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EDITORIAL

Sehr geehrte Damen und Herren,

Ihre Branche, die Finanzwirtschaft, steht vor einer umfassenden Umbruchphase. Im Zuge der technologischen 
Entwicklung verändern sich die Lebenswelten Ihrer Kunden in allen Bereichen. Allein schon die Allpräsenz des 
mobilen und stationären Internets führt zu einem gewandelten Kundenverhalten und zu neuen Bedürfnissen der 
Firmenkunden an den Dialog mit Finanzdienstleistern. 

Neue, digitale Akteure besetzen wichtige strategische Kundenschnittstellen. Branchenübergreifend stehen der-
zeit alle Unternehmen, deren Geschäft auf dem strategischen Zugriff auf die Kundenschnittstellen beruht, vor 
einer gewaltigen Herausforderung. Diese Unternehmen sehen sich ganz neuen Anforderungen an Flexibilität und 
Agilität ausgesetzt. 

Viele Unternehmen stellen ihren Kunden längst eine große Zahl von Kommunikationskanälen  bereit. Dieser 
Schritt zu einem Multichanneling war notwendig, reicht aber perspektivisch nicht aus. Finanzdienstleister ste-
hen vor der Herausforderung, die Kommunikation über alle Kanäle, über alle Sparten und über alle Phasen des 
Vertriebs und der Kundenbetreuung hin zu koordinieren und zu integrieren. Dieses Omnichannel-Management, 
zu Ende gedacht, verändert daher weit mehr als nur die unmittelbare Interaktion in Ihrer Kundenbetreuung. Om-
nichannel-Management bedeutet nicht weniger, als den Firmenkunden auf neue Weise in den Mittelpunkt der 
Kommunikation und des gesamten Geschäftsmodells zu rücken. 

Heute legen wir Ihnen unsere neue Studie „Das Omnichannel-Management der Zukunft: Wie Finanzdienstleister 
ihren Dialog mit Firmenkunden zukunftssicher machen“ vor. Sie nimmt unsere Trendstudie „Kundendialog 2020“ 
zur Grundlage und geht einen Schritt weiter. Sie zeigt auf, wie der Omnichannel-Ansatz das Erleben des Kunden-
dialogs in Zukunft verändern wird, wie Finanzdienstleister ein zukunftssicheres Omnichannel-Management auf-
bauen können, welche Wege der Incentivierung dieser neuen kundenzentrierten Logik gerecht werden, welche 
organisatorischen und strukturellen Konsequenzen dies hat und wie auf diese Weise neue Produktchancen für 
die Finanzbranche entstehen.

Die Finanzbranche hat eine große Zukunft – wenngleich diese anders aussieht als die Vergangenheit. Unsere hier 
vorliegende Studie benennt die wesentlichen strategischen Treiber für die Zukunft Ihrer Branche. Sie erläutert, 
welche Akteure welchen Trend treiben und aus welchem Grund. Aus den Roadmaps, Plänen und Erwartungen 
der trendprägenden Akteure zeichnet sie ein Zukunftsbild Ihrer Branche in den kommenden fünf bis zehn Jahren. 
Und sie zeigt anhand konkreter Strategieoptionen auf, welche Schritte Finanzdienstleister gehen müssen, um das 
Omnichannel-Management der Zukunft aufzubauen.

Die in dieser Studie beschriebenen Trends sind als längerfristige strategische Orientierungshilfen zu verstehen. 
Seien Sie skeptisch bei Trendstudien, die prognostizieren, dass sich Ihre Branche von heute auf morgen vollstän-
dig verändert. Dies ist schlicht Unsinn. Die meisten Finanzdienstleister und Berater können ihre bisherigen Ge-
schäfte noch jahrelang fortführen. Zwar mit ständig sinkenden Umsätzen, aber immerhin.
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EDITORIAL

Diese Studie ist eine Anleitung zum Zukunft-Gestalten. Sie ist eine Einladung an die Branche, parallel zum lang-
sam niedergehenden klassischen Geschäft, in überschaubaren Pilotprojekten neue Zukunftsansätze zu entwi-
ckeln und damit Schritt für Schritt mehr Umsatz zu generieren, als im etablierten Geschäft wegbricht. Ob Ihnen 
das gelingt, wird darüber entscheiden, ob Sie 2020 zu den Gewinnern oder Verlierern der heutigen Trends zählen 
werden.

Aufgrund unserer Kooperation mit Unify ist diese Studie für Sie kostenlos. Bitte scheuen Sie sich nicht, mit uns 
und dem Kooperationspartner in Kontakt zu treten, wenn Sie die Ergebnisse der Studie zur Überprüfung Ihrer 
Strategien nutzen möchten. Wir stehen Ihnen gern zur Verfügung.

Ausdrücklich danken wir dem Kooperationspartner für die jederzeit konstruktive und freundschaftliche Zusam-
menarbeit. Er hat uns Wissenschaftlern ermöglicht, eine unabhängige und unbeeinfl usste Analyse der Zukunft-
strends vorzunehmen. Wir wünschen uns und allen Lesern dieser Studie, dass Sie an die Herausforderungen der 
Branche ähnlich aufgeschlossen herangehen und Ihre eigene Zukunft im Bewusstsein planen: Den Wandel kann 
nur beeinfl ussen, wer ihn aktiv gestaltet.

Machen Sie Ihr Unternehmen zukunftssicher! Wir freuen uns, wenn wir mit dieser Studie dazu beitragen können.

Wir wünschen Ihnen eine inspirierende Lektüre
… und: Eine große Zukunft!

Jan Berger    Kai Enzweiler
Managing Director   Trendforscher
2b AHEAD ThinkTank   2b AHEAD ThinkTank

Leipzig, 09. März 2015
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GRUSSWORT

Sehr geehrte Damen und Herren,

Unify ist ein weltweit führendes Unternehmen für Kommunikationssoftware und -services. Auch 
wir beobachten die Veränderungen des Kommunikationsverhaltens in Beruf- und Privatleben sehr 
genau, um diesen Wandel durch hochinnovative, marktführende Lösungen für die Unternehmens-
kommunikation und den Kundendialog aktiv mitzugestalten.

Als Individuen haben wir bereits gelernt, bei unseren vielfältigen Entscheidungen die wachsende 
Transparenz der Märkte zu berücksichtigen und auf die Empfehlungen anderer Konsumenten zu 
achten. Im Beruf werden wir zunehmend mit einer neuen Art des Arbeitens konfrontiert. Arbeit 
heute ist etwas, das man tut. Kein Ort mehr, zu dem man hingeht. Intensive Kollaboration in virtu-
ellen Teams, mobile Teammitglieder mit wechselnden Einsatzorten und ständig leistungsfähigere 
Smart Phones / Tablets als allgegenwärtige Arbeitsmittel beherrschen bereits in vielen Branchen 
den Berufsalltag.

Diese digitale Transformation wird aus unserer Sicht enorme Auswirkungen auf die Finanzbranche haben. In ei-
nem bislang eher traditionell geprägten Marktumfeld treffen vor allem an der Kundenschnittstelle neue Anfor-
derungen und Erwartungen der Privat- und Geschäftskunden auf Unternehmens- und Kommunikationsprozesse, 
die bei vielen Finanzdienstleistern einer dringenden Innovation bedürfen, um langfristig im Wettbewerb beste-
hen zu können.  

Das Angebot von 2b AHEAD, an diesem spannenden Blick in die Zukunft der Finanzbranche mitzuarbeiten, ha-
ben wir gerne angenommen. Bereits heute unterstützen und integrieren wir in unserem OpenScape Contact 
Center Portfolio eine Vielzahl von Medien mit der kompletten Interaktionshistorie des Kunden. Ob Telefonie, 
Email, Video, Chat oder Social Media: all diese Kanäle werden bereits heute am Arbeitsplatz des Finanzberaters 
zusammengeführt und erlauben dem Kunden die freie Wahl des jeweils bevorzugten Kommunikationskanals bei 
gleichbleibender Servicequalität. 

Eine einheitliche Kundenerfahrung erfordert aber auch Bank-intern eine wesentlich stärkere Kollaboration über 
Abteilungsgrenzen hinweg. Hier führen unsere Unifi ed Communications Lösungen OpenScape und Circuit unter-
schiedliche Netzwerke, Geräte und Applikationen auf einer einzigen, einfach bedienbaren Oberfl äche zusammen, 
die virtuellen und mobilen Teams den umfassenden und effi zienten Austausch über alle Kommunikationskanäle 
ermöglicht. 

Ausgestattet mit einem eigenen Branchenvertrieb Finance und unter Einbezug erfahrener Kommunikationsbe-
rater aus dem eigenen Hause unterstützen wir Finanzdienstleister dabei, die neue Art des Arbeitens im eigenen 
Unternehmen einzuführen, um dadurch die Teamleistung zu verstärken,  den anspruchsvollen Kundenerwartun-
gen zu begegnen und die Business-Performance erheblich zu verbessern. 

Dürfen wir auch für Ihr Haus ein zukunftssicheres Omnichannel-Kommunikationskonzept entwickeln? Dann 
kommen Sie jederzeit gerne auf uns zu.

Volkmar Rudat                 
Vice President Customer Engagement            
Unify
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MANAGEMENT SUMMARY

Unternehmen stehen derzeit vor einer gewaltigen 
Herausforderung in der Kundenkommunikation: Wie 
werden Kunden und Unternehmen in Zukunft inter-
agieren? Durch den digitalen Wandel und intelligente 
Sensorik entstehen laufend neue Kommunikationska-
näle, Kontaktpunkte und Datenarten; etliche weitere 
werden folgen. Das Management dieser Kanäle und 
Kontaktpunkte wird zukünftig entscheidend für den 
Erfolg eines Unternehmens sein. Das trifft auch auf 
die Finanzbranche zu: Durch die zunehmende Be-
deutung des Online-Vertriebs sehen wir bereits jetzt 
keinen linearen Verkaufsprozess mehr. Kunden kaufen 
nicht mehr von einem Kundenberater, sondern stehen 
über viele Kontaktpunkte hinweg in einem stetigen 
Austausch mit einem Finanzdienstleister. Jeder Kon-
taktpunkt zwischen Finanzdienstleistern und Kunden, 
sei es der Berater, der Kundenservice-Mitarbeiter oder 
die Website, zahlt auf das Konto Customer Experience 
ein. Deshalb ist das Management aller dieser unter-
schiedlichen Kontaktpunkte entscheidend für den 
Erfolg der Kundenbeziehung. Vor dem Hintergrund 
dieser Herausforderung haben sich die zukunftsaf-
fi nen etablierten Akteure schon vor einigen Jahren 
aufgemacht, ihre Strategien des Kundendialogs einem 
grundlegenden Wandel zu unterziehen und auf die 
Herausforderungen zu reagieren. Der Weg führte 
zunächst vom Multi-Channel-Ansatz zum Cross-Chan-
nel-Ansatz.

Beim Multi-Channel-Ansatz gingen sie noch davon 
aus, dass zwar mehrere Kanäle bedient werden 
müssen, dass aber auf den jeweiligen Kanälen un-
terschiedliche Kunden angesprochen werden. Beim 
Cross-Channel-Ansatz erkannten die Unternehmen, 
dass der gleiche Kunde verschiedene Kanäle nutzt. 
Trotzdem wurden die Kanäle nicht intelligent mitein-
ander vernetzt. Gegenwärtig liegt das Management 
der Kommunikationskanäle in der Hand der Marketin-
gabteilung, während die Vertriebsabteilung die Dis-
tributionskanäle koordiniert und steuert. In der Folge 

hängt die Kundenerfahrung vom gewählten Kanal ab. 
Die unterschiedlichen Kanäle und Daten intelligent 
miteinander zu verknüpfen und so die Kundenan-
sprache zu optimieren, ist das Ziel des Omnichannel-
Ansatzes. Der Kunde wird es zukünftig gewohnt sein, 
sich in einem Umfeld zu bewegen, das ihm erlaubt, 
jederzeit in den Dialog mit einem Unternehmen 
einzusteigen und dabei die gleiche Experience zu er-
leben. Das ist der wirkliche Anspruch eines kanal- und 
kontaktpunktübergreifenden Omnichannel-Manage-
ments: Die gesamte Customer Journey soll über alle 
Kontaktpunkte und ihren gesamten Verlauf stimmig 
begleitet werden. Dafür sollen die Möglichkeiten der 
digitalen Entwicklung genutzt werden, um für den 
Kunden stets weitere Kontaktpunkte zu schaffen und 
in das Omnichannel-Management zu integrieren. 
Innovative Unternehmen haben das bereits heute 
erkannt und nutzen diesen Wettbewerbsvorsprung. 
Die Akteure der Finanzdienstleistungs- und Versiche-
rungsbranche, die sich nicht auf diese neue Kundener-
wartung einlassen, werden zukünftig einen Nachteil 
haben. Durch den oft zeit- und situationsabhängig un-
terschiedlichen Bedarf der Kunden nach einer Finanz-
dienstleistung und die somit sehr unterschiedlichen 
Kontaktpunkte, die für den einzelnen Kunden wichtig 
sein können, ist ein zukunftsfähiges Omnichannel-
Management besonders für Finanzdienstleister von 
hoher Relevanz.

Die Einführung eines wirklich zukunftssicheren 
Omnichannel-Managements wird dabei tief greifende 
Konsequenzen für die Struktur und die Funktionsweise 
von Finanzdienstleistern haben. Zum einen gilt es, die 
technischen und organisatorischen Voraussetzungen 
zu schaffen. Abteilungsgrenzen werden erheblich 
durchlässiger werden müssen, um eine einheitliche 
Kundenerfahrung sicherstellen zu können. Tätigkeits-
profi le bei Finanzdienstleistern werden sich grundle-
gend wandeln, der Verkaufsprozess selbst wird sich 
verändern. Der Omnichannel-Ansatz wird sich zudem 

Das Omnichannel-Management
der Zukunft
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MANAGEMENT SUMMARY

auf die Incentivierung auswirken; Finanzdienstleister 
werden einen Weg fi nden müssen, die Customer Jour-
ney in der Incentivierung abzubilden. Ein akzeptiertes 
Incentivierungssystem ist gleichzeitig die Vorausset-
zung, dass heutige Mitarbeiter eine Omnichannel-
Strategie mittragen. Schließlich wird die intelligente 
Verknüpfung von Daten völlig neue Produktchancen 
eröffnen und so im Markt zu bislang unbekannten 
Finanzdienstleistungen führen.

Die Voraussetzung für den Kauf von Produkten ist 
Vertrauen in den Anbieter. Eine weitere, wesentliche 
Frage, die Finanzdienstleister beantworten müssen, ist 
deshalb: Wem vertrauen die Kunden? Waren es vor ei-
nigen Jahren noch Marken, Makler und Vermittler, die 
das größte Kundenvertrauen genossen, so verschiebt 
sich das Kundenvertrauen durch den technologischen 
Wandel in großen Segmenten auf digitale Assis-
tenzsysteme. Mit ihnen werden in den kommenden 
Jahren Technologien der smarten Prognostik in die 
Verkaufsprozesse der Finanzbranche einziehen, durch 
einzelne Unternehmen oder unternehmensübergrei-
fend getrieben. Die Intelligenz der digitalen Assis-
tenzsysteme wächst schnell; sie sind individuell und 
haben ihren Platz zum Beispiel im Smartphone und 
auf den Displays der Kunden. Auf Basis von Datenana-
lyse verstehen sie, wie ihr Besitzer tickt und welche 
Kundenbedürfnisse ihn treiben. Darüber hinaus 
verstehen sie auf Basis von situativen Daten auch, wie 
sich von Moment zu Moment die Kundenbedürfnisse 
ihres Nutzers verändern. Sie sind Teil eines großen 

intelligenten Informationsmanagements, das die von 
vielen verschiedenen digitalen Geräten gesammelten 
Daten verbindet und zu intelligenten Schlussfolgerun-
gen zusammenführt. Die von den Geräten gegebenen 
Empfehlungen sind also nicht nur individuell unter-
schiedlich, sondern auch situativ verschieden. Beides 
zusammen kann mit dem Begriff adaptiv beschrieben 
werden. Dies wird der neue Standard für Produkte 
auch in der Finanzbranche.

In der Konsequenz werden neben Produkten auch Ver-
kaufsprozesse und Dienstleistungen der Finanzbran-
che adaptiv werden, um bestmöglich in die jeweilige 
Nutzungssituation des Kunden zu passen. Zudem 
werden die Kunden die Erfahrung machen, dass ihre 
digitalen Assistenten ihnen wesentlich passendere 
Angebote machen als herkömmliche Makler. Und 
selbst der eigenen Suche werden Kunden weniger ver-
trauen als den Empfehlungen ihrer digitalen Assisten-
ten. Denn deren Antworten auf die Fragen von Preis 
und Qualität, also Fragen, die sich rational berechnen 
lassen … sind schlicht besser!

Diese erheblichen Veränderungen von Kunden-
kommunikation, Produktentwicklung, Verkauf und 
Management wird von weiteren Entwicklungen 
fl ankiert, die zusammen Wahrnehmung und Handeln 
in unserem Alltag verändern werden. Sie sind Teil des 
Big Picture, unserer Lebens- und Arbeitswelten von 
morgen.
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DIE STUDIE

Dies ist keine Studie über Megatrends. Wer mit Me-
gatrends operiert, setzt voraus, dass es eine begrenzte 
Anzahl von Treibern gibt, die auf alle Geschäftsfelder 
gleichermaßen einwirken. Doch das stimmt nicht. 
Trends gibt es nur, weil Entwicklungen von jenen 
Menschen getrieben oder blockiert werden, welche 
die Autorität oder die Ressourcen haben, dass andere 
ihnen folgen.

Das Handeln von Menschen, und damit auch deren 
Entscheidungen für Investitionen, folgt immer spezifi -
schen Interessen, Wünschen und Zwängen. Diese sind 
je nach Branche und Industriezweig unterschiedlich. 
Wir Trendforscher können dieses Verhalten der Ent-
scheidungsträger beobachten, wir können versuchen, 
sie zu verstehen, wir können Treiber und Blockaden 
analysieren und wir können Prognosen erstellen, wo-
hin dieses Handeln der Akteure führt. In der Wissen-
schaft nennen wir das: Die qualitative Forschung. Auf 
diesem Ansatz basiert die vorliegende Studie.
Im Vergleich zu anderen Branchenstudien werden Sie 
auf den folgenden Seiten vergeblich nach Prozent-
zahlen suchen. Wir Zukunftsforscher wissen, dass 
man die Zukunft weder messen noch zählen kann … 
denn sie ist noch nicht geschehen. Für eine möglichst 
treffsichere Prognose dessen, was in Ihrer Branche 
in den kommenden Jahren bis 2020 geschehen wird, 
hilft keine noch so große repräsentative Befragung 
von Kunden oder angeblichen Experten. Denn wie 
viele sie auch befragen … diese wissen auch nicht, was 
geschehen wird.

Die einzige Möglichkeit, nahe an die noch entstehende 
Wirklichkeit heranzukommen, ist es, diejenigen trend-
prägenden Unternehmen und Akteure zu befragen, 
die mit ihren heutigen Entscheidungen bereits jene 
Technologien und Trends treiben, die in Zukunft auf 
uns alle zukommen. Mit diesen Akteuren kann man 
reden.

Man kann versuchen, ihre Gründe und Zwänge zu 
verstehen. Man kann ihre Erwartungen und Roadmaps 
der kommenden Jahre in Erfahrung bringen. In der 
Schnittmenge dieser Akteure sehen wir dann jene 
Trends, die am stärksten getrieben werden ebenso wie 
Blockaden. Dies ist die realistischste Prognose für die 
Zukunft Ihrer Branche, die Forscher Ihnen anbieten 
können. Sie fi nden sie auf den folgenden Seiten.
Das Trendforschungsinstitut 2b AHEAD ThinkTank 
ist spezialisiert auf das Erkennen von Treibern und 
Blockaden, die Analyse von Chancen und Risiken sowie 
das Konzipieren und Umsetzen von Geschäftsmodel-
len der Zukunft – jeweils individuell für den Trendcycle 
eines Unternehmens. Denn jene Akteure, die entschei-
denden Einfl uss auf das Geschäft einer Firma haben, 
sind von Unternehmen zu Unternehmen verschieden. 
Damit sind auch die Trendtreiber und Blockaden sowie 
die Chancen und die Risiken von Unternehmen zu Un-
ternehmen verschieden – sogar innerhalb der gleichen 
Branche.

Wer verantwortungsbewusst mit seiner Zukunft um-
geht, der wird nicht den One-size-fi ts-all-Megatrends 
angeblicher Trendgurus nachlaufen, sondern seine 
Strategien auf der Basis der Ziele und Roadmaps der 
Angreifer und Verteidiger in seinem Markt entwickeln.
Dies ist unsere Mission. Wir würden uns freuen, wenn 
wir Ihnen mit dieser Studie dabei helfen.

Trendcycle-Analyse 
statt Mega-Trends
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DIE METHODEN

Bei der hier vorliegenden Studie handelt sich um eine 
qualitative, empirische Trendstudie auf Basis der Del-
phi-Methode. Dies ist eine nach dem antiken Orakel 
benannte Methode der Zukunftsforschung. Sie wurde 
Mitte des letzten Jahrhunderts in den USA entwickelt 
und wird zur Ermittlung von Prognosen verwendet. 
Da in den heutigen, komplexen Zeiten kaum noch ein 
einzelner Experte in der Lage ist, mehrere sich beein-
fl ussende Expertisenfelder zu überblicken, werden in 
einer Delphi-Studie mehrere Fachleute mit speziali-
siertem Wissen um ihre Einschätzungen gebeten. 
Die Befragung läuft über einen zweistufi gen Prozess.

Während in der ersten Befragungswelle die Exper-
ten einzeln und individuell um ihre Einschätzung zu 
bestimmten Thesen entlang eines leitfadengestütz-
ten Experteninterviews gebeten werden, bekommen 
sie in der zweiten Befragungsrunde die aggregierten 
Ergebnisse der vorhergehenden Runde mitgeteilt. 
Den Experten ist freigestellt, ob sie bei ihren erneuten 
Einschätzungen des Sachverhaltes die Ergebnisse der 
vorhergegangenen Welle mit in die eigenen, neuen 
Einschätzungen einfl ießen lassen oder ob sie bei ihrer 
Einschätzung aus der ersten Welle bleiben.

Von besonderer Wichtigkeit bei diesem wissenschaft-
lichen Herangehen ist die Auswahl der Experten. Aus 
diesem Grund wurde nach einem ausführlichen Desk-
Research der bereits vorliegenden Vorgängerstudien 
in einem Workshop-Format zunächst der sogenannte 
Trendcycle erarbeitet, also eine Aufstellung all jener 
Unternehmen innerhalb und außerhalb der Branche, 
die so ressourcenstark sind, dass ihre heutigen strate-
gischen Entscheidungen einen wesentlichen Einfl uss 
auf die Zukunft der Branche haben … entweder weil 
andere Akteure ihnen folgen werden … oder weil sie 
mit ihrer Marktmacht ihre Geschäftsmodelle beein-
fl ussen können. Aus jeder relevanten Akteursgruppe 
wurde ein Experte ausgewählt, der nicht nur über sein 
Unternehmen sprach, sondern in der Lage war, einen 

Überblick über seine Akteursgruppe zu geben. Bei den 
Experten handelt es sich um Akteure aus der Finanz-
wirtschaft, Technologieanbieter, Angreifer außerhalb 
der klassischen Branche der Finanzdienstleistungen 
und einfl ussreiche Firmenkunden.

In den beiden Befragungswellen wurden dann die 
Investitionsentscheidungen, Geschäftserwartungen 
und Trendaussagen von Experten auf Basis von leitfa-
dengestützten Experteninterviews analysiert und aus-
gewertet. Insgesamt wurden 20 Experten ausgewählt. 
Die Experten wurden jeweils in Einzelgesprächen mit 
Thesen konfrontiert und zu ihren Einschätzungen der 
Zukunftsentwicklungen befragt. In der Folge wurden 
die Expertenaussagen einer qualitativen Analyse 
unterzogen und in sechs Trendfelder strukturiert. Die 
Trendfelder verdichten die wesentlichen Aussagen der 
Experten in Zukunftsszenarien für Finanzdienstleister 
bis zum Jahr 2025.

Zum Abschluss der Studie wurden aus den Trend-
feldern Strategieoptionen für Finanzdienstleister 
abgeleitet. Diese Empfehlungen basieren auf einer 
Synthese der Trendfeldexploration, der Aussagen der 
Experten, der darauf aufbauenden Zukunftsszenarien 
sowie der Expertise des 2b AHEAD ThinkTank in Strate-
gien des Innovationsmanagements.

Delphi und 
qualitative 
Experteninterviews
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THE BIG PICTURE

Die Lebenswelten der Kunden des Jahres 2025 werden 
sich von denen der heutigen Entscheider in Wirt-
schaft, Politik und Gesellschaft dramatisch geändert 
haben. Die durchschnittliche Lebenserwartung der 
Deutschen wird nahe der 90-Jahre-Marke liegen. 
Die meisten Menschen werden im Alter zwischen 
50 und 60 Jahren nochmals einen Neustart in das 
dritte aktive Drittel ihres Lebens vollführen. Neustart 
ist wörtlich gemeint: Neuer Job, neues Heim, neue 
Beziehung ...

Die Weltwirtschaft wird mehr und mehr von chinesi-
schen Akteuren dominiert sein, nicht nur im Bereich 
der Produktionsarbeit, sondern auch im Bereich der 
Innovation und Konzeption. Asien wird aus der Rolle 
der Billiglohnregion hinausgewachsen sein und seine 
verlängerten Werkbänke wiederrum in Afrika aufge-
baut haben.

Nicht nur global, sondern auch in Deutschland 
strömen die Menschen vom Land in die Metropolen. 
Deutschland lebt in einer Ära der Vollbeschäftigung. 
Jede halbwegs ausgebildete Person hat einen Job. Und 
nicht nur das: Der Headhunter klingelt nahezu täglich, 
denn es gibt etwa 3-4 Millionen unbesetzte Stellen in 
deutschen Unternehmen. Die Mitarbeiter sitzen zum 
ersten Mal seit Jahrzehnten am längeren Hebel und 
können sich ihre Jobs aussuchen. Dies treibt die Löhne 
nach oben, sorgt aber vor allem dafür, dass etwa 40% 
der arbeitenden Menschen als Projektarbeiter aller 2-3 
Jahre das Projekt und das Unternehmen wechseln.
Vor diesem Hintergrund defi nieren sich einige der 
wesentlichen Grundwerte unseres Zusammenlebens 
um: Sicherheit bleibt wichtig, wird aber vor dem Hin-
tergrund der immer verfügbaren Jobs durch andere 
Aspekte bestimmt. Vertrauen bleibt wichtig, wird 
aber in Zeiten größtmöglicher Transparenz nicht mehr 
an große Marken abgegeben, sondern muss ständig 
neu bewiesen werden. Nähe bleibt wichtig, wird aber 
nicht mehr in Metern gemessen, sondern in Zunei-
gung und Interaktionen.

Als größten Luxus werden die Menschen die eigene 
Gesundheit erleben. Denn durch Bodyenhance-
ment aller Art wird Gesundheit mehr und mehr zum 
kaufbaren Konsumgut: Medizinische Nahrung sorgt 
dafür, dass wir kaum noch krank werden. Brainfood 
verspricht, auch unsere Hirnfunktionen bei Bedarf 
zu optimieren. Und die beginnende Produktion von 
menschlichen Organen als Ersatzteile führt im Luxus-
segment zu weiterer Lebensverlängerung.

Doch für den größten Wandel auf dem Weg ins Jahr 
2025 sorgt die weiter um sich greifende Digitalisie-
rung. Sie wird künftig alle Lebensbereiche mit Infor-
mations- und Kommunikationstechno¬logien durch-
dringen. Derzeit nutzen schon mehr Menschen das 
Internet über mobile Endgeräte als über stationäre 
Systeme. Doch strategisch geht es schon lange nicht 
mehr um Computer und Smartphones. Die Nachfolger 
von iPad & Co. heißen: iTable, iWallpaper, iMirror, iCar, 
i-Schaufensterscheibe, iRegal, iICE-Sitz und so weiter. 
Alle Gegenstände, die dadurch einen neuen Nutzen 
erhalten, werden nach und nach zu Internetgeräten 
werden. 

Zukunftsexperten sprechen in diesem Zusammen-
hang vom „Internet der Dinge“. Es umfasst in Zukunft 
nicht nur ein Haus, sondern die ganze Stadt und die 
ganze Welt. Jeder Gegenstand erhält eine IP-Adresse. 
Der Informationsfl uss und das Synchronisieren der 
stationären und mobilen Gegenstände werden 
nahtlos und die Steuerung passt sich durch Sensorik 
und Gestensteuerung mehr und mehr den zwischen-
menschlichen Kommunikationsarten an. Gab es in 
2003 weltweit knapp 20 Millionen drahtloser Ver-
bindungen von Geräten auf andere Geräte, so gehen 
Prognosen für das Jahr 2020 von 50 bis 200 Milliarden 
Menschen, Tieren und Geräten aus, die miteinander 
vernetzt sein werden.

Zugleich sorgen Flatrate-Tarife dafür, dass die Verbrei-
tung stark zunimmt. Treiber sind die Telekommuni-

wie verändern 
sich Lebens- und 
Arbeitswelten bis 2025?
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kationsunternehmen, für die die reine Daten-Trans-
portleistung künftig zur Nebensache wird. Sie wird so 
günstig wie möglich angeboten, damit die Geschäfts-
modelle mit Apps und Mobile Commerce boomen. 
Finanzdienstleister müssen sich darauf einstellen, 
dass sowohl sie als auch ihre Kunden den Service des 
Internets permanent und überall verfügbar haben. 
Damit wird jeder Touchpoint zum Point of Sale. Dies 
ist Chance und Risiko zugleich.

Die Technologie 
kennt den Kunden

Doch die neu entstandenen Internetgeräte (Spiegel, 
Tische, Autos, Wände, Fenster) werden damit nicht zu 
Computern, wie wir sie kennen. Denn zugleich ent-
wickeln sich neue, nutzerfreundliche Bedienkonzepte 
und neue Mensch-/Maschine-Schnittstellen. iPhone 
und iPad haben die Touch-Steuerung eingeführt. Als 
nächster Schritt wurde vor allem durch Microsoft die 
Gestensteuerung vorgestellt, die nicht einmal mehr 
eine Berührung des Gerätes erfordert. Apple- und 
Google-Entwickler legen zurzeit etwas mehr Augen-
merk auf Sprachsteuerungssysteme. Gesten- und 
Sprachsteuerung werden 2020 den Alltag bestimmen. 
Nach dem Jahr 2020 werden diese neuen Steuerungs-
arten ergänzt durch die heute noch futuristisch anmu-
tende Gedankensteuerung (Brainwave-Recognition). 
Sie ist inzwischen dem Science-Fiction-Stadium konse-
quent entwachsen und wird sich in den kommenden 
Jahren ihre ersten Anwendungsfelder suchen.

Schon zeitiger als die Gedankensteuerung wird die 
Emotionserkennung in unsere Geräte Einzug halten. 
Dies bedeutet: Geräte erkennen die Emotionen ihrer 
Benutzer und können darauf adäquat reagieren. Ein 
Auto würde entsprechend ein anderes Fahrverhalten 
zeigen, wenn sein Fahrer angespannt und müde ist, als 
wenn er ausgeruht und entspannt am Lenkrad sitzt. 
Experten rechnen mit einem Eintritt in den Premi-
ummarkt um 2015 und einer schnellen Ausbreitung 
in den Massenmarkt. Die Schnelligkeit und Dynamik 
gewinnt diese Entwicklung aus dem nach wie vor 
gültigen Moorschen Gesetz, nach dem sich weiterhin 
die Rechenleistung der Chips alle 18 Monate verdop-
pelt und dem starken Preisverfall der Sensortechnik, 
die dafür sorgt, dass jegliche Sensoren in gigantischen 
Stückzahlen massenmarktfähig werden.

Finanzdienstleister müssen sich darauf einstellen, dass 
elektronische Geräte nicht nur den einzelnen Kun-
den erkennen, sondern auch seine augenblicklichen 
Emotionen. Kunden werden sich daran gewöhnen, 
mit Geräten auf menschliche Art zu kommunizieren … 
durch Sprache, Mimik, Gesten und später Gedanken. 
Kunden werden sich daran gewöhnen, dass sich die 
Technologie binnen Sekundenbruchteilen auf ihre 

individuelle Situation einstellt und adäquat reagiert. 
Geräte werden auf diese Weise menschlicher als Ver-
käufer, denn sie wissen mehr über ihr Gegenüber als 
herkömmliche Berater! Dies birgt ein hohes Risiko für 
menschliche Verkäufer, aber auch eine große Chance, 
wenn man die Technologie souverän nutzt.

Die Analyse von Daten 
erzeugt neue Daten

In der Technologiewelt ist aktuell der Trend zur Cloud 
einer der stärksten Treiber der Entwicklung. Kaum ein 
Unternehmen wird sich dem entziehen können. Die 
direkte Folge der zentralen Datenspeicherung in einer 
Cloud ist, dass künftig eine Vielzahl neuer Geräte und 
Services verkauft werden, die dem Kunden genauso 
nützlich sind wie heutige PCs: Jeder Gegenstand 
bekommt früher oder später eine eigene IP-Adresse. 
Die Voraussetzung, dass diese Geräte alle die gleichen 
Daten verwenden können, ist die Cloud.

Doch der zusätzliche Nutzen entsteht nicht durch 
Daten, so wie wir Sie bisher kennen: jene statischen 
Datenberge, die heute in den Datenbanken liegen. 
Unsere bisherige Vorstellung von Daten wird sich 
verändern. Es kommt das Erfassen und Auswerten von 
Bewegungsdaten des Nutzers hinzu. Objekterken-
nung, Bilderkennung und beobachtende Interfaces 
sorgen künftig dafür, dass Alltagsgegenstände das 
Verhalten ihrer Benutzer beobachten, diese Realwelt-
Daten über die Cloud mit den abgelegten statischen 
Informationen kombinieren und über maschinelle Al-
gorithmen oder Business Intelligence Systeme jeweils 
sekundengenau individuelle und situationsbezogene 
Prognosen über das momentane Bedürfnis des Nut-
zers erstellen. Deshalb geht es im Jahr 2025 nicht mehr 
um Daten nach unserem bisherigen Verständnis.

Es geht um die Bedürfniserkennung des Nutzers … das 
Prognostizieren seiner Wünsche, bevor er sie ausge-
sprochen hat. Finanzdienstleister müssen sich darauf 
einstellen, dass Geräte eine Eigenschaft bekommen, 
die den menschlichen Verkäufern im Massenmarkt ab-
handengekommen ist: Sie können sich an den Kunden 
erinnern. Ein vernetztes Gerät wird im Jahr 2025 nicht 
nur den Kunden erkennen, sondern binnen Sekun-
denbruchteilen wissen, was dieser Kunde am letzten 
Touchpoint gesucht hat, was er zuletzt gekauft hat, 
was das Unternehmen zuletzt mit diesem Kunden 
besprochen hat usw. Mit diesem Vermögen werden 
elektronische Assistenzsysteme den Kunden im Jahr 
2020 vielfach bessere, individuellere und situativ 
angepasste Antworten geben können als es mensch-
liche Verkäufer vermögen. Finanzdienstleister müssen 
einen kompetenten Weg fi nden, wie sie diese Geräte 
als Assistenten nutzen und dennoch einen menschli-
chen Mehrwert anbieten.
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Eine neue Definition 
von Datenschutz

Im Jahr 2025 werden wir intelligente Assistenten ha-
ben, die ihre Intelligenz aus den Daten des normalen 
Alltags der Kunden gewinnen.

Damit einher geht ein Paradigmenwechsel im Da-
tenschutz. Alle oben aufgeführten Prognosen treten 
natürlich nur dann ein, wenn die Menschen ihre per-
sönlichen Daten und Nutzungsdaten für eine solche 
alltägliche Analyse und Prognostik freigeben. Dies ist 
hochwahrscheinlich. Denn die gleichen Muster und 
Strategien erleben wir heute bereits, wenn wir uns in 
der Welt des Internets bewegen. Unser Datenschutz 
durchläuft dabei einen grundlegenden Paradigmen-
wechsel. Die Annahme, dass Bürger ihre Daten nicht 
freigeben wollen, ist die Denke der 80er Jahre. 
Die heutige Bevölkerung lebt in einer anderen Welt. 
Sie will ihre Daten nicht verheimlichen. Sie will ihre 
Daten freigeben! Durch die Freigabe von Daten eröff-
nen sich für Kunden völlig neue Freiheiten, die sie in 
Anspruch nehmen möchten.

Es ist schon heute im Privatkundengeschäft der 
Finanzdienstleister zu beobachten, dass Kunden 
zunehmend bereit sind, ihre Daten an mobile Dienste 
wie PayPal oder AliPay heraus zu geben, um sich in der 
Abwicklung ihres Zahlungsverkehrs den lästigen Weg 
zur Filiale, das umständliche Einloggen und Arbeiten 
mit TAN oder iTAN, oder die Mehrfacheingabe langer 
IBAN-, BIC- und Kreditkartennummern zu vermeiden. 
Dieser Trend hält heute schon allmählich Einzug in das 
Firmenkundengeschäft und wird sich in den nächsten 
zehn Jahren deutlich ausweiten.

Datenschutz wird wichtiger, aber anders! Datenschutz 
der Zukunft heißt, dass der Bürger mit einem Klick 
die über ihn gespeicherten Daten ansehen, verändern 
und löschen kann. Es wird ein System geben, dass dies 
sicherstellt. Unternehmen, die als Trust-Center das 
Vertrauen der Kunden genießen, haben strategisch die 
größten Chancen. Kein Unternehmen will ernsthaft 
seine Kunden nerven mit Massen-Streuwerbung, die 
90% der Empfänger abschreckt und nur für 10% nütz-
lich ist. Um aber diese 10% herauszufi ltern, müssen 
Unternehmen Kundendaten auswerten. Und dafür 
benötigen Sie das Vertrauen der Kunden. Die Kunden 
haben dafür großes Verständnis, denn es macht das 
Leben deutlich angenehmer, wenn man nur passende 
Werbung erhält.
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Online-Technologien werden die Arbeitsweise und 
Strukturen der Finanzdienstleister massiv verändern. 
Die Experten stufen den deutschen Markt als eher 
konservativ ein. Doch wird eine Änderung der Einstel-
lung von Firmenkunden gegenüber Finanzdienstleis-
tern prognostiziert, die das private Nutzungsverhalten 
von Kunden in deren Arbeitsalltag zunehmend und 
umgreifend überträgt. Die Finanzdienstleister der 
Zukunft haben sich die Umsetzungsstrategien der An-
greifer zu eigen gemacht und sind mit vielen kleinen, 
agilen und umtriebigen Projekten erfolgreich. Anstatt 
die Zukunft als potentielles Risiko mit möglichen 
Kosten zu betrachten, wird vor allem das Erlöspoten-
tial durch Nutzung der entstehenden Kundendaten 
in den Vordergrund gestellt. Trotz hoher Kosten wird 
die Erschließung neuer Märkte in Angriff genommen. 
Zwei Trends spielen hierbei eine wichtige Rolle.

Noch vor 15-20 Jahren gingen Menschen an ihren 
Arbeitsplatz und genossen die Tatsache, dass sie von 
Technologien umgeben waren, die aufgrund ihres 
Preises für eine Anschaffung für den Eigenbedarf nicht 
in Frage kamen: Leistungsstarke PCs mit Farbbildschir-
men, vielfarbige Laserdrucker, moderne Telekommuni-
kationsanlagen, Scanner, vielleicht sogar ein dienst-
liches Mobiltelefon und nicht zuletzt ein schneller 
Internet-Zugang. Das hat sich durch die Massenferti-
gung von anfangs PCs, später Notebooks und Mobilte-
lefonen, Flachbildschirmen bis zu heutigen Smartpho-
nes, Tablets und Wearables grundlegend geändert. 
Es ist häufi g so, dass die technische Infrastruktur mit-
telständischer und großer Unternehmen den Nutzer 
technischer Geräte eher einschränkt – aufgrund von 
Datenschutzbestimmungen, Sicherheitsrichtlinien aus 
IT-Abteilungen oder einem Investitionsstau beim Zu-
kauf neuer Technologien. Jedoch möchte der heutige 
Angestellte mit der gleichen einfachen und intuitiven 
Bedienung seine Arbeit verrichten, die er aus seinem 
Alltag kennt. Seit einigen Jahren wird ein starker Trend 
dahin gehend beobachtet, dass Angestellte ihre 

eigenen privaten Devices, ihr Mediennutzungsverhal-
ten und die sich daraus veränderten Werte in ihren 
Arbeitsalltag integrieren. Viele Forscher sprechen vom 
Trend des BYOD: Bring Your Own Device.

Doch ist es damit nicht getan. Angestellte sind in ih-
rem Privatleben auf sozialen Netzwerken aktiv, ob auf 
Facebook, Twitter, StayFriends oder Google+. Diese 
Netzwerke vermischen sich zunehmend mit berufl i-
chen Netzwerken wie LinkedIn oder Xing. Wenn noch 
vor einigen Jahren strikt getrennt wurde zwischen 
berufl ichen und privaten Netzwerken geschieht es 
zunehmend, dass sich Menschen gegenseitig alle 
ihre Profi le freischalten. Netzwerke und Plattformen 
werden in viel größerem Maße von Kunden genutzt, 
um sich über Erfahrungen mit Dienstleistungen von 
Firmen – sei es im berufl ichen oder privaten Alltag – 
auszutauschen. Es ist schon heute so, dass 75 Prozent 
aller B2B-Einkäufer und 84 Prozent aller Entschei-
der Social Media für ihre Einkaufsentscheidungen 
benutzen. Persönliche Kontakte, Beziehungen und 
Vertrauen werden im digitalen Zeitalter noch an 
Bedeutung hinzugewinnen. Das heißt konsequent zu 
Ende gedacht, dass die Grenzen zwischen B2C und B2B 
zunehmend verschwimmen und verschwinden. Die 
Zukunft ist nicht B2B oder B2C oder B2B2C sondern 
letztlich Mensch zu Mensch.

Finanzdienstleister der Zukunft haben das erkannt 
und sind in der Lage, dem Kunden auf allen Kanälen – 
vom Beratergespräch in einer Bankfi liale, über Video 
und Chats bis hin zu sozialen Netzwerken – die gleiche 
brand experience und das gleiche service level zu 
bieten. Darüber hinaus monitoren sie mit Trendradar-
Systemen das Entstehen neuer Kanäle und integrieren 
sie innerhalb kürzester Zeit in bestehende technische 
Lösungen. Vor allem aber vermitteln sie dem Kunden 
das Gefühl, dass sie seine Probleme verstehen und 
ihm helfen werden, diese zu lösen (siehe Trendfeld 2: 
Wie das ideale Channel-Management aussieht).

DAS OMNICHANNEL-MANAGEMENT DER ZUKUNFT

Der soziale Kunde: 
Ist Omnichannel-Management 
überhaupt ein Thema für das 
Firmenkundengeschäft?



15Trendstudie: „Das Omnichannel-Management der Zukunft: Wie Finanzdienstleister ihren Dialog mit Firmenkunden zukunftssicher machen.“

Ein neues 
Kundenverständnis
Innovative Unternehmen bedienen heute schon pro-
fessionell Social Media. Die Voraussetzung dafür war 
es, veraltete Vorstellungen von Kundenerwartungen 
auf der einen und -akquise auf der anderen Seite zu 
hinterfragen. 

Die große Mehrheit der Finanzdienstleister auf dem 
deutschen Markt folgt in ihren Marketing- und Ver-
triebs-Strategien der Logik der kundenwertbasierten 
Unternehmensbewertung. Der Kundenwert, der nach 
unterschiedlichen Methoden errechnet werden kann, 
stellt derzeit die zentrale Größe im Beziehungsmarke-
ting dar. Dabei ist es häufi g so, dass der Kundenwert 
mit der Umsatzgröße eines Firmenkunden steigt. Allzu 
oft werden dabei Faktoren nicht berücksichtigt wie 
die Innovationskraft und Marktanpassungsfähigkeit 
eines Unternehmens, die Zukunftsfähigkeit von Pro-
dukten und Dienstleistungen usw.

Diese Herangehensweise lässt jedoch außer Acht, dass 
es am Ende ein Mensch ist, der über den Kauf einer 
Finanzdienstleistung entscheidet, und viele Marketin-
ginitiativen von Finanzdienstleistern verpuffen, weil 
sie den Menschen und seine Bedürfnisse nicht verste-
hen, dem sie eine Dienstleistung anbieten wollen. Das 
führt häufi g zu nachhaltigen Imageschäden für die 
betroffenen Finanzdienstleister.

Innovative Finanzdienstleister ergänzen ihre Bewer-
tung von Unternehmen durch ein Verständnis der 
Entscheider in den jeweiligen Unternehmen (siehe 
Trendfeld 1: Kundensegmentierung).

Eine neue 
Arbeitsorganisation
Für die Umsetzung eines Omnichannel-Managements, 
das dem Kunden über jede beliebige Schnittstelle, 
jeden beliebigen Touchpoint die gleiche brand expe-
rience vermittelt, bedarf es vor allem eines fl uiden 
Workfl ows, der mit herkömmlichen Linienstrukturen 
kaum abzubilden ist. Der Kern dieser Herausforderung 
besteht im Aufbau fl uider und adaptionsfähiger Struk-
turen sowie neuer Verantwortlichkeiten und einer 
entsprechenden Führungskultur. An die Stelle der 
heute klar abgegrenzten Bereiche Account Manage-
ment, Produktmanagement, Vertrieb und Marketing 
werden neue, netzwerkartige Strukturen treten, die 
die Expertise aller Bereiche zusammenfassen und 
einen wirklichen Dialog mit den Kunden überhaupt 
erst ermöglichen.

Das wird die klassische Rolle eines Bankberaters für 
Firmenkunden nachhaltig verändern. Zuständigkeiten, 
wie sie heute existieren, allen voran die 1-zu-1-Zuord-
nung eines Firmenkunden zu einem Geschäfts- oder 
Unternehmenskundenbetreuer, werden sich langfris-
tig aufl ösen. Insbesondere in Situationen, in denen 
der klassische Berater/Kundenbetreuer exekutive 
Tätigkeiten im Sinne des Kunden übernommen hat, 
wird die Erwartungshaltung auf Seiten des Kunden 
steigen, dass diese exekutiven Funktionen durch elekt-
ronische Assistenzsysteme übernommen werden, 
die der Kunde steuert. In diesem Zuge wird sich der 
Beratungsbedarf des Firmenkunden auf Spezialisten 
verlagern (siehe Trendfeld 2: Wie das ideale Channel-
Management aussieht).

Einhergehend mit der Veränderung der Berater-
struktur für Firmenkunden haben Finanzdienstleister 
der Zukunft ihre Incentivierungsmodelle komplett 
überarbeitet. Incentivierungen, die lediglich auf den 
Abschluss eines Geschäfts ausgerichtet waren, haben 
in der Vergangenheit dazu geführt, Anreize zu setzen, 
dem Kunden Dienstleistungen und Produkte zu ver-
kaufen, die ihm keinen spürbaren Mehrwert brachten 
oder ihm vielleicht sogar schadeten. Solche Modelle 
werden komplett abgelöst durch Incentivierungen, in 
denen nicht nur der Geschäftsabschluss, sondern auch 
Kundenzufriedenheit, langfristige Kundenbindung, 
Empfehlung neuer Kunden durch den zufriedenen 
Kunden usw. eine Rolle spielen werden. Nicht nur der 
Account Manager wird incentiviert, sondern alle am 
Abschluss eines Geschäfts beteiligten Angestellten 
eines Finanzdienstleisters (siehe Trendfeld 3: Incen-
tivierung).

DAS OMNICHANNEL-MANAGEMENT DER ZUKUNFT
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DAS OMNICHANNEL-MANAGEMENT DER ZUKUNFT

Neue Akteure
Auf der Handelsblatt-Jahrestagung „Banken im Um-
bruch” im September 2014 fasste der Vorstandsvorsit-
zende der Deutschen Bank, Anshu Jain, das Dilemma 
großer international agierender Banken zusammen: 
„We are big, complex and global at a time when peop-
le want small, simple and local.“ Im gleichen Atem-
zug erwähnte er die gegenwärtige Popularität von 
Regionalbanken. Aber auch hier ist Vorsicht geboten 
in einem Zeitalter – Sie erinnern sich – wo Nähe nicht 
mehr in Metern, sondern in Zuneigung und Interaktio-
nen gemessen wird.

Die Geldversorgung von Unternehmen wird immer 
weniger über Banken funktionieren. Es werden in den 
nächsten Jahren eine Reihe onlinebasierter Angebote 
(Crowdfunding-Plattformen, Lieferantenkredite, P2P-
Dienste) entstehen, die den Finanzierungsbedarf von 
kleinen und mittelständischen Betrieben decken, ins-
besondere dann, wenn es um Gründungen geht oder 
um die Umsetzung investitionsintensiver neuer Ideen. 
Auch für Kredite in größerem Rahmen entstehen erste 
Ansätze in Richtung Crowdfi nanzierung durch institu-
tionelle Anleger.

Im Bereich Payment geht der Trend immer stärker in 
Richtung bargeldlosen Zahlungsverkehrs. Die Anzahl 
und Möglichkeiten von Online-Bezahl-Systemen 
werden weiter zunehmen. Es wird zu einer stärkeren 
Zusammenarbeit etablierter Bankhäuser mit alterna-
tiven Zahlungsverkehrsanbietern kommen. Im Bereich 
E-Commerce werden große Handelsunternehmen 
Händlern in Zukunft nicht nur einen attraktiven 
Absatzkanal anbieten, der Buchhaltung, Logistik, Wa-
renbestand und Zahlungsabwicklung mit einschließt, 
sondern auch Finanzierungsangebote zur Verfügung 
stellen. Im Vergleich zu traditionellen Finanzdienstleis-
tern verfügen solche Unternehmen über den Vorteil, 
das Kreditrisiko anhand der umfangreichen Kunden-
daten und Kundentransaktionen wesentlich besser 
einschätzen zu können. Sie kennen als Finanzdienst-
leister Einkaufs- und Verkaufspreise der Händler und 
wickeln das Payment über ihre Plattform ab. 

Im Zahlungsverkehr werden vermehrt alternative 
Zahlungsmöglichkeiten entstehen und Geldströme, 
die über Paypal, Yapital, Google oder AliPay passieren, 
werden von Banken neben dem klassischen Kreditkar-
ten- oder bankengestützten Zahlungsverkehr berück-
sichtigt werden. Mittelfristig wird erwartet, dass einer 
der großen Anbieter eine fundierte Payment-Lösung 
für das B2B-Segment anbietet. Es ist wahrscheinlich, 
dass demnächst aus 100 Buchungen am Tag mit ei-
nem kleineren Geschäftskunden eine im Monat wird, 
weil ein solcher Anbieter einmal im Monat mit der 
Bank abrechnet. Diese Entwicklung wird stark von der 
größeren Bereitschaft der Firmenkunden getrieben, 
einen Anbieter von Zahlungsverkehrsdienstleistungen 
zu wechseln, wenn alternative Anbieter in diesem 

Bereich effi zienter arbeiten. Getrieben vom Wunsch 
vieler Firmenkunden nach Transparenz und einem 
partnerschaftlichen Verhältnis mit dem Finanzdienst-
leister wird die Honorarberatung einen großen Teil 
der weniger komplexen Finanzdienstleistungen 
transparent und effi zient für Firmenkunden darlegen 
können. Dies gilt sowohl im Bereich Preisgestaltung 
als auch bei der Bereitstellung von zusätzlichen 
Dienstleistungen wie Risikokalkulationen o.ä. 

Im Bereich Factoring werden Unternehmen wie 
Klarna, die nicht BaFin-reguliert sind, etablierte 
Finanzdienstleister stärker als bisher angreifen, da ihre 
Kostensituation aufgrund der fehlenden Regulierung 
eine völlig andere ist.

Banken werden durch den European Payments Council 
(EPC, Europäischer Zahlungsverkehrsausschuss) und 
die Payment Services Directive II (PSD II) mittelfristig 
enorm unter Druck geraten, Dritten im Sinne des Kun-
den ihre Schnittstellen offenzulegen. Spätestens in 
zwei Jahren, wenn die PSD II umgesetzt wird, werden 
neue Wettbewerber entstehen, welche Banken in 
ihrem Kerngeschäft angreifen.

Drei mögliche Szenarien 
für klassische 
Finanzdienstleister

Klassische Universal-Finanzdienstleister wie Sparkas-
sen, Banken oder Genossenschaftsbanken werden 
also innerhalb sehr kurzer Zeit mit einer Reihe von 
Entwicklungen am Markt konfrontiert, auf die sie sich 
einstellen müssen. Welche Potenziale liegen in diesen 
Veränderungen?

Klassische Universalbanken lösen sich auf
Klassische Universal-Finanzdienstleister wie Sparkas-
sen, Banken oder Genossenschaftsbanken werden 
also innerhalb sehr kurzer Zeit mit einer Reihe von 
Entwicklungen am Markt konfrontiert, auf die sie sich 
einstellen müssen. Welche Potenziale liegen in diesen 
Veränderungen?

Kooperationen
In mancher Hinsicht befi nden sich Universalbanken 
in einer ähnlichen Situation wie die Musikindustrie in 
den 2000ern. Am Ende waren die Labels erfolgreich, 
die mit digitalen Börsen wie iTunes zusammengear-
beitet haben. Banken sollten daraus lernen und früh-
zeitig Kooperationen mit FinTechs eingehen. Banken 
werden in Zukunft mit FinTechs bzw. auch erklärten 
Wettbewerbern wie Paypal neue Verbundprodukte für 
Firmenkunden entwickeln und diese als durchdachtes 
‚Fluiditätskonzept‘ im Sinne einer brand experience 
vertreiben können.
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Fokus auf das Beratungsgeschäft 
Eine andere Strategie von klassischen Finanzdienstleis-
tern wird es sein, stärker das gebündelte Fachwissen 
im eigenen Haus zu nutzen, um einen dauerhaften 
Vorteil gegenüber Wettbewerbern zu behaupten. 
Solche Finanzdienstleister werden sich zunehmend als 
eine Art Finanzcoach positionieren, der sich mit der 
wirtschaftlichen Gesundheit seiner Kunden beschäf-
tigt. Er wird wie ein Fitness Coach die Problemzonen 
am Körper analysieren und gemeinsam mit dem Kun-
den Lösungen erarbeiten. Diese Lösungen orientieren 
sich an den Kundenzielen. Die Bank wird zu einer Art 
Personal Assistant für Finanzthemen, der vermehrt 
durch Algorithmen unterstützt wird und intelligente 
Systeme nutzt, um Firmenkunden zu analysieren. 

Was alle drei Strategien gemeinsam haben, ist die 
Notwendigkeit, den Kunden dort abzuholen, wo er 
sich gerade befi ndet, und mit ihm seine Ziele zu errei-
chen. Im Zuge der Digitalisierung werden wir in un-
serem Privatleben zunehmend an Bequemlichkeiten 
gewöhnt. Diese Erwartungshaltung demonstrieren 
Firmenkunden bereits eindrucksvoll gegenüber ihren 
Finanzdienstleistern. Der Austausch von Daten und 
Informationen soll einfach und schnell vonstattenge-
hen. Deshalb sollte sich die Bank auf die Bedürfnisse 
der User einstellen: Sie wollen ihr Kommunikations-
bedürfnis unabhängig davon ausleben, wo sie sich 
gerade befi nden oder was sie gerade tun – ohne 
umständlich Ort und Modus zu wechseln, weil dies 
der Dienstleister von ihm verlangt. Idealerweise baut 
man sein Kommunikationssystem so auf, dass man 
den Kunden da abfängt, wo er gerade ist. Durch die 
steigende Mobilität sowie die mobile Internetnutzung 
kann und sollte es überall und zu jeder Zeit zu Inter-
aktionen kommen. Das ist im Kern das Anliegen eines 
erfolgreichen Omnichannel-Managements.
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Der Markt ist in Bewegung und das gilt auch für die 
Finanzbranche. Die ehemalige Marktpyramide mit 
einem Economy-Segment für Freiberufl er und kleine 
Unternehmen, einem Standard-Segment für den 
Mittelstand und einem Premium-Segment für Multi-
nationale Unternehmen (MNU) gibt es so nicht mehr. 
Die befragten Experten sahen einstimmig, dass die 
bisherige Kundensegmentierung basierend auf dem 
Kundenwert (nach Kredit- oder Umsatzvolumen) einer 
wesentlichen Voraussetzung für die Umsetzung einer 
Omnichannel-Strategie nicht gerecht wird: Sie berück-
sichtigt nicht verhaltensbezogene Aspekte einzelner 
Akteure, die aber zunehmend eine entscheidende Rol-
le bei der Auswahl von Finanzdienstleistungen spielen. 

Im Zuge der Digitalisierung werden Firmenkunden 
zukünftig immer weniger bereit sein, bei nicht kom-
plexen Produkten (Abwicklung des Zahlungsverkehrs, 
Terminierung, einfache Finanzierungen) einen Bankbe-
rater aufzusuchen. Wettbewerber werden den Dialog 
mit Firmenkunden in Abhängigkeit der Präferenzen 
des individuellen Ansprechpartners gestalten – egal, 
ob es sich um einen Freiberufl er, einen Mitarbeiter der 
Finanzabteilung eines MNU oder einen CFO handelt. 
Gleichzeitig steigt im Premiumbereich der Bedarf nach 
Spezialisten – vorzugsweise mit Branchenkenntnis.
Die befragten Experten identifi zierten eine Reihe von 
Verhaltensmustern bei Firmenkunden, die wir in eine 
Kundenpyramide überführt haben. 

Premium

Standard

Economy

Premium

Standard

Economy

Trendfeld 1: 
Kundensegmentierung
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Gegenüber der klassischen Kundensegmentierung 
haben wir zwei wesentliche Veränderungen identi-
fi ziert: Zum einen erodiert das Standard-Segment, 
entsprechend wachsen die Segmente Economy und 
Premium. Auch wenn es nicht von heute auf morgen 
verschwinden wird, bleibt von ihm im Jahr 2025 nur 
noch ein kleiner Rest übrig. Darüber hinaus fi ndet 
ein Wandel der Handlungslogik statt:  Während aus 
Sicht der alten Kundensegmentierung alle Bereiche 
auf derselben rationalen Logik basierten, werden die 
verbleibenden Bereiche in Zukunft nach unterschiedli-
chen Logiken ticken. 

Im Economy-Bereich beruht die Entscheidung für oder 
gegen einen Finanzdienstleister weiterhin auf einer 
Preis-Leistungs-Logik sowie auf der User Experience, 
wobei unerheblich ist, ob es sich um eher günstige 
oder eher teure Produkte handelt. Der Firmenkunde 
entscheidet sich eher für jenen Finanzdienstleister, der 
ihm den seinen Informationen nach besten Preis für 
die von ihm gewünschte Qualität liefert. Im Premi-
um-Bereich greift eine andere Logik. Hier wählt der 
Firmenkunde jenen Finanzdienstleister, durch den er 
anderen oder sich selbst gegenüber seine Corporate 
Identity bzw. seine Werte demonstrieren kann – zum 
Beispiel durch regionale Verbundenheit, Ethik oder 
das Gefühl, sich auserwählte Spezialisten leisten zu 
können.

Wesentlich bei der Betrachtung der Zukunftsmärkte 
der Finanzdienstleistungen ist, dass die genannten 
Bereiche in sich keine Monolithen sind. Innerhalb des 
Economy-Bereichs gibt es sechs Segmente, die zwar 
alle die Logik des Preis-Leistungs-Vergleichs in sich 

tragen, sich aber doch deutlich voneinander unter-
scheiden. Innerhalb des Premium-Bereichs gibt es 
drei Untersegmente. Auch diese tragen die gleiche 
Grundlogik des Identitätsmanagements in sich, unter-
scheiden sich aber ebenso untereinander. Die Unter-
schiede zwischen den Kundensegmenten lassen sich 
kundenzentriert beschreiben anhand der Bedürfnisse, 
dem Vertrauen in Technologie oder Menschen, der Be-
reitschaft zur Datenfreigabe und dem Aktivitätslevel 
der Kunden. Jedes Kundensegment fordert wiederum 
unterschiedliche Arten von Produkten, Prozessen und 
Kommunikation von den Finanzdienstleistern.

Diese Kundensegmentierung erfolgt anhand indivi-
dueller und kollektiver, verhaltensbezogener Merk-
male, sodass sich damit Firmenkunden jeder Größe 
– vom Selbständigen bis zum gehobenen Mittelstand 
– beschreiben lassen. Ab einer gewissen Unterneh-
mensgröße haben es Finanzdienstleister mit mehr als 
einem Ansprechpartner beim Kunden und deshalb 
gegebenenfalls auch mit mehr als einem Kunden-
segment zu tun. Den einen Kunden gibt es nicht. Die 
Differenzierung in neun Segmente dient dazu, den 
individuellen Kunden besser zu verstehen. 

Natürlich sind die Grenzen zwischen den Segmenten 
nicht gänzlich trennscharf, sondern es wird Firmen-
kunden  geben, die sich gleichzeitig in mehreren 
Segmenten befi nden oder im Zuge der Customer 
Journey wechseln. Die einzelnen Segmente werden im 
Folgenden erläutert, wobei jeweils auf Pre-Sales, Sa-
les, After Sales, Customer Journey sowie die Strategie 
der Finanzdienstleister eingegangen wird.
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sich für jenen Finanzdienstleister, mit 
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eigenen Ego demonstrieren kann, 
dass er „besonders“ ist. Das treibende 
Kunden bedürfnis ist das Verlangen, 
seine Identität zu demonstrieren!
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Vorsichtige 
Selbst-Sucher

Für Firmenkunden dieses Segments lässt die Suche 
nach dem besten Preis alle anderen Kriterien bei der 
Auswahl von Finanzdienstleistungen in den Hinter-
grund treten. Auf dieser Suche nutzt er seine digitale 
Kompetenz, um sich auch anhand unabhängiger 
Vergleichsportale zu informieren, welcher Anbie-
ter ihm den günstigsten Preis für die gewünschte 
Dienstleistung oder das gewünschte Produkt bieten 
kann. Weder Beratungsdienstleistungen etablierter 
Bankhäuser noch unabhängige Honorarberater sind 
für diesen Kunden interessant.

Pre-Sales: In der Pre-Sales-Phase sind vorsichtige 
Selbst-Sucher als proaktive Sucher online unterwegs 
auf der Suche nach dem besten Preis. Dabei meiden 
sie Online-Auftritte von etablierten Finanzdienstleis-
tern wie Banken oder Sparkassen. Im besten Fall wer-
den sie sich auf den Webseiten der Finanzdienstleister 
Details zu einzelnen Produkten anschauen. Sie werden 
aber gleich danach wieder auf ein unabhängiges Ver-
gleichsportal zurückkehren.

Sales: Der Verkauf der Finanzdienstleistung wird in 
diesem Segment über Vergleichsportale erfolgen. 
Die Vielfalt von Finanzprodukten ist hier jedoch 
sehr eingeschränkt. In erster Linie werden auf Ver-
gleichsportalen standardisierte und leicht vergleich-
bare Produkte verkauft werden können, z. B. kurzzei-
tige Anlagen oder Sachversicherungen mit niedrigem 
Komplexitätsgrad.

After Sales: Da bei heutigen Vergleichsportalen 
keinerlei Kundenbindung entsteht, wird die Strategie 
von Vergleichsportalen sein, die Abwicklung eines 
Produktkaufs so unkompliziert und angenehm wie 
möglich zu machen, um eine Kundenbindung an das 
Portal zu etablieren. Ein wichtiger Aspekt, um diese 
Kundenbindung zu erreichen, werden integrierte 
Chat-Funktionen und Videokonferenzen sein, um ge-
gebenenfalls auf unabhängige Berater zurückgreifen 
zu können.

Customer Journey: Ein Teil der Kunden wird sich nicht 
ausschließlich in diesem Segment bewegen. Wäh-
rend ein vorsichtiger Selbst-Sucher in den meisten 
Situationen möglichst keinen Kontakt zu einem 
institutionellen Finanzdienstleister wünscht, fühlt 
sich derselbe Kunde bei der Recherche zu komplexe-
ren Produkten überfordert und benötigt Beratung. In 
diesen Situationen wechselt er ins Segment bewusste 
Risiko-Manager.

Strategie der Finanzdienstleister: Wenn Finanz-
dienstleister in diesem Segment Geschäft machen 
wollen, dann muss ihre Strategie sein, die eigenen 

Produktdaten den Vergleichsportalen so standardi-
siert und so transparent wie möglich zur Verfügung 
zu stellen. Hierfür muss das Backend durch offene 
Schnittstellen an die Systeme der Vergleichsplattfor-
men angebunden sein. Finanzdienstleister werden 
in der Pre-Sales-Phase versuchen, die rationale Logik 
der Vergleichsportale durch Content Marketing zu 
übertrumpfen und den Nutzen ihrer Produkte über 
die rationale Logik der Standardvergleiche hinaus 
darzustellen.

In der Sales-Phase wird die Strategie der Finanzdienst-
leister sein, die Daten der Kunden zu erlangen. Dafür 
wird es Vereinbarungen mit den Vergleichsportalen 
geben müssen. Ist das erreicht, wird es den Finanz-
dienstleistern darauf ankommen, dem Kunden so 
schnell wie möglich eigene Assistenzsoftware in Form 
von Apps auf die Smartphones zu bringen. Diese 
werden die Basis für Upselling-Angebote legen, die 
den Kunden auch in andere Segmente (digital Passive, 
bewusste Risiko-Manager) bewegen können.
Dies ist kein Segment, in dem Finanzdienstleister 
Beratungsprodukte verkaufen und wird es auch nicht 
werden. 

Digital Aktive
Die Schnittstellen digital Aktiver sind 
Smartphones und Tablets, schon bald 
auch Smart Watches, und im Jahr 2025 gewiss auch 
Smart Glasses. Kunden dieses Segments nutzen ihre 
digitale Kompetenz, um das für sie passende Angebot 
zu fi nden. Im Gegensatz zum vorsichtigen Selbst-
Sucher geht es ihnen dabei nicht in erster Linie um das 
günstigste Angebot. Vielmehr suchen sie das passen-
de Angebot zum besten Preis.

Pre-Sales: So wie vorsichtige Selbst-Sucher nutzen 
digital Aktive ihre Netzkompetenz in der Pre-Sales-
Phase aus. Dazu bedienen sie sich der vollen Band-
breite der Leistungen, die online im Economy-Bereich 
angeboten werden. Die hohe Standardisierung der 
angebotenen Produkte auf Vergleichsportalen ist 
für sie aber eher ein Grund, diese zu meiden, da sie 
kostengünstige, individualisierte Produkte bevorzu-
gen. Hierfür erkundigen sie sich in professionellen 
Netzwerken, folgen Empfehlungen ihrer Kontakte und 
lassen sich von Bewertungen der Finanzdienstleistun-
gen durch andere Kunden stark beeinfl ussen.

Sales: Der Erwerb von Finanzdienstleistungen erfolgt 
sowohl auf den Online-Auftritten von Finanzdienst-
leistern als auch auf P2P-Plattformen, Crowdfunding-
Plattformen, Plattformen von Payment-Anbietern 

Sehr interessant 
für FinTechs
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usw. Die Produkte, die in diesem Bereich verkauft 
werden können, sind eher wenig komplexe Produkte, 
wenn auch nicht so standardisiert wie im ersten Seg-
ment vorsichtige Selbst-Sucher.

After-Sales: Die Bindung dieser Kunden ist nicht 
sehr einfach. Digital aktive Kunden interessiert es 
wenig, ob sie ihre Finanzdienstleistungen von einer 
Universalbank oder einem FinTech beziehen. Eine 
Kundenbindung wird in erster Linie dadurch entste-
hen, dass Finanzdienstleister dem Kunden das Gefühl 
vermitteln, mit wenigen Interaktionen zu dem für ihn 
gewünschten individualisierten Produkt zu kommen.

Customer Journey: Ein Teil der Kunden dieses Seg-
ments wird sich in einer Wanderbewegung in Rich-
tung digital Passive verschieben, wenn sie genügend 
Vertrauen zu einem Finanzdienstleister gewonnen 
haben, als dass sie sich bei einem Erwerb eines neuen 
Finanzprodukts jedes Mal auf eine zeitintensive Suche 
nach dem für sie passenden Produkt begeben werden. 
Diese Kunden werden bei ausreichend positiver 
Erfahrung mit einem Finanzdienstleister zunehmend 
digitalen Assistenzsystemen vertrauen.

Strategie der Finanzdienstleister: In der Pre-Sales-
Phase werden Finanzdienstleister diese Kunden zu-
nehmend über soziale Netzwerke, Blogs oder Diskussi-
onsforen erreichen. Schon bei diesem Kundenkontakt 
gewinnen Finanzdienstleister wertvolle Informatio-
nen über das Kundenverhalten, die die Wahrschein-
lichkeit eines Abschlusses erhöhen. In der Sales-Phase 
ist oft eine gute User Experience das überzeugende 
Argument für den Kunden, um sich für ein Produkt 
des Finanzdienstleisters zu entscheiden. Gelingt es 
Finanzdienstleistern in der Pre-Sales- und Sales-Phase, 
den Kunden zur Freigabe von verhaltensbezogenen 
Daten zu bewegen, wird es leichter fallen, den Kunden 
gerade auch bei komplexeren Produkten in andere 
Segmente zu bewegen, wie z. B. Verantwortungs-De-
legierer, strategische Risiko-Minimierer oder bewusste 
Risiko-Manager. Auch in diesem Segment werden 
Beratungsdienstleistungen von geringem Interesse für 
den Kunden sein. Universalbanken werden jedoch hier 
zunehmend Kooperationen mit FinTechs eingehen, um 
ihre bestehenden Angebote zu fl ankieren.

Digital Passive
Kunden dieses Segments verwenden wenig Zeit dar-
auf, sich mit der Suche nach der besten Finanzdienst-
leistung zu befassen. Ihnen ist ihre Bequemlichkeit 
wichtiger, entsprechend müssen die Verkaufskanäle 
angenehm auf sie angepasst sein. Genauso wichtig 
ist ihnen aber auch die Qualität des Produkts, wofür 
sie auch vor hohen Kosten nicht zurückschrecken. Erst 
innerhalb der für sie passenden Optionen entscheiden 

sie sich sodann für den besten Preis. Sie  erwarten 
von ihrem Finanzdienstleister, dass er ihnen das am 
besten passende Produkt für ihre jeweiligen Bedürf-
nisse anbietet. Am liebsten automatisiert, wenn sich 
daraus für sie ein Mehrwert ergibt. Digital Passive sind 
deshalb bereit, Daten über sich bzw. ihr Unternehmen 
preiszugeben, um passgenauere Angebote zu erhalten 
– in dem Rahmen, in dem es ihnen erlaubt ist. 

Pre-Sales: In der Pre-Sales-Phase sind digital Passive 
online unterwegs, ohne aber aktiv nach Finanzdienst-
leistungen zu suchen. Sie werden durch normale 
Online- und In-App-Werbung angesprochen, die durch 
Tracking- und Targeting-Methoden individualisiert ist, 
oder durch direkte Empfehlungen in Communities, 
die auf bestimmte Produkte verweisen. Wenn sie sich 
für einen Finanzdienstleister entscheiden, ist es ihnen 
wichtig, dass dieser eine relativ große Bandbreite von 
Dienstleistungen anbieten kann – am besten automa-
tisiert über Apps oder Assistenzsysteme.

Sales: Der Verkauf von Finanzdienstleistungen erfolgt 
bei digital Passiven über Online-Auftritte der Finanz-
dienstleister. Standardprodukte haben es bei ihnen 
schwer, aber für individualisierte Produkte auf der 
Basis seiner Daten sind sie sehr empfänglich. 
After-Sales: Je passgenauer und adaptiver die Produk-
te werden, desto wahrscheinlicher bleiben digital Pas-
sive in ihrem Segment. Bei wenig komplexen Produk-
ten werden sich Kunden dieses Segments punktuell 
ähnlich wie digital Aktive verhalten. 

Customer Journey: Sobald sie jedoch an die Grenze 
dessen stoßen, was auf einem Endgerät abbildbar 
ist, setzt eine Wanderbewegung ein und sie werden 
zunehmend nach Beratungsdienstleistungen suchen. 
Dabei können sie zum strategischen Risiko-Minimierer 
oder zum Verantwortungs-Delegierer werden.

Strategie der Finanzdienstleister: Wollen Finanz-
dienstleister in diesem Segment Geschäft machen, 
muss ihre Strategie sein, so schnell wie möglich eine 
umfassende Kompetenz in Social Media Marketing, 
Predictive Analytics und smarter Prognostik an 
den Tag zu legen. Universalbanken können hierbei 
Kooperationen mit externen Social-Media-Marketing-
Dienstleistern eingehen. Es erscheint jedoch nach-
haltiger, diese Expertise selbst zu etablieren oder 
hinzuzukaufen. Auf diese Weise verbleiben die Daten 
im eigenen Hause und können aufgrund der Neigung 
der digital Passiven, sich für komplexere Produkte in 
andere Kundensegmente zu bewegen, auch in diesen 
Segmenten genutzt werden, um die Kunden weiter 
an sich zu binden. FinTechs, die auf P2P-Vermittlung, 
Crowdfunding oder Payment-Abwicklung spezialisiert 
sind, werden digital Passive durch eine angenehme 
User Experience beim Abschluss von Finanzgeschäften 
weiter an sich binden.

Sehr interessant 
für FinTechs

Interessant für 
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Bewusste 
Risiko-Manager

Die Kunden dieses Segments sind aktiv auf der Suche 
nach dem für sie besten Angebot und bedienen sich 
dabei der vollen Bandbreite der Leistungen der 
Finanzdienstleister – egal, ob on- oder offl ine. In die-
sem Segment ist der Kunde sowohl multibanken- als 
auch risikoaffi n. Hier will der Firmenkunde bzw. CFO 
das beste Ergebnis für sein Unternehmen erzielen. 
Dazu verhandelt er mit mehreren Banken bzw. Finanz-
dienstleistern. Es geht bewussten Risiko-Managern 
dabei nicht in erster Linie um das beste Preis-Leis-
tungs-Verhältnis. Vielmehr wollen sie um jeden Preis 
ihre Finanzierungsziele erreichen.

Pre-Sales: Bewusste Risiko-Manager erhalten ihre 
Empfehlungen online über Suchmaschinen oder 
Empfehlungen von Kontakten auf Social-Media-
Plattformen. Die Erkenntnisse sind jedoch nicht 
notwendigerweise verkaufsentscheidend. Vielmehr 
dienen sie dazu, den Finanzdienstleister im späteren 
Sales-Prozess zu kontrollieren. Sie sind genauso bereit, 
mit Universalbanken zu verhandeln wie mit Crowd-
funding-Dienstleistern, Honorarberatern oder seine 
Finanzgeschäfte über P2P-Plattformen abzuwickeln.

Sales: Der Verkauf von Finanzdienstleistungen erfolgt 
zumeist im persönlichen Gespräch. Dieses kann 
jedoch auf verschiedenen Wegen zustande gekom-
men sein. Häufi g werden bewusste Risiko-Manager 
eine Kombination von mehreren Finanzdienstleistern 
gleichzeitig bevorzugen und dazu neigen, die Heraus-
gabe ihrer Daten an verschiedene involvierte Parteien 
sehr genau zu kontrollieren. Das bietet Honorarbe-
ratern eine große Chance, ihre Dienstleistungen den 
bewussten Risiko-Managern zu verkaufen und durch 
Weiterreichung von Vertriebsprovisionen an den Kun-
den die Finanzierungskosten für den Kunden attraktiv 
zu gestalten.

After-Sales: Für Honorarberater bietet sich hier 
die Gelegenheit, diese Kunden auch für zukünftige 
Geschäfte an sich zu binden und eine Kundenloyalität 
aufzubauen. 

Customer Journey: Ein Teil der Kunden wird sich nicht 
ausschließlich in diesem Segment bewegen, sondern 
zugleich im Segment markenbewusste Identitäts-
sucher, aber auch digital Aktive. Während derselbe 
Kunde in manchen Situationen die Effi zienz mehrerer 
kombinierter Finanzinstrumente schätzt, geht es ihm 
in anderen Situationen darum, seine Identität auszu-
drücken (Premium-Bereich) oder weniger komplexe 
Produkte schnell und bequem online abzuschließen 
(digital Aktive).

Strategie der Finanzdienstleister: In diesem Segment 

gibt es einen harten Konkurrenzkampf zwischen Uni-
versalbanken, FinTechs und Honorarberatern. Da 
bewusste Risiko-Manager ein Interesse daran 
haben, ihr Risiko auf so viele Schultern wie möglich 
zu verteilen, werden sie auch die Herausgabe ihrer 
Daten sehr genau kontrollieren. Am ehesten werden 
Honorarberater eine langfristige Bindung mit be-
wussten Risiko-Managern eingehen können. FinTechs, 
insbesondere P2P- oder Crowdfunding-Plattformen, 
werden versuchen, Kunden anhand erworbener Daten 
weiterhin gezielt mithilfe von Tracking- und Targeting-
Methoden anzusprechen. Universalbanken werden 
versuchen, diesen Kunden die Vorteile zu verdeutli-
chen, verschiedene Module der Finanzierungslösung 
alle unter einem Dach abzuwickeln. Das erspart dem 
Kunden Kosten für höhere Risiko-Aufschläge.

Strategische Risiko-
Minimierer

Genau wie bewusste Risiko-Manager unterhalten 
Kunden dieses Segments Verbindungen zu mehreren 
Finanzdienstleistern. Allerdings nicht, um in jedem 
Fall ein Finanzierungsziel zu erreichen, sondern, um 
Risiken so weit wie möglich zu minimieren und aus-
zuschalten. Strategische Risiko-Minimierer können in 
gewisser Weise ein ‚gebranntes Kind‘ sein und haben 
früher möglicherweise schlechte Erfahrungen mit 
Finanzdienstleistungen gesammelt. Sie bedienen sich 
der vollen Bandbreite der Leistungen: Das reicht von 
online verfügbaren Leistungen über digitale Assistenz-
systeme bis hin zur Inanspruchnahme unabhängiger 
Honorarberater. 

Pre-Sales: Strategische Risiko-Minimierer können im 
Pre-Sales-Bereich sowohl über Social-Media-Marke-
ting erreicht werden als auch über Content Marketing, 
bei dem die Finanzdienstleister ihre Kompetenzen in 
den Bereichen Sicherheit, Verlässlichkeit und Vertrau-
en in den Vordergrund stellen.

Sales: Der Abschluss von Geschäften fi ndet zumeist 
im persönlichen Gespräch statt, ob in einer Filiale, im 
Büro des Honorarberaters oder beim Kunden selbst. 
Auf Produktebene sind in diesem Segment vor allem 
komplexere Produkte von Interesse. Allerdings sind 
dies hauptsächlich teilindividualisierte Standardpro-
dukte. Sie können auf Basis der dem Kundenbetreuer 
oder Honorarberater zur Verfügung stehenden Daten 
teilindividualisiert werden. Das Hinzuziehen von Ex-
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perten für spezielle Finanzprodukte oder Experten mit 
Branchenkenntnis vermittelt den Kunden das Gefühl, 
dass auf ihre individuellen Bedürfnisse eingegangen 
wird.

After-Sales: Im After-Sales-Bereich wird ein har-
ter Konkurrenzkampf zwischen Honorarberatern, 
Vertriebsstätten von Produktionsbanken und Univer-
salbanken ausbrechen, da jeder Player ein Interesse 
hat, den Kunden an sich zu binden. Für Upselling-Mög-
lichkeiten genießen die Berater oder Kundenbetreuer 
das Vertrauen der Kunden. Wenn diese sich mit einem 
neuen Vorschlag melden, wird dies positiv bewertet. 
Hierbei ist die Qualität des genutzten IT-Systems von 
großer Bedeutung. Es muss dem Kundenbetreuer bzw. 
Berater Hinweise für mögliche Upsellings und After-
Sales-Aktivitäten liefern. 

Customer Journey: Im Hinblick auf weniger komplexe 
Produkte wechseln strategische Risiko-Minimierer ins 
Segment digital Aktive.

Strategie der Finanzdienstleister: Dieses Segment 
wird etablierten Universalbanken vertraut vorkom-
men, da es ihrem bisherigen Geschäftsmodell am 
ähnlichsten ist. Doch darf man sich nicht täuschen! 
Das Segment wird für Universalbanken in den 
kommenden Jahren stark schrumpfen. Strategische 
Risiko-Minimierer sind das ideale Kundensegment für 
unabhängige Honorarberater und Vertriebsstätten 
von Produktionsbanken. Für Universalbanken entsteht 
dadurch ein strategischer Engpass – viele relevante 
Daten, die für bessere Produktangebote und auch 
Upselling notwendig sind, verbleiben beim externen 
Berater, der selbst entscheiden muss, bis zu welchem 
Grad er diese Daten mit der Bank austauscht.
Externe Berater erwerben das Vertrauen ihrer Kunden 
nicht durch Emotionen, sondern durch erfüllte Er-
wartungen. Sollte der Berater intelligente IT-Systeme 
nicht intensiv nutzen und die Daten seiner Kunden 
einpfl egen, dann werden die Kunden in diesem Seg-
ment nicht die besten Angebote bekommen und sich 
einen anderen Berater suchen.
FinTechs, insbesondere IT-Dienstleister, können den 
Bedarf an Kommunikation zwischen Bank und exter-
nem Berater gut abbilden und werden modulare Lö-
sungen anbieten, die eine Produkt-Individualisierung 
durch den Berater ermöglicht und dieses System mit 
schon bestehenden CRM-Systemen synchronisiert.

Verantwortungs-
Delegierer

Auch in diesem Segment genießen externe Berater 
das weitestgehende Vertrauen ihrer Kunden. Diese 
sind wie in allen Economy-Segmenten auf der Suche 
nach den Produkten mit dem besten Preis-Leistungs-
Verhältnis. Im Kontrast zu den bewussten Risiko-
Managern gehen Verantwortungs-Delegierer weniger 
proaktiv vor. Sie sind getrieben durch begrenzte zeitli-
che Ressourcen und stellen bereitwillig ihre Daten zur 
Verfügung, damit ihr Berater sich in ihrem Sinne um 
ihre Belange kümmert. Da sie technologieaffi n sind, 
gehen sie recht souverän mit Apps und elektronischen 
Assistenzsystemen um. Auf Empfehlung ihres Beraters 
installieren sie auf ihrem Smartphone seine App und 
den entsprechenden Risikoassistenten. Ohne Bera-
terempfehlung hätten sie das nicht getan, doch auf 
Ratschlag des Beraters ihres Vertrauens lassen sie sich 
von den Vorteilen überzeugen. Ihnen ist bewusst, dass 
diese Technologie Daten sammelt und auswertet. Sie 
akzeptieren das, weil der Berater ihnen dies empfoh-
len hat und sie spürbar besser Angebote im anschlie-
ßenden Beratungsgespräch bekommen.

Verantwortung delegierende Firmenkunden haben 
schon eine langjährige Beziehung zu ihrem Finanz-
dienstleister und identifi zieren sich mit ihm. Darüber 
hinaus haben sie großes Interesse an Zusatzdienstleis-
tungen. Sie sind sehr gut informiert und mit der Breite 
der Produktpalette für ihr Problem vertraut. Jetzt 
wollen sie mit Generalisten und Experten ihres Finanz-
dienstleisters sprechen. Sie verstehen, dass sie für die-
se persönliche Beratung mehr zahlen müssen, und sind 
auch dazu bereit. Im Gegenzug erwarten sie allerdings, 
dass sie zeitnah bedient werden und ein qualifi zierter 
Berater für sie über alle Kanäle erreichbar ist. 

Pre-Sales: Firmenkunden dieses Segments sind durch 
ihr schon lange bestehendes Vertrauensverhältnis 
mit ihrem Finanzdienstleister letzterem bestens 
bekannt. Trotz des niedrigen eigenen Aktivitätslevels 
der Kunden ergibt sich hier eine recht enge Bindung. 
Ein Grund ist der intelligente Risikoassistent auf 
dem Smartphone der Kunden, welcher laufend zur 
Optimierung ihrer Bestandsprodukte beiträgt. Die 
Ansprache muss durch den Berater erfolgen und 
nicht durch die Software. Durch die Auswertung 
unternehmensbezogener Daten eröffnen sich dem 
Finanzdienstleister Möglichkeiten, über intelligentes 
Push-Marketing und persönlichen Kontakt Produkte 
zu verkaufen, die für Verantwortungs-Delegierer von 
Interesse sein werden. Dem Kundenbetreuer bietet 
sich gegenüber den Kunden eine Vielzahl von Mög-
lichkeiten, mit hoher Nutzenargumentation auf neue 
Risiken hinzuweisen beziehungsweise günstige Ange-
bote zu unterbreiten. Übliche Massen-Werbeaktionen 
verpuffen in diesem Segment ungehört.
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Sales: Produkte werden in erster Linie in persönlichen 
Treffen verkauft. Hier fällt dem Kundenbetreuer die 
Aufgabe zu, schon im Vorfeld eines solchen Treffens 
Experten für verschiedene Finanzierungsarten und 
Finanzprodukte hinzuzuziehen sowie den Kunden die 
bestmögliche Beratung für ihr Anliegen zu garantieren.

After-Sales: Je mehr Geschäfte der Finanzdienstleister 
mit dem Kunden abschließt, desto besser kennt er die 
Situation des Kunden und desto einfacher fällt es mit-
hilfe von Predictive Analytics und smarter Prognostik, 
weitere Angebote zu unterbreiten. Allerdings ist auch 
hier Vorsicht geboten. Verantwortungs-Delegierer 
beobachten sehr genau das Marktumfeld ihres 
Finanzdienstleisters und bewerten penibel den 
Nutzen der unterbreiteten Angebote. Der Versuch, 
Dienstleistungen an Verantwortungs-Delegierer zu 
verkaufen, in denen sie keinen Nutzen für ihr Unter-
nehmen erkennen, kann auch schnell zur Zerrüttung 
eines lange bestehenden Vertrauensverhältnisses 
führen.

Customer Journey: Ein Teil der Kunden wird sich nicht 
ausschließlich in diesem Segment bewegen. Einerseits 
ist im Hinblick auf weniger komplexe Produkte eine 
Abwanderung ins Segment digital Passive möglich, 
sofern sich die persönliche Beratung nicht auszahlt. 
Andererseits kann es passieren, dass Verantwortungs-
Delegierer in den Premium-Bereich wechseln, wenn 
ihnen gemeinsame Werte und Einstellungen wichtiger 
als die rationale Preis-Leistungs-Logik werden. 

Strategien der Finanzdienstleister: Finanzdienstleister 
von Verantwortungs-Delegierern werden den Kunden 
in erster Linie durch Beratungsleistungen in Verbund 
mit Finanzdienstleistungen aus einem Hause an sich 
binden. In der Umsetzung einer Omnichannel-Strate-
gie ist es hier wichtig, Workfl ow-Management-Syste-
me einzusetzen, die in Kombination mit intelligenten 
CRM-Systemen dem Finanzdienstleister die Gele-
genheit geben, dem Kunden jederzeit über beliebige 
Kanäle mit Expertenrat zur Seite zu stehen.

Markenbewusste 
Identitätssucher
Markenbewusste Identitätssucher nutzen 
das Image eines Finanzdienstleisters, um 
ihre eigene Corporate Identity zum Ausdruck zu brin-
gen. Die Identität des Finanzdienstleisters kann vom 
regionalen Hintergrund abhängen (z. B. Regional- oder 
Landesbanken) oder dem Transport gewisser nationa-
ler kaufmännischer Traditionen beim Eintritt in inter-
nationale Märkte entsprechen (z. B. Deutsche Bank, 
Svenska Handelsbanken). Sie wird aber auch häufi g 
wertebasiert sein (z. B. Umweltbank, EthikBank, Bank 
für Sozialwirtschaft). 

Pre-Sales: Finanzdienstleister werden durch Image-
Werbung auf allen verfügbaren Kanälen ihre Zielkun-
den ansprechen, wodurch sie eine Identitäts-Com-
munity kreieren. Damit ein Unternehmen gegenüber 
Geschäftspartnern, Behörden oder potenziellen 
Mitarbeitern diese Identität überhaupt zum Ausdruck 
bringen kann, müssen all diese Personen zunächst 
wissen, dass dieser Finanzdienstleister für diese Iden-
tität steht.

Sales: Der initiale Verkaufsprozess wird in diesem Seg-
ment in erster Linie persönlich erfolgen. Wesentlich ist 
es, dass die Kunden den Bedarf spüren, eine benötigte 
Finanzdienstleistung – und sei es die Eröffnung eines 
Geschäftskontos – zu erwerben. Die Art und Weise, 
wie sie zum Erwerb der Finanzdienstleistung kommen, 
hängt von ihrer Technologieaffi nität ab: entweder 
über intelligente Assistenten oder das persönliche 
Gespräch mit einem Kundenbetreuer einer Identitäts-
Bank. Doch der entscheidende Unterschied zu den 
Segmenten im Economy-Bereich ist die Nutzenargu-
mentation im Sales-Prozess. Es wird zwar von einem 
zu deckenden Bedarf ausgegangen. Dann wird aber 
nicht mit Preis und Leistung argumentiert, sondern 
mit der Identität, für die das Produkt oder der Anbie-
ter steht.

After-Sales: Da das vorrangige Ziel der Kunden mit 
dem Kauf eines Finanzprodukts der Ausdruck ihrer 
Identität ist, wird sich die After-Sales-Strategie darauf 
konzentrieren, dem ihnen Kunden genau dies möglich 
zu machen. Vor diesem Hintergrund wird der Finanz-
dienstleister eigene Identitäts-Communities unter sei-
nen Kunden gründen und über Pull-Marketing diesen 
Kundenstamm weiter an sich binden.

Ab diesem Kundensegment 
beginnt der Premium-Bereich, 
bei dem das Identitäts-
management des Kunden im 
Vordergrund steht.
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Customer Journey: Während es markenbewussten 
Identitätssuchern normalerweise darum geht, eine 
Identität auszudrücken, wird sich derselbe Kunde, 
sobald der Preis für die Identität zu hoch wird oder 
der Finanzdienstleister bestimmte Leistungen nicht 
erbringen kann, in die Segmente bewusste Risiko-
Manager, strategische Risiko-Minimierer oder Verant-
wortungs-Delegierer bewegen.

Strategie der Finanzdienstleister: Einige Finanz-
dienstleister nutzen das Bedürfnis ihrer Kunden nach 
Vertrautheit mit nationalen oder regionalen Praktiken 
und Werten beim Eintritt in ausländische Märkte. Hier 
ist es den Kunden einerseits wichtig, eine Identität 
auszudrücken. Aber auch beim Überwinden von Men-
talitätsbarrieren ist die Verfügbarkeit von Experten, 
die kulturelle Unterschiede überbrücken können, von 
großer Wichtigkeit. 

Darüber hinaus scheint es recht unwahrscheinlich, 
dass heutige etablierte Finanzdienstleister zu Identi-
tätsträgern für eine bestimmte Identität wie Umwelt, 
Soziales oder digital native werden. Selbst wenn sie 
sich als starke Marken verstehen und viel in das eigene 
Image investiert haben, stehen sie kaum signifi kant 
für bestimmte Identitäten. Sie sind und bleiben 
Massenkonzerne mit einer entsprechenden Story und 
Geschichte. Wer von ihnen tatsächlich in diesem Kun-
densegment ein Geschäft aufbauen will, der wird sich 
eine Mehrmarkenstrategie geben. Die Gründung von 
Nebenmarken, die jeweils eine eigene Story für ihre 
Ziel-Identität aufbauen, erscheint dagegen realistisch. 
Diese neuen Marken können jung sein, sie brauchen 
keine langjährige Geschichte. Allerdings brauchen sie 
authentische Personen und authentische Handlungen, 
welche die Identität und ihre Community unterstützen.

Unternehmerische 
Identitätssucher
In diesem Premium-Segment sind loyale Firmenkun-
den einzuordnen, die eine langfristige und daher 
lukrative Bindung an eine Marke ihres Vertrauens 
versprechen. Während manche Finanzdienstleister 
eine eigene Marke unter einer einzigen Identität 
entwickeln oder viele Nebenmarken gründen, bietet 
das Segment der unternehmerischen Identitätssucher 
einen alternativen Weg. 

Um den Zugang zu diesem Segment zu erschließen, 
stellen Finanzdienstleister ihre Produkte als White-
Label-Lösung für starke Identitätsträger auch anderer 

Branchen zur Verfügung. Diese wiederum werden 
zum Wirt und verkaufen das Produkt an ihre Kunden. 
Der Vertrieb erfolgt über den Identitätswirt unter 
seiner Marke. Daraus folgt, dass auch das Kunden-
vertrauen und Kundendaten beim Identitätswirt 
liegen. Der erzielte Erlös wird zwischen Identitätswirt 
und dem Finanzdienstleister geteilt. Der Kaufanreiz 
für Kunden liegt nicht darin, dass dies das für sie 
bestmögliche Finanzprodukt ist   – er liegt vielmehr 
darin, dass Kunden wissen, dass der Identitätswirt 
am Geschäft mitverdient. Unternehmerische Identi-
tätssucher wollen dem Identitätswirt durch den Kauf 
bewusst etwas Gutes tun. In diesem Sinne handeln sie 
unternehmerisch und schlagen zwei Fliegen mit einer 
Klappe: Durch den Kauf eines Finanzprodukts investie-
ren sie in den Identitätswirt und drücken zugleich ihre 
Zugehörigkeit zu dieser Identität aus. Dies ist eine der 
stärksten Möglichkeiten des Identitätsmanagements 
für Kundengruppen, die ihre Kaufentscheidungen aus 
diesem Grund fällen.

Damit dieses vielversprechende Kundensegment rea-
listisch erschließbar wird, sind nach heutiger Sichtwei-
se natürlich einige regulatorische Änderungen nötig. 
Derzeit ist der Vertrieb von Finanzprodukten durch 
Nicht-Finanzexperten untersagt. Einige der befragten 
Experten prognostizieren diese Deregulierung und 
damit das Erstarken dieses Segments. 

Pre-Sales: Es gibt in diesem Segment keine aktiv 
betriebene Pre-Sales-Phase auf Seiten des Finanz-
dienstleisters. Die Kaufanbahnung erfolgt über den 
Identitätswirt, der das Produkt unter der Marke seiner 
Community anbietet. Persönliche Multiplikatoren 
und mobile Geräte sind die hauptsächlichen Kunden-
schnittstellen.

Sales: Der Verkaufsprozess wird in der Regel über 
ein Onlineportal unter der Marke des Identitätswirts 
erfolgen. Dieses Portal wird dem Identitätswirt durch 
den Finanzdienstleister in Form eines White-Label-
Portals zur Verfügung gestellt. Die Abwicklung aller 
Prozesse bis hin zur Rechnungsstellung und Erlöstei-
lung übernimmt das Back-Offi ce des Finanzdienstleis-
ters. Jegliche Kommunikation zu Kunden erfolgt aber 
im Namen des Identitätswirts. 

After Sales: Die Möglichkeiten zu After Sales Anstren-
gungen sind in diesem Segment für die Finanzdienst-
leister begrenzt. Die Daten der Kunden liegen beim 
Identitätswirt. Dieser pfl egt mit seinen Themen auch 
seine Community. Allenfalls kann es Finanzdienstleis-
ter gelingen, über Vereinbarungen mit dem Identi-
tätswirt den Kunden einen elektronischen Finanzas-
sistenten (unter der Marke des Identitätswirts) auf ihr 
Smartphone zu bringen. Damit können Veränderun-
gen im Finanzprofi l erkannt und modulare Upselling-
Angebote gemacht werden. 
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Customer Journey: Ein Teil der Kunden wird sich nicht 
ausschließlich in diesem Segment bewegen. Während 
ein Kunde in manchen Situationen in diesem Segment 
über Finanzprodukte in Identitätsträger investiert, 
die seinen Werten entsprechen, ist derselbe Kunde 
manchmal auch im Segment digital Passive oder 
bewusste Risiko-Manager, wenn es ihm darum geht, 
fl exibel und effi zient die Kaufentscheidungen für das 
beste Preis-Leistungs-Verhältnis zu treffen. Zugleich 
wird sich eine Wanderungsbewegung zwischen den 

Kundensegmenten einstellen, vom unternehme-
rischen Identitätssucher zum communityaffi nen 
Identitätssucher. Der Grund liegt auf der Hand: Einige 
Kunden sind zwar weiterhin ihrer Identität verbunden 
und wollen diese durch Finanzprodukte ausdrücken. 
Jedoch spüren sie die Notwendigkeit für eine umfas-
sendere Betreuung bei komplexen Themen. Diese 
umfassende Betreuung kann nicht durch fachfremde 
Identitätsträger (zum Beispiel Umweltorganisatio-
nen) geleistet werden. Aus diesem Grund erhalten 
sie durch ein Empfehlungsmarketing innerhalb der 

Identitätsnische Kontakt zu Beratern, die ebenfalls 
als Personenmarke für diese angestrebte Identität 
stehen, aber zugleich auch eine fachliche Beratungs-
expertise aufbringen. Wesentlich ist, dass für diese 
Kunden ihre Identität weiterhin ein zentraler Bestand-
teil des Lebens ist und der Umgang mit den eigenen 
Finanzprodukten exakt diese Identität ausdrücken 
muss. Der Makler muss daher selbst ein Identitätswirt 
mit höchster Glaubwürdigkeit sein.

Strategie der Finanzdienstleister: Dieses Kunden-
segment besteht heute bereits aus einigen hand-
verlesenen, singulären Kooperationen zwischen 
Finanzdienstleistern und großen Identitätsmarken. 
Doch das Potenzial ist viel größer: Durch ein modernes 
IT-System könnte bereits heute eine rasant skalieren-
de White-Label-Plattform etabliert werden, die jedem 
großen und kleinen Identitätsträger die Möglichkeit 
zum niedrigschwelligen Angebot eines eigenen 
Finanzprodukts gibt. Dieses Kundensegment gewinnt 
seine Stärke durch die Vielzahl potenzieller Identitäts-
träger – von Rotweiß Oberhausen bis Aldi. 

CHANCE FÜR FINANZDIENSTLEISTER!CHANCE FÜR FINANZDIENSTLEISTER!CHANCE FÜR FINANZDIENSTLEISTER!

Dieses Segment wird tendenziell über die kommenden Jahre größer werden. Eine Vielzahl der Kunden sucht nach Mög-Dieses Segment wird tendenziell über die kommenden Jahre größer werden. Eine Vielzahl der Kunden sucht nach Mög-Dieses Segment wird tendenziell über die kommenden Jahre größer werden. Eine Vielzahl der Kunden sucht nach Mög-
lichkeiten, die eigene Identität auszudrücken. Sobald es die Angebote dafür gibt, werden diese Kunden auch Finanzpro-lichkeiten, die eigene Identität auszudrücken. Sobald es die Angebote dafür gibt, werden diese Kunden auch Finanzpro-lichkeiten, die eigene Identität auszudrücken. Sobald es die Angebote dafür gibt, werden diese Kunden auch Finanzpro-
dukte zum Ausdruck ihrer persönlichen und geschäftlichen Identität nutzen.dukte zum Ausdruck ihrer persönlichen und geschäftlichen Identität nutzen.dukte zum Ausdruck ihrer persönlichen und geschäftlichen Identität nutzen.

Dies bedeutet: Kunden möchten Finanzprodukte kaufen, die den Namen eines bekannten Identitätsträgers tragen. Das Dies bedeutet: Kunden möchten Finanzprodukte kaufen, die den Namen eines bekannten Identitätsträgers tragen. Das Dies bedeutet: Kunden möchten Finanzprodukte kaufen, die den Namen eines bekannten Identitätsträgers tragen. Das 
bedeutet: Die Kunden kaufen diese Produkte nicht, um das beste Preis-Leistungs-Verhältnis zu bekommen. Sie kaufen bedeutet: Die Kunden kaufen diese Produkte nicht, um das beste Preis-Leistungs-Verhältnis zu bekommen. Sie kaufen bedeutet: Die Kunden kaufen diese Produkte nicht, um das beste Preis-Leistungs-Verhältnis zu bekommen. Sie kaufen 
die Produkte, weil sie damit eine andere identitätsstiftende Institution unterstützen, quasi in diesen Identitätsträger die Produkte, weil sie damit eine andere identitätsstiftende Institution unterstützen, quasi in diesen Identitätsträger die Produkte, weil sie damit eine andere identitätsstiftende Institution unterstützen, quasi in diesen Identitätsträger 
investieren.investieren.investieren.

Der Finanzdienstleister muss in diesem Segment als Marke in den Hintergrund treten. Er bietet seine Produkte als White Der Finanzdienstleister muss in diesem Segment als Marke in den Hintergrund treten. Er bietet seine Produkte als White Der Finanzdienstleister muss in diesem Segment als Marke in den Hintergrund treten. Er bietet seine Produkte als White 
Label und für den Identitätsträger einfach individualisierbar an. Die Grundlogik ist, dass der Identitätsträger sämtliche Label und für den Identitätsträger einfach individualisierbar an. Die Grundlogik ist, dass der Identitätsträger sämtliche Label und für den Identitätsträger einfach individualisierbar an. Die Grundlogik ist, dass der Identitätsträger sämtliche 
Marketing- und Vertriebsaktivitäten übernimmt. Der Finanzdienstleister übernimmt die restlichen Prozesse. Der Ver-Marketing- und Vertriebsaktivitäten übernimmt. Der Finanzdienstleister übernimmt die restlichen Prozesse. Der Ver-Marketing- und Vertriebsaktivitäten übernimmt. Der Finanzdienstleister übernimmt die restlichen Prozesse. Der Ver-
kaufserlös wird geteilt, das heißt: Der Identitätsträger erhält einen prozentualen Anteil am Gewinn. Dies wird offensiv kaufserlös wird geteilt, das heißt: Der Identitätsträger erhält einen prozentualen Anteil am Gewinn. Dies wird offensiv kaufserlös wird geteilt, das heißt: Der Identitätsträger erhält einen prozentualen Anteil am Gewinn. Dies wird offensiv 
kommuniziert. Entsprechend weiß der Kunde genau, dass er durch den Kauf dieses Finanzprodukts seinen Identitätsträ-kommuniziert. Entsprechend weiß der Kunde genau, dass er durch den Kauf dieses Finanzprodukts seinen Identitätsträ-kommuniziert. Entsprechend weiß der Kunde genau, dass er durch den Kauf dieses Finanzprodukts seinen Identitätsträ-
ger aktiv unterstützt.ger aktiv unterstützt.ger aktiv unterstützt.

Der Finanzdienstleister kann in diesem Segment durch ein modernes White-Label-IT-System gleichzeitig hunderttausen-Der Finanzdienstleister kann in diesem Segment durch ein modernes White-Label-IT-System gleichzeitig hunderttausen-Der Finanzdienstleister kann in diesem Segment durch ein modernes White-Label-IT-System gleichzeitig hunderttausen-
den kleinsten Identitätsträgern das Angebot eines eigenen Finanzprodukts ermöglichen. Obwohl die Community jedes den kleinsten Identitätsträgern das Angebot eines eigenen Finanzprodukts ermöglichen. Obwohl die Community jedes den kleinsten Identitätsträgern das Angebot eines eigenen Finanzprodukts ermöglichen. Obwohl die Community jedes 
einzelnen Identitätsträgers klein ist (beginnend bei etwa 50 Leads in einer KITA), ergibt sich über das IT-System einzelnen Identitätsträgers klein ist (beginnend bei etwa 50 Leads in einer KITA), ergibt sich über das IT-System einzelnen Identitätsträgers klein ist (beginnend bei etwa 50 Leads in einer KITA), ergibt sich über das IT-System 
eine extrem hohe Zahl potenzieller Endkunden, ohne dafür teure Personalkosten oder Provisionen zahlen zu müssen.eine extrem hohe Zahl potenzieller Endkunden, ohne dafür teure Personalkosten oder Provisionen zahlen zu müssen.eine extrem hohe Zahl potenzieller Endkunden, ohne dafür teure Personalkosten oder Provisionen zahlen zu müssen.

Communityaffine 
Identitätssucher
Kunden dieses Segments vertreten die Ansicht, dass 
Finanzdienstleistungen immer noch vorrangig als ein 
Geschäft zwischen Menschen stattfi ndet. Communi-
tyaffi nen Firmenkunden ist vor allem das Verhältnis 
zu ihrem Berater wichtig, mit dem sie bestimmte 
Werte aufgrund ähnlicher (berufl icher) Sozialisation 
teilen. In gewisser Weise setzen sie ihren Berater mit 

ihrem Finanzdienstleister gleich. Zu den Werten, wel-
che die Grundlage ihrer Beziehung zum Berater sind, 
zählen ein Vertrauensverhältnis, das durch persön-
liche Beziehung entsteht, Greifbarkeit sowie kurze 
Wege. Im Gegensatz zum markenbewussten Identi-
tätssucher sind communityaffi ne Identitätssucher 
häufi g regional ausgerichtet. Da der größte Teil des 
Standardgeschäfts inzwischen online abgewickelt 
werden kann, delegieren sie diese Aufgaben entwe-



28Trendstudie: „Das Omnichannel-Management der Zukunft: Wie Finanzdienstleister ihren Dialog mit Firmenkunden zukunftssicher machen.“

DAS OMNICHANNEL-MANAGEMENT DER ZUKUNFT

Interessant für 
Universalbanken

der an andere Mitarbeiter oder sind bereit, mehr für 
althergebrachte Beratungsleistungen zu zahlen. 

Pre-Sales: Communityaffi ne Firmenkunden vertrauen 
in allererster Linie ihrem Berater und entscheiden sich 
für Finanzprodukte auf der Grundlage von Empfeh-
lungen in persönlichen Gesprächen mit ihrem Berater. 
Allgemeines Push-Marketing verhallt ungehört, 
während ein Brief oder eine E-Mail vom Berater positiv 
aufgenommen wird.

Sales: Der Erwerb von Finanzdienstleistungen fi ndet in 
persönlicher Atmosphäre statt. Ausschlaggebend für 
den Abschluss des Geschäfts ist nicht vordergründig 
der Nutzen einer Finanzdienstleistung, auch wenn 
communityaffi ne Identitätssucher dafür einen Bedarf 
haben. Für sie zählen die Identifi kation mit dem Bera-
ter und ein über längere Zeit gewonnenes Vertrauen 
in die Sinnhaftigkeit des Erwerbs von Finanzdienstleis-
tungen aus dem Hause des Beraters.

After Sales: Mit der Zeit legen communityaffi ne Fir-
menkunden gegenüber ihrem Berater viele unterneh-
mensbezogene Daten offen. Diese geben wiederum 

dem Berater die Möglichkeit, den Kunden mithilfe 
intelligenter IT-Systeme individualisierte Produkte 
anzubieten, die ihr Unternehmen bei der Tätigung von 
Investitionen, Überbrückungen von Liquiditätseng-
pässen usw. helfen können. Auf diese Weise wird der 
Berater zu einem persönlichen Finanzcoach.

Customer Journey: Sobald communityaffi ne Identi-
tätssucher von ihrem Berater nachhaltig enttäuscht 
wurden, werden sie sich entweder einen anderen 
Berater bei einem anderen Finanzdienstleister suchen 
und verbleiben im selben Segment oder sie werden 
ihre Aufgaben an andere Mitarbeiter delegieren, die 
je nach ihrer Affi nität in anderen Segmenten der Kun-
denpyramide aktiv sein werden.

Strategie der Finanzdienstleister: Für Finanzdienst-
leister kann es sinnvoll sein, Key Account Manager 
zu charismatischen Persönlichkeiten aufzubauen, die 
aufgrund ihrer Ausstrahlung in der Lage sind, Geschäft 
ans Unternehmen zu binden. Wichtig ist hierbei jedoch 
die Unterstützung solcher Persönlichkeiten durch haus-
interne Experten und digitale Assistenzsysteme.
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Trendfeld 2: 
Wie das ideale 
Channel-Management aussieht

Wie der Omnichannel-
Ansatz unser Erleben 
von Finanzdienstleis-
tern verändern wird
Allen digitalen Möglichkeiten zum Trotz: Kunden 
wollen nicht stets und ständig mit ihren Finanzdienst-
leistern kommunizieren. Dieselben Kunden werden es 
aber zukünftig aus anderen Branchen gewohnt sein, 
mit Unternehmen über eine Vielzahl von Kontakt-
punkten interagieren zu können – wann und wo 
sie wollen. Auch deshalb wird es für Finanzdienst-
leister zukunftsentscheidend sein, ein integriertes 
Omnichannel-Management aufzubauen. Dabei gibt 
es zwei Perspektiven auf das Omnichannel-Manage-
ment: Einerseits in Bezug auf die Organisationsstruk-
tur bei Finanzdienstleistern, andererseits in Bezug 
auf die Customer Journey und den Kundendialog 
der Zukunft. Den Kunden soll über alle gegenwär-
tigen und zukünftigen Kontaktpunkte hinweg die 
Möglichkeit der Interaktion mit dem Unternehmen 
ermöglicht werden. Ziel ist es, als Unternehmen die 
gesamte Customer Journey zu begleiten, und zwar 
über die gesamte Zeit der Kundenbeziehung. Kern 
des Omnichannel-Ansatzes ist es daher auch, unter-
nehmensseitig die Erfahrungen der Kunden stärker in 
den Mittelpunkt zu rücken und den Fokus nicht mehr 
allein auf den Verkauf zu legen, sondern über alle 
Touchpoints hinweg eine Omnichannel-Erfahrung auf 
Dauer zu kreieren.

Wir sehen schon heute, dass nahezu alle Branchen 
mehr und mehr darum bemüht sind, in alle Lebensbe-
reiche der Kunden vorzudringen. Der Omnichannel-
Ansatz fordert nicht weniger, als die Erfahrungen der 
Kunden mit dem Finanzdienstleister zu strukturieren, 
indem über mehrere Jahre hinweg relevante Erlebnis-
se für die Kunden aufgezeichnet und für die Zwecke 
des Finanzdienstleisters analysiert und genutzt 
werden.

Der Omnichannel-Ansatz wird in 10 bis 15 Jahren (bis 
2030) dazu führen, dass der Kunde hochindividuali-
sierte Angebote zu relevanten Zeitpunkten erhält. 
Hier wird es für Finanzdienstleister darum gehen, die 
Trigger zu identifi zieren, die beim Kunden eine unbe-
wusste Beschäftigung mit Finanzthemen auslösen. Es 
gilt, dieses Wissen als Ansatzpunkt für individualisier-
te Angebote zu nutzen. Es wird zur Kartographierung 
einer Landschaft für Kunden kommen: An welcher 
Stelle in seinem Beruf und seiner Freizeit beschäftigt 
sich welcher Kunde mit welchen Finanzdienstleistun-
gen? Kunden werden an relevanten Stellen in ihrem 
Alltag an den Finanzdienstleister erinnert und mit 
abgestimmten Angeboten versorgt, entweder in Form 
von Push-Nachrichten auf mobile Endgeräte oder 
automatisiert auf digitalen Plakaten. Dafür werden 
Finanzdienstleister verstärkt auch Psychologen und 
Verhaltensökonomen einsetzen.

Der Finanzdienstleister benötigt aktuell und in Echt-
zeit Daten des Kunden aus der laufenden (Daten-)
Kommunikation über alle Touchpoints, um mit 
den Tools der smarten Prognostik diese passenden 
Angebote zur passenden Zeit machen zu können. Die 
Voraussetzung dafür ist, dass der Kunde dem Finanz-
dienstleister vertraut. Zugleich wächst das Vertrauen 
zwischen Kunde und Finanzdienstleister, je mehr er 
sich angemessen wahrgenommen und richtig ange-
sprochen fühlt. Folgerichtig wird die Frage nach dem 
Vertrauensverhältnis im Rahmen einer Omnichannel-
Strategie an Relevanz gewinnen.

Aus diesem Grund müssen Finanzdienstleister die 
Art und Weise verändern, wie sie heute wahrgenom-
men werden. Zurück liegende Krisen haben zu einem 
Vertrauensverlust in die Finanzdienstleistungsbranche 
geführt. Das Ziel der Finanzdienstleister wird es also 
im Rahmen eines Reputationsmanagements sein, 
gemeinsam Risiken zu teilen und den wirtschaftlichen 
Erfolg abzusichern – in gewisser Weise die ursprüng-
liche Idee des Finanzdienstleisters. Parallel dazu ist es 

DAS OMNICHANNEL-MANAGEMENT DER ZUKUNFT
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nötig, die technologischen Voraussetzungen für ein 
Omnichannel-Management zu implementieren sowie 
die eigene Organisationsstruktur an einer Omnichan-
nel-Strategie auszurichten. Der Anspruch an die 
technologische Seite des Omnichannel-Management 
ist, dass der Kundendialog nahtlos und in Echtzeit 
funktioniert, sowohl multi-device als auch multi-
location sowie 1-zu-1 auf den Endkunden hin. Es muss 
also von jedem Gerät und an jedem Ort eine Brücke 
zum Kunden zur Verfügung gestellt werden. Dieser 
Anspruch an den zukünftigen Kundendialog führt 
notwendigerweise zu einem Ansatz, wie die interne 
Arbeitsteilung des Finanzdienstleisters im Rahmen 
einer Omnichannel-Strategie organisiert sein muss. 
Gegenwärtig entspricht die Arbeitsteilung der Finanz-
dienstleister den drei Phasen der Customer Journey: 
Die Marketingabteilung bedient die Informations-
phase, der Vertrieb kümmert sich um die Kaufphase 
und der Kundenservice ist für After-Sales zuständig. 
In einer zukunftssicheren Omnichannel-Strategie 
muss in allen drei Phasen die Interaktion mit dem 
Kunden entlang einer einheitlichen, kommunikativen 
Leitidee erfolgen. Dazu muss die Arbeit der unter-
schiedlichen Abteilungen projektbezogen vernetzt 
werden. Dies setzt den Einsatz zeitgemäßer Unifi ed 
Communications & Collaboration Lösungen inner-
halb der Unternehmen voraus, die alle Mitarbeiter 
funktionsübergreifend auf das gemeinsame Ziel eines 
bestmöglichen und zielorientierten Kundendialogs 
ausrichtet. Die operative Federführung für Omnichan-
nel-Projekte, also das projektbezogene Omnichannel-
Management, kann dann in einer Fachabteilung liegen 
oder in einem Innovation Lab.

Gleichzeitig ist dieses Erleben des Kunden der Aus-
gangspunkt für die Anforderungen, die Finanzdienst-
leister an Anbieter entsprechender Software stellen. 
Die Voraussetzung für eine positive Omnichannel-
Erfahrung ist, dass der Kunde bekannt ist und die 
Abteilungen rollenzentriert auf qualifi zierte Daten 
zugreifen können, also CRM-Projekte im Einsatz sind 
– entweder On-Premise oder in der Cloud –, die tech-
nisch die entsprechenden Kanäle und Kontaktpunkte 
abbilden können. Das Tracking der Touchpoints spielt 
hier die entscheidende Rolle: In Social Media, auf 
mobilen Endgeräten, online und auch offl ine im Shop. 
Hier wird es wichtig werden, den Kunden auf dessen 
jeweils bevorzugten Kommunikationskanal anspre-
chen zu können. Außerdem muss die Frage beant-
wortet werden, welche Informationen sich über die 
unterschiedlichen Kanäle gewinnen lassen. Mit Hilfe 
dieser Daten müssen Zielkunden, nicht Zielgruppen, 
defi niert werden. Folgerichtig gewinnt im Rahmen ei-
ner Omnichannel-Strategie die Kundensegmentierung 
an Bedeutung, und zwar sowohl die verhaltensbezo-
gene Segmentierung als auch eine lebensabschnitts-
bezogene Segmentierung. Im Sinne eines zielgerich-
teten Kommunikationskonzepts werden Personas 
entwickelt werden, an denen sich eine Kommunikati-
onsstrategie ausrichtet.

Technologisch wird ein solches Omnichannel-Manage-
ment in 3 bis 4 Jahren Standard sein. Vorläufer sind 
heutige Konsumgüter- und Handelskonzerne wie P&G 
und die Otto Group. Die eigentliche Herausforderung 
für die Finanzbranche ist jedoch nicht technologischer 
Natur. Die eigentliche Herausforderung ist es, die 
nötigen Investitionsentscheidungen heute zu treffen. 
Treiber sind hier die Fachabteilungen wie Marketing 
und Vertrieb, die gegenwärtig diese Investitionsent-
scheidung anregen, um eine stärkere Digitalisierung 
von Prozessen und Messbarkeit des Gewinns zu 
gewährleisten.

Aber es gibt auch Blockaden. Auf technischer Sei-
te liegen die Blockaden, die der Implementierung 
eines Omnichannel-Managements im Wege stehen, 
in fehlende Schnittstellen – beispielsweise in Form 
alter Datenbanken mit Export zum CRM-System. Hier 
werden zukünftig Cloud-Lösungen die entscheidende 
Rolle spielen. Eine Alternative zur Cloud wird es sein, 
neue Prozesse gekapselt zu entwickeln. 

Zentral für ein erfolgreiches Omnichannel-Ma-
nagement ist es, ausgehend von der veränderten 
Kundenerfahrung die Einzelaktivitäten in eine Ge-
samtstrategie zu integrieren. Die Herausbildung einer 
Omnichannel-Umwelt für den Kunden stellt Finanz-
dienstleister vor eine Reihe von Herausforderungen, 
sowohl technologischer als auch organisatorischer 
Natur. Die Fragen, die Finanzdienstleister sich dazu 
stellen müssen, sind: Wie kauft ein Kunde in Zukunft? 
Wie möchte ein Kunde sich zukünftig informieren? 
Wie vernetzen wir die Kanäle so, dass wir einen Kun-
den maximal bedienen können?

Technologisch wird das Omnichannel-Management 
der Zukunft auf vier Säulen ruhen: Einem funktionie-

„Wenn Sie Omnichannel Richtung Kunde leben 
wollen, müssen Sie ihn auch intern leben. 
Das bedeutet: Interdisziplinäre Teams.“ 
Johannes Rath, sijox

„Voraussetzung, dass die Channels gut 
arbeiten, ist das starke Projektmanagement, 
das über alle Channels hinweg integriert 
arbeiten muss.“  Jeanette Reilly, KPMG

Wie FinanzdienstleiSter 
ein Omnichannel-
Management zukunfts -
sicher gestalten
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renden Netz, einer gut funktionierenden Big Data-
Infrastruktur, modernen Cloud-Technologien und 
effi zienter M2M-Kommunikation (mit mobilen End-
geräten als Endpunkt auf Kundenseite). Ein funktions-
fähiges Netz und die Vernetzung aller Touchpoints in 
Echtzeit sind die Voraussetzung dafür, dass der Kunde 
die Marke immer und auf jedem Kanal gleichermaßen 
intelligent und mit der gleichen Experience erleben 
kann. Um die aus diesen Touchpoints anfallenden 
Datenmengen verwalten und analysieren zu können 
und eine personalisierte Erfahrung für den Kunden 
zu erzeugen, ist eine Big Data Infrastruktur nötig. Das 
System muss auf einem soliden Fundament von Big 
Data ruhen, um dem Kunden eine wahrnehmbare 
1-zu-1-Kundenbeziehung gewährleisten zu können 
und ihn über alle Kanäle 1-zu-1 betreuen zu können. 
Der technologische Anspruch an die Leistungsfähig-
keit der Big Data Infrastruktur lautet: Die Analyse der 
Kundendaten ist nur so gut, wie sie in der Lage ist, die 
individuellen und situativen Bedürfnisse der Kunden 
zu prognostizieren!

Die heutigen Kanäle und Touchpoints sind dabei nur 
der Anfang. Neue vernetzte Kommunikationswege 
werden folgen. In Zukunft werden sich unsere mo-
bilen Endgeräte – heute vor allem Smartphones – in 
Echtzeit mit anderen vernetzten Gegenständen aus-
tauschen. Die Vorreiter und Treiber dieser Entwicklung 
sehen wir gegenwärtig in der Industrie, wo Werkstü-
cke sich untereinander verständigen, ihre Position 
mitteilen und Qualität ermitteln. So werden zum 
einen neue Kanäle sowie Touchpoints entstehen, zum 
anderen wird die ständige Verbindung zum Internet 
zu einer neuartigen Erfahrung unserer Umwelt führen.

Parallel stellt die Einführung einer Omnichannel-Stra-
tegie Unternehmen vor grundlegende organisatori-

sche Herausforderungen. Die Aufbau- und Ablaufl ogik 
herkömmlicher Unternehmen wird dies nicht leisten 
können. Zwar lassen sich einige Anforderungen durch 
ein leistungsfähiges CRM abfedern. Wer aber sein Un-
ternehmen auf eine Omnichannel-Strategie ausrich-
ten, dem Kunden medienbruchfrei auf jedem Kanal 
in Echtzeit das gleiche Erlebnis bieten will, benötigt 
mehr als nur CRM.

Um eine echte Ausrichtung auf den Kunden zu errei-
chen, muss jeder Kanal Echtzeit-synchronisiert sein. 
Die Voraussetzung dafür ist einerseits eine abtei-
lungsübergreifende Omnichannel-Strategie sowie 
ein Management der Aktivitäten aller Abteilungen. 
Aus diesem Anspruch einer bruchlosen und über alle 
Kanäle einheitlichen Kundenerfahrung lassen sich die 
Aufgaben des Omnichannel-Managements ableiten: 
Das Omnichannel-Management ist im Wesentlichen 
eine Schnittstelle zu anderen Abteilungen. Die Aufga-
be des Omnichannel-Managements ist es zum einen, 
das Channel-Management des Marketings mit dem 
Channel-Management des Vertriebs zu koordinieren. 
Weiterhin obliegt ihm die Entwicklung neuer Ver-
kaufskanäle. Das schließt auch Fragen von Usability 
und Design neuer Anwendungen mit ein. Wenn das 
Digital Accelerator Team einen neuen Kanal auftut, ist 
es Aufgabe des Omnichannel-Managements, in enger 
Absprache mit Marketing und Vertrieb eine Strate-
gie vorzulegen, wie dieser Kanal beworben wird und 
wann er verfügbar sein soll. Zum anderen ist es seine 
Aufgabe, neue Kanäle zu erschließen und alle Abtei-
lungen mit den Möglichkeiten dieser Kanäle vertraut 
zu machen. Dementsprechend hat das Omnichannel-
Management im Unternehmen eine Innovations- 
und Koordinierungsfunktion. Grafi sch lässt sich die 
Position des Omnichannel-Managements innerhalb 
des Unternehmens wie folgt darstellen:

Digital Accelerator Experten (extern)

KundeserviceVertrieb

Kundenwissen MarketingOmnichannel-
Management
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Das Omnichannel-Management der Zukunft hat eine Reihe unterschiedlicher Aufgaben in Bezug auf die zu 
koordinierenden Abteilungen zu bewältigen:

CRM:  Strukturierung der Kundendaten für Kampagnen und Kanäle in Absprache mit allen 
 Abteilungen und in Zusammenarbeit mit dem CRM-Team

Vertrieb:  Koordination der unterschiedlichen Kanäle abhängig vom Vertriebsmodell

Kundenservice:  Koordination der In- und Outbound-Aktivitäten

Marketing:  Koordination der Kampagnen in Zusammenarbeit mit dem Marketing 
 (insbesondere Projektmanagement)

Experten:  Koordination von Projekten mit externen Spezialisten 
 (Datenanalysten, Psychologen, UX Agenturen, Verhaltensökonomen)

Digital Accelerator:  Koordination neuer Projekte in Absprache mit den Digital Accelerator Teams,    
 Implementierung der Projekte sowie Produktentwicklung

Zusammenfassend lassen sich folgende Aufgaben des Omnichannel-Managements ableiten:

1) Das Omnichannel-Management ist die Schnittstelle zu zentralen Abteilungen: 
 CRM, Vertrieb, Kundenservice, Marketing, Digital Accelerator.

2) Dem Omnichannel-Manager obliegt die Koordination der Marketing- und Verkaufsaktivitäten über 
 alle Kanäle entlang einer einheitlichen Strategie sowie die Koordination neuer Projekte und die 
 Entwicklung omnichannelfähiger Produkte.

3) Dementsprechend sollte das Thema Omnichannel-Management unmittelbar unter der CEO-Ebene 
 angegangen werden. Es braucht eine Omnichannel-Strategie auf Leitungsebene.

4) Zur operativen Umsetzung zeigen sich gegenwärtig in der Praxis verschiedene Modelle:
 Bei kleineren Finanzdienstleistern ist das Omnichannel-Management in einer Abteilung integriert 

(beispielsweise im Kundenservice oder im Vertriebsmanagement), während Großkonzerne eigene 
Innovationsstellen (Head of Digital Innovations) geschaffen haben.1  In der Finanzbranche setzen sich 
gegenwärtig zwei Ansätze durch. Einige Finanzdienstleister haben Digital Accelerators ausgegründet. 
Diese Teams erfüllen die Funktion eines Innovation Lab, das dazu aufgebaut wird, die Möglichkeiten der 
Digitalisierung voll auszuschöpfen. Der alternative Ansatz ist der eines unternehmensinternen Innovati-
on Lab mit einer eigenen Submarkenstrategie. In diesem Ansatz werden in interdisziplinären Teams ab-
teilungsübergreifend und in Zusammenarbeit mit externen Dienstleistern Produkte sowie dazugehörige 
Kommunikationskampagnen unter Omnichannel-Gesichtspunkten entwickelt. Das Innovation Lab er-
füllt hier innerhalb des Konzerns zum einen die Funktion eines Digital Accelerators und entwickelt Ideen 
für neue, omnichannelfähige Produkte und Services. Zum anderen übernimmt es das projektbezogene 
Omnichannel-Management. Das heißt es koordiniert die abteilungsübergreifende Zusammenarbeit mit 
dem Ziel, im Gleichschritt ein neues Produkt, eine kommunikative Leitidee, eine Werbekampagne, eine 
Landing-Page sowie eine mobile App zu entwickeln. Die Fachabteilungen werden abhängig von ihrer 
Expertise an der Produktentwicklung beteiligt. Der Kundenservice wird zum Beispiel beteiligt, wenn 
es um die kommunikativen Eigenschaften einer neuen App geht. Bei diesem Ansatz kann ein neues, 
omnichannelfähiges Produkt im Rahmen einer Submarke getestet und bei Erfolg in den Gesamtkonzern 
übertragen werden.

1 2b AHEAD Trendstudie: „Das Omnichannel-Management der Zukunft: Wie Versicherer ihren Kundendialog zukunftssicher gestalten.“ (2015)
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Wie sich Tätigkeits-
profile durch das Om-
nichannel-Management 
verändern werden
Die erste erhebliche Konsequenz des Omnichannel-
Ansatzes: Heutige Tätigkeitsprofi le werden sich 
verändern. Gegenwärtig ist die Arbeitsteilung bei 
klassischen Finanzdienstleistern noch sehr taylo-
ristisch organisiert: Während das Management der 
Kommunikationskanäle durch die Marketingabteilung 
erfolgt, liegt das Management der Distributionskanäle 
in der Vertriebsabteilung. Zentral für ein erfolgreiches 
Omnichannel-Management wird es sein, sowohl Mar-
keting- als auch Vertriebsaktivitäten als gleicherma-
ßen entscheidend für eine Omnichannel-Strategie zu 
verstehen. Ein Omnichannel-Management beruht 
weder auf einer reinen Kommunikationsstrategie 
noch auf einer reinen Vertriebsstrategie, sondern 
auf nicht weniger als dem Ansatz, die Erfahrungen 
des Kunden mit dem Finanzdienstleister über alle 
Kontaktpunkte hinweg zu strukturieren – anhand der 
Vision des Finanzdienstleisters. Wenn der Kunde diese 
einheitliche Erfahrung über alle Touchpoints hinweg 
machen soll, muss sich die Zusammenarbeit zwischen 
den Abteilungen intensivieren. Dies setzt voraus, 
dass der interne Dialog zwischen den Fachabteilun-
gen ebenfalls dem Omnichannel Ansatz folgt und 
Mitarbeiter die freie Wahl haben, mit welchen Medien 
und über welche Endgeräte sie situativ diesen Dialog 
führen wollen. 

Es wird in Zukunft nicht mehr im herkömmlichen 
Sinne darum gehen, Finanzprodukte zu verkaufen, 
sondern darum, dem Kunden Informationen über 
die eigenen Leistungen bereit zu stellen und eine 
Umgebung zu schaffen, die es ihm erlaubt, überall in 
den Kaufprozess einzusteigen. Die unterschiedlichen 
Kommunikations- bzw. Distributionskanäle dienen im 
Rahmen einer Omnichannel-Strategie also nicht dazu, 
Produkte zu bewerben, sondern als Zugangspunkte, 
über die der Kunde mit dem Finanzdienstleister inter-
agieren kann. Das heißt: Es ist die Situation, die über 
die Art der Interaktion zwischen Kunde und Finanz-
dienstleister entscheidet. Deshalb wird die ereignis-
basierte Kommunikation an Bedeutung gewinnen. 
Dieser Ansatz wird die heutige Organisation von 
Marketing und Vertrieb radikal verändern. Folgerichtig 
werden sich auch die Kompetenzen der Mitarbeiter 
des Finanzdienstleisters verändern.

Marketing und Positi-
onierung des eigenen 
brand

Zunächst ist es nötig, beim Kunden ein Bewusstsein 
dafür zu schaffen, wofür der Finanzdienstleister stehen 
soll. Die zentralen Fragen des Kunden in Bezug auf die 
Entscheidung für oder gegen eine Finanzdienstleis-
tung sind: Wer ist dieser Finanzdienstleister? Wofür 
steht das Unternehmen? Passt das Unternehmen zu 
mir? Gefällt mir der Name, der Auftritt, das Logo, die 
Farben, die Bildsprache? Das alles wird auch weiterhin 
zentrale Bedeutung haben, auch wenn oder gerade 
weil die Beziehung zwischen Finanzdienstleistern und 
Kunden digitalisiert wird.

Das heißt die Defi nition und Positionierung des eige-
nen brand muss als Teil einer Omnichannel-Strategie 
betrachtet werden – und zwar sowohl gegenüber den 
Kunden als auch gegenüber den eigenen Mitarbeitern 
bzw. Vertriebspartnern. Aus Kundensicht schließt das 
auch ein, den brand des Vertrauens auch öffentlich 
als Zitatgeber bzw. Ansprechpartner für Meinungen 
wahrnehmen zu können.

Eine Möglichkeit, diese Art der Kundenansprache 
voranzutreiben, können Workshops vor Ort sein, die 
sich an bestimmte Kundensegmente richten, um über 
Produkte wie beispielsweise Exportfi nanzierungen 
zu informieren. Diese Entwicklung wird aufgrund des 
Vertrauensverlustes in Finanzprodukte im Rahmen 
aktueller Krisen vorangetrieben und zukünftig ein we-
sentlicher Teil des Reputationsmanagements werden.
Weiterhin wird es in Zukunft für Finanzdienstleister 
vermehrt darum gehen, den eigenen brand breiter 
aufzustellen und sich nicht mehr lediglich als Anbieter 
von Darlehen, sondern als Anbieter von wirtschaft-
licher Sicherheit für alle Abschnitte der Entwicklung 
eines Unternehmens zu positionieren. In diesem 
Zusammenhang wird ‚Storytelling‘ wichtiger werden. 
Die Herausforderung für Finanzdienstleister wird 
hierbei sein, die eigene Dienstleistung in Geschichten 
zu verpacken, die gerne gelesen, geteilt und kommen-
tiert werden. 

Der brand eines Finanzdienstleisters wird sich idealer-
weise in einer Omnichannel-Strategie in allen Kanälen 
widerspiegeln: Von der Positionierung des eigenen 
brands durch beispielsweise Studien oder unterneh-
menseigene Experten zu Finanzthemen als Zitatgeber 
für die Medien über das Design von Benutzerober-
fl ächen eigener Software bis hin zur Architektur von 
Filialen.

„Was Unternehmen verstehen müssen: In einer 
Omnichannel-Welt, in einer Customer Journey 
Welt ist im Grunde genommen alles Marketing.“ 
Rolf Anweiler, Teradata
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Diese einheitliche Positionierung des eigenen brand 
erfordert eine kanalübergreifende Planung von Seiten 
des Projektmanagements und eine kanalbezogene 
Umsetzung durch die operativ Verantwortlichen. Das 
Projektmanagement muss über alle Kanäle integriert 
arbeiten, um alle Aktivitäten zu einem Thema über-
schauen zu können.

Die Marketingabteilung wird dazu nach Kommunika-
tionskanälen aufgestellt sein. Die Vision für den eige-
nen omnichannelfähigen brand wird in ein Longcopy-
Format mit dazugehörigen Bilderwelten übertragen. 
Die Bespielung der einzelnen Kanäle erfolgt dann 
anhand dieses Longcopy, der portioniert für die Kanäle 
aufgeteilt wird. So können alle Kanäle gleichzeitig 
bespielt werden. Dazu wird idealerweise in Marketing-
abteilungen eine Redaktion nötig, die aus Journalisten 
und Textern besteht und die Formate (Text, Bilder und 
Grafi k) je nach Bedarf, also kanalabhängig, erstellt.

Vertrieb und 
Kundenservice

Omnichannel-Management verändert wesentliche 
Rollen und Aufgaben bei Finanzdienstleistern, begin-
nend in Vertrieb und Kundenservice. Für die Schaffung 
einer Omnichannel-Erfahrung ist es zentral, Wissen 
zwischen den Abteilungen zu teilen. Heute weiß der 
Vertriebsmitarbeiter möglicherweise nicht sofort 
und umfassend, was es für den Kunden für Service-
probleme gab. Technologisch ist hier eine CRM- und 
Workforce-Management-Software nötig, welche den 
Informationsfl uss in Echtzeit zwischen allen Abteilun-
gen gewährleistet und eine einheitliche Sicht auf den 
Kunden über alle Abteilungen hinweg erlaubt. Eine 
weitere Voraussetzung ist es, zwischen den Abteilun-
gen eine Kultur des Wissensaustauschs zu etablieren. 
Dabei drohen durchaus auch Konfl ikte zwischen 
Mensch und Maschine, weil heutige Vertriebsmit-
arbeiter bereit sein müssen, ihr Wissen über ihre 
vermeintlich eigenen Bestandskunden zu teilen und 
sich so gewissermaßen selbst überfl üssig zu machen. 
Dieser Konfl ikt wird durch ein Incentivierungsmodell, 
das nicht auf Provision beruht, gelöst werden können.

Zukünftig werden CRM-Systeme in Systems of En-
gagement überführt, welche für den Mitarbeiter die 

Interaktion mit dem Kunden vereinfachen, indem sie 
für die konkrete Situation relevante Informationen 
bereitstellen. Dem Mitarbeiter beim Finanzdienstleis-
ter, der im Vertrieb oder im Kundenservice mit dem 
Kunden Kontakt hat, werden automatisiert abhängig 
vom Kunden und dessen aktuellen Anliegen relevante 
Informationen aus einer Wissensdatenbank (know-
ledge base) angezeigt.

Der Vertrieb wird sich noch stärker weg von Offl ine 
hin zu Online verschieben. Kundenbetreuer werden 
zukünftig viel stärker von intelligenten Systemen 
unterstützt werden. Treiber sind hier Anbieter von 
Customer Intelligence Software, aber auch Beratung 
wird in Zukunft durch digitale Assistenzsysteme 
unterstützt und schließlich ersetzt werden. In 5 Jahren 
werden wir erste digitale Assistenzsysteme für den 
Vertrieb sehen.

Das Vertrauen in digitale Assistenten wird wachsen – 
sowohl auf Seiten der Kunden als auch auf Seiten der 
Finanzdienstleister. Einhergehend mit der Digitalisie-
rung der Kontaktpunkte werden daher, auch im Sinne 
der Positionierung des eigenen brand, die Anforde-

rungen an jeden Mitarbeiter, der Kundenkontakt hat, 
steigen. Zukünftige Kunden werden im Vergleich zu 
heute ein bemerkenswert hohes Informationsniveau 
haben, wenn sie mit einem Kundenbetreuer sprechen. 
Folgerichtig hat der Mitarbeiter eines Finanzdienst-
leisters keinen Informationsvorsprung mehr und das 
Wissen eines ‚klassischen‘ Kundenbetreuers verliert 
an Bedeutung. Finanzdienstleister müssen darauf 
hinwirken, den Kundenbetreuern jederzeit einen Pool 
von Spezialisten für bestimmte Finanzprodukte zur 
Verfügung zu stellen, die in dem Moment, in dem das 
Wissen eines Kundenbetreuers nicht mehr ausreicht, 
erklärend eingreifen können.

Unternehmenskunden werden von einem Team – 
Industry Focus Assistants – mit vernetzten Verant-
wortlichkeiten betreut werden, das heißt beispiels-
weise, dass je ein Berater für den Zahlungsverkehr, für 
Finanzierungen und für Versicherungen zuständig sein 
wird. Bei der Zuordnung der Berater wird im Sinne der 
Kundenerfahrung neben der fachlichen Qualifi kation 
der Mitarbeiter auch der Match zwischen dem psycho-
logischen Profi l des Mitarbeiters beim Firmenkunden 
(vgl. Trendfeld 1) und dem Profi l der Berater eine Rolle 
spielen (beispielsweise bei Fragen der präferierten 
Kanalnutzung). 

Die Kompetenzen der Mitarbeiter werden sich in 
eine kommunikationswissenschaftliche Richtung 
verschieben. Das läuft darauf hinaus, dass bei allen 
Mitarbeitern, die Kundenkontakt haben, die Vertriebs-
fähigkeiten eine stärkere Rolle spielen werden. Es 

„Da kommen dann die Analytics ins Spiel, die 
gerade rund um Kundenservice ein ganz aktueller 
Trend sind. Bisher vernachlässigt ...“ Lutz Böttcher, Unify
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wird zunehmend wichtiger sein, mithilfe von CRM-
Software Daten über den Kunden zu sammeln, um 
daraus Kundensegmente abzuleiten und eine Custo-
mer Journey abzubilden. Teil der Segmentbeschrei-
bung wird das bevorzugte Kommunikationsverhalten 
sein. So kann Kunden ein entsprechendes Angebot 
für den Kundendialog gemacht werden. Konkret: 
Chat-Funktionalität nur für den Kunden, der auch 
einen Chat mit seinem Finanzdienstleister möchte. 
Diese Systeme werden darüber hinaus in Echtzeit die 
Tonalität anhand Social Media Aktivitäten auswerten. 
Aufgrund von Sprachbiometrie wird es im Kundenser-
vice zur automatisierten Erkennung von Stimmungen 
kommen.

Vertriebsmitarbeiter werden sich innerhalb der 
kommenden 10 Jahre mehr und mehr in Richtung von 
Profi lern entwickeln. Sie werden dabei durch intel-
ligente Systeme gestützt werden, die ihnen helfen, 
ihre Kunden wirklich zu verstehen, sowie – in einem 
Angestelltenvertrieb – durch starke Datenanalysten 
im Back-Offi ce. Der Mehrwert, den Kundenbetreuer 
leisten können, wird daher zukünftig vor allem darauf 
beruhen, über vertriebliche Fähigkeiten einen Bedarf 
beim Kunden zu identifi zieren, vorauszusehen oder zu 
wecken.

Wie sich das Risiko-
management verändern 
wird

Dieses System wird auch zu einer neuen Form des 
Risikomanagements führen. Der wesentliche Faktor 
hierfür wird die Nutzung von Big Data sowie von 
tools, die Zahlungsströme analysieren und Ratings 
darauf aufbauen, werden. Das Risikomanagement 
wird in Zukunft stärker kontinuierlich stattfi nden, 
wodurch das Controlling der wirtschaftlichen Ent-
wicklung und der Entwicklung innerhalb vereinbar-
ter Ziellinien enger ist. Infolgedessen werden auch 
Frühwarnsysteme schneller reagieren, was auch für 
den Kunden mit deutlich höheren Herausforderungen 
verbunden sein wird.

Das tiefere Verständnis unterschiedlicher Branchen 
auf Seiten des Finanzdienstleisters wird andere Mög-
lichkeiten hinsichtlich der Bewertung von Sicherheiten 
ermöglichen. Diese vertiefte Kenntnis kann zu ganz 
neuen Finanzierungsmodellen führen.

Bei Selbstständigen wird das Risikomanagement in 
Zukunft grundlegend anders funktionieren, nämlich 
sowohl auf Grundlage von Rating- oder Scoring-
Einschätzungen (Schufa, Creditreform) als auch auf 
Grundlage einer Analyse der Profi le in sozialen Netz-
werken. Dazu werden bestimmte ethische Grundsätze 

notwendig, die im Dialog mit Kunden ausgearbeitet 
werden müssen.

Außerdem wird die Vernetzung von Daten im 
Risikomanagement eine Rolle spielen: Finanzdienst-
leister werden auswerten, mit welchen Kunden es 
der Firmenkunde zu tun hat, gleichzeitig werden 
volkswirtschaftliche Daten wie Konjunktur- und 
Branchenratings einbezogen werden. Zusätzlich zu 
den automatisierten Medienanalysen werden externe 
Informationen zum Kunden ausgewertet, zum Beispiel 
was er an zukünftigen Projekten beabsichtigt.

Neue Tätigkeitsprofile

Der digitale Wandel wird aber nicht nur dazu führen, 
dass heutige Tätigkeitsprofi le sich verändern, sondern 
es werden auch neue Tätigkeitsprofi le entstehen.
Mittelfristig wird es neue CRM-Teams geben. Hier 
wird ein völlig neues Tätigkeitsprofi l entstehen, das 
Kommunikation und technische Kompetenz vereint. 
Dies wird zu einer Weiterentwicklung des heutigen 
Studiengangs Medien- und Kommunikationsinforma-
tik in Richtung Kommunikationswissenschaft führen 
– entweder von Seiten der Finanzdienstleister selbst 
oder von Seiten der Hochschulen.

Außerdem werden neue Tätigkeiten in der Daten-
analyse entstehen. Diese Datenanalysten müssen 
entweder von Unternehmen, die auf Datenanalyse 
spezialisiert sind, projektbezogen entliehen werden 
oder eigene Mitarbeiter müssen entsprechend weiter-
entwickelt werden. Finanzdienstleister müssen sich 
deshalb als Arbeitgeber neu positionieren und neue 
Formen von Anreizsystemen schaffen und diesen 
hochspezialisierten Mitarbeitern die Möglichkeit 
geben, die eigene Reputation über die Arbeit beim 
Finanzdienstleister zu steigern. 

Weiterhin werden Mitarbeiter gefragt sein, die über 
eine Gründermentalität verfügen, also frei denken, 
starke konzeptionelle Fähigkeiten mitbringen sowie 
kreative Ideen und Innovationen umsetzen wollen, 
die in einem Digital Accelerator oder Innovation Lab 
entwickelt werden. Die Fähigkeit, Projekte zu mana-
gen, wird ebenfalls zu den wichtigen Kernkompeten-
zen zählen. Finanzdienstleister werden hier gezielt 
Mitglieder außerhalb der Finanzbranche begeistern 
und in interdisziplinäre Teams aufnehmen müssen. 
Hier liegt gegenwärtig eine Chance für Quereinsteiger 
in die Branche und für Finanzdienstleister, sich als 
attraktiver Arbeitgeber zu positionieren.
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Wie der Omnichannel-
Ansatz technologisch 
umgesetzt werden kann

Den Kern eines omnichannelfähigen Systems bildet 
eine leistungsstarke, verlässliche und sichere Lösung 
entweder aus der öffentlichen oder auch aus einer 
eigenbetriebenen privaten Cloud, welche in der Lage 
ist, Daten zwischen verschiedenen Kanälen in Echtzeit 
zu synchronisieren: Von der App über E-Mail- und 
Chat-Historie bis zum Telefonat. Dazu kommen in na-
her Zukunft Kontextinformationen über die jeweilige 
Kundensituation und andere Aktivitäten des Kunden, 
die durch Internet-Crawler gesammelt werden. Als 
Datenquelle dient prinzipiell alles, was eine IP-Adresse 
hat, sowie Social Media Profi le und weitere öffentlich 
zugängliche Informationen über den Kunden. Über 
eine Kombination aus IP-/MAC-Adresse, Telefonnum-
mer, Stimme und biometrische Daten wird die ein-
eindeutige Zuordnung vorgenommen. Hierbei ist zu 
beachten, dass noch existierende Grenzen zwischen 
einzelnen Kommunikationskanälen sich zunehmend 
aufl ösen werden, sodass im Verlauf eines Kundenkon-
takts mehrere Kanäle gleichzeitig oder nacheinander 
bedient werden. Schon heute ist es möglich, mit dem 
Einsatz von modernen Tools nahtlose Kommunikation 
über viele Medien und unterschiedliche Endgeräte 
hinweg zu gestalten.

Alle erhaltenen Daten müssen unmittelbar mitei-
nander korreliert werden und permanent für alle 
Omnichannel-Mitarbeiter abrufbar sein. Die dafür 
zuständigen Algorithmen werten alle kunden- und 
problemspezifi schen Daten aus und sorgen dafür, dass 
der Kunde bei Kontaktaufnahme über einen belie-
bigen Kanal unmittelbar bei einem Berater mit dem 
Wissen über die gesamte Situation – bzw. den situativ 
relevanten Ausschnitt dessen – landet. Perspektivisch 
ist es unerheblich, ob es sich dabei um einen digitalen 
oder menschlichen Berater handelt.
 
Die Rolle des Beraters wird sich generell wandeln; be-
sonders im Firmenkundenbereich wird ein hoher Grad 
an Fachwissen einerseits und eine hohe Verfügbarkeit 
andererseits erwartet. Viele CFOs wünschen sich auch 
Bankberater mit branchenspezifi schem Hintergrund. 
Infolge dieser Anforderungen kombiniert mit der 
Vernetzung und Verfügbarkeit von Daten in der Cloud 
wird es keine physisch gebundenen Call Center mehr 
geben. Kundenservice-Center der Zukunft basieren 
auf IT-Lösungen, die selbstständig den Workfl ow der 
Kundendienst-Mitarbeiter, Account Manager und 
Berater organisieren. Wo sich der jeweilige Mitarbei-
ter dabei befi ndet – ob im Büro, im Home Offi ce oder 

unterwegs-, wird irrelevant. Es geht vor allem um die 
Erreichbarkeit von Expertise zu dem Zeitpunkt, zu dem 
der Kunde sie benötigt. 

Integraler Bestandteil dieser IT-Lösung ist zudem die 
Anbindung an Analysesoftware, die die im Kunden-
kontakt stehenden Mitarbeiter in Echtzeit vertrieblich 
unterstützt. Noch während eines Kundengesprächs 
fi ndet eine semantische sowie emotionale Echtzeit-
Analyse des Gesagten statt, die dem Berater bzw. dem 
digitalen Assistenten zusätzlichen Input über mög-
liche Lösungsansätze liefert und über die Stimmung 
des Gegenübers informiert. 

Um den Austausch zwischen verschiedenen Kanälen 
zu gewährleisten, werden alle Kontaktpunkte über 
API-Schnittstellen miteinander verbunden. Die zent-
rale Herausforderung ist hier die Integration der um-
fangreichen Softwarelandschaft in der IT-Umgebung.  
Heute kommt in vielen Contact Centern bereits skill 
basiertes Routing zum Einsatz, wodurch Kunden bei 
einer Anfrage noch vor dem ersten Kontakt dem am 
besten geeigneten Mitarbeiter zugeordnet werden. 
Durch die Verfügbarkeit von immer mehr Informatio-
nen und lernenden Systemen, die sich beispielsweise 
die Zuteilung vom letzten Kundenkontakt gemerkt 
haben, wird sich die Trefferquote hier deutlich erhöhen. 

Der nächste Schritt im Monitoring wird die Aus-
wertung von Sozialen Netzwerken sein. Sobald ein 
frustrierter Kunde sich tendenziell negativ über das 
Unternehmen, ein Produkt oder eine Marke äußert, 
wird dies vom Omnichannel-Kundenservice registriert 
und unmittelbar – noch während das Problem auftritt  
– darauf reagiert. 

Mithilfe fehlerfreier Spracherkennungssoftware, für 
die auch Dialekte kein Problem mehr darstellen, kön-
nen Kundenanfragen immer häufi ger automatisiert 
abgewickelt werden. Self service wird von vielen Kun-
den schon jetzt bevorzugt. Der digitale Assistent der 
Zukunft ist aufgrund seines umfangreichen Wissens 
sehr oft in der Lage, die Angelegenheit unmittelbar zu 
lösen.

Schließlich versetzen die strukturierten, umfangrei-
chen Daten Unternehmen in die Lage, bereits vor der 
Kontaktaufnahme durch den Kunden dessen poten-
zielle Probleme zu erkennen und proaktiv Lösungsvor-
schläge zu liefern. Sobald ein Problemfall registriert 
wird, wird beispielsweise eine Push-Nachricht mit 
individualisierten und situativen Informationen ver-
sendet. 

„Das gute, alte Call-Center ist tot, 
es lebe das Omnichannel-Kundenservice-Center.“  
Lutz Böttcher, Unify

„Dieses Aha-Erlebnis, dieser Wow-Effekt - 
das können Sie gar nicht wieder gut machen. 
So viel Marketing-Geld können Sie geplant 
gar nicht ausgeben, weil das öffentlich 
ausgetragen wird.“ Lutz Böttcher, Unify
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Trendfeld 3: 
Incentivierung

Mit der steigenden Vernetzung des Verkaufs von 
Finanzdienstleistungen einerseits und der Begleitung 
von Customer Journeys andererseits steigt auch die 
Komplexität der Incentivierung: Wer hat welchen 
Anteil am Abschluss einer Finanzdienstleistung? Ein 
neues Incentivierungsmodell, das von allen akzeptiert 
wird, ist aber zugleich die Voraussetzung dafür, dass 
die Mitarbeiter eine Omnichannel-Strategie mittragen.

Bislang sind die Incentivierungs-Modelle nahezu 
komplett um die Person des Kundenberaters herum 
strukturiert. Solange jeder Kunde einem Berater 
zugeordnet ist, solange laufen alle Incentivierun-
gen aus diesem Kunden auf das Konto des Beraters. 
Dies wird der vernetzten Realität von morgen nicht 
mehr gerecht. Jeder, der ein Stück der integrierten 
Kundenkommunikation gestaltet und verantwortet, 
trägt zum Unternehmenserfolg bei. Zukünftig wird es 
darum gehen, die Customer Journey des Kunden in der 
Incentivierung abzubilden. Dies ist eine Frage der Ab-
rechnung, aber in der Realisierung mindestens ebenso 
sehr eine Lernaufgabe für die Unternehmenskultur.

Es wird weiterhin klassische KPIs geben, die aber 
zukünftig durch weitere Kriterien wie die Kundenzu-
friedenheit ergänzt werden. Insbesondere bei Anlage-
produkten wird zukünftig ein Teil der Incentivierung 
abhängig vom Erfolg des Kunden sein.

Ein weiterer Teil der Incentivierung wird von der 
Kundenzufriedenheit abhängen. Das Kundenerlebnis 
und das direkte Feedback auf die erbrachte Leistung 
werden zukünftig einen Teil der Incentivierung aus-
machen. Die Kundenzufriedenheit wird aber nicht nur 
durch klassische (Kurz-)Surveys, sondern vermehrt 
auch anhand verhaltensbezogener Daten und der 
automatisierten Analyse von Interaktionen gemes-
sen werden. Im Sinne einer internen Messung wird 
bei einer Omnichannel-Strategie weiterhin eine Rolle 
spielen, inwiefern der einzelne Kunde sich in der Lage 
sieht, frei zu wählen, über welchen Kanal er mit dem 
Finanzdienstleister kommuniziert.

Die Grenzen zwischen Abteilungen (beispielswei-
se zwischen Vertrieb und Kundenservice) werden 
allmählich verschwimmen – in Finanzunternehmen, 
aber auch in anderen Branchen. Technologiegetrieben 
werden Abteilungen gemeinsam auf Kunden- bzw. 
Projektbasis zusammenarbeiten. Damit wird die Frage 
nach der Incentivierung aller am Abschluss beteiligten 
Mitarbeiter an Bedeutung gewinnen.

In einer Omnichannel-Welt gibt es keine linearen Kauf-
prozesse mehr. Vielmehr nutzt der Kunde während 
der Customer Journey eine Vielzahl unterschiedlicher 
Kontaktpunkte und Kanäle, von denen der Mitarbeiter 
im Vertrieb nur einer ist. Finanzdienstleister müssen 
diese verschiedenen Kontaktpunkte bzw. Kanäle (ge-
genwärtig Social Media, Vergleichsportale, Websuche) 
entsprechend des Beitrags am Abschluss entlohnen.

Bei der bisher gängigen Methode des Last-Click-Wins 
erhält der letzte Touchpoint die größte Bedeutung 
und somit auch den Großteil der Vergütung. Im Rah-
men des Omnichannel-Managements sollte jedoch 
die monetäre Incentivierung auf alle am Abschluss 
beteiligten Kontaktpunkte bzw. Mitarbeiter aufgeteilt 
werden. Um die relevanten Touchpoints und Kanäle 
zu identifi zieren und eine ausgewogenere Gesamt-
gewichtung der Incentivierung umzusetzen, ist das 
konsistente und konsequente Tracking aller Kanäle nö-
tig. Diese wird mithilfe von Workforce-Management-
Software realisiert. Weiterhin kann die Incentivierung 
analog des Attribution Modelling gesteuert werden, 
also analog der Bewertung des Erfolgsbeitrags bei 
Online-Marketing-Aktivitäten. Somit ist eine an-
gemessenere Gestaltung der Vergütung möglich, 
wobei Finanzdienstleister eigene Messkriterien und 
Suchmuster entwickeln sollten. Weiterhin wird für die 
Incentivierung die langfristige Kundenbeziehung an 
Bedeutung gewinnen, d. h. der vertriebliche Ansatz 
wird sich zukünftig weg vom Push bestimmter Pro-
dukte hin zu einem Fokus auf den Customer Lifetime 
Value entwickeln.

DAS OMNICHANNEL-MANAGEMENT DER ZUKUNFT
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Im Rahmen einer Omnichannel-Strategie geht es nicht mehr vorrangig darum, vorhandene Produkte und 
Produktinformationen für weitere Kommunikationskanäle verfügbar zu machen, sondern in interdisziplinären 
Teams, die projektbezogen zusammenarbeiten, neue omnichannelfähige Produkte zu entwickeln. 
Aber die Digitalisierung wird nicht nur zu neuen Produktchancen führen, sondern auch zu neuen Wettbewer-
bern im Finanzmarkt.

Wie Produktindividualisierung aussehen wird
Die größere Transparenz, die durch die Digitalisierung 
entsteht, wird dazu führen, dass der Kunde genauso 
gut oder besser informiert ist als der Finanzdienstleis-
ter, insbesondere, was das Thema Preisgestaltung bei 
Standardprodukten angeht. Insofern wird die wirkli-
che Individualisierung von Produkten immer schwie-
riger werden. Finanzdienstleister werden eine mass 
customization ihrer Produkte betreiben, d. h. dem 
Firmenkunden die Produkte anzubieten, die zu seinem

Geschäft und seiner wirtschaftlichen Entwicklung 
passen. Es wird daher in Zukunft eine Individuali-
sierung der Produkte in Form vorgefertigter Bran-
chenlösungen entstehen. Das erfordert die bereits in 
Trendfeld 3 beschriebene Branchenkenntnis auf Seiten 
der Bank. 

Diese Form der mass customization wird wahrschein-
lich in einem zweistufi gen Prozess erfolgen:

• Zunächst wird es die beschriebenen branchenspezifi schen Lösungen geben, die in einem zweiten Schritt 
bei bedeutenden Kunden noch einmal individualisiert werden können. Solche branchenspezifi schen
Lösungen können auch einen bestimmten Bedarf bedienen, beispielsweise sind im Handwerk Treuhand-
services denkbar. Hier geht es darum, einen runden Prozess mobil abzubilden, indem sich beispielsweise 
der Handwerker einen Auftrag bestätigen lässt, der entsprechende Betrag auf dem Konto des Endkunden 
blockiert wird, der Handwerker online über Rechnungsstellungsprogramme dem Endkunden mobil eine 
Rechnung zukommen lässt – so kann der Endkunde gleich vor Ort bezahlen. Dadurch spart sich der 
Endkunde die Fahrt zum Bankautomaten, um Bargeld zu holen, oder der Handwerker die Wartezeit, 
bis der Kunde eine Überweisung getätigt hat. Bargeldlose Echtzeitbezahlung wird hier ein Thema sein.

• Zusätzlich zur Branchenlösung wird es individuelle Angebote geben, die auf den über den Kunden verfüg-
baren Informationen basieren, welche wiederum im Kundendossier hinterlegt werden. Diese Wunschliste 
als Teil des Kundendossiers kann zu Beratungen führen, bspw. wenn der Zeitpunkt für eine Anschaffung 
auf Seite des Kunden oder der Zeitpunkt für einen Kredit auf Seiten des Finanzdienstleisters günstig ist. 
Zudem wird die Ausgestaltung des Kredits die wirtschaftliche Entwicklung des Firmenkunden betrachten, 
ein Kredit wird also nicht nur den konkreten Anlass berücksichtigen, sondern auch die bisherige Erfahrung 
mit dem Kunden, denkbar sind hier auch Vergleiche mit anderen Unternehmen aus der gleichen Branche, 
um zu besseren Risikoeinschätzungen zu kommen, wenn es um die Vergabe von Krediten geht. Diese 
Entwicklung wird einerseits durch die Möglichkeiten, die sich im Rahmen tiefer Datenanalysen ergeben, 
vorangetrieben und andererseits von dem Wunsch des Kunden nach einer partnerschaftlichen Zusammen-
arbeit mit seinem Finanzdienstleister. Dafür ist auch ein funktionierendes CRM notwendig: 

Trendfeld 4: 
Produkte

DAS OMNICHANNEL-MANAGEMENT DER ZUKUNFT
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„Wenn wir einen Kredit bräuchten als Firma, hätte ich jetzt kein Interesse daran, 
wenn ich gerade wieder einen anderen Sachbearbeiter da hätte, dem ich meine 
Geschichte neu erzählen muss, und der nicht weiß, warum gewisse Sachen für uns 
relevant sind, weil wir aus Gründen des Cash-Flow Managements ganz andere 
Kreditbedarfe oder Konditionsbedarfe haben als vielleicht ein anderer Kunde, 
der eher langfristig Kredite braucht, und wir sind vielleicht eher ein Kunde, 
der kurzfristig Kredite braucht.“ 
Dirk Prössel, fi nanzen.de

Auch, wenn sich die Individualisierung im Hinblick 
auf Standardlösungen nicht in der Ausgestaltung der 
Produktbestandteile widerspiegeln wird, wird sie sich 
in der Wahl des Leistungspakets zeigen. Firmenkun-
den werden in Zukunft abhängig von ihrem Bedarf 
zwischen verschiedenen Leistungspaketen wählen 
können:

Firmenkunden sind heute schon bereit, für Beratung 
– auch abhängig von der Kanalnutzung – mehr zu 
bezahlen, wenn die Preise transparent sind. Es wird 
langfristig zu dem Modell kommen, dass Firmenkun-
den zwischen unterschiedlichen Paketen wählen 
können, was Beratungsintensität und Kanalnutzung 
angeht. Im Economy-Bereich wäre das eine Wahl von 
rein digitaler Abwicklung der Finanzdienstleistungen 
ohne Beratung über Videoberatung, vor-Ort-Beratung 
bis hin zu individueller Betreuung eines Firmenkun-
den mit face to face Betreuung und einer eigens auf 
die Kundenbedürfnisse bezogenen task force (siehe 
Trendfeld 2 und unten). Die Wahl würde abhängig 
vom Unternehmensbedarf und Unternehmensgröße 
erfolgen, wobei auch bei größeren Mittelständlern der 
Wunsch wachsen wird, alle Bereiche, die das Tagesge-
schäft betreffen, zum Beispiel Zahlungsverkehr, digital 
abwickeln zu können. Die Wahl des Betreuungsmo-
dells begründet sich zunehmend auf Grund verhal-
tensbasierter Präferenzen (digital affi n). Der ideale 
Fall wäre, einen Basiskorb zu haben mit individuellen 
Produkten oder Finanzierungsbausteinen, sei es Til-
gungsstruktur, Tilgungsaussetzungen oder Sonstiges. 
Der Kunde wählt aus, was er braucht. Ihm wird eine 
Empfehlung übermittelt, die zu seiner Finanzierungs-
struktur und vielleicht auch zu seiner permanenten, 
systemhinterlegten Planung passt. Die systemhinter-
legte Planung führt wiederum zu Vertriebsanlässen 
im Sinne einer vertrieblichen Früherkennung.

Welche neuen 
Produkte und Services 
es geben wird

Im Economy-Bereich der Selbständigen und der klei-
nen Mittelständler wird es vermehrt Crowdfunding-
Plattformen geben, die für Anleger aufgrund der 
niedrigen Verzinsung sehr attraktiv sein werden. Das 
Scoring wird von neuen Unternehmen auf Basis der 
Analyse von sozialen Netzwerken erfolgen. Klassische 
Bankkredite werden somit für die Geldversorgung 
digital-affi ner Selbständiger keine Rolle mehr spielen. 
Banken werden sich frühzeitig an dieser Entwicklung 
beteiligen und interne Crowdfunding-Plattformen für 
dieses Segment zur Verfügung stellen, auf denen Kun-
den sich untereinander liquide Mittel zur Verfügung 
stellen werden. Das wäre zum einen ein neues Anlage-
produkt, zum anderen kennt die Bank das Rating des 
Kunden, der über die interne Crowdfunding-Plattform 
nach einer Finanzierung sucht. In diesem Zusammen-
hang werden Fragen wie Beraterhaftung zu klären 
sein, also: Bin ich schon in der Haftung, wenn ich die 
Crowdfunding-Plattform bereitstelle?

Bei größeren Unternehmenskunden ist es durchaus 
vorstellbar, dass der Finanzierungsbedarf über Crowd-
funding gedeckt wird, dann werden es aber institutio-
nelle Anleger sein, also beispielsweise Versicherungen, 
die über Crowdfunding-Plattformen im B2B-Bereich 
die Möglichkeit nutzen, direkte Investitionen oder di-
rekte Finanzierungen mit Mittelständlern abzuschlie-
ßen. In diesem Bereich sind auch größere Summen 
vorstellbar als heute.

In diesem Zusammenhang wird es zu Verbundpro-
dukten kommen, die die Bank zusammen mit anderen 
Anbietern von Finanzdienstleistungen im Sinne eines 
durchdachten Konzepts zur dauerhaften Liquiditätssi-
cherung entwickelt. Mögliche Verbundprodukte sind 
z.B. Finanzierungskonzepte für Existenzgründer.

Im Bereich IT werden von den Finanzinstituten zudem 
eigene Lösungen entwickelt werden, die dann beim 
Kunden implementiert werden können. Diese IT-
Finanzdienstleistungen werden nicht nur die Buch-

„Ich habe das Paket ‚Beratung‘ über den Kanal 
mit dem Preis und dem Ansprechpartner vor Ort 
und mit Kundenbesuch oder mit face to face“  
Dr. Nico Peters, Compeon
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haltung betreffen, sondern sich auch auf den Bereich 
Finanztransaktionen erstrecken: u. a. Zahlungsver-
kehr, vielleicht auch eigene Kontenerstellung und 
Kontenmodelle. Hierbei können sich Finanzdienstleis-
ter an schon im Einsatz befi ndlichen technologischen 
Lösungen von Handelsportalen im Privatkundenge-
schäft orientieren. Bezogen auf Zusatzdienstleistun-
gen ist denkbar, dass der Firmenkunde seine offenen 
Posten in den Bankbereich einspielt, dort gibt es ein 
entsprechendes Programm, das auf Basis der Erfah-
rungswerte der Bank und sonstiger Big Data Analysen 
anzeigt, welcher Kunde tendenziell ausfallen könnte. 
Dies könnte beim Firmenkunden dazu führen, dass 
er bei bestimmten Kunden nur noch gegen Vorkasse 
liefert, anderen hingegen ein verlängertes Zahlungs-
ziel einräumt. 

Im Bereich Zusatzdienstleistungen wird es vermehrt 
um das Thema Übernahme von Geschäftsprozessen 
gehen, zum Beispiel die Übernahme der Gehalts-
buchhaltung von Unternehmenskunden. Hier sind 
Kooperationen mit Steuerberatern denkbar, sodass ein 
tieferer Einblick in das Geschäft des Unternehmens-
kunden möglich wird.

Im Bereich Anlage wird es im Sinne eines Identitäts-
managements möglich sein, dass der Firmenkunde 
nur in bestimmte Branchen oder Industrien investiert 
und so ein individualisiertes Anlagekonzept entsteht. 
Der Finanzdienstleister wird defi nieren, welchen 
Kunden er mit welchem Projekt fi nanziert, und diese 
Transparenz dem Kunden zur Geldanlage anbieten, 
sodass dieser anhand seiner eigenen Werteskala 
entscheidet und durch die Anlagepolitik seinen brand 
schärfen kann. 

Vor allem für Firmenkunden in der Gründungsphase 
sind adaptive Produkte denkbar. So kann der Fi-
nanzdienstleister eine Zeitkomponente in dem Sinne 
einbringen, dass er im Voraus einen Entscheidungs-
baum für Unternehmensentwicklungen defi niert und 
dies dem Firmenkunden anbietet: „Wir haben zwölf 
verschiedene Modelle defi niert, die für Sie in x Jahren 
relevant sein könnten – für alle Ihre möglichen Ent-
wicklungen haben wir das richtige Produktportfolio.“ 
Das würde auch die Kundenbeziehung stärken und 
langfristiges Vertrauen schaffen.

Im Bereich der Unternehmenskunden wird es ein The-
ma sein, über das B2B zum B2C zu kommen. Denkbar 
sind beispielsweise Bonusprogramme in der Form, 
dass abhängig vom Rating des Unternehmenskunden 
dessen Mitarbeiter, die ebenfalls ihr Konto bei diesem 
Institut führen, andere Konditionen bekommen. 
So könnte es für diese Mitarbeiter bspw. einfacher 
gestaltet werden, eine Baufi nanzierung oder besser 
Dispo-Zinssätze zu bekommen.

Welche neuen 
Angebote es in der 
Beratung geben wird

Aufgrund der technischen Entwicklungen werden 
Berater zunehmend ortsunabhängig agieren. In der 
Beratung wird die Kombination von Transparenz und 
partnerschaftlicher Zusammenarbeit mit Firmenkun-
den die entscheidende Rolle spielen.

Insgesamt werden sich Berater, getrieben durch den 
entsprechenden Kundenwunsch, neutraler und etwas 
anbieter- oder produktübergreifender aufstellen müs-
sen – im Sinne einer ergebnisoffenen Beratung. Das 
wird zu einer stärkeren Zusammenarbeit von Banken 
mit anderen Anbietern führen. Zusätzlich werden 
institutsunabhängige Finanzdienstleistungsanbieter 
entstehen, die den Finanzmarkt übergreifend kennen 
und die aus Unternehmenssicht besten Finanzie-
rungsoptionen zusammenstellen. Hier hat die Bank 
aufgrund des vorhandenen Fachwissens heute einen 
enormen Vorteil, den sie in Zukunft nutzen sollte.

In der Beratung werden Transparenz und soziale 
Netzwerke der Industrie wichtiger. Im Sinne eines 
partnerschaftlichen Kundendialogs wird es dahin 
gehen, dass der Kunde sich auch an der Diskussion in 
internen Foren der Bank beteiligen kann (Stichwort: 
CountryDesk der Sparkassen). Die Vernetzung und ge-
genseitige Beratung von Firmenkunden untereinander 
zu aktuellen Themen wird eine größere Rolle spielen. 
Hier sind Kooperationen mit dem ‚Facebook der Indus-
trie‘ denkbar. Ein solches Vorgehen unterstützt auch 
die Neutralität der Bankinstitute, wenn der Betreuer 
bspw. eingesteht: „Sprich mal mit dem, der kann dir 
viel besser helfen als ich.“

Weiterhin werden automatisierte Datenanalysen 
eine Rolle dabei spielen, aus den Erfahrungen anderer 
Firmenkunden zu lernen. Medienanalysen werden 
dazu führen, im Sinne einer vertrieblichen Früher-
kennung den Bedarf des Firmenkunden zu analysie-
ren und proaktiv darauf zu reagieren. Wenn ich als 
Finanzdienstleister durch Medienanalysen erfahre, 
dass mein Unternehmenskunde im Gespräch mit 
einem Lieferanten ist, kann ich ihm für diese Situation 
eine passende Lösung anbieten. Weiterhin können im 
Bereich des Einzelhandels die automatisierte Analy-
se der Daten,  die im Rahmen des kartengestützten 
Zahlungsverkehrs anlaufen, zum Vorteil des Handels 
genutzt werden. Hier werden Produkte wie demogra-
phische Umfeldanalysen entstehen, die dem Handel 
beispielsweise bei der Entscheidung helfen können, an 
einem bestimmten Standort eine Filiale zu eröffnen.



41Trendstudie: „Das Omnichannel-Management der Zukunft: Wie Finanzdienstleister ihren Dialog mit Firmenkunden zukunftssicher machen.“

DAS OMNICHANNEL-MANAGEMENT DER ZUKUNFT

Ein wichtiges Angebot im Sinne der Transparenz 
werden Rating-Gespräche sein, und zwar nicht nur 
im Sinne eines Jahresgesprächs („Wie stehe ich da? 
Wie ist mein letztes Jahr gelaufen? Wo will ich hin?“), 
sondern im Sinne einer partnerschaftlichen und prä-
ventiven Kundenbetreuung: „Wie entsteht ein gutes 
Rating? Wie funktioniert eigentlich ein Rating? Was 
ist meine Rating-Note als Firmenkunde? Wie kann 
ich sie weiter verbessern? An welchen Stellschrauben 
kann ich drehen?“ Diese Form der Kundenbetreuung 
– dem Kunden transparent zu machen, wie Preise für 
Dienstleistungen und Produkte zustande kommen – 
wird vor dem Hintergrund eines veränderten Risiko-
managements eine ganz neue Bedeutung erlangen. 
Der Vorteil der hohen Zielkongruenz der Bank mit dem 
Unternehmen wird in Zukunft mehr genutzt werden.

Im Wealth Management wird der Berater der Zu-
kunft zudem umfangreiche Kenntnisse über seinen 
Firmenkunden haben und nutzen können. Wichtig ist 
hier u. a. auch anbieterübergreifendes Wissen über die 
Depotbestände aller Konten des Firmenkunden. Dann 
könnte er beispielsweise als Zusatzdienstleistung 
während der Beratung eine Clusteranalyse anbieten.

Darüber hinaus wird es in Zukunft darum gehen, 
Firmenkunden frühzeitig über die Auswirkungen 
aktueller tagespolitischer Ereignisse auf ihr Geschäft 
zu informieren, beispielsweise die Frage, was die 
Ukraine-Krise für die Anlage in Fremdwährung bedeu-
tet, welche Sicherungen notwendig werden. Das kann 
auch partnerschaftlich erfolgen:

• In Bezug auf die unterschiedlichen Kundensegmente wird es bei den Kleinstunternehmen und beim 
Mittelstand als Berater weiterhin die Allrounder geben, die aber spezifi sche Dienstleistungen und Trainings 
von einzelnen spezialisierten Beratern benötigen, beispielsweise, wenn es um die Integration von Ban-
kensoftware (Stichwort: Buchhaltung) in die eigenen Systeme geht.

• Im Bereich des gehobenen Mittelstands werden branchenspezifi sche Expertenteams – Industry Focus 
Assistants – entstehen, die als task force für den Kunden nach interessanten Chancen, u. a. im Bereich 
Kooperationen bzw. M&A, Ausschau halten und für den Unternehmenskunden identifi zieren werden. 
Dabei werden das Branchen-Knowhow und die Vision der Globalisierung eine Rolle spielen. Die Experten in 
diesen Teams werden die Branche und die Problemlagen der Gewinner und Verlierer in der Branche kennen 
müssen. 
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Das Omnichannel-Management ist die unternehme-
rische Antwort auf die Veränderungen der Kundener-
wartungen, die technologische Entwicklung und den 
Wandel unserer Lebenswelten. Ihre Kunden werden 
diese Flexibilität und Agilität bereits in wenigen 
Jahren selbstverständlich erwarten und wenn Sie sie 
bei Ihnen nicht bekommen, dann suchen – und fi nden! 
– sie sie möglicherweise bei Ihrem Wettbewerber. In-
sofern können wir es hier kurz machen: Stellen Sie Ihr 
Unternehmen neu auf. Verabschieden Sie sich von der 
heutigen Spartenstruktur und denken Sie konsequent 
vom Kunden und seinen Kommunikationsbedürfnissen

her. Beginnen Sie damit, die Zuständigkeiten auf Vor-
standsebene neu zu sortieren, und setzen Sie diesen 
Wandel auf allen Ebenen Ihrer Organisation durch. 

Selbst wenn Sie sich nicht für den einen großen 
Sprung, sondern für eine Entwicklung Schritt für 
Schritt entscheiden, wird Sie dieser Prozess zu einem 
neuen Unternehmen führen. Die Einführung eines 
echten Omnichannel-Managements geht erheblich 
weiter als die Anschaffung neuer Marketing-Gadgets, 
die Optimierung der Vertriebsprozesse und die tech-
nologische Erneuerung.  Folgende Schritte empfehlen 
wir Ihnen als Ergebnis der vorliegenden Studie:

Individuelle Bedürfnisse und Angebote 

1. Entwickeln Sie ein differenziertes Verständnis für die unterschiedlichen Bedürfnisse und Haltungen der 
Mitarbeiter von Finanzabteilungen. Dies sind Ihre Kunden. 
 

2. Lernen Sie, die Bedürfnisse Ihrer Kunden zu lesen. Investieren Sie in Technologien smarter Prognostik und 
installieren Sie lernende Systeme. Ergreifen Sie die Initiative und gehen Sie von sich aus auf den Kunden zu. 
Wenden Sie sich aber immer nur genau dann an Ihre Kunden, wenn Sie ein konkretes Bedürfnis des individu-
ellen Kunden erkannt haben und Sie dieses mit einem zugeschnittenen Angebot befriedigen können.Zeigen 
Sie dem Kunden in seiner App, welche Daten Sie von ihm gespeichert haben. Alle und jederzeit Auf Knopf-
druck. Geben Sie ihm die Souveränität über seine Daten zurück: Lassen Sie ihn selbst ändern und löschen.

3. Geben Sie die „Herrschaftsdaten“ aus der Hand. Geben Sie Kunden die Möglichkeit, mit Ihren Tools täglich 
und zu jeder Zeit selbst ihre eigene fi nanzielle Situation beurteilen zu können und selbstverantwortlich zu 
regeln. Erst dann wird ein Kunde Ihrer Beratung, Ihren Empfehlungen, Ihren Angeboten vertrauen und sich 
dafür entscheiden, eine langfristige Kundenbeziehung mit Ihnen einzugehen. 

4. Lassen Sie sich mit Ihren eigenen Tools von Ihren Kunden messen und bewerten.

5. Zeigen Sie dem Kunden in seinem Assistenzsystem, welche Daten Sie von ihm gespeichert haben. Alle und 
jederzeit. Auf Knopfdruck. Geben Sie ihm die Souveränität über seine Daten zurück: Lassen Sie ihn diese 
selbst ändern und löschen.

6. Entwickeln Sie Produkte, die sich auch lange nach dem Abschluss noch an die sich wandelnden Bedürfnisse 
einzelner Kunden anpassen. Diese individuellen und situativen = adaptiven Produkte sind der Standard der 
Zukunft; sie sind die nachhaltigste Wurzel einer vertrauensvollen Beziehung zwischen Ihren Kunden und 
Ihrem Unternehmen.

STRATEGIE-EMPFEHLUNGEN

So machen Sie Ihr 
Unternehmen 
zukunftssicher
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Offenheit und neue Unabhängigkeit

7. Verschaffen Sie sich einen festen Platz auf dem Display ihrer Kunden. Werden Sie zu einem Aggregator 
und bieten Sie sich als kompetenter Ratgeber für Finanzdienstleistungen an. Bieten Sie Ihren Kunden 
die Möglichkeit, Finanzdienstleistungen anderer Anbieter mit Ihren Tools zu verwalten und mit Ihren 
Produkten zu vergleichen. 

8. Fangen Sie an, Produkte Ihrer Konkurrenz zu verkaufen. Es ist allemal besser, Sie vermitteln Ihrem Kunden 
ein Angebot eines Wettbewerbers, als dass Sie ihn verlieren.

Kundenwert und Incentivierung

9. Defi nieren Sie Kundenwert neu und betrachten ihn in einer langfristigen Perspektive. Führen Sie die 
Kennziffer Potenzial und Innovation in die Berechnung ein. 

10. Hören Sie auf, Abschlüsse mit Prämien zu belohnen. Machen Sie stattdessen die Steigerung des Gewinns, 
den Sie aus der langfristigen Beziehung mit diesem Kunden erwarten, zur wichtigsten Grundlage der 
Incentivierung aller Beteiligten. Bilden Sie mit Hilfe neuer Technologien intern ab, wer welchen Anteil 
daran hat. Zahlen Sie statt weniger großer Prämien viele kleine an jeden in Ihrem Unternehmen, der diese 
Gewinnerwartung ein Stück gesteigert hat, sei es durch Beratung, Betreuung, Dialog und individuelle 
Ansprache oder Verkauf. 

Berater und Makler

11. Hören Sie auf, Ihre Kunden einzelnen Beratern zuzuordnen. Kein Kunde gehört einem Berater. Bilden Sie 
interdisziplinäre Teams zur Koordination und Abstimmung der einzelnen Kanäle. Sie sind die Schnittstelle 
zwischen Kunden und Ihren internen Produktexperten und Branchenspezialisten.

12. Nutzen Sie dafür die Vorbildfunktion Ihrer Führungsebenen: Die gemeinsame Verantwortung beginnt 
bereits auf Vorstandsebene. 

13. Gründen Sie Vertriebsorganisationen aus, die groß genug sind, um selbst mit digitalen Assistenten, einer 
leistungsfähigen Technologie und einer verlässlichen und umfassenden Kundenansprache an den Markt zu 
gehen. Nutzen Sie diese Organisationen gezielt, um Kunden auch mittels Angeboten anderer Finanzdienst-
leister an sich zu binden.

14. Optimieren Sie die funktionsübergreifende Zusammenarbeit und setzen Sie entsprechende Software ein. 
Kommunizieren Sie mit den Geräten, die auch Ihre Kunden nutzen.

Flexible und vernetzte Kontaktpunkte

15. Analysieren Sie Ihre Ausgangssituation im Kundendialog. Vernetzen Sie nach und nach alle relevanten Kom-
munikationswege (Sprache, Email, Chat, Video, Social Media, etc.), damit Kunden jederzeit am Kontakt-
punkt ihrer Wahl mit Ihnen in den Dialog treten können.

16. Neue Kanäle kommen, manche Kanäle gehen auch wieder. Gestalten Sie Ihre IT-Architektur so fl exibel, dass 
Sie jederzeit neue Wege der Kommunikation integrieren können. Im Zweifel zögern Sie nicht: Integrieren 
Sie einen weiteren dieser neuen Wege.

17. Kombinieren Sie für jedes Kundensegment die geeigneten Kommunikationswege und bieten Sie diese 
gezielt an: Online, App, WhatsApp und Facebook, Telefon, Makler, Post, Flagship Stores, etc. 

STRATEGIE-EMPFEHLUNGEN
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Investitionen, Innovationen, Kompetenzen

18. Bauen Sie ein schlagkräftiges Digital-Team auf. Holen Sie Omnichannel-Kompetenz aus anderen Branchen 
in Ihr Unternehmen und bringen Sie sie in Gestaltungsverantwortung. Steigern Sie gezielt Ihre Attraktivität 
als Arbeitgeber, um Technologie- und Kommunikationsspezialisten an Ihr Unternehmen binden zu können. 
Sie brauchen ein Innovationsbudget, das Sie nicht für die ohnehin vorgesehene laufende Optimierung ihrer 
Prozesse und Ausstattung nutzen. Als Anhaltspunkt: Innovative Unternehmen investieren 2% bis 15% ihres 
Jahresumsatzes in Innovationsprojekte.

19. Sie brauchen ein Innovationsbudget, das Sie nicht für die ohnehin vorgesehene laufende Optimierung ihrer 
Prozesse und Ausstattung nutzen. Als Anhaltspunkt: Innovative Unternehmen investieren 2% bis 15% ihres 
Jahresumsatzes in Innovationsprojekte.

20. Investieren Sie in eine Big Data-Infrastruktur, um die aus diesen Touchpoints anfallenden Datenmengen 
verwalten und analysieren zu können und so eine personalisierte Erfahrung für den Kunden zu erzeugen. 
Hier entscheidet sich, ob Sie in der Lage sein werden, Bedürfnisse einzelner Kunden präzise und in Echtzeit 
zu identifi zieren und mit geeigneten, auf den einzelnen Kunden zugeschnittenen Angeboten anzusprechen. 
Die nächste Entwicklungsstufe: Nutzen Sie die Technologien der smarten Prognostik und adressieren Sie 
Bedürfnisse bereits im Vorhinein.

21. Investieren Sie in ein Früherkennungssystem zur Analyse von neuen Kundenerwartungen, technologischen 
Entwicklungen und veränderten Lebenswelten. Nutzen Sie hierfür zum Beispiel ein Trendradar. 

22. Investieren Sie in eine zukunftssichere Kommunikations- und Kollaborationslösung, die die Vielzahl von 
Kanälen an der Kundenschnittstelle bündelt und Ihren Mitarbeitern untereinander multimediales und 
vernetztes Arbeiten ermöglicht. 

23. Investieren Sie in eine IT-Architektur, welche CRM-System, Datenanalyse und Workfl ow-Management 
intelligent zusammenführt. Ihr Anspruch muss sein: Jeder in Ihrem Unternehmen arbeitet am selben 
Datensatz – an jedem Touchpoint, bei jedem Vorgang, über die gesamte Kundenbeziehung hinweg, an 
jedem beliebigen Ort. 

STRATEGIE-EMPFEHLUNGEN
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Adaptivität
Produkteigenschaft, welche Waren 
oder Dienstleistungen beschreibt, 
die zugleich individuell und situativ 
sind und sich auch nach dem Er-
werb den jeweiligen Bedürfnissen 
des Nutzers anpassen.

Assistenzsysteme, 
digitale/elektronische
Software (z.B. Smartphone-App) 
zur Kundenberatung und -betreu-
ung, die anhand von Datenana-
lysen Empfehlungen ausspricht. 
Finanzdienstleister und Drittan-
bieter können Kunden darüber 
unter anderem individuelle 
Risikoanalysen und Produkte an-
bieten. Vorläufer sind die heutigen 
Vergleichsportale.

Attribution Modelling
Vergütungsmodell, dem eine 
Analyse der Customer Journey 
zugrunde liegt. In diesem Modell 
wird defi niert, wie die Vergütung, 
die pro Sale ausgeschüttet wird, 
auf unterschiedliche Kontakt-
punkte prozentual verteilt wird. 
Statische Attributionsmodelle 
basieren auf vorab festgelegten 
Verteilungen und bilden daher den 
Kaufentscheidungsprozess nicht 
realitätsgetreu ab. Dynamische 
Attributionsmodelle basieren auf 
regelmäßigen Daten-Analysen, 
wodurch Wirkungszusammenhän-
ge realitätsnäher ermittelt werden 
können. Somit ist eine gerechtere 
Vergütung möglich.

Big Data
Bezeichnet enorme Daten-Men-
gen, welche von Menschenhand 
alleine nicht mehr auswertbar sind. 
Diese Daten entstehen hauptsäch-
lich durch die Auswertung von 
Internetnutzung, aber auch durch 
Kameras, Mikrophone etc. Zur 
Verarbeitung dieser Daten-Men-
gen sind neue Technologien und 
Analyse-Systeme notwendig.

Bodyenhancement
Körperoptimierung jeglicher Art 
zur Verbesserung der physischen 
und mentalen Fähigkeiten und der 
äußerlichen Erscheinung.

Brainfood
Nahrungsmittel zur Verbesserung 
der geistigen Leistungsfähigkeit 
oder zur Stressreduzierung.

Brainwave-Recognition
Gehirnwellen-Erkennung beispiels-
weise zur Steuerung von Compu-
tern oder Prothesen allein über 
Gedankenaktivität.

Channelmanagement
Organisation von Distributions- 
bzw. Kommunikationskanälen.

Cloud
Ein IT-Modell, bei dem Daten nicht 
mehr auf der eigenen Hardware, 
sondern im Internet gespeichert 
werden und somit jederzeit, an 
jedem Ort mit Internetverbindung 
zugänglich sind.

Customer Journey
Die persönliche Entwicklung eines 
Kunden von einem Kundentypus 
zu einem anderen, ausgelöst durch 
Ereignisse, veränderte Lebens-
umstände, neue Bedürfnisse oder 
Erfahrungen des Kunden.

Customer Lifetime Value
Betriebswirtschaftliche Kennzahl, 
die das Kundenpotential, also den 
zukünftig zu erwartenden Umsatz 
mit einem Kunden, berücksichtigt. 
Es steht nicht mehr die einzelne 
Transaktion mit dem Kunden im 
Vordergrund, sondern die gesamte 
Dauer der Geschäftsbeziehung.

Data Mining
Verarbeitung großer Datenmengen 
mit statistischen Verfahren zum 
zusätzlichen Erkenntnisgewinn 
über Muster und Zusammenhänge 
zwischen Daten.

Delphi-Methode
Verarbeitung großer Datenmengen 
mit statistischen Verfahren zum 
zusätzlichen Erkenntnisgewinn 
über Muster und Zusammenhänge 
zwischen Daten.

Ereignis-basierte Kommunikation
Kommunikationskonzept, welches 
darauf basiert, Kunden-Situationen 
zu bestimmen und die Kun-
denansprache entsprechend zu 
modifi zieren und individueller zu 
gestalten. Mögliche Auslöser sind 
Lebensphasen-Wechsel, Vertrags-
abschlüsse oder Ortsaufenthalte.

Gen Z
Alterskohorten ab 1995 oder 
2000 (je nach Quelle). Die erste 
Generation, die ein Leben ohne 
Internet und Mobiltelefon nicht 
mehr kennt. Während Smartphone 
und Tablet Erkennungszeichen der 
Gen Y waren, sind dies für die Gen 
Z Smart-Glasses und 3D-Drucker. 
Heutige Teenager – die Kunden 
und Mitarbeiter von morgen.

Incentivierungssysteme
Anreizsystem zur Verstärkung der 
Arbeitsleistung und -motivation 
der Mitarbeiter durch bestimmte 
Formen der Entlohnung materieller 
und immaterieller Art.

Kontaktpunkt/ 
Kundenschnittstelle
Potentielle Situationen oder Orte, 
an denen Kunden direkt und 
persönlich angesprochen werden 
können (Beratungsgespräch, Store, 
Websiteaufruf), sowie vermit-
telnde Personen, über welche das 
Unternehmen und die Kunden 
miteinander in Kontakt kommen 
können.

Mensch/Maschine-Schnittstelle
Interaktionssituationen und -orte 
zwischen Menschen und Geräten 
und Verwendung technischer 
Gegenstände wie Smartphones, 
Computer, Sensoren etc.

Mobile Device/ Mobiles Endgerät
Jedes Gerät, das dem Nutzer die 
mobile Internetnutzung erlaubt. 
Heute vor allem Smartphones und 
Tablets, im Jahr 2020 auch Smart 
Glasses, Smart Watches etc.

Mobile Payment
Drahtlose Bezahlung über das 
Mobiltelefon.

GLOSSAR
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Moorsches Gesetz
Gesetz, nach dem sich die Rechen-
leistung und Komplexität der 
Schaltkreise in etwa alle 18 Monate 
verdoppelt.

Omnichannel-Management
Weiterführung des Multichannel-
Ansatzes. Die Koordination und 
Steuerung der Aktivitäten aller 
Unternehmensabteilungen entlang 
der Strategie, über alle Kommuni-
kationskanäle und Kontaktpunkte 
hinweg medienbruchfrei und in 
Echtzeit eine einheitliche 1-zu-
1-Erfahrung für den Kunden zu 
schaffen.

„One-fi ts-all“-Megatrend
Vorhergesagte Entwicklungen im 
sozialen, ökonomischen, politi-
schen oder technischen Bereich, 
die angeblich alle Branchen glei-
chermaßen betreffen und deren 
Geschäftsmodelle grundlegend 
verändern werden.

Point of Sale (POS)
Verkaufsort aus Sicht des Konsu-
menten, beispielsweise eine Filiale.

Predictive Analytics / 
Smarte Prognostik
Vorausschauende Analyse be-
zeichnet ein Vorgehen, welches 
verschiedene statistische Metho-
den wie Data Mining kombiniert 
und Fakten sammelt, um Progno-
sen aufstellen zu können. Diese 
Technik ermöglicht es beispielswei-
se Kundenbedürfnisse im Vorfeld 
zu erkennen und somit bereits 
ein individualisiertes Angebot 
bereitzuhalten, wenn der Kunde es 
benötigt.

Push-Strategie
Der Verkäufer gibt initiativ Infor-
mationen an den Kunden, welche 
für diesen interessant sein könn-
ten, von diesem aber nicht vorab 
angefordert wurden.

Roadmap
Projektplan (wörtlich „Straßenkar-
te“) zur groben Vorbereitung auf 
zukünftige, längerfristige Entwick-
lungen und zur besseren Übersicht 
notwendiger Maßnahmen.

Sharing Economy
Das systematische Ausleihen von 
Gegenständen und gegenseitige 
Bereitstellen von Räumen und Flä-
chen, insbesondere durch Privat-
personen und Interessengruppen. 
Der Begriff geht auf den Harvard-
Ökonomen Martin Weitzman 
zurück.

Silver Surfer
Ältere Internetnutzer ab 50 Jahren, 
für die das Internet Alltag ist und 
die wenig Scheu vor der Nutzung 
haben.

Tipping Points
Veränderung einer Organisation 
oder Entwicklungsrichtung durch 
einzelne Schlüsselpersonen oder 
Teams, welche einen großen Ein-
fl uss nehmen und somit richtungs-
weisend sind.

Touchpoint
Die möglichen Kontaktpunkte eines 
Kunden mit einem Unternehmen.

Touchpointmanagement
Organisation der Kundenbezie-
hung zu Unternehmen über 
bestimmte Berührungspunkte wie 
Mitarbeiter, Serviceleistungen oder 
technische Geräte.

Tracking
Nachverfolgung von Kundenak-
tionen zum Erhalt persönlicher 
Kundendaten, welche zur Individu-
alisierung der Angebote und Kun-
denansprache verwendet werden.

Trendcycle
Aufstellung all jener Unternehmen 
innerhalb und außerhalb der Bran-
che, die so ressourcenstark sind, 
dass ihre heutigen strategischen 
Entscheidungen einen wesentli-
chen Einfl uss auf die Zukunft der 
Branche haben.

Trust-Center
Eine vertrauenswürdige dritte Ins-
tanz, auch als „Trusted Third Party“ 
bezeichnet, zur Bescheinigung 
der Identität und der Vertrauens-
würdigkeit des Kommunikations-
partners.

Unifi ed Communications
Echtzeit-Bündelung verschiede-
ner Kommunikationsmedien und 
-dienste in einer einheitlichen 
Anwendungsumgebung. 

Usability
Die Nutzbarkeit eines Produkts 
oder einer Dienstleistung für einen 
Kunden. Dies schließt den Anwen-
dungskontext der Nutzung sowie 
die zu erreichenden Effekte und 
Ziele ein, um Kundenzufriedenheit 
zu optimieren.
 

GLOSSAR
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