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Schwerpunkt  Künstliche Intelligenz im Absatzgeschäft

Fin Sales Tech
Artifizielle Intelligenz  
im Marketing und im Vertrieb  
von Kapitalmarktprodukten

Bereits heute stehen sowohl im B-to-C- als auch im B-to-B-Kapitalmarkt-
geschäft vielfältige auf artifizieller Intelligenz basierende Anwendungen 
mit substanziellem Wirkungspotenzial bereit. Zukünftig ist ein massiver 
Innovationssprung mittels „Market Creating and Activating Artificial 
Intelligence (AI)“ zu erwarten – für die Steuerung komplexer Systeme, für 
stark personalisierte Lebenszyklusangebote, für automatisierte Kunden
interaktionen und für die Erzeugung von „Hypes“.

Prof. Dr. Stefan Detscher, Dr. Martin Handschuh, Martin Lorch,  
Christian Müller, Dr. Paul Preiss
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Schwerpunkt  Künstliche Intelligenz im Absatzgeschäft

P rodukt- und Technologie-Inno-
vationen prägen den Kapital-
markt im Jahre 2018 und werden 

auch in den nächsten Jahren zu signifi-
kanten Veränderungen und Verwerfun-
gen führen. Mit hoher Frequenz werden 
neue Angebote auf den Markt gebracht 
– und das sowohl im Investmentfonds-
Retail-Geschäft, im High Net Worth 
Wealth Management als auch im Insti-
tutional Asset Management. Viele da-
von basieren auf Advanced Analytics 
und artifizieller Intelligenz, z.B. „Quant 
Fonds“ und „Robo Advisors“ (Dorfleit-
ner et al. 2017, S. 52–53). Die Produktle-
benszyklen werden dabei signifikant 
kürzer – und die Vielfalt nimmt extrem 
zu. So sind beispielsweise die Lebens-
zyklen von Exchange Traded Funds 
(ETFs) substanziell kürzer als die klas-
sischer Fondsprodukte – und es gibt ei-
ne deutlich höhere Anzahl davon.

Relevante Fragen für Marketing- 
und Vertriebsmanager sind dabei: Wie 
kann diese Angebotsvielfalt überzeu-
gend vermarktet werden? Wie können 
Vertriebskampagnen wirkungsvoll re-
alisiert werden – für Massenprodukte 
und auch für Spezialangebote? Und 
wie können erfolgreich sogenannte 
„Blockbuster“ geschaffen werden – 
jenseits inkrementeller Innovationen?   

Der traditionelle mehrstufige Fi-
nanzvertrieb ist hierbei stark gefordert 
und auch zeitweise überforder t  
(Chishti/Barberis 2016, S. 170–172). 
Reine Produktinnovationen oder der 
Weg über geringe Gebühren greifen 
dabei zu kurz. Sie decken die Kunden-
anforderungen nur ansatzweise ab und 
schaffen nur in den seltensten Fällen 
eine nachhaltige Kundenbindung. Ge-
fragt sind gesamtheitlich und gesamt-
haft gedachte Innovationen, da das 
Wertversprechen nicht nur aus dem 
reinen Produktangebot besteht (Hand-
schuh et al. 2016; Schmäh/Handschuh 
2017; Gebhardt/Handschuh 2016).
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Fin Sales Tech

Technologische Innovationen in Ver-
trieb und Marketing auf Basis von arti-
fizieller Intelligenz – Fin Sales Tech 
genannt – sind essenziell sowohl für 
etablierte als auch neue Anbieter im Ka-
pitalmarkt. Sie dienen folgenden Zielen: 
einer höheren Kundenwertgenerierung, 
einer erhöhten Wettbewerbsfähigkeit, 
einem stärkeren Unternehmenswachs-
tum, einer Steigerung der Assets under 
Management und daraus resultierend 
höheren Skaleneffekten. 

Artifizielle Intelligenz und selbst-
lernende Systeme ermöglichen sub-
stanzielle Optimierungen im gesamten 
Marketing- und Vertriebsprozess (Rus-
sell 2016, S. 1–3).

Drei Entwicklungsstufen für die 
Anwendung von artifizieller Intelli-
genz zeichnen sich dabei ab (Abb. 1). 
Der Schwerpunkt aktueller Systeme 
liegt dabei klar in den ersten beiden 
Stufen. Worum geht es genau?

Stufe 1 Big-Data-basierte  
„Beobachtung“
Hierbei werden in grosser Menge ver-
fügbare Daten strukturiert und analy-
siert, um daraus möglichst zeitnah / 
in Echtzeit für den Vertriebs- und Mar-
ketingprozess Mehrwert schaffende 
Erkenntnisse zu erzielen (McKinsey & 
Company 2015, S. 4–12). Die Infra-
struktur der meisten grossen Finanz-
unternehmen wurde über Jahre und 
Jahrzehnte aufgebaut und bietet im 
Allgemeinen kaum Chancen für eine 
derartig umfassende Analyse. Insofern 
bieten sich hier gekapselte Pilotprojek-
te an, die nicht nur direkten Wert 
schaffen, sondern auch die Erneue-
rung veralteter Systeme anstossen. So 
kann man eine umfassende Datenana-
lyse entlang einer geplanten Kampag-
ne in einem modernen, separaten Sys-
tem erstellen, die dann als Grundlage 
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Schwerpunkt  Künstliche Intelligenz im Absatzgeschäft

für eine umfassendere Veränderung 
dienen kann.

Stufe 2 „Automatisierung  
und Prognose“
Kernelement sind hierbei AI-basierte 
Anwendungen, die eine starke Auto-
matisierung von Abläufen ermöglichen 
und über rein regelbasiertes automati-
siertes Handeln hinausgehen. Hinzu 
kommen Prognose- und Analyse-Tools 
für besseres Markt-, Kunden- und 
Wettbewerbsverständnis sowie zum 
wirkungsvollen Performance-Manage-
ment. Beides führt zu deutlich mehr 
Effektivität und Effizienz in den Mar-
keting- und Vertriebsprozessen der Un-
ternehmen. Auch hier sind oftmals die 
bestehenden Systeme eine vermeintli-

Heutzutage gibt es oftmals deutlich 
kürzere und sich stark verändernde 
Marktzyklen, die es zu beherrschen 
gilt: gleichzeitiges Adressieren meh-
rerer Markttrends, kontinuierliches  
Experimentieren und Ausloten von 
Opportunitäten mit schneller Reakti-
onsfähigkeit. Durch Verzahnung von 
Kommunikations- und Interaktions-
Aktivitäten auf individueller und Ge-
samtmarkt-Ebene können Marktdyna-
miken gesteuert werden. Das aus 
Kundenzielgruppensicht treffende 
Angebot, zum entsprechenden Zeit-
punkt zielgerichtet vermarktet für den 
nächsten „Hype“ sind die Kernerfolgs-
faktoren.

„The Next Big Thing“ entsteht da-
bei durch funktionsübergreifenden 

che Hürde, es gibt jedoch mit moder-
nen Applikationen Möglichkeiten, be-
stehende Oberflächen und Prozesse 
mit AI zusammenzuführen und einen 
herkömmlichen Benutzer zu simulie-
ren. Dieser Ansatz führt schnell und 
ohne Änderungen an der IT-Infrastruk-
tur zu effizienten und automatisierten 
Prozessen, die dann abgekoppelt von 
manuellen Interventionen optimiert 
werden können. 

Stufe 3 „Schaffen und Aktivieren 
von Märkten“
Besondere Leistungsstärke wird AI 
dann entwickeln, wenn sie für hoch-
personalisierte Lebenszyklus-Angebo-
te und für die Steuerung komplexer 
Systeme verwendet wird. 

Abb. 1: Entwicklungsstufen für die artifizielle Vertriebs- und Marketing-Intelligenz

Beobachtung Automatisierung  
und Prognose

Schaffen und Aktivieren 
von Märkten

Kernfunktionalitäten  
und Anwendungen

MassendatenAnalytik  
und EchtzeitErkenntnis
gewinnung

Funktionsspezifische  
AIAnwendungen 
BigDatabasierte  
Prognosen
Prozessorientiertes  
Experimentieren

Funktionsübergreifende AIAnwendungen 
Realisierung/Unterstützung von  
integrierten Geschäftsmodellen
Management von sich selbst verstärkenden 
Geschäfts und Marktdynamiken
HypeGenerierung

Wertgenerierung Prozesseffektivität  
und effizienz

Prozesseffektivität  
und effizienz

Kreatives Schaffen von Neuem und  
Beherrschung von (komplexen) Systemen

Funktionsumfang Fokus auf einzelne 
Funktionen und eng 
umrissene Aufgaben

Ausrichtung auf  
einzelne oder mehrere 
Funktionen

Adressierung von (sehr) vielen Funktionen

Unternehmens- 
umfang

SiloAnsatz Anwendungsspezifischer  
Ansatz

Multidimensionale Integration  
von Buy und SellSide

Adressierte  
Komplexität

Begrenzt einsetzbare AI  
für geringe Komplexität

AI für moderate  
Komplexität

Breite „menschenartige“ AI für hohe  
(Gesamtsystem)Komplexität und Dynamik

Lernmodus Überwacht/angeleitet Angeleitet/  
nicht angeleitet

Eigenständiges Lernen, autonome Agenten,  
„connecting the dots“

Aktivitätsmodus Reaktiv Reaktiv/proaktiv Proaktiv

Kurzfristig  
zu realisieren

Mittel- bis langfristig  
zu realisieren

Quelle: Eigene Darstellung.

38 Marketing Review St. Gallen    4 | 2018



Schwerpunkt  Künstliche Intelligenz im Absatzgeschäft

Anwendungsfeld 1:  
Kunden-, Markt-, Trend- und 
Wettbewerberanalyse
Neue Möglichkeiten im Bereich der 
Analytik erlauben ein fundamental 
besseres Kunden-, Markt- und Wettbe-
werberverständnis. Neben den traditi-
onell durchgeführten breiten Segment-
analysen spielt das Profiling einzelner 
Marktspieler oder Kunden – und das 
nicht nur im Corporate-Key-Account-
Bereich, sondern zunehmend auch in 
den Bereichen von kleinen und mittel-
ständischen Unternehmenskunden so-
wie High Net Worth Individuals – eine 
immer grössere Rolle, z.B. mithilfe 
von „360-Grad-Multi-Quellen-Analy-
sen“. Proprietäre Kundendaten werden 
angereichert um AI-generierte Er-
kenntnisse u.a. aus Online- und sozia-
len Medien sowie externen Datenban-
ken. AI hilft hierbei, erfasste Daten zu 
strukturieren und verwertbar zu ma-

Einsatz von AI – ganzheitlich für Pro-
duktentwicklung, Produktpersonali-
sierung, Marktkommunikation und 
Kundeninteraktion. Durch Verbindung 
von Buy- und Sell-Side können syste-
mische Vorteile genutzt werden, kann 
die Wertschöpfungskette gesamthaft 
optimiert werden und können gegebe-
nenfalls neue Plattformangebote ent-
wickelt werden. Wenn diese Integra-
tion – im eigenen Unternehmen und im 
Zusammenspiel mit Ecosystem-Part-
nern – über klassische Ansätze hinaus-
geht und wenn Komplexität in neuer 
Weise gemanagt wird, entstehen nach-
haltige Wettbewerbsvorteile. 

Jenseits der Zukunftsperspektive 
stellt sich für kurzfristig ergebnisori-
entierte Marketing- und Vertriebsma-
nager mit Blick auf die Entwicklungs-
stufen die Frage: Welche Anwendun-
gen sind bereits heute wirtschaftlich 
sinnvoll möglich? 

Artifizielle Intelligenz + 
Analytik + Automatisierung 

Entlang des gesamten Vertriebs- und 
Marketingprozesses bestehen bereits 
heute umfangreiche Möglichkeiten für 
den Einsatz von AI – insbesondere in 
Verbindung mit Analytik und Automa-
tisierung.

Aktuell wird AI sowohl im B-to-
C- als auch im B-to-B-Segment in  
unterschiedlichen Bereichen ange-
wendet: AI-unterstützte Kunden-, 
Markt- und Wettbewerberanalytik, 
Kampagnen-, Preis- und Sales-Fun-
nel-Management sowie Kundeninter-
aktions- und Back-Office-Automati-
sierung sind bereits heute verfügbare 
Anwendungen mit hohem Nutzenpo-
tenzial – nicht nur in Bezug auf Kos-
teneffizienz, sondern insbesondere für 
mehr Kundennähe, Kundenwertgene-
rierung und Wachstum (Abb. 2).

Abb. 2: Bereits heute realisierbare AI-Anwendungen in Vertrieb und Marketing
Kunden-, Markt-,  
Trend- und Wett-
bewerberanalyse

Marketingeffektivität, 
Kampagnen- und 
Preismanagement

Sales Funnel-, Lead-  
und Opportunity- 
Management

Automatisierung  
von Kunden- 
interaktionen

Robotik-basierte  
Massenprozess- 
abwicklung

Kern- 
anwendungen

•  Identifizierung und 
Profilierung der 
besten Kunden

•  360Grad semanti-
sche WebAnalysen: 
soziale und 
OnlineMedien, 
Information aus 
Kundeninteraktionen

•  Erstellung von 
Beziehungs
landkarten

•  Mustererkennung

•  Automatisierte 
MultikanalKampagnen, 
z.B. Triggerpunkt 
basierte SalesPush 
Kampagnen

•  EchtzeitMarketing 
ImpactOptimierung

•  Kontinuierliches 
A/BTesten

•  Dynamische Preis
anpassungen/
Angebots konfiguration

•  Targeting der besten 
Kunden

•  Identifizierung  
von Bedürfnissen/
Opportunitäten

•  Personalisierte, kontext 
spezifische Bestimmung 
der (nächst)besten 
Angebote

•  Vorhersage/Vermeidung 
von Kundenwechsel

•  Verbesserte Umsatz  
und Operationsplanung

•  Optimierung und 
Automatisierung von 
Customer Journeys/ 
Touchpoints

•  Personalisierung von 
Touchpoints, Web 
Page und Shops

•  Kontinuierliches 
A/BTesten

•  KundenSelbst
service

•  Chat und Service-
bots

•  Integration von Neu 
kundeninformationen  
und Stammdaten

•  Durchführung von  
Analysen und Erstellung  
von (Adhoc)Berichten

•  Auftragsbestätigungen und 
Handling von Ausnahmen

•  Rechnungsstellung und 
Abrechnung

•  Zahlungsabwicklung
•  Datenbereinigung
•  Compliance, Risiko &  

Fraudmanagement
Relevanz: B-to-C  
Retailgeschäft
Relevanz: High Net Worth 
Wealth Management
Relevanz: Insti tutionelles 
Asset Management
Quelle: MAAARKETS und e.venture
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chen sowie daraus relevante Informati-
onen zu extrahieren. In der Konse-
quenz resultiert mehr Präzision in der 
Kundenansprache und -interaktion, 
besseres Kontextverständnis und bes-
seres Timing (McKinsey & Company 
2015, S. 10–12). 

Anwendungsfeld 2:  
Marketingeffektivität, Kampagnen- 
und Preismanagement
Automatisiertes, hochpersonalisiertes 
Kampagnenmanagement ermöglicht, 
die Effektivität und Effizienz von Mar-
ketingmassnahmen merklich zu stei-
gern. AI hilft, die sich bietenden Poten-
ziale zu nutzen – insbesondere über 
(Echtzeit-)Performanceoptimierung 
auf Basis konsequenten Experimentie-
rens (A/B-Testings), beispielsweise bei 
der Ausgestaltung von personalisierten 
Multi-Kanal-Customer-Journeys, bei 
der Optimierung einzelner Customer-
Interaktionspunkte und auch beim situ-
ativen Pricing (Chaffey/Ellis-Chad-
wick 2016, S. 548–572). 

Im Retail- und Consumer-Bereich 
finden diese Ansätze bereits Anwen-
dung, mittelfristig werden sie auch am 
Kapitalmarkt verstärkt genutzt – insbe-
sondere, weil Kapitalmarktprodukte 
durch ihren „virtuellen“ Charakter da-
für gut geeignet sind und mit überschau-
barem Aufwand personalisiert werden 
können. Und das nicht nur im Bereich 
B-to-C, sondern – spezifisch angepasst 
– auch im Bereich B-to-B.

Anwendungsfeld 3:  
Sales Funnel-, Lead- und  
Opportunity-Management
Eine Kernherausforderung im Vertrieb 
besteht darin, den richtigen potenziel-
len Kunden zur richtigen Zeit mit dem 
richtigen Angebot anzusprechen. AI 
ermöglicht mittels kontinuierlichem 
Crawling und semantischer Echtzeit-
Analysen von Datenquellen, wie bei-

dung nachdenken und somit früher Ein-
fluss auf die Kaufentscheidung zu neh-
men. Dank selbstlernender AI steigt die 
Qualität der Leads mit zunehmender 
Nutzung im Vertrieb kontinuierlich an, 
ohne dass manuelle Anpassungen und 
Programmierung an der eingesetzten 
Software notwendig werden. 

Zusätzlich erleichtert AI durch prä-
diktives Sales-Funnel-Management, 
Leads in zahlende Kunden zu wandeln. 
Um die Konversionsraten zu steigern, 
werden alle Interaktionen zwischen den 
Vertriebsmitarbeitern und potenziellen 
Kunden von der AI analysiert und mit 
zusätzlichen externen Informationen 
(z.B. Online- und Social-Media-Daten) 
angereichert. So werden bereits heute 
im institutionellen Asset Management 
historische Transaktionen potenzieller 
Neukunden analysiert, um relevante 
Entscheidungsfaktoren zu identifizie-
ren und diese durch die Vertriebsmitar-
beiter adressieren zu können (Chaffey/
Ellis-Chadwick 2016, S. 339–343).

Auch nach dem Kauf unterstützt AI 
durch die systematische Verknüpfung 
interner Kundendaten mit externen Da-
tenpunkten dabei, das weitere Kunden-
verhalten zu analysieren, um Kunden-
abwanderung („Churn“) zu minimieren 
und Up-/Cross-Selling zu steigern. Die 

spielsweise Online- und sozialen Medi-
en, die Identifizierung relevanter Leads 
und den dazu optimal passenden Kon-
taktzeitpunkten. „Trigger-Based Sel-
ling“ ermöglicht dem Vertrieb, poten-
zielle Kunden bereits anzusprechen, 
bevor sie aktiv über eine Kaufentschei-

Kernthesen

1.  AIbasierte Vermarktungs-
innovationen sind 
wachstumskritisch für 
Anbieter von Kapitalmarkt-
produkten.

2.  Signifikante Nutzungs
potenziale bietet AI in 
Verbindung mit Automa
tisierung und Analytik.

3.  Grösste Stärke zeigt 
„Market Creating and 
Activating AI“ bei funk
tionsübergreifender 
Anwendung.

4.  Partizipative und explora
tive „Envision & Build“
Ansätze ermöglichen 
rasche Erfolge und positive 
Systemdynamik.

Zusammenfassung

1.  Bereits heute stehen sowohl im B-to-C- als auch im B-to-B-Kapital-
marktgeschäft vielfältige auf artifizieller Intelligenz basierende 
Anwendungen mit substanziellem Wirkungspotenzial bereit. 

2.  In der Vermarktung von Kapitalmarktprodukten wird ein Innovations-
sprung mit sogenannter „Market Creating and Activating Artificial 
Intelligence (AI)“ zur Steuerung komplexer Systeme erfolgen. 

3.  Die AIbasierte „Fin Sales Tech“ ermöglicht sogenannte „Hypes“, 
basierend auf funktionsübergreifend eingesetzten, stark personali-
sierten Lebenszyklusangeboten und aktiver hochautomatisierter 
Kundeninteraktionen. 
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Analyse bisheriger Kauf- und Ver-
kaufsentscheidungen von Kunden im 
High Net Worth Wealth Management 
mithilfe selbstlernender Systeme er-
möglicht es, für den jeweiligen Kunden 
attraktive, weitere Investitionsschritte 
vorzuschlagen, um damit die Kunden-
zufriedenheit und somit auch die Loya-
lität zu erhöhen. Mittelfristig werden 
diese Anwendungsfälle auch im institu-
tionellen Bereich zunehmen.

Anwendungsfeld 4:  
Automatisierung von Kunden-
interaktion 
Selbstlernende AI-Systeme ermögli-
chen automatisierte und dabei persona-
lisierte Kundeninteraktion mithilfe von 
z.B. Chatbots und Video-Avataren. AI 
ermöglicht es gegenüber bisherigen re-
gelbasierten Systemen, über standardi-
sierte Anfragen (z.B. Kundendatenän-
derungen) hinauszugehen. In der Folge 
können die Systeme in vielen Segmen-
ten und Kanälen genutzt werden. 

Während die Anwendungen der 
automatisierten Kundeninteraktion im 
institutionellen Anlagebereich aktuell 
noch in den Kinderschuhen stecken, 
verändern Robo-Advisors das Kunden-
erlebnis im B-to-C-Vertrieb von Kapi-
talmarktprodukten bereits heute, z.B. 
durch bessere und besser nachvollzieh-
bare Empfehlungen für Anlagemög-
lichkeiten und neuartige Interaktionen 
mittels natürlicher Online- bzw. Multi-
Kanal-Dialoge in Sprach- und Text-
form (Russel 2016, S. 34–58).

Anwendungsfeld 5:  
Robotik-basierte Massenprozess-
abwicklung
Robotik-basierte Massenprozessabwick-
lung führt insbesondere bei häufig zu 
durchlaufenden Prozessen im B-to-C-
Segment zu grossen Verbesserungen 
(Russel 2016, S. 1006–1010). Die An-
wendungsfelder einer Prozessautomati-

•  Transparenz und Nachvollziehbar-
keit: Jeder Tastendruck ist nachver-
folgbar und berichtsfähig.

•  Skalierbarkeit: Einfache Anpassung 
der Ressourcen nach Bedarf und 
Ausweitung auf weitere Prozesse.

•  Weniger Fehler: reduzierte Fehler-
rate gegenüber manuellen Aufgaben

•  Kontrolle: Wiedereinbindung bisher 
(an Dritte) ausgegliederter Leistungen.

Ausgehend davon, ist zukünftig auch 
im B-to-B-Segment ein verstärkter 
Einsatz zu erwarten. AI bietet die 
Möglichkeit, auch komplexe Interak-
tionen zwischen Unternehmen zu 
automatisieren und damit Kosten- 
und Leistungsvorteile zu erzielen. 
Wenn immer repetitive Aktivitäten 
durchzuführen sind, ist davon auszu-
gehen, dass sie mittelfristig automa-
tisiert werden.

Eine Vielfalt an Software- sowie 
Lösungs- und Service-Anbietern bieten 
AI-basierte Lösungen an. Abbildung 3 
zeigt eine Übersicht von Anbietern, die 
mittels AI-basierter, semantischer 

sierung ohne vorherige Harmonisierung 
von Legacy-Systemen im Rahmen einer 
„AI on top“ sind vielfältig: Integration 
von Neukunden-Informationen und 
Stammdaten, Durchführung von Analy-
sen und Erstellung von (Ad-hoc-)Berich-
ten, Auftragsbestätigungen und Hand-
ling von Ausnahmen, Rechnungsstellung 
und Abrechnung, Zahlungsabwicklung, 
Datenbereinigung, Compliance-, Risiko- 
und Fraudmanagement etc. 

Die daraus entstehenden Vorteile 
sind vielfältig und können bereits heu-
te erzielt werden:

•  Wirtschaftlichkeit: üblicherweise 
RoI 300–1000% nach drei Jahren 
(für B-to-C-Massenprozesse), typi-
scher Amortisierungszeitraum von 
unter 12 Monaten.

•  Genauigkeit: konsistente Ausfüh-
rung von Prozessen, Eliminierung 
von Dateninkonsistenzen über alle 
Systeme hinweg.

•  Geschwindigkeit: 20-mal schneller 
als manuelle Abläufe, kürzere Zyk-
len, reduzierte Wartezeiten.

Quelle: Semalytix, MAAARKETS und e.venture.

Abb. 3: Überblick über ausgewählte Anbieter von  
AI-Lösungen für Vertrieb und Marketing
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Web- und Online-Medien-Analyse er-
stellt worden ist.

„Envision & Build“-Ansätze  
für schnelle Erfolge und 
positive Systemdynamik

Google CEO Sundar Pichai prokla-
miert die Entwicklung von einer „Mo-
bile First World“ zu einer „AI First 
World“ (Google 2017). Für Vertrieb 
und Marketing ist zu prüfen, wie AI-
Anwendungsfälle zeitnah konkretisiert 
werden können, um die sich bietenden 
Potenziale wirkungsvoll zu nutzen.

Klassische Top-Down-Umset-
zungsansätze führen bei der Einfüh-
rung und der Nutzung von AI nicht 
unbedingt zum Erfolg und wirken limi-
tierend. Erfahrungsgemäss Erfolg ver-
sprechender sind hingegen partizipati-
ve und explorative „Envision & Build“-

ein kommunizierendes Bild einer 
erstrebenswerten Zukunft wird be-
nötigt – verzahnt mit Unterneh-
mensvision und -strategie. 

•  Stringente Führung in Form von kla-
rer Leitplankensetzung, konsequen-
ter Steuerung, eindeutiger Kommu-
nikation und dynamischem Manage-
ment von Initiativen ist unerlässlich. 
Die Vielfalt an AI-Opportunitäten 
und möglichen Wechselwirkungen 
und Interdependenzen erfordert ein 
aktives und kommunikativ ausgewo-
genes Management. 

•  Digitales Experimentieren alleine 
und mit externen Partnern – über 
Fachbereiche und Funktionen hi-
naus, vermeintliche „Betroffene“ zu 
Akteuren und Gestaltern machend 
– muss bei der Umsetzung selbst-
verständlich werden. Gemeinsame 
Interaktionen z.B. im Rahmen von 

Ansätze, die breite Gruppen von Füh-
rungskräften, Mitarbeitern, Kunden 
und (Technologie-)Partnern aktiv ein-
binden, ihre Kreativität, Erfahrung 
und Potenziale nutzen und insgesamt 
die Organisation weiterentwickeln. 

Diese Ansätze ermöglichen schnel-
le Erfolge und positive Systemdynamik 
auf dem Weg zur wirkungsvoll einge-
setzten AI. Die bisher stark traditionel-
le Organisation insbesondere bei Fi-
nanzdienstleistern wird in die Lage 
versetzt, bestehende Chancen früh zu 
erkennen, deren Realisierbarkeit zu be-
werten und eigenverantwortlich zu 
nutzen. Abbildung 4 zeigt das Vorge-
hen schematisch auf. 

Worauf kommt es konkret an, um 
AI-Initiativen zum Erfolg zu führen: 

•  Eine überzeugende AI-Vision als 
Rahmen für alle Aktivitäten, d.h. 

Quelle: Eigene Darstellung.

Abb. 4: „Envision & Build“-Ansatz für schnelle Erfolge und positive Systemdynamik  
bei der Einführung und Nutzung von artifizieller Intelligenz
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funktionsübergreifenden Projekten 
und Hackathons stärken das Ver-
ständnis für AI und bieten die Mög-
lichkeit, sich gemeinsam mit An-
wendungsmöglichkeiten und Werk-
zeugen zu beschäftigen. 

•  Erfolgreiche Leuchtturmprojekte 
stärken die Identifikation mit dem 
Unternehmen. Das schafft eine po-
sitive Grunddynamik und hilft, Wi-
derstände zu überwinden. Ein zu-
nehmend neues Rollenverständnis 
wird ausgeprägt – kommend von 
klassisch funktional denkenden 
Einheiten mit Top-Down-Linien-
managern hin zu projektorientierten, 
autonom und eigenverantwortlich 
agierenden Teams, gestützt durch 
Multiplikatoren und Communities. 

Die konsequente Beachtung dieser Er-
folgsfaktoren führt nicht nur zur Erzie-
lung von wirkungsvollen, AI-basier-
ten, unternehmerischen Erfolgen. 
Zusätzlich entwickelt sich auch die 
Organisation in ihrem Selbstverständ-

Intelligenz – Fin Sales Tech – sind es-
senziell sowohl für etablierte als auch 
neue Anbieter im Kapitalmarkt.  Bereits 
heute bieten sich durch AI Möglichkei-
ten für substanzielle, in aller Regel 
funktionsbezogene Effektivitäts- und 
Effizienzsteigerungen entlang des ge-
samten Vertriebs- und Marketingpro-
zesses – insbesondere in Verbindung 
mit Analytik und Automatisierung.

Fundamentale Wettbewerbsvortei-
le wird AI dann ermöglichen, wenn sie 
im Sinne einer „Market Creating and 
Activating AI“ funktionsübergreifend 
angewendet wird. Das ermöglicht es, 
von der Vielfalt und Dynamik am Ka-
pitalmarkt und insbesondere der Distri-
bution zu profitieren und sich bietende 
Marktchancen wirkungsvoll zu nutzen: 
jederzeit bereit, schnell und nachhaltig 
zu handeln und vorausschauend neue 
Freiheitsgrade zu schaffen.

Der Weg dahin erfordert eine um-
fassende Transformation und Weiter-
entwicklung bestehender Marketing- 
und Vertriebssystematiken und -auf-
stellungen. Partizipative und explorati-
ve „Envision & Build“-Ansätze sind 
Garant für schnelle Erfolge und positi-
ve Systemdynamik.  
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nis, ihren Fähigkeiten und ihrem Leis-
tungsvermögen weiter und schafft da-
durch weiteren Wert.

Ausblick

Digitale Innovationen in Vertrieb und 
Marketing auf Basis von artifizieller 

Handlungsempfehlungen

1.  Nutzen Sie AIbasierte Möglichkeiten für hohe Effektivitäts und 
Effizienzsteigerungen im gesamten Vertriebs und Marketingprozess 
– insbesondere in Verbindung mit Analytik und Automatisierung.

2.  Machen Sie Ihre Organisation bereit für eine Zukunft mit „AI First“. 
Erste Pilotprojekte und Einzelanwendungen helfen, Ängste 
gegenüber AI zu nehmen und bringen die Organisation voran. 

3.  Seien Sie sich der exponentiellen Entwicklungsdynamik von AI 
bewusst. Was heute „State of the Art“ ist, ist morgen veraltet, 
weshalb mutiges und schnelles Handeln erforderlich sein wird. 

4.  Entwickeln Sie Ihre AIVision, die über reine Einzelanwendungen 
hinausgeht. „Market Creating and Activating AI“ birgt hohe Poten
ziale, wenn AI funktionsübergreifend angewendet wird.

5.  Beschreiten Sie neue Wege bei der Einführung und Nutzung von  
AI – jenseits klassischer TopDownAnsätze. Partizipative und 
explorative „Envision & Build“Ansätze ermöglichen schnelle Erfolge.
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