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„New Normal“ Banking
Wie die Generation Z Filialbanken den Weg zu 
einer erfolgreichen Customer Experience zeigt.
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Wenige Branchen stehen vor so großen Herausforderungen wie der Bankensektor. Die Disruption der 
Finanzindustrie hat durch die Corona-Krise nochmals an Geschwindigkeit gewonnen. Die Aussichten für 
Filialbanken scheinen düster. 

Doch gerade als die Prophezeiung von Bill Gates, dass es wohl Banking aber keine Banken brauche, 
(„Banking is necessary, banks are not” aus dem Jahr 1994) Wirklichkeit zu werden scheint, wächst eine 
neue Generation heran, die Banken Hoffnung geben könnte: die sogenannte Generation Z. 

Envolved nimmt diese Kundengruppe zusammen mit dem unabhängigen Trend- und Marktforschungs-
institut Trend Research in der neuesten Customer Experience Bankenstudie genauer unter die Lupe und 
zeigt die wichtigsten Faktoren auf dem Weg in eine kundenzentrierte und nachhaltig profitable Zukunft. 

Wir wünschen Ihnen viel Freude bei der Lektüre und nützliche Impulse!

„New Normal“ Banking

Jan Boluminski
Managing Partner



Das Privatkundengeschäft der Filialbanken 
ist von Jahr zu Jahr umkämpfter. Der Topf 
mit möglichen Einlagenerträgen wird 
in den kommenden zwei Jahren auf 39 
Milliarden Euro sinken – 2015 waren es noch  
44 Milliarden Euro.1 Gleichzeitig wächst eine 
neue Generation heran: die Generation Z, kurz 
Gen Z. Sie zeichnet sich gegenüber Millennials 
und Babyboomern durch veränderte Ansprüche 
und Erwartungen an ihre Bank aus – das zeigt 
die aktuelle Envolved Customer Experience 
(CEX) Bankenstudie, in deren Rahmen 
sowohl vor als auch während der derzeitigen  

Corona-Krise insgesamt über 700 
Filialbankkunden befragt wurden. Das Corona-
virus, das die gesamte Weltwirtschaft – 
und damit auch die Finanzindustrie – vor 
unvorhersehbare Herausforderungen stellt, 
verändert die Erwartungen der Verbraucher 
deutlich. Gleichzeitig wächst die Zahl 
der Digitalbanken und FinTechs, die im 
aktuellen Kampf um die Gelder profitieren,  
stetig.1 Filialbanken müssen ihre bewährten 
Stärken nutzen und sie innovativ und digital 
anpassen, um ihre Marktposition in das 
sogenannte „New Normal“ zu transformieren.

„New Normal“ für Banken.
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Vor allem die Gen Z akzeptiert die immer 
schneller werdende, branchenübergreifende 
Digitalisierung nicht nur – sie erwartet sie  
in vielen Fällen.
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Deutschland ist „overbanked“, hat also zu viele 
Banken. Das sagen Branchenkenner seit vielen 
Jahren. Trotzdem steigt die Zahl der FinTech-
Gründungen stetig an, die neben Start-ups 
und Digitalunternehmen die Digitalisierung 
im Bankensektor immer weiter vorantreiben.2 
Die FinTechs bieten immer mehr kostenfreie 
Leistungen an. Dies übt einen starken Druck 
auf etablierte Filialbanken, wie Sparkassen 
oder Volks- und Raiffeisenbanken, aus. 
Außerdem nehmen Anlässe für eine persönliche 
Kontaktaufnahme ab und damit Gründe für 
Online-Banken zu – die Zahl der Vorgänge, die 

Kunden selbstständig online und in viel kürzerer 
Zeit ausführen können, steigt. Die Corona-
Situation beschleunigt diesen Trend nochmals. 
Dies belegt auch die repräsentative Envolved CEX 
Bankenstudie. Vor der Corona-Krise besuchten 
circa 20 Prozent der Kunden einmal pro Woche 
eine Filiale ihrer Bank – vier Monate später hat 
sich dieser Wert halbiert. Eine direkte Ansprache 
der Kunden wird dadurch zunehmend erschwert 
und erhöht den Druck auf die Filialbanken.
	
Das Resultat dieser Entwicklungen: Die Zahl der 
Filialschließungen nimmt seit vielen Jahren zu.3

Abbildung 1: Entwicklung Anzahl Bankfilialen in Deutschland 
 

Freemium ist Trumpf.

Filialbanken in der Zwickmühle. 

Die etablierten Banken werden nicht nur 
durch die digitale Konkurrenz, sondern auch 
durch Entscheidungen der Europäischen 
Zentralbank einem zunehmenden Druck 
ausgesetzt. Denn die seit Jahren andauernde 
Nullzinspolitik erschwert das Generieren 
der wichtigen Zinserlöse.4 Günstigere 
Konkurrenten und neue Geschäftsmodelle, 
durch PSD2 ermöglicht, sowie sinkende  
  

Einnahmen versetzen Filialbanken in einen 
scheinbar aussichtslosen Kampf.

„Banken und Sparkassen 
müssen sich ein Stück weit neu 
erfinden.“

Andreas Dombret, Vorstand  
Deutsche Bundesbank (2017)
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Abbildung 2: Inanspruchnahme der Touchpoints von Filialbanken 
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Amazon & Co. lassen Banken alt aussehen.

 
 
 
 
 
 
 
 
 
Schon vor der Corona-Pandemie zeigte sich, 
dass Kunden zunehmend auf Online-Banken 
beziehungsweise die Online-Funktionen der 
Filialbanken zugreifen und analoge Services 
immer seltener nutzen. Mehr als ein Viertel der 
Befragten der Envolved CEX Bankenstudie gab 
an, die Beratung in der Filiale nie in Anspruch zu 
nehmen. Lediglich 5 Prozent lassen sich häufig 
bis sehr häufig beraten. Auch der Schalter in 
den Filialen ist laut Umfrage gering frequentiert: 
Mehr als zwei Drittel der Teilnehmer suchen die 
Hilfe der Angestellten am Schalter, zum Beispiel 
für Überweisungen oder Auskünfte, nie bis 
selten auf. 
Gleichzeitig erfährt das Online-Banking am 
Computer (häufig bis sehr häufig: circa 50 
Prozent) und in der App (häufig bis sehr häufig: 
circa 43 Prozent) eine deutlich höhere Akzeptanz. 

Aufgrund der steigenden Anzahl der 
Marktteilnehmer und ihrer neuen Services steigen 
neben der Preissensitivität auch die Ansprüche 
der Verbraucher an die Banken. So haben sich 
viele Prozesse, etwa die Kontoneueröffnung, 
weiterentwickelt und lassen sich ohne fremde 
Hilfe durch einen Bankberater problemlos allein 
innerhalb weniger Minuten durchführen. Das 
zeigt zum Beispiel die kostenfreie Online-Bank 
N26, die genau mit diesem Vorteil für sich wirbt 
und einen großen Kundenzuspruch erfährt.5

Doch der Grund für die wachsende Beliebtheit 
digitaler Services liegt nicht nur in der 
Entwicklung der Finanzbranche. Der Großteil 
der Kunden hat sich an die Digitalisierung vieler 
Services gewöhnt. Amazon, Netflix, Spotify und 
andere Online-Dienste verlagern immer mehr 
Lebensbereiche in die digitale Welt, vereinfachen 
sie radikal und verändern Kundenerwartungen 
für immer. Einkaufen, Bücher lesen, Zugriff 
erhalten auf Filme und Musik – alles ist über 
ein einziges mobiles Endgerät und zu jeder 
Zeit möglich. Vorbehalte, die einige Kunden 
hatten, wurden durch die Corona-Situation – 
zwangsweise – stark reduziert. So verschieben 
sich Marktanteile in kurzer Zeit.

„Digitalunternehmen setzen 
neue Standards der Customer 
Experience, die auch für Banken 
gelten – ob diese das wollen 
oder nicht.“

Florian Bruckmaier
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Banken und Sparkassen müssen sich neu  
erfinden! Oder etwa doch nicht?

Auf dieser Grundlage gilt es, den Wettbewerb 
um aktuelle und zukünftige Kunden erfolgreich 
zu gestalten:

Die Envolved CEX Bankenstudie zeigt vier 
konkrete Themenfelder, die für Filialbanken in 
der Zukunft von großer Bedeutung sein werden.
 

#1  Der Bankberater: kompetent, persönlich und gerne digital. 

#2  Convenience meets digital. 

#3  Mehr als eine Bank: Loyalität ist ein Marathon – kein Sprint. 

#4  Vertrauen, Wertschätzung und Nachhaltigkeit – es muss  

      nicht  immer digital sein.



#1 Der Bankberater: kompetent, persönlich 
und gerne digital.

trocken und alles andere als attraktiv für junge 
Zielgruppen. Das sehen jedoch gerade junge 
Zielgruppen anders: Die Generation Z beurteilt 
diese Art der Unterstützung als hoch relevant. 
 
Folglich müssen Services wie bedarfsorientierte 
Beratungen, die vollumfänglich auf den Kunden 
zugeschnitten sind und ihm zum Beispiel seine 
persönlichen Lücken in der Altersvorsorge 
aufzeigen, stärker als Aushängeschild für 
Filialbanken positioniert werden. Denn hier 
haben sie aktuell noch einen großen Vorsprung 
vor allen anderen Informationsmöglichkeiten – 
selbst die Website der eigenen Bank wird nur von 
insgesamt 7,6 Prozent der Befragten präferiert. 
Die größte Konkurrenz zu Bankberatern bei 
der Informationsbeschaffung zu komplexen 
Bankprodukten bilden derzeit Vergleichsportale 
(zum Beispiel Check24) mit circa 14 Prozent.

Die Envolved CEX Bankenstudie zeigt, dass der 
Bankberater, sofern er kompetent und engagiert 
ist, immer noch der heimliche Held der Kunden ist 
und sehr hohes Vertrauen genießt – trotz großer 
Vertrauensverluste der Finanzinstitute, die durch 
die globale Finanzkrise im Jahr 2007 ausgelöst 
wurden. Dieses Vertrauen in den Berater hat sich 
in der Corona-Zeit sogar noch deutlich verstärkt. 
Vor der Krise wurde der persönliche Kontakt 
zum Bankberater für komplexe Themen wie 
Baufinanzierung oder Wertpapierhandel sogar 
von fast 60 Prozent der Gen Z (insgesamt circa 
63 Prozent) als wichtigste Quelle genannt.
 
Vier Monate später gaben circa 70 Prozent 
der Befragten an, dass sie einen persönlichen 
Bankberater präferieren würden. Vor allem 
die Gen Z scheint während der Pandemie das 
Vertrauen in andere Informationsquellen verloren 
zu haben und sucht Orientierung bei Instanzen, 
die in einer Welt des medialen Überflusses und 
schwindender Autoritäten immer wertvoller 
scheinen. Das Vertrauen in den persönlichen 
Bankberater erfährt in dieser Altersgruppe 
einen Zuwachs von fast 15 Prozent. Das zeigt ein 
verstärktes Bedürfnis nach Unterstützung bei 
den klassischen Themen rund um die Finanz- und 
Lebensplanung. Ein Beispiel: Die „Unterstützung 
bei der Beantragung staatlicher Förderungen 
durch einen Bankberater“ klingt zunächst 

Filialbanken haben ein starkes Ass im Ärmel:
den Bankberater. Auch die junge Generation
sieht ein überzeugendes Argument in ihm,
denn 59% der Gen Z präferieren den Bank-
berater als Informationsquelle für komplexe 
Finanzprodukte.

6www.envolved.de 
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Abbildung 3: Kanalpräferenz für komplexe Bankprodukte 
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Frage ein generationenbedingter Unterschied: 
Während 12 Prozent der Gen Z auch Online-
Erklärvideos von Bankberatern zu Rate ziehen 
würden, würden nur 5 Prozent der Millennials 
und der Babyboomer diese digitale Form der 
Beratung nutzen. Doch auch hier zeigt die  
Envolved CEX Bankenstudie erste Anzeichen 
für eine Veränderung durch die Pandemie. 
Ungefähr vier Monate nach dem Ausbruch 
des Corona-Virus in Deutschland befürworten 
bereits über 27 Prozent einen digitalen 
Videochat mit dem Bankberater. Vor allem in 
der jungen Zielgruppe hat die digitale Beratung 
mit über 10 Prozent Steigerung besonders 
an Zuspruch gewonnen – dagegen verlieren 
andere digitale Lösungen, zum Beispiel Online-
Erklärvideos, an Akzeptanz. Es herrscht 
demnach kein blinder Digitalisierungswahn. 
Vielmehr profitieren ausgewählte Komponenten, 
denen die Verbraucher ihr Vertrauen schenken. 
Die Akzeptanz neuartiger beziehungsweise 
innovativer Ansätze ist auch von der Zielgruppe 
abhängig und muss im Einzelnen geprüft werden. 
Nicht alles, was technisch möglich ist, gefällt 
den Nutzern. 

Die komfortable Stellung und das Vertrauen in 
den Bankberater wird auch in den Antworten 
einer weiteren Frage deutlich. Die Teilnehmer 
sollten angeben, wer beziehungsweise was 
den Bankberater vor Ort am Ehesten ersetzen 
könnte. Am häufigsten (20 Prozent) nennen 
die Befragten einen Videochat mit einem 
Bankberater. Das zeigt, dass der Bankberater für 
viele Kunden nicht zu ersetzen ist. 14 Prozent 
der Teilnehmer sind jedoch der Meinung, ein 
intelligenter Online-Fragebogen, der basierend 
auf den persönlichen Antworten individuelle 
Finanzprodukte vorschlägt, könnte eine denkbare 
Möglichkeit sein. Zudem zeigt sich bei dieser 

„In unseren Banken gibt es 
Menschen, die sich wie Roboter 
verhalten. In Zukunft werden 
wir Roboter beschäftigen, die 
sich wie Menschen verhalten.“

John Cryan, Vorstandssprecher 
Deutsche Bank (2017)



#2 Convenience meets digital.

aus. Darüber hinaus ermittelt Finanzguru einen 
günstigeren Stromanbieter und leitet bei Wunsch 
einen automatischen Wechsel ein – das spart 
dem Nutzer Zeit und Mühe.6 Daher verwundert 
es nicht, dass auch Teilnehmer der Envolved 
CEX Bankenstudie solch einen potenziellen 
Service durch ihre Bank mit einem der höchsten 
Begeisterungspotenziale auszeichnen.
 
Der Finanzassistent Finanzguru greift ein 
einfaches Prinzip auf: den Zugriff auf die 
Kundenschnittstelle. Er bietet dem Kunden 
dadurch Mehrwerte, die über die Kern-
kompetenzen eines Finanzinstituts hinausgehen. 
So kann der Kunde verschiedene Services über 
nur einen Anbieter und einen Kanal in Anspruch 
nehmen. Die Hamburger Sparkasse hat mit ihrem 
HaspaJoker-Programm bereits einen solchen 
Ansatz geliefert. Den registrierten Nutzern stehen 
über eine App diverse Vorteile zu Verfügung, 
zum Beispiel ein vergünstigter Reifenwechsel, 
für den direkt via App ein Termin vereinbart 
werden kann. Auch dieser Ansatz zeigt, dass sich 
die Banken in Zukunft nicht auf Finanzprodukte 
beschränken müssen. So kann zum Beispiel 
in Zeiten chronischer Handwerkerknappheit 
eine konkrete Handwerkervermittlung mit 
Termingarantie ein überzeugender Mehrwert für 
einen Bauherren sein.

Bereits vor und auch in der Coronakrise hat sich 
gezeigt, dass viele Institute vor allem im Hinblick 
auf die Kommunikationsform bereits neue Wege 
einschlagen und z.B. WhatsApp oder Facebook 
zur Kontaktaufnahme für einfache, aber auch 
beratungsintensivere Anliegen nutzen.

Ob sich solche Ansätze durchsetzen, wird sich 
zeigen. Denn vor allem der richtige Einsatz des 
Kommunikationskanals im Kontext des Themas 
ist entscheidend. So würden sich beispielsweise 
nur circa 2 Prozent der Teilnehmer der Envolved 
CEX Bankenstudie zu komplexen Bankprodukten 
über einen Social-Media-Chat informieren.

Es werden jedoch längst nicht mehr nur bekannte 
Banking-Services in digitaler Form angeboten. 
Der Kunde muss einen klaren Vorteil erkennen 
– in jeder Situation. Banken sollten dafür einen 
Blick über den Tellerrand wagen. So konsolidiert 
zum Beispiel der Finanzassistent Finanzguru 
institutsübergreifend alle Konten eines Nutzers 
und analysiert die abgehenden Kosten, etwa 
für Mobilfunk, Miete, Fitnessstudio, Strom, 
Internet und Lebensmittel. Eine Übersicht zeigt, 
wie viel Prozent der monatlichen Einnahmen für 
die einzelnen Positionen aufgewendet werden. 
Bei Bedarf führt der Anbieter per Klick eine 
Kündigung von Verträgen, etwa für das Handy,  

Digitaler Video-Chat 
mit einem Bankberater

Intelligenter Online- 
Fragebogen

Telefonberatung  
bzw. Hotline

Abbildung 4: Akzeptanz potenzieller Ersatzmöglichkeiten für den Bankberater vor Ort (Auszug) 
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Die Bedeutung der Filiale für die Gen Z  
sollte nicht unterschätzt werden.  
Fast 50% führen die Filialverfügbarkeit  
als ein Entscheidungskriterium für die  
Wahl ihrer Bank an. 

20 % 11 %14 %

So landen die immer beliebter werdenden 
Chatbots (also die automatisierte Beratung 
durch einen Roboter per Chat) als potenzieller 
Ersatz eines Bankberaters in der Envolved CEX 
Bankenstudie auf den hinteren Rängen. Kunden 
verlangen echten Mehrwert. Sobald die Formate 
zu werblich erscheinen, sinkt die Relevanz.



#3 Mehr als eine Bank: Loyalität ist ein  
Marathon – kein Sprint.

modernen FinTechs häufig unterlegen. Vor  
allem die Gen Z zeigt, wie die Institute aufholen 
können: Emotionale Vorteile mit echtem  
Mehrwert, etwa vergünstigte Abonnements 
für relevante Streamingdienste wie Netflix 
oder Spotify, sind laut der Studie einer der 
bedeutendsten Aspekte im Hinblick auf 
die Kundenerwartung und bilden in der 
Finanzindustrie einen neuartigen Ansatz zur 
Steigerung der Kundenbindung. Bei all dem 
hat die Gen Z durchaus den eigenen Geldbeutel 
im Auge. Wenn die Vorteile der Bank einen 
Beitrag leisten das – oft noch knappe – Budget 
zu schonen, sind sie noch willkommener. Vor 
allem die Verknüpfung von Incentives mit den 
gewohnten Zahlungsmedien (Kreditkarte, 
Girocard, Apple Pay) wird als hoch attraktiv 
empfunden. Dabei geht es darum, die Stärken 
der Bank auf die veränderten Erwartungen 
der jungen Zielgruppe anzupassen, diese mit 
relevanten Leistungen anzureichern und dadurch 
ein überzeugendes Paket zu schnüren, dass die 
langfristige Kundenbeziehung positiv auflädt.

Die Envolved CEX Bankenstudie zeigt noch 
einen weiteren Erfolgsfaktor, der durch 
Vorteilsprogramme wie das HaspaJoker-
Programm realisiert wird: Leistungen und 
Angebote, die über reine Finanzprodukte 
hinausgehen und den Kunden zusätzliche 
Mehrwerte bieten, schneiden besonders gut ab. 
Institute sollten daher den Mut zeigen, gewohnte 
Pfade zu verlassen, wenn dadurch Kunden mit 
Zusatzleistungen begeistert werden können. 
Das in der Studie verwendete Kano-Modell 
zielt genau darauf ab, Kundenerwartungen zu 
erkennen, Begeisterungsfaktoren zu ermitteln 
und Raum zur Differenzierung zu schaffen.

Die in der Envolved CEX Bankenstudie 
ermittelten Angebote und Vorteile mit einem 
echtem Begeisterungspotenzial zeigen Tendenzen 
zu unterschiedlichen Themen: sowohl zu emo-
tionalen Vorteilen als auch zur Digitalisierung. 
Auch wenn Filialbanken durch die persönliche und 
räumliche Nähe Emotionalität erzeugen können, 
sind sie bei der Ansprache junger Kunden 
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#4 Vertrauen, Wertschätzung und Nachhaltig- 
keit – es muss nicht immer digital sein. 

Außer mit Vertrauen können Filialbanken ihre 
Kunden auch mit Nachhaltigkeit begeistern. Die 
Unterstützung von sozialen, ökologischen und 
regionalen Projekten erreicht in der Envolved CEX 
Bankenstudie sehr hohe Begeisterungspotenziale 
– sowohl in der jungen als auch in der älteren 
Zielgruppe. Das Thema Nachhaltigkeit wird seit 
einigen Jahren bei Unternehmen diskutiert, 
um das eigene Image aufzupolieren. Aber man 
glaubte nicht, dass dieser Trend letztlich auch 
Kunden von dem Unternehmen überzeugt. 
Nachhaltigkeit hatte in vergangenen Envolved-
Kundenbefragungen häufig nur einen geringen 
Einfluss auf die Kundenbeziehung. Das hat sich 
geändert und zeigt sich erstmals in der aktuellen 
Envolved CEX Bankenstudie. Das Thema 
Nachhaltigkeit wird für Kunden immer wichtiger 
und kann durch Institute stärker besetzt werden – 
wenn es denn glaubhaft zu der Marke passt.

Um Kunden zu überzeugen, bedarf es jedoch 
nicht nur neuer digitaler Services, sondern eines 
weiteren Faktors, der nicht programmiert und zum 
Download angeboten werden kann: Vertrauen. 
Hier kann den Instituten mittlerweile wieder ein 
gutes Zeugnis ausgestellt werden. Mehr als 60 
Prozent der Befragten stimmen der Aussage zu, 
dass ihre Bank vertrauensvoll und glaubwürdig 
sei. Auch im Hinblick auf die Wertschätzung, die 
ihnen ihr Institut entgegenbringt, antworten die 
Kunden mit ähnlichen Werten. 

Vor allem Nähe und der persönliche Kontakt 
zu Kunden kann Vertrauen und das Gefühl von 
Wertschätzung schaffen. Dazu zählt auch, den 
Kunden einen gleichbleibenden Ansprechpartner 
zur Verfügung zu stellen – überraschenderweise ist 
dies vor allem für die Gen Z ein wichtiger Faktor. 
Das zeigt, welche Chance sich insbesondere den 
Filialbanken bietet, die nach wie vor auf den 
persönlichen Kontakt in der Filiale setzen. Die 
vielen Filialen und deren Mitarbeiter, über die 
in den vergangenen Jahren fast ausschließlich 
als Belastung für die Wettbewerbsfähigkeit der 
Banken diskutiert wurde, gelten plötzlich als 
Hoffnungsträger für zukünftige Generation.

10www.envolved.de 

Ein Großteil der Gen Z besitzt bereits  
ein Konto bei einer Filialbank.  
Diese Ausgangssituation muss für eine  
nachhaltige Loyalisierung dieser Kunden  
genutzt werden – vor allem durch die  
Berücksichtigung ihrer Erwartungen.



Der Weg in die „neue Normalität“.

Aus Potenzialen Kunden machen. 

Um das zu realisieren, nutzt Envolved bei 
seinen Klienten bewährte Ansätze, die schnell 
zu konkreten Resultaten führen. Drei Ansätze 
werden in diesem Whitepaper vorgestellt.

Zielgruppen und Generationen unterscheiden.

So sind zum Beispiel kostenfreie Services zwar 
grundsätzlich attraktiv, aber nicht automatisch der 
Top-Entscheidungsfaktor für alle Kundengruppen.

Nur weniger als ein Drittel der Teilnehmer der 
Envolved CEX Bankenstudie führt kostenfreie 
Leistungen als wichtiges Auswahlkriterium einer 
Bank auf. Außerdem erfordert die klassische  
Bankberatung eine neue Definition. Der Kunde 
soll in seiner individuellen Lebenssituation 
persönlich und verständlich angesprochen 
werden. Vor allem die Preis- beziehungsweise die 
Beratungssensitivität zeigt, dass es sich in Zukunft 
nicht um eine Entweder-oder-Entscheidung 
handelt, sondern vielmehr darum, welchem 
Kunden welche Lösungen oder Lösungspakete 
angeboten werden. 
 
Um eine solche Kundenzentrierung nachhaltig 
zu verankern und konkrete Maßnahmen, 
Vorteile und Leistungen abzuleiten, müssen das 
Verhalten und die Bedürfnisse der Zielgruppen 
genau analysiert werden – zum Beispiel durch 
den Envolved Customer Navigator - Ansatz.

Die Entwicklungsrichtung erfolgreicher 
Unternehmen wird immer klarer: Sie müssen 
kundenzentriert und innovativ sein und nahtlos 
im Omnikanal agieren.

Trotz großem Vertrauen in die Institute und 
die Bankberater sind die Herausforderungen, 
denen die Filialbanken gegenüberstehen, 
so offensichtlich wie nie zuvor. Die Lösung 
sieht vermeintlich einfach aus. Denn für 
digitale Services, die das Leben der Kunden 
erleichtern, gibt es zahlreiche Beispiele: 
Kontoeröffnung online und in wenigen 
Minuten, Finanzassistenten in einer App, eine 
mobile optimierte Kontoführung, ein rund um 
die Uhr verfügbarer Beratungsservice und 
andere Kanäle. Entscheidend wird sein zu 
verstehen, wie sich die Bedürfnisse einzelner 
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Durch eine standardisierte und ziel- 
gerichtete Analyse spezifischer  
Kundengruppen können Institute ihre  
Kunden besser verstehen und eine  
effizientere Ansprache realisieren.
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Abbildung 5: Customer Navigator - Überblick 

Strategie, CRM, Service und vielen anderen 
abgestimmt.

Mithilfe der Customer Navigator Maps können 
die Zielgruppen spezifisch adressiert, erobert 
und gebunden werden. Alle an Kunden gerichtete 
Initiativen im Unternehmen setzen auf der 
gleichen Basis auf, im Unternehmen etabliert sich 
eine „gemeinsame Sprache“.

Der Customer Navigator vereint quantitative 
und qualitative Kundendaten aus internen und 
externen Quellen und liefert über intelligente 
Analyseverfahren konkrete und direkt umsetzbare 
Customer Insights zu Verhalten, Erwartungen 
und Bedürfnissen. Templates, Dashboards und 
Formate im Navigator sind einfach konfigurierbar 
und über langjährige Entwicklungen optimalauf 
die Anforderungen der Nutzer in Marketing,  

Wer ist die Zielgruppe? 

    Key Facts
    Potenzial
    ...

Welche Kanäle nutzt 
die Zielgruppe? 

    Kanalpräferenzen
    Medianutzung
    ....

Wie ist ihr Verhalten in
Finanzangelegenheiten? 

    Affinität für Produkte
    Erwartungen an 
    Services
    ....

Welche Inhalte und 
Botschaften sind 
wichtig? 

    Loyalty Treiber
    Kriterien bei der
    Wahl des Instituts
    ...

Wie sieht ihre Customer 
Journey aus?

    Touchpoint-Nutzung
    Erwartungen an 
    Touchpoints
    ...

1

Basis 
Map

2

Channel 
Map

4

Financial 
Map

5

Journey 
Map

3

Content 
Map



Loyalität ist zu wichtig, um sie dem Zufall  
zu überlassen.

Selbstverständlich sind bei dieser Entwicklung die 
Unternehmensziele, -vorgaben und -kennzahlen 
immer zu berücksichtigen. Aus Kunden- und 
Unternehmenssicht kann ein Nutzen generiert 
werden, der beiden Parteien klare Vorteile bietet 
und einen positiven Einfluss auf die Customer 
Experience hat. Das Envolved Loyalty Framework 
bildet diesen Ansatz in einem erprobten Vorgehen 
ab.

Hierbei werden zunächst die Unternehmensziele 
und die Kundenbedürfnisse in Einklang gebracht. 
So wird das Nutzenversprechen gegenüber 
den Kunden definiert, welches zur eigenen 
Positionierung passt und gleichzeitig relevant 
für attraktive Zielgruppen ist. Danach werden 
die optimale Customer Experience bestimmt und 
die erforderlichen Capabilities und Strukturen 
abgeleitet.

Aufbauend auf der Ermittlung der Kunden-
bedürfnisse ist es wichtig, bewährte Stärken  
nicht aus den Augen zu verlieren und die 
Leistungen und Angebote daran auszurichten. 
Die Envolved CEX Bankenstudie hat gezeigt, 
dass das Vertrauen der Kunden hoch ist und der 
Bankberater aktuell in der Kundenwahrnehmung 
kaum zu ersetzen ist. Denn kein Laie, kein 
Vergleichsportal und auch keine App können 
komplexe Produkte und Verträge für Kunden 
bedarfsgerecht erklären. Hier können 
Filialbanken ansetzen und die Expertise sowie 
die Erfahrung der Bankberater erfolgreich 
einsetzen, um die Loyalität zur Bank zu stärken. 
Dieses Alleinstellungsmerkmal der Filialbanken 
muss weiterentwickelt und an die veränderten 
Bedürfnisse der jungen Generation ausgerichtet 
werden. Kombiniert mit relevanten Mehrwerten 
und Leistungen kann dies in Zukunft für 
die Kundengenerierung und -bindung 
ausschlaggebend sein.

Value 
Proposition

Customer Orientation

Customer ExperienceCapabilities

Objective orientation

Target groups Objectives KPIs

IT Campaign Analytics

Incentives Solution Needs

Digital
Experience

Loyalty
Experience

Communication

1 2

3
5 4

Abbildung 7: Envolved Loyalty Framework zur gezielten (Weiter-)Entwicklung von Loyaltyprogrammen 
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Die Customer-Experience-Agenda für Banken:  
den richtigen Schwerpunkt setzen. 

Diese Erkenntnis hilft dabei, die richtigen 
Schwerpunkte zu setzen. Die richtige Priorisierung 
wird immer wichtiger in einer Welt, in der sich 
Entscheidern in Unternehmen immer mehr 
Möglichkeiten bieten. Innovative Services, 
digitale Lösungen, Kundenbindungsprogramme 
und Werbeoffensiven können richtige Initiativen 
sein. Am Ende ist entscheidend, ob die 
eingesetzten Ressourcen die optimale Wirkung 
auf die Kundenbeziehung und die wichtigsten 
Kennzahlen haben. 
Der Envolved Customer Experience Ansatz stellt 
sicher, dass ein Gesamtbild über die gesamte 
Customer Journey entsteht, ob Wahrnehmung, 
Erlebnisse und vor allem Erwartungen der Kunden 
transparent sind und konkrete Maßnahmen für 
alle Kontaktpunkte abgeleitet werden können.

Es wird auch für Kreditinstitute immer wichtiger, 
die Wahrnehmung des Unternehmens und 
das tatsächliche Kundenerlebnis nachhaltig 
und positiv in Einklang zu bringen. Nur so 
entsteht ein nahtloses Kundenerlebnis, das 
die Erwartungen der Kunden im Auge hat und 
gezielt steuert. So beeinflussen die sogenannten 
Wahrnehmungsfaktoren die Bewertung 
der Leistung häufig genauso stark wie das 
tatsächliche Erlebnis beim Kundenkontakt.

Gerade bei Finanzinstituten, die häufig weniger 
positive Leistungserlebnisse - also „Moments 
of truth“ - mit Ihren Kunden haben, kann die 
Image-Wahrnehmung die Beurteilung des 
Unternehmens und damit der Kundenbeziehung 
stark dominieren.
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Abbildung 8: Envolved Customer Experience Ansatz 



Zurück in die Zukunft!

schwierigen Fragen der Lebensgestaltung. 
Sie sollten diese Vorzüge stärken und in die 
digitale Welt transformieren. Angereichert mit 
individuellen Mehrwerten und einem cleveren 
Erlebnis an den Touchpoints entsteht dadurch 
ein entscheidender Wettbewerbsvorteil: eine 
begeisternde Customer Experience.

„Das perfekte Omnikanal-Erlebnis, näher am 
Kunden, innovativ … na klar: die Filialbank!“

So oder so ähnlich könnte es in wenigen Jahren 
heißen. Auch wenn das – bei allem Optimismus 
– aus heutiger Perspektive eher unwahrscheinlich 
scheint, wirft die Envolved CEX Bankenstudie 
einen Blick in eine mögliche Zukunft.

Die Kundenerwartungen der Generation Z sind ein 
solider Indikator dafür, dass Kundenzentrierung 
für Banken in Zukunft noch wichtiger sein wird. 
Institute, die aufmerksam und offen gegenüber 
den Erwartungen und Bedürfnissen aktueller 
und zukünftiger Zielgruppen sind, werden zurück 
zu ihren traditionellen Stärken finden, nämlich 
persönliche Beratung und Kompetenz in den 
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Leistungen mit den größten  
Begeisterungspotenzialen für die Gen Z:

1. Vergünstigte Abos bei Streaming- 
diensten (z.B. Netflix, Spotify) in  
Kombination mit einem Girokonto oder  
einer Kreditkarte

2. Einfache und unkomplizierte Termin- 
vereinbarung per App

3. Unterstützung von sozialen, ökologischen 
und regionalen Projekten durch die Bank



   N = 489 (erste Befragungswelle)

    N = 250 (zweite Befragungswelle)

    Filialbankkunden

    Zielgruppe 1: 16-25 J. (Gen Z)

    Zielgruppe 2: 26-65 J. (Millennials und Babyboomer)

Thema
 
    Bedürfnisse und Erwartungen der Filialbankkunden    
    besser verstehen

    Veränderung der Bedürfnisse und Erwartungen der     
    Filialbankkunden durch die Corona-Krise

    Generierung von Customer Insights vor dem Hintergrund  
    der Ausarbeitung konkreter Optimierungsansätze

Inhalte der Studie
Die Studie gibt Antworten auf folgende relevante 
Fragestellungen – immer vor dem Hintergrund möglicher 
Unterschiede zwischen den Zielgruppen:

    Welche Marktanteile haben die relevanten Player? (u. a.    
    Sparkassen, Volks- und Raiffeisenbanken, Deutsche Bank,  
    Commerzbank, Postbank)

    Welche Touchpoints und Finanzprodukte spielen in der   
    Customer Journey bedeutende Rollen?

    Wie bewerten Kunden das Image ihrer Bank?

    Würden Kunden ihre Bank an Freunde oder Bekannte  
    weiterempfehlen? (NPS)

    Wie treu sind die Kunden? 

    Welche Parameter beeinflussen die Auswahl der Bank?

    In welchem Umfang und hinsichtlich welcher Kriterien  
    Vertrauen Kunden ihrem Bankberater?

    Welche Leistungen erwarten Kunden von ihrer Bank   
    und welche Leistungen können Kunden heutzutage noch    
    begeistern?

    Wie häufig besuchen Kunden eine Filiale ihrer Bank?

Leistungstreiber (Auszug)
Service/ Beratung

    Kompetenter Berater, der alle meine Fragen beantworten    
    kann

    Möglichkeit, auch außerhalb der Öffnungszeiten    
    Beratungstermine wahrzunehmen

    Einladung für Kunden der Bank zu Expertenvorträgen in  
    der Filiale (z. B. zu Aktienkauf, Lebensversicherung)

    Interaktive Schulungen in der Filiale für Kunden zu  
    Finanzangelegenheiten (z. B. zu Bausparvertrag, Geld in  
    Aktien anlegen)

    Gleichbleibender Ansprechpartner, der den Kunden kennt  
    und passende Angebote machen kann

    Persönliches Kennenlern-Gespräch zwischen Kunde und  
    Bankberater (ohne zwingende Beratung zu    
    Produktangebot)

    Möglichkeit, im Online-Kundenkonto alle privaten Verträge  
    (z. B. Fitnessstudio, Stromversorger, Handyvertrag) zu   
    verwalten (z. B. per Klick zu kündigen)

    Unterstützung durch den Bankberater bei der Beantragung    
    staatlicher Förderungen (z. B. BAföG, KfW, Riester,  
    Pflegegeld)

    Urlaubsberatung durch einen Reisekaufmann direkt in der  
    Bankfiliale

Innovativ & Digital

    Einfache und unkomplizierte Terminvereinbarung per App   
    (inkl. Vereinbarung eines konkreten Themengebiets)

    E-Sport-Turniere in der Filiale - Teilnahme als Spieler und    
    Zuschauer (z. B. FIFA, League of Legends)

    Möglichkeit, Girokonto schnell und einfach ohne einen  
    Bankberater in der Filiale zu eröffnen und die  
    einsatzfähige EC-Karte direkt zu erhalten

    Möglichkeit, alle Vertragsunterlagen als digitale Version    
    zu erhalten 
  
Nachhaltigkeit

    Unterstützung von sozialen, ökologischen und regionalen  
    Projekten durch die Bank (z.B. Pflanzen eines Baums bei  
    Eröffnung eines Girokontos)

    Möglichkeit, Geld in nachhaltige / ökologische Fonds  
    anzulegen 
   
Kundenvorteile

    Exklusive Vorteile in Form von Partnerangeboten  
    (z. B. Rabatt für Schwimmbad- oder Kino-Eintritt)

    Auf die Lebenssituation angepasste Aufmerksamkeiten   
    (z. B. Babysocken zur Geburt des Kindes)

    Vergünstigte Abos, z. B. bei Streamingdiensten  
    (z. B. Spotify, Netflix) in Kombination mit einem Girokonto    
    oder einer Kreditkarte

    Willkommenspaket (z. B. Geschenk, wichtige   
    Informationen etc.)

    Paketabholstation in Filiale (z. B. DHL Packstation, Amazon   
    Locker)

Zielgruppe 

 

 
Methodik
    Zwei Befragungswellen (vor und während der Coronakrise)

    15-20-minütige quantitative Online-Befragung

    Zwei Wochen Feldzeit (Februar 2020), eine Woche Feldzeit    
    (Juni 2020)

    Kano-Methode zur Ermittlung relevanter Leistungstreiber

Envolved CEX Bankenstudie
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aussagekräftige Ergebnisse innerhalb kürzester 
Zeit.
Zusätzlich bieten Online-Tools von Trend Research 
wie Diaries, Focus-Groups, Communities und 
Workshops Insights auf der qualitativen Ebene 
und runden das Methoden-Spektrum der Online-
Forschung vollkommen ab.“

„Seit 2003 fokussiert sich das Full-Service 
Marktforschungsinstitut Trend Research GmbH, 
Hamburg auf Online-Marktforschung.
Ein zentraler Baustein ist die Anbindung des 
hauseigenen Befragungsportals www.trendfrage.de 
für repräsentative Onlineumfragen.
Dadurch liefert Trend Research sichere und 

TREND
RESEARCH
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