Nischenthema

Video-Beratung ist ein echtes Nischenthema im schweizerischen Retailbanking.
Weniger als 10% der befragten Kunden haben mit ihrer Bank schon einmal ein
Video-Telefonat gefiihrt. Angeboten wird dies vor allem von PostFinance und der
Valiant Bank. Dabei stehen Besprechungen zu Anlageprodukten und die Videoidenti-
fikation im Rahmen einer Online-Kontoer6ffnung im Vordergrund.

Zu welchen Themen haben Sie per Videochat kommuniziert?®
N=111

Besprechung Anlageprodukte 27%
Kontoeroffnung oder -Auflésung 23%
Besprechung Themen zum Zahlungsverkehr 22%
Besprechung Vorsorgethemen 22%
Besprechung Hypotheken/Finanzierung 19%
Informationen zu alternativen Bankangeboten 17%

Hilfestellung zu Bankservices 17%

Kldrung administrativer Aspekte 10%

Sonstige 7%

“Mehrfachnennungen maglich

Grundsatzlich sind die Bankkunden leidlich zufrieden mit der Kommunikation per
Video und vergeben die Schulnote 4, dabei spielt es keine Rolle, ob nun via Mobile
Banking, via Website oder via E-Banking ein Videochat zustande gekommen ist.

Abb. 24 Themen im Videochat bei

Banken.
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Co-Browsing -
ofter als man denkt

Schon fast ein Drittel aller befragten Bankkunden haben schon mal eine Co-Brow-
sing-Erfahrung gemacht. Etwa die Halfte aller analysierten Banken bietet diesen
Touchpoint an. Dabei ibernimmt ein Bankmitarbeiter aus einem Telefongesprach
heraus per Remote die Steuerung der Kundenapplikation, meist im E-Banking oder auf
der Website der Bank. Es stehen vor allem erklarungsbedrftige Problemlésungen im
Zentrum eines Co-Browsings. Manchmal ist es eben einfacher, dem Kunden am eige-
nen System etwas zu zeigen, als nur fernmandlich zu erklaren. Dabei ist die Nutzung
einer solchen Hilfestellung eher unabhangig vom Alter, wie unsere Auswertung nach
Generationen zeigt.

Auch kann dem Kunden so aufgezeigt werden, wo er Informationen zu bestimmten
Bankthemen findet, fur die er sich jetzt gerade interessiert, die er aber auf der Web-
site des Unternehmens nicht findet. Das gilt vor allem fir die Gruppe der «Viel Touch-
points» Persona Hans. Ahnlich wie bei den meisten bisher untersuchten Touchpoints

steht der Zahlungsverkehr deutlich mehr im Fokus als andere Themen. Neben den
Vorsorgethemen zeigt sich hier aber, dass es sich bei Co-Browsing um einen typischen
Service-Touchpoint handelt. Hilfestellungen zu Bankservices nehmen fast ein Viertel
aller Co-Browsing Erfahrungen ein, wie Abbildung 25 zeigt.

Kunden sind in der Regel zufrieden mit diesen Dienstleistungen, haben jedoch offenbar

sehr unterschiedliche Erlebnisse mit dem Co-Browsing gemacht. So vergeben mehr
als 20% die Schulnote 6, 37% die Schulnote 5 und 26% die Schulnote 4.

Abb. 25 Anfragen, die im
Co-Browsing geldst wurden.
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Wie nutzen Sie Social Media
im Zusammenhang mit Banken?*
N=808

Einer Bank folgen

9%

Andere Tatigkeiten

22%
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Austausch tber
Bankprodukte/Services

(3

Inhalte, die andere Personen zu meiner/
einer Bank oder zu Produkten/Services
der entsprechenden Bank veroffentlichen

9%

Inhalte anschauen,
die die Bank teilt

11%

Generell keine Nutzung
Sozialer Medien

57%

“Mehrfachnennungen maglich
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Social Media - im Banking
eher kein Thema

Abb. 26 Nutzung von Social Media
im Zusammenhang mit Banken.

80% der befragten Bankkunden nutzen Soziale Medien. Dabei konzentriert sich die
Nutzung auf die eher «privaten» Touchpoints Facebook, YouTube und (in der Genera-
tion Z) Instagram. Die untersuchten Touchpoints Xing, Twitter, LinkedIn, Snapchat und
TikTok spielen hier aus der Sicht der Kunden keine Rolle. Das ist insofern spannend,
als dass 94% der analysierten Banken auf Facebook eine Seite betreiben, 84% auf
LinkedIn und 81% auf YouTube mit einer Markenpréasenz vertreten sind.

Auch nutzen die Befragten zwar die Sozialen Medien privat, aber nicht im Zusammen-
hang mit Banken (57%). Lediglich 11% schauen Inhalte einer Bank an oder folgen ihr
(9%). Nur 6% tauschen sich tber Bankprodukte und Services aus.

Warum nutzen Sie keine Soziale Medien
im Zusammenhang mit Bankthemen? Abb. 27 Grinde fir die Nichtnutzung
N=457 Sozialer Medien.

63%

Keinen Mehrwert

32%

Soziale Medien sind

ein unangemessener

1 8 0/ Kanal fir Bankthemen
0

Aus Daten-
schutzgriinden

9%

Andere Grinde
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Die Giberwiegende Mehrheit derer, die generell keine Sozialen Medien Bedeutung VO“ Post_

im Zusammenhang mit Bankingthemen nutzen, sehen keinen Mehr-

wert in dieser Kommnikationsart. Etwa ein Drittel dieser Gruppe be- d - s

zeichnen Soziale Medien sogar als einen «unangemessenen» Kanal fir Ko rrespon enz nICht n u r
penkthemen fiir die «analoge Sylvia»
Befragt man die Nutzer der Sozialen Medien, die vor allem aus den Ge- .

nerationen Y und Z stammen, so stehen vor allem Service-Themen und u nve rZIChtba I'

Angebote im Vordergrund der Nutzenerwagungen der Kunden.

Postalische Korrespondenz ist fur die befragten Bankkunden weiterhin sehr prasent.
Lediglich 20% der Befragten hat 2019 keine Unterlagen ihrer Bank mit der Post bekom-
Abb. 28 Anlésse etwaiger Kontakt- men. Knapp die Halfte (46%) der Kunden erhalt die Kontoausziige per Post. Weitere
aufnahme iber Soziale Medien. 32% der postalischen Nachrichten an den Kunden enthalten Werbung.

Hier ist besonders interessant, dass sich Kunden gut an Print-
Werbung erinnern, was auf eine hohe Kontaktqualitdt hinweist.

Weitere verschickte Dokumente enthalten Informationen genereller Natur, wie an-

- vyel..Chen Sit!latione.n kﬁ.nnen Sie SiCh. vorSte."en o gepasste Offnungszeiten Gber die Feiertage, Veranderung von Konditionen oder An-
aktiv iiber Social Media mit lhrer Bank in Verbindung zu treten?” sprechpartnern (30%). Auch das gesamte Vertragswesen, das vom Kunden Unter-
N=351 schriften erfordert (25%), sowie Offerten (14%) werden schriftlich abgewickelt.

Vergleichsweise viele Dokumente im Postversand!®

N=1006 Abb. 29 Dokumente, die 2019 mit
der Post verschickt wurden.

Um Fragen
oder Unklarheiten Um von
zu Bankservices Angeboten und
zu klaren Vorteilen zu Kontoauszige
profitieren Keine der
genannten Grinde
34% Um Feedback 46%

320/0 31 0/0 zu Produkten oder

Customer T Banking rfachnenn

Services geben ) Werbung Generelle
7u kénnen Um Hilfestellungen : i
bei Problemen zu Informationen

erhalten 32% Vertrage

24% . . 30% ’ Keine Unterlagen
Um ein Bankgeschaft _ 9
21% abzuwickeln 25% in 2019 bekommen
1 70 /0 20% Offerten
14%
Andere
5%
ehrfachnenn




Kaum einer der Befragten (gesamthaft 17 von 1006) gab an, bislang mit den physi-
schen Dokumenten schlechte Erfahrungen gemacht zu haben. Trotzdem bevorzugen
rund zwei Drittel der Bankkundschaft eher Online-Dokumente, wie Abbildung 30 zeigt.

Betrachtet man in diesem Zusammenhang die Praferenzen der einzelnen Personas,
so ergibt sich auch hier ein differenziertes Bild. Besonders wichtig sind der «Analog»
Persona Sylvia die Kontoauszige per Post. Nicht nur erhalten 78% dieser Persona die

Kontoauszlige auf diesem Weq, sondern es gaben zudem 58% an, Kontoausziige auch
in Zukunft unbedingt physisch per Post erhalten zu wollen. Im Vergleich dazu gaben in

Das gilt sowohl fur Gutschrifts- wie Belastungsanzeigen, generelle Informationen und der Personagruppe der «Wenig Touchpoints» Persona Janine nur 9% an und von den
Werbung. Auffallend anders verhalt es sich bei Vertrdgen. Hier préferieren die Mehr- «digitalen Michaels» wollten das nur 5%.

zahl der Kunden den postalischen Versand. Als Griinde werden vor allem die einfache-

re Ablage/Archivierung, die bessere Ubersicht und die Kontrolle der verfiigbaren Doku- Der Blick auf die Generationen zeigt zudem, dass 25% der Babyboomer auch in Zu-
mente genannt. In Bezug auf Offerten scheint die Befragungsgruppe gespalten: 42% kunft ihre Kontoauszige per Post erhalten wollen, in der Gruppe der Generation Z sind
praferieren den Online-Versand, 36% den postalischen Versand. Hier spielen dhnliche es sogar 31%!

Uberlegungen wie bei den Vertragen in die Entscheidung. Zudem werden physische
Offerten weniger vergessen.

Welche Dokumente erhalten Sie lieber physisch oder digital?
N=807

Abb. 30 Physisch vs. online -

Vertrage wollen Kunden nach wie
vor per Post! . ' . ' . '

60% 27% 13% 68% 17% 15% 69% 16% 15%
Digital
® Physisch Kontoausziige Belastungsanzeigen Gutschriftsanzeigen
® spielt keine Rolle
42% 36% 22% 26% 60% 14% 55% 20% 25% 53% 15% 32%
offerten Vertrage Generelle Informationen Werbung
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Rang Name Punkte Total

T s - N
2 soks -
3 PostFinance _ 32
4 T - N
5 valiant .
6 AKB - T Abb. 31 Die Tabelle der kunden-
7 Credit Suisse _ 27
8 LUke - s
9 BB - s
5 10 Graubinder KB _ 25
mo BN - .

Die schweizerischen . —

B8 -

Retailbanken T o

- i
15 SZKB 22 UBS PostFinance

sind grosstenteils
kundenorientiert

Werden die von den Banken angebotenen Touchpoints und deren Auspragungen
betrachtet, lasst sich schnell feststellen, dass hier Angebot und Anspruch der Kunden

gut zusammenpassen.

champions.

Zur Berechnung der kundenorientiertesten Banken wurden im Desk-Research im Marz
2020 die von den Kunden angegebenen Wichtigkeiten (kumulierte Werte aus «sehr
wichtig» und «wichtig», wie auch in den Abbildungen 6, 10, 14, und 21) der Funktio-
nalitdten mit dem tatsachlichen Angebot und jeder teilnehmenden Bank verglichen.
Dazu wurden die 50 grossten Banken der Schweiz analysiert, von denen sich 32 bereit
erklarten, an dieser Studie mitzuwirken. Fir jede dieser Banken wurde im Anschluss
ein Gesamtscore berechnet. Die Kundenchampions sind in Abbildung 31 aufgelistet.

Die gute Bewertung der UBS resultiert aus dem kundenorientierten Angebot an vielen
Touchpoints. Hierbei miissen vor allem das E-Banking und die vielfdltigen Kontakt-
moglichkeiten zum Kundenberater herausgehoben werden.

Vergleicht man das Angebot an Funktionalitdten insbesondere im Mobile Banking, so
sticht die St. Galler Kantonalbank mit ihrem Angebot hervor. Im Bereich der kleineren
Regionalbanken zeigt die S&L Miinsigen (SLM) ein gesamthaft erheblich kundenorien-
tiertes Touchpointangebot.

58 Customer Touchpoints im Banking 59



6

Zusammenfassende
Empfehlungen fiir

die schweizerischen
Retailbanken und Fazit
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Gesamthaft ergeben sich folgende zusammenfassende Empfehlungen aus dieser Studie:

Die Durchgdngigkeit zwischen dem E-Banking/Mobile Banking und anderen
Touchpoints erweist sich zunehmend als Profilierungsfeld.

E-Banking gewinnt mehr und mehr an Bedeutung und erweist sich als zentrale Infra-
struktur fur die Bankbeziehung. Kein anderer Touchpoint wird von mehr Kunden
und haufiger genutzt. Spannend ist in diesem Zusammenhang das Zusammenspiel
zwischen E-Banking und dem Berater, der in den geschaftsentscheidenden Momen-
ten immer noch erste Anlaufstelle der Kundschaft ist. Kbnnen Kunden beispielsweise
aus dem E-Banking heraus kommunizieren, Termine vereinbaren und Rickrufe des
Beraters bekommen? Wie werden Besprechungen zwischen Berater und Kunde doku-
mentiert?

Werbliche Kommunikation wird zwar online gewiinscht, aber offline starker
wahrgenommen.

Der oben skizzierte Sachverhalt eréffnet auch fir die Werbung weitere Potentiale.
Kundenspezifisch konnen mittels einer durchdachten Marketing Automation Botschaf-
ten direkt Gber das E-Banking gesendet und damit eine ganze Kette von Kunden-
erlebnissen gestartet werden. Ein anderer Ausgangspunkt fir Customer Journeys

sind sicher das physische Mailing oder der Kontoauszug aufgrund der hohen Wahr-
nehmung (71%). Hier kann beispielweise mit einem QR-Code eine Journey gestartet
werden. Wichtig ist dabei, dass alle Schritte einer solchen Reise Empfdnger-, Gene-
rationen-, Persona- bzw. Clustergerecht gestaltet und getrackt werden (digital und/
oder physisch). Hierbei ist jedoch vor allem auf eine angemessene Frequenz (nicht zu
haufig) und eine hohe situative Relevanz zu achten.

Postversand ist fiir bestimmte Zielgruppen sehr relevant und sollte
(als Kundenbindungsinstrument) beibehalten werden.

Interessant ist, dass knapp die Halfte aller Bankkunden ihre Kontoausziige Gber den
postalischen Weg erhalten. Dies wird beispielsweise von der «analoge Sylvia» oder
der «Viel Touchpoints» Persona Hans auch sehr geschatzt. Gerade fiir eine besonders
wertvolle Retail-Klientel in dieser Zielgruppe sollte iberlegt werden, den postalischen
Versand von Kontoausziigen generell kostenfrei als Kundenbindungsinstrument ein-
Zusetzen.

Jungere Zielgruppen erfordern Mobile und Chat.

In der Generation Z nutzen heute schon 71% das Mobile Banking und 30% den Chat. Im
Hinblick auf diese Zielgruppe sind solche mobilen Kommunikations-Touchpoints auszu-
bauen, um dann gewappnet zu sein, wenn diese in ihrem Lebenszyklus das Potential
fur grossere Bankgeschafte aufweisen. Hier gilt es, die Erwartungen der Kundschaft
vielleicht mit Hilfe eines Customer Journey Mappings zu ermitteln und entsprechende
Nutzungserlebnisse systematisch zu designen.

Im richtigen Moment bereit sein - mit Online-Rechnern und gut ausgebildeten
Beratern.

Die Studie hat gezeigt, dass Online-Rechner vor allem von Multi-Touchpoint-Nutzern
der Genration X und Y genutzt werden. Das deutet auf ein hohes Mass an konkreten
Bedurfnissen fir die Nutzung von Bankprodukten und -Services hin. Wichtig ist dabei,
mit einem hohen Reifegrad Funktionen fir die Simulation von finanziellen Entschei-
dungen anzubieten. Dabei sollte der Kunde in die Lage versetzt werden, Ergebnisse
zu speichern bzw. zu teilen und diese auch seinem Bankberater fir die kompetente
Vorbereitung eines Beratungsgespraches oder zur Abgabe einer Expertenmeinung zu-
zustellen. Dokumente aus der analogen und digitalen Welt sollten sicher, schneller
und einfacher Gberfuhrbar sowie austauschbar sein.

Um Ihnen die zentralen Ergebnisse zu veranschaulichen, méchten wir Ihnen, zu jeder
der von uns betrachteten Personas - Michael, Sylvia, Janine und Hans - eine kleine
Geschichte erzahlen.

Die wichtigste Erkenntnis dieser Studie ist, dass Menschen selten rein digitale oder
analoge Wesen sind. Menschen sind Menschen - also miissen auch Customer Journeys
durchgehend und hybrid gestaltet sein.

Menschen lieben Geschichten.

Welche Geschichte erzdhlen Sie?

Ist diese Geschichte stringent, konsistent, sympathisch und kompetent?

Customer Touchpoints im Banking
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Die vier Kundengeschichten

von Michael, Sylvia, Janine
und Hans

71
Die Kundengeschichte von
Michael

62

Michael K. ist 19 Jahre alt. Er hebt jede Woche 100 Franken am Bankomaten ab. Das
reicht ihm an Bargeld. Seit zwei Monaten erhdlt Michael aber ein deutlich héheres
Gehalt. Heute hat er 1000 Euro abgehoben. Er bekommt eine Instant Message iber
das Mobile Banking: «Haben Sie eine Reise ins Ausland geplant?» Mit nur einem Klick
kommt er auf eine Landingpage mit Tipps wie er z.B. seine Kreditkarte fir Europa
freischalten und sich in Zukunft auslandische Wahrungen auch bequem nach Hause
liefern lassen kann. Da die Bank weiss, dass Michael in der Schweiz ein GA nutzt,
schickt sie ihm als Verbliffungselement einen digitalen Gutschein, der bei allen euro-
paischen Bahnen der Nachbarlander online einlosbar ist. Wahrend seiner Reise chattet
er kurz mit der Bank und fragt, wo er den néachsten Geldautomaten findet, da er in
Spanien in einem kleinen Ort sein Hotel nicht mit der Kreditkarte bezahlen kann. Er
erhalt einen Link mit einer Adresse, 400m von ihm entfernt. Drei Tage spater bittet ihn
die Bank im Mobile Banking um Feedback, ob der Tipp hilfreich war. Michael bestatigt
das, schliesslich ist er auch im Ausland sehr mit den Betreuungsleistungen seiner Bank
zufrieden.
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Die Kundengeschichte von
Sylvia
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Sylvia F. ist im letzten Monat 51 Jahre alt geworden und hat in ihrem Beruf als Chef-
arztin einer Universitatsklinik immer gut verdient. Nur mit dem Computer steht sie auf
Kriegsfuss. Daflr hat sie aber Mitarbeiter. Die Bank ladt sie zu einem Vorsorge-Event
ein. Dazu erhalt Sylvia eine personliche Einladung, auf der die Bank auch gleich den
individuellen Stand ihres Saule 3a-Kontos abgebildet ist. Mit der Einladung bekommt
Sylvia zudem verschiedene Maéglichkeiten zur Anmeldung. Sie kann entweder einen
Posttalon ausfillen, in dem sie angibt, dass ihr Ehemann sie begleiten wird. Ein vor-
frankierter Ricksende-Umschlag liegt der Anmeldung natirlich bei. Oder sie kann
einen QR-Code mit ihrem Smartphone scannen. So kommt sie auf eine Landingpage,
auf der sie namentlich begrisst wird und sich die Bank entsprechend freut, dass Sylvia
am Event mit dabei ist.

Nach einer Woche erhalt Sylvia per Post die Teilnahmebestatigung fir sich und ihren
Mann. Dieser liegt ein schon gestalteter Anfahrtplan zum Veranstalungsort bei. Die
Bank weiss eben, was ihr wichtig ist. Am Tag vor dem Event ruft ihr Bankberater an.
Er freut sich sehr, Sylvia und ihren Mann morgen zu sehen und erkundigt sich, ob bei-
de zum Apéro riche bleiben und gegebenfalls einer der beiden vegetarisches Essen
vorzieht. Beim Event selbst stehen schon Namenschilder fiir Sylvia und ihren Mann
bereit, ihr Berater und sogar der Bankdirektor begriissen sie und wechseln ein paar
nette Worte mit ihr. Ein paar Tage spater bekommt Sylvia im E-Banking eine Nachricht:
«Schon, dass Sie bei uns waren». Ihr Bankberater meldet sich in der Woche darauf
und beide vereinbaren einen Beratungstermin, um die Pensionierung in zwdlf Jahren
adaquat zu planen. Sylvia fihlt sich rundum gut betreut.

Die Kundengeschichte von

Janine

Janine P. ist ihre Bank eigentlich schnuppe. Sie ist 24 Jahre alt, arbeitet im Biro einer
kleineren Krankenkasse und macht dort die Taggeld-Abrechnung. Sie wohnt zur Miete
und hat sich gerade von ihrem Freund getrennt. Dem weint sie keine Trane nach, wohl
aber den schicken Mébeln, die er beim Auszug mitgenommen hat. Dementsprechend
hat sie schon die Stiihle zum Esszimmertisch neu gekauft. Und einen Sessel. Es fehlt
aber noch der andere Sessel und einen neuen Badezimmerschrank sucht sie auch.
Zurzeit ist sie jedoch knapp bei Kasse, denn der dritte Esszimmerstuhl war ein wenig
iber ihrem Budget. Aber ihre Eltern kamen zu Besuch. Und es missen eben Mama
und Papa sitzen. lhre Bank hat diese Veranderung in ihrem Finanzgebaren bemerkt.
Via E-Banking spielt sie Janine eine Werbung fir einen kurzfristigen Konsumkredit
aus. Janine schliesst ab, der Zinssatz scheint ihr glnstig. Als sie nach der Arbeit nach
Hause kommt, findet sie «with compliments» ihrer Bank die erste Ausgabe eines halb-
jahrigen Gratis-Abos der Wohnrevue vor. Wie aufmerksam! Neue Inspiration fir ihre
Einrichtung ist mehr als willkommen. Sie fihlt sich in ihrer Entscheidung fiir den Kon-
sumkredit bei ihrer Bank bestatigt.
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Die Kundengeschichte von
Hans

Hans C. will bauen. Einen Bauplatz hat er schon. Nun kalkuliert er, was der Bau kosten
darf, und was er sich leisten kann. Auf jeden Fall muss er einen Kredit aufnehmen und
damit verbunden eine Hypothek auf sein neues Haus eintragen lassen. Auf dem Hypo-
thekarrechner seiner Bank probiert er drei mogliche Szenarien aus. Was ihm dabei
sehr hilft, ist, dass er diese Berechnungen per E-Mail mit seiner Frau teilen kann, die
als Professorin zurzeit in Singapur in einem Forschungsprojekt arbeitet. Gleichzeitig
wird er gefragt, ob er seine Szenarien auch mit seinem Bankberater teilen mochte,
was Hans bejaht. Am ndachsten Tag erhalt er in seinem E-Banking eine Nachricht des
Bankberaters. Das sei ja ein tolles Projekt, was Hans da vorhabe. Ob ihm der Rechner
alle Fragen beantwortet habe oder ob es sinnvoll sei, sich zu treffen, will der Berater
wissen. Wenn ein Treffen von Hans gewiinscht sei, konne er einfach per Klick einen
Termin vereinbaren. Der Terminkalender des Beraters zeigt gleich zwolf mdgliche Ter-
minfenster von 90 Minuten in den nachsten Wochen an. Hans ist begeistert und bucht
einen Termin in der Giberndchsten Woche. Das ging wirklich schnell und unkompliziert.

Eine Woche vor dem Termin ist Hans restlos begeistert. Der Kundenberater hat ihm
seine drei Szenarien aus dem Rechner ausgedruckt, mit Anmerkungen versehen und
schon einmal verschiedene Kreditvarianten mit unterschiedlichen Laufzeiten und
Zinsen zusammengestellt. Und ihm das ganze per Post zugestellt. «Das wird ja ein
fantastisch vorbereitetes Meeting!», denkt sich Hans. Und das Beste: Auf dem An-
schreiben des Beraters befindet sich ein QR-Code. «Wenn Sie die Unterlagen auch
elektronisch benétigen, um diese an Ihre Frau in Singapur weiterzuleiten, fotografie-
ren Sie doch einfach diesen Code. Auf der Landingpage brauchen Sie nur die E-Mail-
adresse Ihrer Frau einzugeben.» Hans braucht nicht lange zu Gberlegen.

Am Tag des Termins ist Hans ein wenig unsicher. «Sollen wir den Termin nicht besser
verschieben, damit meine Frau dabei sein kann?», fragt er den Berater am Telefon.
«0der wir machen die Beratung online zu dritt?» entgegnet dieser. Hans und seine
Frau sind einverstanden und so konnen sie zusammen beurteilen, ob nicht nur die
Kommunikation, sondern auch die Konditionen stimmen. Der Beratungsprozess hat sie
jedenfalls schon einmal iiberzeugt.
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