BANKTECHNIK

In Differenzierung investieren

Wie Banken nutzerzentrierte Unterscheidungsmerkmale schaffen.

Aus Kundensicht sind Ban-

ken haufig nahezu austauschbar - sowohl auf Produkt- wie auch auf Serviceebene. Dabei kénnen nur
solche Finanzdienstleister, deren Profil sich klar im Markt abhebt, langfristig Kunden binden und Neu-
kunden gewinnen. Vielversprechend sind hier nutzerzentrierte Innovationsansatze, die den Bankkun-
den und seine Bediirfnisse in den Mittelpunkt stellen.

Autor: Pascal Soboll, IDEO
Miinchen. IDEO wurde 1991 in
Palo Alto und London gegriindet
und ist eine globale Innovations-
beratung mit weltweit iiber 550
Mitarbeitern.

In den letzten Jahren lisst sich ein
Trend in der Finanzbranche beobachten: Ban-
ken suchen nach Méglichkeiten der Differenzie-
rung im Marke - nach Alleinstellungsmerkma-
len, die kundenrelevant und erlebbar sind und
die sie vom Wettbewerb unterscheiden. Denn:
Nur mit einem klaren Markenprofil kénnen
Banken eine Bezichung zu bestehenden und po-
tenziellen Kunden aufbauen und diese binden
sowie gewinnen.
Eine Méglichkeit, sich als Bank im Market dauer-
haft und sinnvoll zu differenzieren, bieten nut-
zerzentrierte Innovationsansitze, die Kunden-
erlebnis und Produkte auf die Bediirfnisse der
jeweiligen Zielgruppe maf8schneidern. Sie ge-
stalten von Anfang an ein markantes Marken-
profil und kundenrelevante Differenzierung in
Produkte, Kanile und Kommunikationsmittel.

Orientierung am Nutzer

Das Verstehen der eigenen Kunden, von deren
Motivationen und Bediirfnisse auf der qualitati-
ven, menschlichen Ebene stellt dabei einen stra-
tegisch wichtigen Wert dar, der von vielen Fi-
nanzdienstleistern immer noch unterschitze
und dessen Potenzial nicht ausgeschdpft wird.

So orientieren sich bei der Weiterentwicklung
der eigenen Angebote und Kundenschnittstel-
len bisher nur wenige Banken am Kunden
selbst. Neuartige Bankfilialen wie auch innova-
tive Finanzprodukte, die unter enger Einbezie-
hung des Kunden gestaltet und dadurch im
Marke erfolgreich sind, bleiben eine Ausnahme
und nicht die Regel. Nur einige Direktbanken
haben es geschafft, mit einem nahbaren Mar-
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kenauftrict und konsequent menschlicher Kom-
munikation einen neuen Maf$stab zu setzen.
Oft steht auch die interne Struktur der Bank in-
novativen, nutzerorientierten Lésungen im
Wege. Da sich diese meist historisch rund um
ein existierendes Portfolio an Produkten, Kani-
len und Mirkten entwickelt hat, ist es schwie-
rig, neue Losungen zu finden, die dieser Struk-
tur nicht entsprechen. Beschiftigt sich also etwa
eine Abteilung mit der Gestaltung von Girokon-
ten und eine andere mit der von Kreditproduk-
ten, so werden sie keine neuen Produkte entwi-
ckeln, die zwischen den beiden Bereichen liegen.
Ein nutzerzentrierter Ansatz hingegen gestaltet
die Produkte ausgehend von der Nutzererfah-
rung - unabhingig davon, in welchen Ge-
schiftsbereich sie letztendlich fallen. Die resul-
tierende Innovation ist meist wesentlich kun-
denrelevanter und erlebbarer als klassisch ent-
wickelte Angebote. Auch sind Industrieprozesse,
die sich entlang der gesamten Wertschspfungs-
kette etabliert haben, selten am Kunden oder an
der Marke orientiert - sondern am Produkt. Ein
Beispiel: Die Geldautomaten im SB-Bereich wer-
den von Herstellern traditionell entwickelt und
Banken zur Auswahl angeboten. Diese applizie-
ren dann ihr Logo und stellen den Bankautoma-
ten wiederum ihren Kunden zur Verfligung.
Banken haben so keinerlei Einfluss, wie Kunden
ihre Marke am Automaten erfahren. Im Sinne
einer nachhaltigen Differenzierung obliegt es
also den Geldinstituten, ihre Prozesse so zu ver-
indern, dass sie einen gréferen Anteil der Mar-
kenwahrnehmung gezielt und aufihre Marken-
werte abgestimmt gestalten.

BBVA: SB-Kanal neu definiert

Die erfolgreiche Umsetzung eines nutzerzen-
trierten Ansatzes zeigt die BBVA, einer der grofs-
ten Finanzdienstleister weltweit: Die BBVA
wollte die bisherigen Konzepte fiir den SB-
Bereich hinterfragen und den Service fiir ihre
Kunden mit einer neuen, mafigeschneiderten
Losung verbessern. Der Hintergrund: Der

Selbstbedienungskanal verzeichnet steigende
Nutzerzahlen und soll deswegen in Zukunft
weitere Aufgaben iibernehmen, hinke aber in
der Nutzererfahrung um Jahrzehnte hinterher.
So ist der SB-Automat - hiufig der einzige Kon-
takt eines Kunden zu seiner Bank - nahezu im-
mer gleich gestaltet und damit austauschbar.
Gefragt war also ein Ansatz, der auch die Marke
der Bank bei der Benutzung des SB-Kanals erleb-
bar macht - und letztendlich Kunden durch
mehr Service an die eine Bank bindet.

Die BBVA wandte sich deshalb an das Miinchner
Biiro von IDEO, einer globalen Innovationsbera-
tung. Wurden Produktentwicklungen bislang
vor allem von Ingenieuren vorangetrieben, die
sich an den aktuellen technischen Standards
orientierten, sollte der neue Bankautomat nach
den Bediirfnissen der Kunden entwickelt wer-
den - ein Paradigmenwechsel in der Entwick-
lung von Geldautomaten.

Der Mensch am Anfang der
Entwicklung

Am Anfang der Zusammenarbeit stand die Auf-
gabe, die Wiinsche der Kunden kennenzulernen
und zu verstehen. Dafiir beobachtete IDEO die
Gewohnheiten von SB-Kunden der BBVA und
anderer Banken und fiihrte ausfiihrliche Inter-
views. Das Ergebnis: Die Nutzer von Geldauto-
maten wiinschen sich mehr Transparenz, mehr
Sicherheit und Individualisierung. Die Befrag-
ten wiinschten sich auferdem eine einfachere
Handhabung. Als besonders unbeliebt erwiesen
sich die Tasten neben der Bildschirmanzeige,
die fiir unterschiedliche Funktionen genutzt
werden und je nach Blickwinkel oft schlecht zu-
zuordnen sind. Die Unzufriedenheit der Nutzer
ist also nicht systemimmanent, sondern im De-
sign der Maschinen begriindet. Die Erkenntnis-
se und eine Wirtschaftlichkeitsbetrachtung ha-
ben die BBVA bestirke, einen eigenen Bankauto-
maten zu entwickeln. Dieser sollte durch eine
einfache, flexible und intuitive Bedienung ein
vollstindig neues Nutzererlebnis bieten.
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Radikale Nutzerorientierung
schafft Wettbewerbsvorteile

Auf Basis der Befragungen entwickelte IDEO ein
Konzept sowie Prototypen, die mit Nutzern ge-
testet und weiterentwickelt wurden. Das Ergeb-
nis unterscheidet sich klar von herksmmlichen
SB-Lésungen: Beim neuen Automaten steht der
Nutzer in einem 9o-Grad-Winkel zu den War-
tenden und ist mit einer undurchsichtigen Ple-
xiglasscheibe vor ihren Blicken geschiitzt. Alle
Transaktionen, auch die PIN-Eingabe, werden
auf einem 19 Zoll grof8en Touchscreen durchge-
filhre. Hiufig getitigte Aktionen speichert der
Automat: Jeder Kunde sicht daher nach der Au-
thentifizierung eine individuelle Benutzerober-
fliche mit den von ihm am hiufigsten genutz-
ten Funktionen.

Grafiken veranschaulichen dem Nutzer, welche
Vorginge der Automat beispielsweise bei der
Geldauszahlung ausfiihrt: So erscheint die Karte
nach dem Einfiihren nahe des Eingabeschlitzes
auf dem Bildschirm. Wird eine Auszahlung ge-
wiinscht, kann der Nutzer mit dem Beriihren
der Geldscheine auf dem Bildschirm die ge-
wiinschte Stiickelung des Betrages selbst festle-
gen. Sind die Scheine gewihlt, gleiten diese auf
dem Bildschirm Richtung Slot, wo sie der Kunde
entnehmen kann. Auch alle anderen Transak-

Touchscreen des neu-
en SB-Automaten:
Grafiken veranschau-
lichen die Prozess-
schritte.

Durch seine Positio-
nierung im 90-Grad-
Winkel zu den War-
tenden und die
Milchglasscheibe
bietet der SB-Auto-
mat der BBVA den
Nutzern absolute Pri-
vatheit bei allen
Transaktionen.

tionen, wie beispielsweise das Einzahlen und die
Ausgabe von Quittungen, werden tiber diesen
Slot abgewickelt - im Vergleich zu der tiblichen
Multi-Slot-Anordnung wird die Bedienung da-
durch erheblich intuitiver.

Im Rahmen einer Pilotphase wurden 2010 die
ersten 20 Bankautomaten in Spanien installiert.
2011 plant die BBVA die Einfiihrung 200 weiterer
Gerite in Europa sowie Nord- und Siidamerika.

Zeitenwende

Die Entwicklung des neuen BBVA-Geldautoma-
ten kommt einem Meilenstein in der Geschichte
des SB-Kanals gleich. Zum ersten Mal seit der
Einfithrung der Automaten durch Barclays in
den 6oer Jahren hat eine Bank hier eine echte, er-
kennbare Differenzierung fiir den Kunden ge-
schaffen.

Das Beispiel macht deutlich: Mit nutzerzen-
trierten Innovationsansitzen kénnen Banken
durchaus auch weitere Beriithrungspunkee der
Kunden mit ihrer Marke neu gestalten - vom
Kontoauszug iiber neue Anlageprodukte bis hin
zum persdnlichen Kundengesprich. Je mehr
sich das Bewusstsein durchsetzt, dass Kunden-
nihe auf jeder Ebene strategisch wertvoll sein
kann, desto mehr innovative Angebote werden
kiinftig im Markt zu sehen sein. L]



