Digitalisierung

FUr die Sparkassen
st die Digifalisierung
kein Selbstzweck

Von Georg Fahrenschon

Alles, was digitalisiert werden kann,
wird auch bei den Sparkassen digita-
lisiert werden (miissen), resiimiert
Georg Fahrenschon. Doch die Digita-
lisierung ist kein Selbstzweck, sondern
vielmehr ein Mittel zum Zweck, den
Sparkassengedanken fiir die verdn-
derten Kundenerwartungen neu zu
formulieren und ein Katalysator fiir
soziale Innovationen. Dreh- und An-
gelpunkt bleiben deshalb die Mitarbei-
ter. Denn ihr Engagement, ihre Loya-
litGt und der Vertrauensvorschuss, den
sie genieBen, sind Voraussetzung fiir
den Erfolg im Web 3.0, in dem
menschliche Interaktion eher noch
an Bedeutung gewinnen wird. Red.

Zu den groBen Stdrken der Sparkassen
zahlt ihre Kundenndhe. Das soll sich in
der digitalen Welt nicht dndern. Darum
wollen Sparkassen die Méglichkeiten der
Digitalisierung nutzen, um menschliche
Kommunikation unabhdngig von Zeit und
Raum zu organisieren — und damit ihr Al-
leinstellungsmerkmal weiter ausbauen.

Die neuen Technologien schaffen Freir¢iu-
me fir Menschen, weil sie neue Formen
der Kommunikatfion ermdglichen. Durch
die digitale Vernetzung sind Dienstleistun-
gen schneller abrufbar, kdnnen Prozesse
schneller gesteuert und Produkte auf di-
rektem Weg verkauft werden. Die Digitali-
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sierung ist daher gerade fur Unternehmen
im Dienstleistungsbereich relevant. Mit inr
dndern sich die Bedrfnisse und das Ver-
halten ihrer Kunden. Fur die Sparkassen
ist Digitalisierung vordringlich keine Frage
der Technik. Sie verstehen sie stafidessen
als Katalysafor flr soziale Innovationen,
die die Arf und Weise, wie Menschen zu-
sammenleben und -arbeiten, ver&indern
werden.

In der digitalen Welt gewinnt
menschliche Ndhe an Bedeutung

Doch Digitalisierung bedeutet noch mehr:
Algorithmen werden immer und uberall
passende Informationen anbieten. Auf die-
ser Basis werden Maschinen flr Menschen
Entscheidungen freffen — ein Trend, den
viele Menschen durchaus kritisch sehen.
Insbesondere beim Thema Geld verursa-
chen die neuen fechnischen Moglichkeiten
Unbehagen. Denn die Finanzmarktkrise,
die unzdhligen Skandale in der Finanz-
branche oder der weitverbreitete Daten-
missbrauch sind bei den Kunden noch
ldngst nichf vergessen. Dazu kommen
ReizUberflutung durch Werbung, neue Pro-
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dukte und immer neue Entscheidungs-
madglichkeiten. All das zusammen macht
die Lage fur Kunden zunehmend unuber-
sichtlicher.

Dagegen sefzen Sparkassen auf Transpa-
renz und klare Botschaften. Es ist ihr
Zweck, moglichst vielen Menschen ein fi-
nanziell selbstbestimmtes Leben zu er-
maglichen. Kurz: ,Wir machen es den
Menschen einfach, ihr Leben besser zu
gestalten.” Deshalb sind sie davon Uber-
zeugt, dass Kunden in Finanzfragen auch
kunftig Menschen brauchen, denen sie
verfrauen. In der digitalen Welt wird
,menschliche N&he” sogar an Bedeutung
gewinnen. Die Technik dafur ist vorhanden
— das Web 2.0 dient der Kommunikation
zwischen Menschen. Und mit den mobilen
Endgerdten ist der Zugriff auf die digitale
Welt inzwischen praktisch fldchendeckend
verflgbar. Gerade die menschliche Vernet-
zung macht den wesentlichen Unterschied
zwischen der Internetwelt 1.0 und dem
Web 2.0 aus.

Web 3.0: Stdndige Verbindung aus
Realitdit und Virtualitdt

Das ist allerdings erst ein Anfang. Die eben
im Entstehen begriffene Web-3.0-Welt ist
gekennzeichnet durch eine stdndige Ver-
bindung aus Realitdt und Virtualitat. Zu
jedem Zeitpunkt ihres ttglichen Lebens
wollen Kunden tber moderne und mobile
Hochleistungsrechner im Handy, in der
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Uhr, kunftig vielleicht in der Brille und im
Auto auf alle Daten zugreifen. Damit wach-
sen die Erwartungen — an Technik, Pro-
dukte und Dienstleistungen.

Naturlich mlssen Sparkassen innovative
Technik beherrschen, bei den Banking-
Apps sind sie mit groBem Abstand Markt-
fuhrer in Deufschland, ebenso bei kontakt-
losen Bezahlsystemen. Gerade im Bereich
Finanzdienstleistungen ist aber das Ver-
frauen der Kunden entscheidend. Sparkas-
sen prifen sorgfdltig, was zu ihrem Selbst-
verstndnis und zu ihrem Geschdftsmodell
passt. Nicht alles, was die jefzt schon Gber
3500 Fintechs heute entwickeln, wird mit-
telfristig Bestand haben. Aber vieles, was
gut ist und den Kunden nufzt, wird sich
schon bald im Angebot der Sparkassen
wiederfinden. Mit 414 unabhdngigen Ins-
titufen haben sie zudem besser als jeder
Konzern die Chance, neue Dinge einfach
einmal auszuprobieren.

Sparkassen sind Kreditinstitute, die mit der
konkreten Aufgabe gegriindet wurden,
Menschen bei der Eigenvorsorge zu unter-
stitzen. An dieser grundsdtzlichen Aufga-
benstellung dndert sich in der digitalen
Welt nichts. Wer aber das Bewdhrte auf
neue Weise tun will, steht vor der Frage,
wie sich diese Aufgabe unter technisch
und kommunikativ veranderten Bedingun-
gen losen ldsst. Sparkassen haben sich
dazu enfschlossen, die MOglichkeiten der
Digitalisierung zu nutzen, um den Dialog
zwischen Menschen unabhdngig von Zeit
und Raum zu organisieren. Innovative
Dienstleistungen und Produktfe sollen das
ermdglichen.

LLukunft denken” ist flr die Sparkassen
Teil ihres Selbstversténdnisses. Dahinfer
steht das Ziel, technisch ausgereifte Fi-
nanzprodukfe zu entwickeln, die den Kun-
den das Leben erleichtern. Sparkassen
gestalten deshalb ihre Angebote so, dass
sie — auf der Basis der ermiftelfen Kun-
denbedrfnisse — ein HochstmaB der vom
Kunden gewinschfen und bendtigten Si-
cherheit vermitteln. Gleichzeitig haben sie
das Ziel, Zugangs- und Nutzungshdrden
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abzubauen und die Anwendungen intuiti-
ver zu gestalten. Dazu wollen sie den in
der Finanzwirtschaft stets vorhandenen
Zielkonflikt von Einfachheit und Sicherheit
kreativ auflésen.

Entsprechend setzen die Institute Technik
ein. Sie nuizen digitale Konfakfe, um dar-
Uber eine personliche Beziehung zum
Sparkassenmitarbeiter aufzubauen — zu
Mitarbeitern, die Kunden in der lokalen
Geschaftsstelle wirklich treffen konnen. Die
neuen technischen Maoglichkeiten helfen
dabei, die Kunden jederzeit zu betreuen.
So lassen sich Fragen online beantworten,
Gesprdche per Videochat fiihren oder an-
spruchsvolle Beratungen in der Filiale
durchfiihren. Sparkassen sind davon Gber-
zeugt, dass Menschen, Menschen brau-
chen, denen sie vertrauen kénnen. Genau
diese Ndhe garantieren sie ihren Kunden,
in der realen Welt genauso wie in der di-
gitalen.

Ndhe in der realen stiitzt die
Glaubwiirdigkeit in der digitalen Welt

Deswegen werden Geschdftsstellen im
digitalen Zeitalter weiterhin einen hohen
Stellenwert fir Sparkassen besitzen. Die
,Nahe” in der realen Welt stitzt die Glaub-
wardigkeit in der digifalen Welt. Kunden
werden selbstverstdndlich auch kunftig bei
wichtigen Finanzfragen das persénliche
Gesprdch in der Filiale suchen. Damit stei-
gen die Anforderungen an die Angebofe
der Sparkassen:

™= Die digitalen Services sorgen dafr,
dass die Bedeutung der Finanzdienstleis-
tungsfiliale tradifioneller Prdgung sinkt.

== Umgekehrt steigen die Kundenanspri-
che an Beratungs- und Produkfqualit@t.
Der Mehrwert eines Geschdftsstellenbe-
suchs muss gegenUber einer Geschdfts-
abwicklung im Netz deutlich spdrbar sein.

Das bedeutet, dass Sparkassen kunftig
weniger reine Abwicklungsgeschdftsstellen
bendtigen, gleichzeitig aber die verbleiben-
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den stationdren Angebote hinsichtlich
Kompetenz und Beratung deutlich aufwer-
ten mussen.

Das Konto wird intelligent

Dartber hinaus werden sie die Konten ih-
rer Kunden zur ,Drehscheibe des fdglichen
Lebens” weiterentwickeln. Kunden wollen
jederzeit und Uberall Uberblick Gber ihre
Finanzen haben. Das Konto soll intelligent
werden und durch stdndige Bereitstellung
der jeweils nofwendigen Informationen bei
der Bewdltigung des fdglichen Lebens hel-
fen. Entsprechend werden die Sparkassen
ihr Kundenwissen nutzen, um stdrker als
bisher individuell relevante Angebote un-
terbreiten zu konnen.

Mit einer besseren Befreuung der Kunden
genht ein transparentes, einfach zu beherr-
schendes und weftbewerbsfahiges Produkt-
angebot einher. Deshalb werden Sparkas-
sen auch kinftig eine breife Produkfpalette
anbieten. Gleichzeitig werden sie fir das
alliGgliche Geschdft ihre Produkie umfas-
send sfandardisieren und fdr die jeweiligen
Kundensegmente biindeln. Das ist die Vo-
raussetzung daflr, dass alle Abschluss-,
Abwicklungs- und Serviceangebote auch
online angeboten werden kdnnen. Um den
Kunden maglichst einfache und bequeme
Zugangswege zu biefen, werden Sparkas-
sen besonders im IT-Bereich in den ndchs-
ten Jahren stark investieren. Die digitale
Welt wird so zum neuen Ankerpunkt der
Kundenkommunikation.

Arbeitsteilung verbessern

Die ndchste groBe Herausforderung ergibt
sich unmittelbar aus den vorgenannten
Verdnderungen: Je mehr Service- und Ver-
friebsprozesse aufomatisiert und iber me-
diale Kandle zur Kundenselbstbedienung
angeboten und genufzt werden, umso
mehr stellf sich die Kapazitttsfrage in der
bisher geschdftsnotwendigen Infrastruktur.
Sparkassen agieren am Markt, entspre-
chend muss die Infrastrukfur eine Form
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von Wertschopfung ermdglichen, die von
Kunden honoriert wird. Auch deshalb wer-
den die Institute investieren: in Technik und
Ideen. Sparkassen werden eine neue In-
novationskultur entwickeln und die Arbeits-
teilung innerhalb der Finanzgruppe verbes-
sern.

So konzentriert sich der Deutsche Sparkas-
sen- und Giroverband (DSGV) knftig klar
auf die strafegische Flhrung. Verbundun-
ternenhmen wie etwa dem Deutschen Spar-
kassenverlag (DSV) oder der Finanz Infor-
mafik (FI) kommt dann bei der Umsetzung
eine Schllsselrolle zu. Zudem wird im
DSGV eine Innovationseinheit eingerichtet,
die inferdisziplindr besetzt Ideen generiert,
Anregungen von Sparkassen aufnimmt
und diese dann zu Konzepfen weiterent-
wickelt.

Dreh- und Angelpunkt sind
die Mitarbeiter

Sparkassen haben gute Chancen, dies
auch kinftig zu realisieren. Angesichts
steigender Komplexitat fehlt es den Kun-
den an Zeit, ihre Situation und passende
Angebote selbst zu analysieren. Dreh- und
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Angelpunkt in Sparkassen werden auch
beim Thema Digitalisierung stets die Mit-
arbeiter sein: Ihr Engagement und ihre
Loyalitcit sind entscheidend flr den Erfolg
in der digitalen \Welt.

Vermutlich werden in der gesamten Bran-
che die Mitarbeiterzahlen in den ndchsten
Jahren eher zurtickgehen. Flr Sparkassen
steht aber im Vordergrund, in die Mitarbei-
ter zu investieren und sie fir die neuen
Aufgaben zu qualifizieren. Denn ein we-
sentliches  Alleinstellungsmerkmal  der
Sparkassen sind die 244 000 Menschen,
die fUr sie Uberall in Deutschland arbeifen.

Sowohl die Marke Sparkasse als auch die
Berater genieBen einen groBen Vertrauens-
vorschuss. Gerade angesichfs der neuen
Unubersichtlichkeit sehnen sich viele Men-
schen nach regionaler Identitdt. So hinter-
fragen Kunden verstdrkt die Herkunft von
Produkten und Dienstleistungen oder sie
beziehen ihre \Waren vorzugsweise wieder
aus der eigenen Region. Damit stoBt die
Digitalisierung bei den Kunden von Fi-
nanzdienstleistungen einen Werfewandel
an, der besonders den Sparkassen einen
Wettbewerbsvorteil gegentber den Kon-
kurrenten im Markt verschafft. Mit ihrem

umfassenden Kundenwissen und ihrer
Marktverankerung kénnen sie neue Mdrk-
te — und damit auch neue Erlésquellen —
erschlieBen. Denn ihr Geschdftsmodell
unterscheidet sich signifikant von Banken
herkdbmmlichen Typs.

Sparkassen sind dem Gemeinwohl ver-
pflichfet. Sie sefzen auf langfristigen Wert-
erhalt staft auf Gewinnmaximierung, pfle-
gen Kunden- und Geschdftsbeziehungen
Uber Jahrzehnte. Sie stehen Menschen,
Unternehmen und Kommunen stets zur
Seite, wenn es darum geht, neue Entwick-
lungen anzustoBen und umzusetzen. Als
regionale Geldinstitute konnen sie sehr
flexibel sein. Sie kennen ihr Geschdftsge-
biet und setfzten sich fir seine Stdrkung
ein.

Den Sparkassengedanken
neu formulieren

Das einzigartige Sparkassenmodell birgt
das Potfenzial, zum entscheidenden Wett-
bewerbsfakior fur die Zukunft zu werden.
Gerade im Bereich Finanzdienstleistungen
ist das Verfrauen der Kunden entschei-
dend. In Deutschland gibt es kaum eine
andere Marke, die es an Bekanntheit mit
dem Sparkassen-S aufnehmen kann. Die
Marke verbindet Kundenorientierung, er-
tragsorientierfe Unfernehmensfihrung und
gemeinwohlorientiertes Handeln.

Sparkassen ist es bewusst: Alles, was di-
gitalisiert werden kann, wird digitalisiert.
Doch die Digitalisierung ist kein Selbst-
zweck, sondern Mittel zum Zweck, einmal
mehr den Sparkassengedanken flr die
gednderten Kundenerwartungen neu zu
formulieren. Im Ergebnis werden die Men-
schen profitieren. Sie kdnnen sich auch in
Zukunft darauf verlassen, jederzeit Zugang
zu den Leistungen und Angebofen ihrer
regionalen Sparkasse zu haben. Die MOg-
lichkeiten der Digitalisierung helfen dabei,
Kunden jederzeit umfassend zu betreuen
— unabhdngig davon, ob sie sich Uber
Handy, Computer oder direkt bei ihrem
Berater melden. I
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