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Von Jörg Wittenberg

Um bestehende Ertragspotenziale zu 
heben, müssen klassische Universal­
banken, wie Großbanken, Sparkassen 
und Genossenschaftsbanken, ihre beste­
henden Kundenbeziehungen weiter inten­
sivieren und näher an ihre Kunden und 
deren Wünsche und Bedarfe heranrücken. 
Dazu ist es allerdings zwingend erforder­
lich, sowohl intern in der Wertschöpfung 
als auch extern an der Nahtstelle zum 
Kunden zu digitalisieren. 

Mittels interner und externer Digitalisierung 
können gerade die etablierten Universal­
banken ihre Wettbewerbsposition und ihre 
(noch bestehenden) Wettbewerbsvorteile 
gegenüber neuen digitalen Wettbewerbern 
nutzen. Zu diesen Wettbewerbsvorteilen 
gehören deren bekannte und etablierte 

Marken, die große Kundenbasis und damit 
verbunden der Zugang zum Kunden sowie 
der Vertrauensvorschuss der Kunden hin­
sichtlich Datenschutz und -sicherheit. 

Die Zweite Zahlungsdiensterichtlinie (PSD2) 
der Europäischen Union und der damit ver­
bundene mögliche Zugang zu den Trans­
aktionsdaten der Kunden ebnet den Weg 
für „Banking as a Platform”. Die durch die 
PSD2 geschaffenen Möglichkeiten sollten 
die etablierten Universalbanken zum Anlass 
nehmen, um ihre noch bestehenden Wett­
bewerbsvorteile zu nutzen. Ziel sollte sein, 
als Plattformbetreiber zu fungieren und 
durch die Kooperation mit weiteren Finanz­
dienstleistern, Fintechs und Anbietern an­
derer Branchen ein eigenes Ökosystem 
aufzubauen. 

Von den „Bigtechs” lernen 

Insbesondere die Bigtechs (wie zum Bei­
spiel Facebook, Amazon, Google oder 
Apple) zeigen das Vorgehen für eigene 

Plattformstrategien auf. Erfolgreiche Platt­
formen wie Amazon können als Vorbild 
fungieren, da sie wie auch eine Universal­
bank ebenfalls einem „Alles-aus-einer-
Hand-Ansatz” folgen. 

Aber nicht nur von der Plattformstrategie 
als Ganzes kann von den Bigtechs gelernt 
werden, sondern auch von einzelnen 
Technologien und Systemen, die diese 
anwenden. Beispielsweise setzen diese 
seit über 20 Jahren Empfehlungssysteme 
im E-Commerce erfolgreich ein, um Kun­
den innerhalb der Plattform auf relevante 
Angebote und Leistungen aufmerksam zu 
machen. 

Diese Empfehlungssysteme bieten auch für 
Universalbanken die Möglichkeit, intern 
und extern zu digitalisieren und damit nä­
her an ihre Kunden und deren Wünsche 
und Bedarfe heranzurücken. Darüber hin­
aus stellen Empfehlungssysteme im Rah­
men einer Plattformstrategie ein Instrument 
dar, um den Allfinanz-Ansatz erfolgreich in 
das digitale Zeitalter zu überführen.

Ein solches Empfehlungssystem basiert 
auf den Daten und Profilen der Nutzer (der 
Kunden) dieses Systems beziehungsweise 
der jeweiligen Plattform, wie beispielswei­
se Amazon. Ein Empfehlungssystem bildet 
prinzipiell menschliche Empfehlungen 
ähnlicher Nutzer (sogenannter Peers, wie 
zum Beispiel Verwandte, Freunde, Arbeits­
kollegen) nach. Denn Menschen tendieren 
dazu, sich besonders bei komplizierten 

Frauen im Banking –  
die Quote kommt 

Digitalisierung und Marketing

Von Fabian Leonhardt und Arnd Wiedemann

Kundenansprache mit 
Empfehlungssystemen

Banken sollten die PSD2 nutzen, um 
sich als Plattformbetreiber zu posi-
tionieren, meinen die Autoren. Dabei 
können sie vor allem bei Empfeh-
lungssystemen von den „Bigtechs” 
wie Amazon lernen. Mit solchen 
Systemen lässt sich zum einen der 
Konflikt zwischen Individualisierung 
und Profitabilität lösen. Gleichzeitig 
tragen sie dazu bei, die Abschluss-
quoten zu erhöhen. Erfolgreich wer-
den sie aber vor allem dann, wenn 
nicht nur die eigenen Leistungen 
angeboten werden. � Red.

Dr. Fabian Leonhardt, Lehrkraft für 
besondere Aufgaben der wirtschafts­
wissenschaftlichen Fakultät, Prof. 
Dr. Arnd Wiedemann, Inhaber des 
Lehrstuhls für Finanz- und Bankma­
nagement, beide Universität Siegen

Zu den Autoren

Q
ue

lle
: p

ix
ab

ay
.c

om

 
 
                         Dieser Artikel ist urheberrechtlich geschützt.  Die rechtliche Freigabe ist für den Abonnenten oder Erwerber ausschließlich zur eigenen Verwendung. 
                                                                                                                   Fritz Knapp Verlag GmbH

 



26� bank und markt Heft 9    September 2017

Digitalisierung und Marketing

und/oder unübersichtlichen Entschei­
dungssituationen Empfehlungen ihres 
Peers einzuholen beziehungsweise sich 
am Verhalten ähnlicher Menschen zu ori­
entieren. Über das Empfehlungssystem 
werden prinzipiell Objekte (zum Beispiel 
Produkte oder Dienstleistungen), die der 
betreffende Nutzer bisher nicht kennt oder 
nutzt, empfohlen. Ein Empfehlungssystem 
dient aus Sicht des Anwenders/Betreibers 
also letztlich der Förderung des Absatzes 
des Leistungsangebots.

Zielkonflikt zwischen Individualisierung 
und Profitabilität

Losgelöst von strategischen Implikationen 
der Digitalisierung auf das Bankgeschäft 
dient der Einsatz eines Empfehlungssys­
tems als Informations- und Kommunika­
tionstechnologie dazu, den klassischen 
Zielkonflikt im Privatkundengeschäft zwi­
schen Individualisierung und Profitabilität 
zu reduzieren, indem effizient und effektiv 
Empfehlungen (im Sinne von Cross-Sel­
ling-Ansprachen) für Kunden generiert und 
kommuniziert werden. 

Jeder Kunde und damit auch der Privat­
kunde möchte möglichst individuell betreut 
werden. Dies deckt sich grundsätzlich 

auch mit dem Wunsch eines Finanzdienst­
leisters, der auf diese Weise den Share of 
Wallet der Kundenbeziehung maximieren 
möchte. 

Allerdings können insbesondere filialzen­
trierte Großbanken, Sparkassen und Ge­
nossenschaftsbanken dies selten profitabel 
darstellen, da das verfügbare Ertragspo­
tenzial insbesondere im Retail-Segment 
die Kosten einer individuellen Betreuung 
kaum zu decken vermag. Dieser Zielkon­
flikt kann aber durch den Einsatz von In­
formations- und Kommunikationstechno­
logie reduziert werden. 

Mit automatisierten Empfehlungen die 
Abschlussquoten steigern 

Die Idee an sich ist grundsätzlich nicht neu. 
Schon länger werden Empfehlungssysteme 
zur Mass Customization auch im Privat­
kundengeschäft von filialzentrierten Insti­
tuten erfolgreich eingesetzt. Sie unterstüt-
zen die Kundenbetreuer beispielsweise in 
Beratungen und Kundengesprächen, um 
(standardisierte) Produkte auf individuelle 
Kundenwünsche zuzuschneiden (zu in 
dividualisieren) und so für den Kun­
den(bedarf) optimale Produkte zu empfeh­
len. Derartige Empfehlungssysteme finden 

mittlerweile ebenfalls Anwendung in digita­
len Kundenberatungssystemen, wie bei­
spielsweise in Gestalt der Roboterberater 
beziehungsweise der Robo-Advisor.

Diese Form der Customization mittels 
Empfehlungssystemen findet während des 
physischen und/oder digitalen Kundendi­
alogs statt, das heißt, sie bezieht sich auf 
die Evaluations- und Kaufphase im Rah­
men des Kundenkaufprozesses. Sie dient 
damit unmittelbar der Steigerung der Ab­
schlussquote. 

Die Kunden einbeziehen 

Für den Einsatz dieser Art von Empfeh­
lungssystemen ist es erforderlich, dass 
sich die Kunden aktiv an der Individuali­
sierung im Rahmen des systemgestützten 
Dialogs beteiligen, indem sie ihre Bedarfe 
und Wünsche dem Kundenberater und/
oder dem System mitteilen. Kundenwün­
sche und -bedarfe können solche Systeme 
aber nicht antizipieren. Sie können damit 
auch nicht im Kundenbestand bestehende 
und noch nicht genutzte Cross-Selling-
Potenziale heben. Vielmehr sind Kunden 
dazu anzuregen und auf Bedarfe bezie­
hungsweise Produkte proaktiv hinzuwei­
sen, um dann mit ihnen in den Dialog und 
die oben beschriebene systemgestützte 
Customization einzutreten. Diese persona­
lisierte Anregung des Kundenkaufprozes­
ses können ebenfalls Empfehlungssysteme 
übernehmen, die bisher allerdings noch 
keine Anwendung im Bankgeschäft finden. 

Empfehlungssysteme zur Kundenanspra­
che identifizieren auf Basis der Kundenda­
ten den individuelle Bedarfe und kommu­
nizieren passende Leistungen personali­
siert, um dann in einen Kundendialog 
überzuleiten und damit letztlich Cross-
Selling-Potenziale zu heben. Sie dienen 
der Steigerung der Rücklaufquote und 
leiten proaktiv in die Evaluations- und 
Kaufphase des Kundenkaufprozesses 
über. Damit stellen sie die Basis für den 
Einsatz von Empfehlungssystemen zur 
Customization dar (siehe Abbildung 1). 

Abbildung 1: Einsatz von Empfehlungssystemen im Rahmen des Kundenkaufprozesses
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Quelle: Fabian Leonhardt/Arne Wiedmann in Anlehnung an Muther, A. 2001: Electronic Customer Care: Die Anbieter-Kunden-
Beziehung im Informationszeitalter, 3. Auflage, Berlin u. a., S. 15, sowie Bartmann, D./Nirschl, M./Peters, A. 2011: Retail 
Banking: Zukunftsorientierte Strategien im Privatkundengeschäft, 2. Auflage, Frankfurt am Main, S. 218.
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Da Empfehlungssysteme als Personalisie­
rungssysteme Informations- und Kommu­
nikationstechnologie darstellen, können 
sie den Zielkonflikt zwischen Individuali­
sierung und Profitabilität reduzieren. 

Indem sie Kunden personalisierte 
Empfehlungen kommunizieren, erfüllen sie 
deren Wunsch nach Individualisierung und 
Convenience. 

Ferner sind sie dann effizient, wenn 
das Empfehlungssystem automatisiert und 
medienbruchfrei die Empfehlung generiert 
und auch kommuniziert. 

Kontextunabhängige Systeme  
als Ausgangspunkt

Unterscheiden lassen sich in diesem Zu­
sammenhang kontextabhängige und kon­
textunabhängige Empfehlungssysteme. Ein 
kontextabhängiges Empfehlungssystem 
reagiert auf ein aktuelles, situatives Verhal­
ten des Kunden und setzt die Verfügbarkeit 
entsprechender Daten und Informationen 
voraus. Ein kontextunabhängiges Empfeh­
lungssystem arbeitet hingegen losgelöst 
vom jeweiligen situativen Kontext des Kun­
den und verwendet die bereits vorliegenden 
Daten und Informationen aus der Kunden­
beziehung, um gegenüber Kunden perso­
nalisierte Empfehlungen auszusprechen. 

Da sich ein kontextunabhängiges Empfeh­
lungssystem im Gegensatz zu einem kon­
textabhängigen Empfehlungssystem tech­
nisch und datenschutzrechtlich nahezu 
unmittelbar umsetzen und anwenden 
lässt, wird im Folgenden ein solches kon­
textunabhängiges Empfehlungssystem 
näher betrachtet. Kontextunabhängige 
Systeme können auch als Ausgangspunkt 
zur Entwicklung kontextabhängiger Emp­
fehlungssysteme angesehen werden.

Leitidee „Social Navigation”

Leitende Idee eines kontextunabhängigen 
Empfehlungssystems ist die Social Navi­

gation. Darunter wird das zur Verfügung­
stellen sozialer Hinweise zur Orientierung 
auf Basis kollektiver Intelligenz verstanden. 
Wie bereits erwähnt, bilden Empfehlungs­
systeme die menschliche Eigenschaft 
nach, sich in komplizierten und/oder un­
übersichtlichen Entscheidungssituationen 
am Verhalten ähnlicher Menschen zu ori­
entieren beziehungsweise eine Empfehlung 
von Verwandten, Freunden und/oder Ar­
beitskollegen einzuholen und damit nach 
sozialen Hinweisen zur Orientierung zu 
suchen. 

Beispielhaft kann die Idee der Social 
Navigation an der Suche nach einem 
neuen Laptop bei Amazon veranschau­
licht werden. Aufgrund der Vielzahl der 
Angebote kann zur ersten Orientierung die 
Anzahl der Bewertungen anderer Ama­
zon-Nutzer (beziehungsweise Amazon-
Kunden) der angezeigten Laptops heran­
gezogen werden. 

Im nächsten Schritt will der betreffende Nut­
zer wissen, wie die Bewertungen (Ratings) 
im Detail ausfallen, sodass die Anzahl der 
Bewertungen zusätzlich nach deren Aus­
prägung betrachtet werden. Beispielsweise 
kann nach der Anzahl der Bewertungen 
von Laptops mit mindestens vier von fünf 
möglichen Punkten selektiert werden. Da­
mit weiß der Nutzer allerdings noch nicht, 
ob die so selektierten Laptops von Kunden 
beziehungsweise Nutzern stammen, die 
ihm ähnlich sind und daher auch einen 
ähnlichen Bedarf und ähnliche Präferenzen 
in Bezug auf einen Laptop haben. 

Kollaboratives Filtern 

Genau dies übernimmt das sogenannte 
kollaborative Filtern im Rahmen der analy­
tischen Komponente eines Empfehlungs­
systems. Es filtert die ähnlichsten Nutzer 
(Kunden) zu einem konkreten Nutzer (Kun­
den) heraus und dient als Grundlage des 
sozialen Hinweises beziehungsweise der 
Empfehlung. Im Rahmen des kollaborativen 
Filterns können sowohl Verhaltensdaten des 
Nutzers gegenüber Produkten als auch de­

mografische und sozioökonomische Daten 
des Nutzers berücksichtigt werden. 

Eine Methode des kollaborativen Filterns 
ist das sogenannte Nächste-Nachbarn-
Verfahren, das im Wesentlichen auf der 
Identifikation und Auswertung von Mensch-
zu-Mensch-Korrelationen basiert und da­
mit der Idee der Social Navigation folgt. 

Bezogen auf Finanzdienstleistungen be­
deuten Social Navigation und kollabora­
tives Filtern, dass Kunden proaktive Emp­
fehlungen auf Basis des Verhaltens und 
der Präferenzen ihrer ähnlichen Kunden 
(also ihrer Nachbarn beziehungsweise 
ihrer jeweiligen Peers) erhalten. Damit 
wird das menschliche Verhalten, Empfeh­
lungen von ähnlichen Menschen einzu­
holen, künstlich auch für Finanzdienstleis­
tungen nachgebildet, indem ein Algorith­
mus diese Ähnlichkeiten herausfiltert und 
so auf offene und noch ungedeckte Be­
darfe schließt.

Empfehlungen erklären

Auch die Kommunikation derartig gene­
rierter Empfehlungen orientiert sich nah an 
menschlichen Empfehlungen, indem die 
für eine Empfehlung relevanten Merkmale 
künstlich nachgebildet werden. Dazu wird 
dem Empfänger der Empfehlung transpa­
rent und nachvollziehbar aufgezeigt, wa­
rum diese für ihn relevant ist und warum 
der Empfehlung vertraut werden kann. 
Dabei ist auch zu berücksichtigen, dass 
die Kommunikation gerade bei sensiblen 
finanzbezogenen Informationen diskret 
und sicher erfolgen muss. 

Da finanzbezogene Produkte zudem ten­
denziell eher kompliziert und damit erklä­
rungsbedürftig sind, ist eine Erläuterung 
der Empfehlung erforderlich, damit der 
Kunde die Relevanz des empfohlenen Ob­
jekts (Produkts) nachvollziehen kann. Die 
Empfehlung kann dabei prinzipiell über 
sämtliche Kanäle kommuniziert werden, 
die Kreditinstitute heutzutage im Kontakt 
zu ihren Kunden nutzen. Im Vordergrund 
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sollten allerdings die digitalen Kanäle, wie 
beispielsweise eine Mobile App und/oder 
das Online Banking, stehen. 

Voraussetzung für die Anwendung eines 
solchen kontextunabhängigen Empfeh­
lungssystems ist eine sowohl daten­
schutzrechtlich zulässige als auch mo­
ralisch legitimierte Verwendung der 
Kundendaten. Diese Zulässigkeit sollte 
über eine Einwilligung des Kunden her­
gestellt werden.

Die beiden Elemente eines Empfehlungs­
systems zur proaktiven Kundenansprache, 
die analytische und die kommunikative 
Ausgestaltung, fasst Abbildung 2 zusam­
men und nennt beispielhaft für jede Kom­
ponente konkrete Beispiele und Anhalts­
punkte zur Umsetzung im Kontext von 
Finanzdienstleistungen. 

Nicht nur für Bankprodukte

Anwendungsfelder eines Empfehlungs­
systems für Finanzdienstleistungen kön­

nen proaktive Verbesserungsvorschläge 
sein, die sich aus den Transaktions- 
daten der Kundenbeziehung ableiten 
lassen.

Empfehlungen als Verbesserungsvor­
schläge sind nicht nur denkbar für Bank­
produkte, sondern auch zu allen wieder­
kehrenden Ausgaben, zum Beispiel für 
Mobilfunkverträge, Versicherungsprodukte 
oder Lebenshaltungskosten, die auf Basis 
des Girokontos im Vergleich zum Peer ge­
neriert und kommuniziert werden.

Außerdem können die Nutzungsinten­
sität und der Nutzungsumfang einzelner 
Produkte aus dem Produktportfolio der 
Bank und ihrer Kooperations- und Ver­
bundpartner mit dem Peer abgeglichen 
und daraus personalisierte Empfehlungen 
erzeugt werden. 

Eine Erweiterung des Einsatzes von Emp­
fehlungssystemen und der Kommunikation 
über digitale Kanäle stellt die Nutzung von 
Chatbots dar, die eine Empfehlung nicht 
nur kommunizieren, sondern standardisiert 

weitere Informationen und Inhalte zu den 
Leistungen und Produkten liefern und/oder 
Rückfragen beantworten können. 

Für einen Kunden werden die Empfehlun­
gen einer Plattform umso interessanter 
und wertvoller, je mehr Produkte und 
Leistungen über die Plattform verfügbar 
sind. Eine Universalbank als Betreiber der 
Plattform sollte daher nicht nur die 
eigenen Leistungen, sondern auch Leis­
tungen anderer Finanzdienstleister oder 
gar Anbieter anderer Branchen integrieren. 
Dies wiederum ermöglicht eine Revitali­
sierung des Allfinanz-Ansatzes auf digi­
taler Basis.

Netzwerkeffekte generieren

Der Einsatz von Empfehlungssystemen 
dient im engeren Sinne dazu, das Cross- 
Selling beziehungsweise den Absatz von 
Finanzdienstleistungen anzuregen und im 
weiteren Sinne die Kundenbeziehung zu 
intensivieren. Angelehnt an den Einsatz 
von Empfehlungssystemen im Rahmen 
von E-Commerce-Plattformen sollen diese 
aber auch den Traffic auf der eigenen Platt­
form steigern und damit Netzwerkeffekte 
generieren. 

Mit Blick auf die interne Bankorganisation 
führt der Einsatz eines Empfehlungssys­
tems zu einer Steigerung der Effektivität 
von Ansprachen bei gleichzeitiger Hebung 
von Effizienzpotenzialen durch den Einsatz 
von Informations- und Kommunikations­
technologie. 

Soll der Einsatz von Empfehlungssystemen 
gelingen, sind nicht nur die datenschutz­
rechtlichen Vorgaben einzuhalten, sondern 
es müssen auch die moralischen Erwar­
tungen der Kunden erfüllt werden. Kunden 
vertrauen insbesondere den etablierten 
Universalbanken im Umgang mit ihren 
sensiblen finanzbezogenen Daten. Dieser 
Vertrauensvorsprung darf nicht aufs Spiel 
gesetzt werden.

Literaturhinweise und Quellen unter kreditwesen.de/bank-markt

Abbildung 2: Kontextunabhängiges Empfehlungssystem auf Basis der  
Social Navigation

Social Navigation −
soziale Hinweise auf Basis kollektiver Intelligenz
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Umsetzung − Kollaboratives Filtern
   (Dieberger et al. 2000, S. 43; 
   Konstan/Riedl 2003, S.43 f.; 
   Schafer et al. 2007, S. 315 ff.)

− Unter Berücksichtigung der Ziele 
   Transparenz, Relevanz, Vertrauens-
   würdigkeit sowie Diskretion 
   (Tintarev/Masthoff 2015; 
   Leonhardt 2017)

− Kollaborativer/Mensch-Erläuterungsstil 
   hybridisiert mit Eigenschaft-Stil 
   (Bilgic/Mooney 2005; Papadimitriou/
   Symeonidis/Manolopoulos 2012)

− Effektiv und effizient via  
   Online Banking und Mobile App 
   (z.B. Chittenden/Rettie 2003; Sunikka/
   Bragge 2009; Sunikka/Bragge/Kallio 
   2011; Bragge/Sunikka/Kallio 2012; 
   Leonhardt 2017)

− Hybrides kollaboratives Filtern 
   nach Vozalis/Margaritis 2006; 
   Vozalis/Margaritis 2007

zum Beispiel
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