~ A Service of
’. b Leibniz-Informationszentrum

.j B I l I Wirtschaft
) o o o Leibniz Information Centre
Make YOUT PUbllCCltlonS VZSlble. h for Economics ' '

Holker, Lina; Rennhak, Carsten

Working Paper

Bank der Zukunft oder Zukunft der Bank?
Herausforderungen, Trends & Handlungsempfehlungen
fur die Retail-Bank der Zukunft

Reutlinger Diskussionsbeitrage zu Marketing & Management, No. 2014-05

Provided in Cooperation with:
ESB Business School, Hochschule Reutlingen

Suggested Citation: Holker, Lina; Rennhak, Carsten (2014) : Bank der Zukunft oder Zukunft der
Bank? Herausforderungen, Trends & Handlungsempfehlungen fiir die Retail-Bank der Zukunft,
Reutlinger Diskussionsbeitrage zu Marketing & Management, No. 2014-05, Hochschule Reutlingen,
ESB Business School, Reutlingen

This Version is available at:
https://hdl.handle.net/10419/105169

Standard-Nutzungsbedingungen: Terms of use:

Die Dokumente auf EconStor durfen zu eigenen wissenschaftlichen Documents in EconStor may be saved and copied for your personal
Zwecken und zum Privatgebrauch gespeichert und kopiert werden. and scholarly purposes.

Sie durfen die Dokumente nicht fiir 6ffentliche oder kommerzielle You are not to copy documents for public or commercial purposes, to
Zwecke vervielféltigen, 6ffentlich ausstellen, 6ffentlich zugénglich exhibit the documents publicly, to make them publicly available on the
machen, vertreiben oder anderweitig nutzen. internet, or to distribute or otherwise use the documents in public.
Sofern die Verfasser die Dokumente unter Open-Content-Lizenzen If the documents have been made available under an Open Content
(insbesondere CC-Lizenzen) zur Verfiigung gestellt haben sollten, Licence (especially Creative Commons Licences), you may exercise
gelten abweichend von diesen Nutzungsbedingungen die in der dort further usage rights as specified in the indicated licence.

genannten Lizenz gewahrten Nutzungsrechte.

Mitglied der

WWW.ECONSTOR.EU é@“}


https://www.econstor.eu/
https://www.zbw.eu/
http://www.zbw.eu/
https://hdl.handle.net/10419/105169
https://www.econstor.eu/
https://www.leibniz-gemeinschaft.de/

@SB

BUSINESS SCHOOL

Lina Holker/Carsten Rennhak

Bank der Zukunft oder Zukunft der Bank?

Herausforderungen, Trends & Handlungsempfehlungen

fur die Retail-Bank der Zukunft

Hochschule Reutlingen

r )
b )
b )

Reutlingen University




Ausgangssituation der Banken

Vor dem Hintergrund eines schwierigen Marktumfelds nimmt die Notwendigkeit zur
Neuausrichtung des Privatkundengeschéfts zu. Die deutsche Kreditwirtschaft operiert in einem
gesattigten Markt mit schwindender Profitabilitdt seines Retailgeschéfts. Insbesondere das
Filialgeschéft erweist sich als margenarm. In Zeiten hohen Kostendrucks und geringer Ertrége in
Folge der Niedrigzinskurve werden die 6konomischen Vorteile loyaler Kunden zunehmend
erfolgskritischer. Allerdings sind Kunden heute so wechselfreudig wie nie. Die hohe
Preistransparenz im Internet macht die Bankkunden zu muindigen und anspruchsvollen

Verbrauchern. Sie fordern neue Zugange zu ihrer Bank — unabhé&ngig von Zeit und Raum.

Zwar messen die hiesigen Institute dem Kunden den hdéchsten Einfluss auf die kinftige
Geschéftsstrategie bei, allerdings sind dies haufig nur Lippenbekenntnisse. ' Fast die Halfte der
in der Fraunhofer-Trendstudie befragten Banken sieht in regulatorischen Auflagen den
Haupttreiber fir Innovationen.  Starre Konzernstrukturen, IT-Altsysteme und durch die
Transformation gebeutelte Mitarbeiter Idhmen Innovationen und verlangsamen die kundennahen
Service-Prozesse.? Dies steht im Widerspruch zu der Bemiihung um loyale Kunden: Um das
Vertrauen nach der Krise wiederherzustellen und die Kundenzufriedenheit zu erhdhen, muss die

Bank sich ehrlich mit den Bedirfnissen ihrer Kunden auseinandersetzen.

Kundenbediirfnisse

Mit der Zielsetzung, die Kundenansprache im Retailgeschéaft zu verbessern, wurden im ersten
Schritt die Kundenbedirfnisse hinsichtlich ihrer individuellen Idealbank untersucht. In 60
Tiefeninterviews wurde Uber eine im Dienstleistungskontext neuartige Methode, die Repertory-
Grid-Technik, das Bild einer Idealbank konstruiert

Mit  Hilfe der Repertory-Grid-Methodik méchte die  Autorin  verstehen, welche
Unterscheidungskriterien einer Kaufentscheidung zu Grunde liegen. Die aus der Psychologie
stammende Methode identifiziert, wie diese Kriterien mit Produkten zusammenhangen und
hinterfragt, warum gerade die gewahlten Kriterien relevant fir den Konsumenten sind und welche
Konsequenzen der Konsument mit ihnen assoziiert. Es werden keine Attribute vorgegeben,
sondern der Befragte muss die Eigenschaften selbst Uber Vergleiche zwischen Elementen (z. B.

.Meine Bank® vs. ,Lifestyle-Anbieter vs. ,Kommunikationspartner®) identifizieren.

Vgl. Fraunhofer IAO Trendstudie Praeg 2014, S. 27 und S. 86f.
2 Vgl. Steffen Seeger (CFO der Fidor Bank AG) 2014, Experteninterview.



Die Endkundenstudie zeigt einen Handlungsbedarf von 35% auf, gemessen als Delta zwischen
der Hausbank und dem Ideal. Dabei wiinschen sich die Kunden nichts Unmdgliches. Fast zwei
Drittel der Kunden ist der persdnliche Kontakt zu einem kompetenten Berater am wichtigsten,
doch muss dieser nicht zwangslaufig in der Filiale stattfinden. Der mobile Kunde wiinscht sich
einen papierlosen und unbirokratischen Zugang Uber digitale Kanale. Sicherheit und Schutz
seiner persodnlichen Daten stehen dabei firr ihn an oberster Stelle. Beim Filial-Banking legt er Wert
auf eine gemiitliche Atmosphére und langere Offnungszeiten.

Bank-Prioritaten

Im nachsten Schritt wurden die Prioritdten aus Bankensicht untersucht. Die Ergebnisse beruhen
auf strukturierten Experteninterviews und integrieren die Erkenntnisse der Fraunhofer-

Trendstudie zur Bank im Jahre 2025.

Einerseits sehen sich die Banken als die primaren Ansprechpartner Uber alle Lebenslagen, auf
der anderen Seite betrachten sich nur sechs Prozent als branchenlbergreifenden Dienstleister.
Nur jeder Finfte méchte dem Kunden in einer Dekade Ubergreifende Mehrwert-Netzwerke
anbieten. Da stellt sich die Frage, wie die Bank Kundenbindung im Sinne einer umfassenden
Lebenspartnerschaft erreichen méchte.3

Hinsichtlich der strategischen Positionierung zeigt die Trendstudie, dass sich die Bank geman
eines Offentlich akzeptierten und transparenten Wertesystems positionieren muss, um keine
WettbewerbseinbuBBen zu erfahren (60%). Jeder Siebte glaubt, die Filialen haben sich 2025 zu
beliebten Erlebniswelten entwickelt. Gleichzeitig ist sich mehr als ein Drittel sicher, dass

FilialschlieBungen mittel- bis langfristig nicht vermeidbar sind.

Die wichtigste Entwicklung sehen zwei Drittel der Banken im Ausbau der digitalen Vertriebskanale.
Die Befragten gehen noch einen Schritt weiter: Neben der Digitalisierung bewerten mehr als die
Halfte die durchgéngige Multi-Kanalintegration als zukunftsweisend.

Abgleich und Handlungsempfehlungen

Der Abgleich der tatsdchlichen Kundenbedirfnisse mit der Strategie der Retailbanken zeigt

Handlungsspielraum fir die hiesigen Institute auf.

Die durchgefuhrte Endkundenstudie offenbart, dass die Konsumenten Bankleistungen sehr
indifferent wahrnehmen; Banken sind flr sie austauschbar, Produkte beliebig. Die Banken

versuchen mehrheitlich, sich Uber ihre Beratungsqualitdt zu differenzieren, was in der

8 Vgl. Peter Volker (Vorsitzender der Frankfurter Volksbank) 2014, Vortrag.



Kundenansprache kaum ein Alleinstellungsmerkmal darstellen kann. Hier ist es wichtig,
zielgruppenspezifische Angebote auszugestalten, wie etwa eine Filiale fir Studenten mit
Leistungen und Inhalten speziell auf dieses kinftig gut ausgebildete und wohlhabende
Kundensegment. Solche Ideen kénnen unter Einbezug des Kunden in einem Co-Creation-Ansatz
tber eine offene Online-Community nach dem Vorbild der Fidor Bank diskutiert und entwickelt
werden. In dieser Community kénnen sich Nutzer Uber Geldfragen austauschen, via Gruppen
neue Produkte diskutieren und Spartipps weitergeben. Darlber hinaus kénnen Nutzer anonym
ihre eigene Finanzsituation analysieren, mit Mitgliedern in einer &hnlichen Lebenssituation
vergleichen sowie ein Gehalts-Check durchfiihren.

Grundsatzlich erwarten die Kunden von ihrer Bank keinen Lifestyle-Anbieter mit technisch-
verliebten Spielereien. Vielmehr wollen sie {ber jeden Kontakipunkt eine positive
Kundenerfahrung erleben und Uberrascht werden, z. B. durch eine Netzwerkmdglichkeit mit
Kunden, die ein ahnliches Profil und vergleichbare BedUrfnisse aufweisen. Die Bank kann als

Mittler — unter Einhaltung des Datenschutzes — eine solche Plattform bieten.

Die Marke Apple kann der Retailbank insofern als Vorbild dienen, da ihre Produkte den Alltag des
Menschen vereinfachen (sollen). Die Bank kann diese MaBgabe durch ein integriertes Angebot
an relevanten Applikationen mit Zusatznutzen flr ihre Kunden umsetzen. In einem eigenen App-
Store wirde dann neben der bestehenden Finanzstatus-App eine Immobilien-App sowie
zusatzlich externe Partner-Apps zur Verfligung stehen.

Eine Transformation gelingt nur in Zusammenarbeit mit den Mitarbeitern. Fachliche Schulungen
zur Erhéhung der Beratungsqualitat sind wichtig, reichen jedoch nicht aus. Entsprechend der
Strategie kdnnten Mitarbeiter umgeschult und auf eine neue Rolle z. B. in der Online-Filiale
vorbereitet werden. AuBerdem sollten die Mitarbeiter- und Beraterprofile erweitert bzw.
differenziert werden, um die zunehmende heterogene Kundschaft zielgruppenspezifisch und
kompetent anzusprechen. Intern braucht es eine Zusammenarbeit von Business-Analysten,
Prozessdesignern und IT-Entwicklern, um agile Prozesse etwa in einem Design-Thinking-

Ansatz* umzusetzen.

Nicht zuletzt wiinschen sich die Kunden Mehrwert und Sicherheit bei ihren finanziellen Belangen.
Die Bank sollte dies beim Ausbau ihrer digitalen Kanale berlicksichtigen, sich gleichzeitig davon
nicht abhalten lassen, dem Kunden Zusatzdienste wie eine Rundumbuchhaltung oder eine
Passwort-Archivierung anzubieten. Der Customer-Journey-Ansatz® hilft, den Kanal-Mix aus

Kundensicht zu gestalten und die dahinterliegenden Prozesse zu optimieren.

Methode, die zur L&sung von Problemen und Entwicklung von kreativen Ideen eingesetzt wird.
Die sogenannte Kundenreise beschreibt z. B. den Kaufprozess des Kunden mit seinen verschiedenen
Kontaktpunkten mit der Bank im Alltag.

5



Die Antwort auf die Frage nach dem kinftigen Ort des Kundenkontakts hei3t somit eindeutig
,omnikanal*: Die Bank muss neben der Pradsenz auf multiplen Kanalen daflir sorgen, dass
Kundeninformationen und -interaktionen kanallbergreifend und in Echtzeit zur Verfligung stehen.

Nur so kann sie die gewiinscht qualitativ hochwertige Kundenansprache realisieren.

Die Arbeit bewertet abschlieBend die identifizierten MaBnahmen an Hand der Kundenprioritat und
Umsetzungsaufwand fiir die Retailbank (s. Abbildung S. 5). Eine solche Matrix kann die Basis fiir
einen bank-individuellen Dienstleistungsmarketing-Mix darstellen.

Die Bank sollte mit den relativ schnell umsetzbaren Projekten, die gleichzeitig eine hohe
Kundenprioritét aufweisen, beginnen (griines Feld |.). Mobile Berater, Veranstaltungen in Filialen
oder ein interaktiver Tisch fir ein gelungenes Kundenerlebnis stellen solche Beispiele dar.

Mittelfristig kbnnen die als gelb / orange bewerteten Projekte angegangen werden: Bei ihnen ist
entweder der Umsetzungsaufwand héher (Il.) oder die Kundenprioritat geringer (lll.). Dazu
gehdéren z. B. Weiterbildungen und Umschulungen der Mitarbeiter, die mit hdéherem
Umsetzungsaufwand zu bewerten sind, da bei personalsensitiven Themen oft der Betriebsrat zu

involvieren ist.

In das rote Feld (IV.) fallen z. B. standortbasierte Angebote (ber Beacon-Technologie®, die mit
einem hohem Investitionsaufwand fir die Bank verbunden sind, obgleich die Akzeptanz des
Kunden hinsichtlich solcher Tracking-MaBnahmen kritisch zu bewerten ist. Die im Quadrant IV
aufgefihrten MaBnahmen sollten erst nach weiterer Marktforschung sowie soliden

Wirtschaftlichkeitsbetrachtungen durchgefiihrt werden.

6 Beacons sind kleine Sender, die per Bluetooth Low Energy an Smartphones ihre Position funken. Sie
unterstitzen mit einer Reichweite von 50m Location-Based-Services, standortbasierte MaBnahmen.
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Ausblick

Eine weitere strategische MaBnahme besteht in der Flexibilisierung der IT-Infrastruktur. Private
Cloud-Lésungen, also der Verlagerung von Infrastrukturen in ein eigenes Rechenzentrum
innerhalb Deutschlands, kénnen dem Anspruch nach Sicherheit, Flexibilitdt, und Skalierbarkeit
der IT-Kosten genligen. Das wirde der Bank mehr Ressourcen fir Innovationen freistellen, wie
beispielsweise die Betrugserkennung auf mobilen Endgeraten. Da kinftig immer mehr
Transaktionen Uber das Smartphone abgewickelt werden, nimmt der Anspruch an mobile
Sicherheit zu. Intelligente Analysen Uber mehrere Millionen Verbindungspunkte der Nutzer
kénnen Auffalligkeiten, die auf einen Betrug hinweisen, aufdecken. Angriffsversuche auf die
Browser oder die Konten wiirden identifiziert, die Betrugskette gestoppt und Bank und Kunde

informiert werden.”

Vor dem Hintergrund des Verdrangungsmarktes gilt bei allen MaBnahmen fir die Bank, agiler und
schneller als der Wettbewerb zu sein. Und dieser Wettbewerb beschrankt sich keineswegs auf
Finanzinstitute, sondern kommt vielmehr aus anderen Branchen und von Nischenspielern, die es
auf die profitablen Geschéftsfelder der Bank-Wertschdpfungskette absehen. Bankfremde
Wettbewerber stellen im Finanzierungsbereich durch Crowdfunding und im Zahlungsverkehr

7 Vgl. Yurcan 2013, Absatz 2.



durch eigene Bezahlungssysteme eine Bedrohung dar. Die Spezialisierung auf einen profitablen
Teil der Wertschépfungskette unter gleichzeitiger Ausnutzung flexibler IT-Plattformen erleichtert
ihnen den Markteintritt und gefédhrdet das herkémmliche Geschaftsmodell der GroBbanken.

Experten sehen daher in der Aufspaltung traditioneller Wertschdpfungsketten der
Universalbanken die einzige Uberlebungschance fiir den Finanzsektor.8 Banken miissen sich auf
einen strategischen Geschaftsbereich konzentrieren und dort ihre Kompetenz ausbauen, anstatt

weiterhin der Bauchladen fir sdmtliche Dienstleistungen und sédmtliche Kunden zu sein.

Letztlich muss jede Retailbank den Spagat finden, die Kundenbedirfnisse zu erfillen und
gleichzeitig profitabel zu bleiben. Wenn etwa eine differenzierte Preispolitik aus
Rentabilitdtsgrinden nétig ist, muss das transparent kommuniziert und begriindet werden kdnnen.
Anderenfalls verliert sie schnell an Glaubwirdigkeit und schlieBlich das Vertrauen ihrer Kunden.

8 Vgl. u.a. Thomas Vajay 2014, Experteninterview.
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