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Kundenorientierung hat 
sich nahezu jedes Finanzdienst-
leistungsinstitut auf die Fahne 
geschrieben. Der Begriff ist 
aber oftmals schwammig und 
häufig nur Etikette. Die Strate-
gien werden immer noch vom 
Unternehmen selbst bestimmt 
und Kunden stehen hier oft 
außen vor. Die Kommunika-
tion mit Kunden bleibt leider 
oft eine Einbahnstraße. Markt-
forschung dient allenfalls zur 
Absicherung der entwickelten 
Konzepte. Diese Vorgehens-
weise wird künftig nicht mehr 
ausreichen.

Kundenfokussierung statt 
Kundenorientierung 

Bei einer echten Kunden-
fokussierung sind Kunden als 
Partner an Bord: von der Ent-
wicklung über die Umsetzung 
bis zur laufenden Qualitätssi-
cherung. Kundenfokussierung 
meint Lösungen für Kunden 
zu bieten, statt Kunden für 
Lösungen zu suchen. Diese 
Vorgehensweise erfordert ei-
nen Paradigmenwechsel in der 
Kultur des Unternehmens über 
alle Hierarchiestufen hinweg. 
Aber sie ist der einzige Weg, 
Kunden und ihre Bedürfnisse 
zu verstehen, Alleinstellungs-
merkmale zu entwickeln und 
in Zukunft erfolgreich zu sein. 
Bei dieser auf die Zukunft ge-

richteten Entwicklung hilft na-
türlich das Digitale enorm.

Wege zur Kundenfokussie-
rung 

Kundenzufriedenheitsbe-
fragungen stellen keine durch-
gängige Kundenbeteiligung 
dar. Auch die bei einigen Insti-
tuten eingesetzten Kundenbei-
räte tagen nur in großen Zeit-
abständen in einem großen 
Teilnehmerkreis. Die Gefahr 
ist groß, dass sie in Verdacht 
geraten, lediglich als Alibi-
funktion wahrgenommen zu 
werden.

Kundenfokussierung ba-
siert auf den drei Säulen: 
Kundenfeedback, Beschwerde-
management und Kundenbe-
teiligung. 

Kundenfeedback

Ausgangspunkt ist das un-
mittelbare Kundenfeedback an 
allen wichtigen Kontaktpunk-
ten im „moment of truth“. 
Sie werden im Prozess als Be-
standteil der Nachbereitung 
organisiert. Kritische Hinwei-
se dürfen nicht als Denun-
ziantentum abgetan und für 
Schuldzuweisungen genutzt 
werden, die Führung muss 
dieses Feedback konsequent 
einfordern. Bei unzufriedenen 
Kunden besteht die Möglich-
keit, zeitnah nachzubessern.

Die zusammengefassten 
qualitativen Ergebnisse gehen 
in die Verbesserung von Pro-
dukten und Prozessen ein und 

die quantitativen Ergebnisse 
via Net-Promotor-Score (Dif-
ferenz aus sehr Zufriedenen 
und Unzufriedenen) in das 
Unternehmensreporting. 

Beschwerdemanagement

Die Steigerung eines Feed-
backs ist die Beschwerde. Hier 
äußern Kunden ihre Unzufrie-
denheit explizit. Auch wenn 
Kunden sich negativ äußern, 
hat die Beschwerde doch et-
was Positives. Schließlich sig-
nalisieren diese Kunden ihre 
Bereitschaft, mit dem Unter-
nehmen weiterhin in einer Ge-
schäftsbeziehung zu bleiben. 

Beschwerden werden in vielen 
Häusern gesammelt. Es reicht 
jedoch nicht aus, sie zur Beant-
wortung an die Stelle zu schi-
cken, die Anlass zur Beschwer-
de war. Es genügt auch nicht, 
die Beiträge auf Facebook oder 
Twitter zu beobachten und 
sich bei negativen Reaktionen 
zunächst intern abzustimmen. 
Beschwerden ernst zu nehmen 
heißt, möglichst zeitnah den 

Anlass prüfen, mit weiteren 
vorliegenden Kunden-Feed-
backs abgleichen, über Ver-
besserungen nachdenken und 
Kunden schnell und unbüro-
kratisch eine Rückmeldung 
bzw. Regress geben. 

Ideenwerkstatt und Crowd-
sourcing als Kundenbeteili-
gung

Kundenbeteiligung soll 
aber nicht beim Feedback 
und Beschwerdemanagement 
enden. Kunden müssen un-
bedingt auch an Innovationen 
beteiligt werden. Sie definie-
ren, was sie brauchen und 

entwickeln gemeinsam mit 
Mitarbeitern neue Ideen zu 
Dienstleistungen, Produkten 
und Vertriebswegen. Ideal ist 
die Verknüpfung der Zusam-
menarbeit in gemischten Ar-
beitsgruppen und virtuellem 
Crowdsourcing. Ideenwerk-
statt ist mehr als der bewährte 
Workshop. Ihre Mitglieder 
sind Mitarbeiter aus möglichst 
unterschiedlichen Disziplinen 
und Zielkunden, die bereit 
sind, ihre Kreativität einzu-
bringen. Gemeinsam arbeiten 
sie zu einem definierten Thema 
in einem strukturierten Prozess 
in mehreren Stufen an neuen 
Lösungen. Crowdsourcing ist 
der digitale Weg, Produkt- und 
Prozessverbesserungen voran-
zutreiben. Es können sowohl 
Aufgabenstellungen vorgege-
ben oder unaufgefordert Ide-
en oder Hinweise eingereicht 
werden.

Beispiele aus der Finanzwelt 
sind: Die Community der Fi-
dor Bank ist eine Plattform 
zum gezielten Austausch rund 
um das Thema Geld, die Com-
monwealth Bank of Australia 
nutzt Crowdsourcing für neue 
Produktideen, die österrei-
chische Erste Bank hat beide 
Wege – mit einem so genann-
ten Co-Creation-Workshop 
als Ideenwerkstatt und „s Lab“ 
als Crowdsourcing-Plattform 
– miteinander verknüpft 
(https://s-lab.sparkasse.at/
Start).

Zukünftig sind Ideen-
werkstatt und Crowdsourcing 
keine Alternativen, sondern 
Ergänzungen. Die Vorteile 
beider Methoden liegen auf 

der Hand: individuelle Zusam-
menarbeit und Kundenbeteili-
gung in größerem Rahmen.

Kundenfokussierung als win-
win für Kunden, Mitarbeiter 
und Unternehmen

Nachhaltige Kundenfo-
kussierung ist kein schnellle-
biger Trend und bietet allen 
Beteiligten Vorteile: Kunden 
fühlen sich ernst genommen, 
sie werden loyaler und sind 
bereit, aktiv Mundpropaganda 
für „Ihre“ Bank zu betreiben. 
Mitarbeiter übernehmen Ver-
antwortung für die Zukunft 
ihres Instituts. Sie erhalten 
positive Resonanz von Kun-
den und Führungskräften, 
ihre Motivation steigt. Banken 
und Sparkassen bauen stabile 
Kundenbeziehungen auf und 
steigern ihre Erträge. Kunden-
induzierte Prozesse verringern 
die Kosten. Zudem bieten die 
aus Ideen entstandenen Lösun-
gen eine gute Möglichkeit für 
Kommunikation in den sozia-
len Medien.

Kundenfokussierung ist die 
einzige Möglichkeit, langfristig 
im digitalen Wettbewerb zu 
überleben und Kundenbedürf-
nisse zu erfüllen.

Die Digitalisierung schreitet voran. Sie verändert die Erwartungen sowie das Kommuni-
kationsverhalten der Verbraucher. Kunden werden zukünftig definieren, was und wie sie 
wann, über welchen Kanal an Informationen, Beratung und Abwicklung in Anspruch 
nehmen. Von Irma Reinartz

Kunden als Berater für Banken

Irma Reinartz ist seit nahezu 20 Jahren In-
haberin der IQ Managementberatung, die 
spezialisiert ist auf Vertriebs- und Qualitäts-
themen im Finanzdienstleistungssektor. Ihr 
Motto: „Wer aufhört, besser sein zu wollen, 
hört auf, gut zu sein:“

Sucht man im Play Store 
nach Payment-Apps, erhält 
man 140 Treffer. Aber nicht 
nur im Zahlungsverkehr bla-
sen FinTechs zum Angriff. Sie 
liefern z.B. auch clevere Kas-
sensysteme und kommen mit 
Kreditscoring daher.

New Products

Wo in der Bankenwelt 
können bspw. Freiberufler, 
Gewerbetreibende oder mittel-
ständische Unternehmen ihre 
Forderungen per Factoring so-
fort in Liquidität verwandeln? 
Diese Finanzierungsform blieb 
bisher großen Unternehmen 
vorbehalten. Einige Anbieter 
haben diese Marktlücke er-
kannt, akzeptieren Rechnun-
gen ohne einen Mindestbetrag 
und zahlen bis zu 95 Prozent 
des Rechnungsbetrages inner-
halb wenigerTagen aus.

New Look

Schon auf den ersten Blick 
heben sich die Webseiten der 

FinTechs ab: Sie wirken auf-
geräumt und bieten leicht 
verständliche Informationen. 
Vorteile und Leistungen wer-
den übersichtlich dargestellt. 
Und die Konditionen? Es gibt 
kein verstecktes Preis- und 
Leistungsverzeichnis – nein, 
die Konditionen werden direkt 
genannt und kommen oft mit 
einer einzigen Zahl aus. Trans-
parenz und klare Kommunika-
tion dominieren – im Banken-
umfeld ein Wunschtraum!

100 Prozent digital

Kleinteilige Geschäfte mit 
einem niedrigen Forderungs-
volumen rechnen sich nur 
durchgehend digitalisiert. Ge-
nau hier trumpfen FinTechs 
frei nach dem „KISS“-Motto 
(„Keep it simple, stupid“) auf. 
Der gesamte Prozess benötigt 
nur wenige Schritte. Digita-
lisierte Kernprozesse sind der 
Schlüssel zum Erfolg: automa-
tisierte intelligente Risikoprü-
fung anstelle aufwändiger ma-

nueller Sachbearbeitung. Alles 
selbtserklärend und einfach.

Kein unnötiger Ballast

Wo FinTechs auf Vorhande-
nes zurückgreifen können, tun 
sie dies auch. Das eigentliche 
Factoring übernimmt Pagido 
z.B. nicht selbst, sondern ist 
lediglich Vermittler. Dahinter 
steht ein klassisches Factoring-
Institut. FinTechs bedienen 
sich der Infrastruktur der Eta-
blierten, werfen ihre Innovati-
onskraft in den Ring und set-
zen Produktideen schlagkräftig 
um. Eigenschaften, die Ban-
ken nicht haben. Diese sind 
aufgrund ihrer Struktur alles 
andere als flexibel, wenig bis 
kaum innovativ und können 
Ideen nicht schnell auf den 
Markt bringen. Die einstigen 
Hauptakteure des Finanzmark-
tes drohen zu reinen Abwick-
lern zu mutieren, die sich mit 
mageren Margen begnügen 
müssen, die ihnen die jungen 
Wilden als Provisionen lassen. 

FinTechs sind Innovatoren, 
die die gesamte Finanzdienst-
leistungsbranche verändern, ja 
revolutionieren könnten.

Kentern schon beim Auslau-
fen?

Die Revolution naht. Eine 
PWC-Studie prophezeit, dass 
bis 2020 elf Millionen Men-
schen mobil bezahlen werden. 
Wann der große Durchbruch 
kommt, liegt allerdings noch 
völlig im Trüben. Obwohl es 
zahlreiche Payment-Apps gibt, 
fehlt ein entscheidender Fak-
tor: der Mehrwert! Ein echter 
Show Stopper. Bezahlen mit 
Debit- und Kreditkarten er-
freut sich großer Beliebtheit 
und die Bargeldversorgung ist 
durch ein dichtes Geldauto-
matennetz gesichert. Warum 
also per Smartphone bezah-
len? Diese Frage könnte sich 
schlagartig erübrigen, wenn 
Zusatznutzen geschaffen wer-
den: Preisvorteile, Bonussys-
teme, Exklusivangebote wäh-
rend der Shopping Tour über 
Beacons – die Möglichkeiten 
sind zahlreich. Und wenn 
dann auch noch dort mit dem 
Smartphone bezahlt werden 

könnte, wo heute nur Bares 
akzeptiert wird, wie beim Bä-
cker um die Ecke? Ja, dann 
sähe das mit der Akzeptanz 
gleich ganz anders aus. 

Und die ersten FinTechs 
beginnen bereits, das Micro-
payment für sich zu entde-
cken und bieten Händlern 
z.B. ein kostenloses Kassen-
system, das auf jedem Tablet 
läuft. Auf hohe Grundgebüh-
ren und Gerätemieten ver-
zichten sie, verlangen dafür 
höhere Provisionen je Zah-
lungstransaktion. Der Kunde 
zahlt mit Karte oder Smart-
phone. Ein Geschäftsmodell, 
das sich für Unternehmen mit 
geringen Umsätzen rechnen 
kann. Doch kaum etabliert, 
bläst Anbietern wie SumUp 
und Payleven Gegenwind aus 
Brüssel entgegen. Und zwar in 
Form gedeckelter Kreditkar-
tengebühren. Künftig dürfen 
nur noch maximal 0,2 bzw. 
0,3 Prozent (Maestro bzw. 
Kreditkarte) berechnet wer-
den. Payleven z.B. verlangt 
mit 0,95 bzw. 2,75 Prozent 
deutlich mehr. Hier gerät ein 
Geschäftsmodell in Not, be-
vor es die erste Seemeile zu-
rückgelegt hat.

Kunden vs. Ideen

Wie werden sich FinTechs 
und Banken künftig behaup-
ten? FinTechs haben eine gro-
ße Innovationskraft, benötigen 
allerdings die Infrastruktur 
der Banken und haben keinen 
Kundenstamm. Banken hinge-
gen kranken an Innovationslo-
sigkeit. Es bleibt spannend, wie 
sich diese Gemengelage entwi-
ckelt. Eines ist aber klar und 
wird durch aktuelle Studien 
bestätigt: FinTechs sind ernste 
Konkurrenten, sie werden den 
Markt verändern – wenn auch 
nicht im Überflug. Die Frage 
ist nur noch, wem und wann 
der große Durchbruch gelingt.

Christine Spietz ist Head of Online-Busi-
ness Research der PASS Consulting Group. 
Die Diplom-Betriebswirtin begann ihre 
berufliche Karriere bei einer internatio-
nalen Großbank. Seit 2001 verantwortet 
sie die PASS Online-Studien für Banken, 
Versicherungen und zahlreiche andere 
Branchen. Sie berät Kunden bei der stra-
tegischen Entwicklung und Optimierung 
ihrer digitalen Geschäftsmodelle.

Überflug oder nur ein Hype - wohin geht die Reise für FinTechs?
FinTech boomt! Start-ups sprießen gefühlt wie Pilze aus dem Boden. FinTechs beschränken 
sich nicht mehr nur auf Payment und Crowdinvesting – sie sind in Bereichen aktiv, die weit 
außerhalb des Radars der tradierten Finanzdienstleister liegen. Eines haben sie aber alle ge-
mein: Sie setzen zu 100 Prozent auf den Online-Vertrieb. Von Christine Spietz


