
Kreditwesen 20 / 2016 · S. 27 / 1013

Mittlerweile gibt es wohl kein Unterneh-
men mehr, bei dem die fortschreitende 
 Digitalisierung nicht auf der Agenda des 
Topmanagements steht. Digitalisierung be-
deutet dabei nicht, einfach eine App zu 
bauen oder bestehende Produkte und 
Dienstleistungen online anzubieten. Digi-
talisierung bedeutet, Prozesse schrittweise 
zu automatisieren oder kundenorientiert 
zu ändern und unter Umständen ganze 
Geschäftsmodelle infrage zu stellen oder 
zu verändern. Dies ist ein komplexer 
Change-Prozess, der alle Bereiche des Un-
ternehmens vor Herausforderungen stellt. 
Zwei Punkte sind dabei wichtig: Zum einen 
ist es nur eine Frage der Zeit, wann wel-
cher Geschäftsprozess durch die Digitali-
sierung – in welcher Form auch immer – 
verändert wird. Die Herausforderung be-
steht im richtigen Timing und den 
richtigen Prioritäten der Änderungen. Zum 
anderen sollten Unternehmen hinsichtlich 
des Wettbewerbs sensibilisiert sein und 
welche Geschäftsbereiche dies betreffen 
könnte. Einer potenziellen Herausfor-
derung durch alternative Wettbewerber 
sollte mit innovativen Geschäftsideen be-
ziehungsweise Anpassungen des eigenen 
Geschäftes begegnet werden.

Kundenbeziehungen und Daten

Finanzdienstleistungen sind im Kern Kun-
denbeziehungen und Daten, jeder Funkti-
onsbereich einer Bank ist von Digitali-
sierung betroffen. Der Zahlungsverkehr ist 
branchenweit stark standardisiert und di-
gitalisiert, Transaktionen werden durch 
wenige Klicks aktiviert, über Schnittstellen 
weitergeleitet oder durch Kollege Compu-
ter geprüft. Die Kreditprüfung im stan-
dardisierten Massengeschäft ist ebenfalls 
stark digitalisiert und automatisiert, im 
Firmenkundengeschäft sind ähnliche Ent-
wicklungen zu erwarten oder teilweise be-
reits Realität. 

Noch vor drei Jahren konnten sich nur 
 wenige Marketingabteilungen einer Bank 
vorstellen, dass Marketing im Internet 
nicht überwiegend von Menschen, sondern 
von Computern gesteuert wird. Heute liegt 
der Anteil der automatisiert eingekauft 
und ausgelieferten Internetwerbung je 
nach Zählweise zwischen 30 und 60 Pro-
zent des Marktvolumens. Internetdienste 
für Vertrieb, Schulung und Kunden service 
sind bei praktisch jeder Bank  Standard, 
Mitarbeitergewinnung erfolgt über On-
linenetzwerke, Forderungen oder Assets 
können über spezialisierte Auktionsplatt-
formen online an Meistbietende verstei-
gert werden. Auch Gesamtbanksteuerung, 
Treasury, Finanzen oder Risikomanagement 
werden stark durch Software und Daten 
unterstützt. Compliance- und Auditab-
teilungen oder Wirtschaftsprüfer setzen 
immer ausgefeiltere Software für Prüfun-
gen ein. Die effiziente Verknüpfung aller 
Systeme und Daten sowie die fortlaufende 

Weiterbildung der Mitarbeiter wird zur 
Herausforderung und kann einen Wettbe-
werbsvorteil darstellen.

Noch nicht alle Finanztransaktionen kön-
nen vollständig digital abgewickelt werden, 
da in einigen Bereichen eine physische Un-
terschrift oder spezielle Identifikationen 
gesetzlich vorgeschrieben sind. Seit Juli 
dieses Jahres gelten neue europaweite Re-
gelungen zur elektronischen Signatur, so-
dass in naher Zukunft auch viele Kredite 
und Finanzierungen nutzerfreundlich und 
zu 100 Prozent online abgewickelt werden 
können. Das Frankfurter Start-up Giro-
match oder die Teambank AG mit Easy-
credit haben beispielsweise derartige Pro-
zesse für ihre Kunden verfügbar gemacht.

Auswirkungen der Blockchain  
in Ansätzen erkennbar

Finanzinstitute werden sich zusätzlich eher 
früher als später mit einer weiteren dis-
ruptiven Technologie – der Blockchain – 
auseinandersetzen müssen: Die potenziel-
len Auswirkungen auf das bisherige Fi-
nanzgeschäft sind heute in Ansätzen 
erkennbar. Vereinfacht dargestellt handelt 
es sich bei der Blockchain um eine ge-
meinsam genutzte, dezentrale Datenbank-
technologie, bei der Vertragspartner be-
ziehungsweise Transaktionspartner direkt 
miteinander verknüpft werden. Das Bit-
coin-System (eine virtuelle Währung) ist 
auf Basis der Blockchain entstanden. Auf 
Grundlage der Blockchain-Technologie 
und Plattformen wie Ethereum lassen sich 
neue Applikationen entwickeln und kom-
plett neue Systeme begründen. 

Ein Beispiel ist das australische Unterneh-
men Full Profile, über das Farmer ihre 
 Waren anbieten können. Wenn ein Käufer 
zugreift, wird ein smarter elektronischer 
Vertrag geschlossen, die Abwicklung auto-
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Gerade die Banken mit engem Bezug zum 
Handel und/oder zu Produzenten sind in ih-
rer Ausrichtung traditionell auf elektroni-
sche Vertriebswege ausgelegt und damit 
auch für die Digitalisierung aufgeschlossen. 
Für den Autor bietet das kluge Handling 
von Kundenbeziehungen und Daten immer 
wieder neue Möglichkeiten die Verkaufs- 
und Serviceprozesse zwischen Kunde, Bank, 
Handel und Produzent zu verbessern. Die 
Kunst der Führungskräfte sieht er darin, in 
einem hochdynamischen Umfeld eine un-
scharfe Vision der Zukunft und Meilen-
steine dahin so zu vermitteln, dass Teams 
zielgerichtet und engagiert auf ein Ziel hin-
arbeiten können, aber trotzdem flexibel ge-
nug sind, um bei unternehmerisch nö tigen 
Veränderungen oder Strategiewechseln an-
gemessen reagieren zu können. (Red.)
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matisiert und überwacht. Diese generellen 
Ansätze lassen sich im Prinzip auf eine 
Vielzahl von Finanzgeschäften und deren 
Abwicklung übertragen. Über die konkre-
ten Auswirkungen auf das heutige, be-
stehende Geschäft kann spekuliert werden. 
Als Gewinner werden in jedem Fall die 
 Finanzinstitute hervorgehen, die ihren 
Kunden Finanzgeschäfte so einfach und 
bequem wie möglich machen.

Internet: Schlüsselrolle in den  
Verkaufs- und Serviceprozessen 

Die neue Opel Online Bank mit dem vor 
 einem Jahr gestarteten Einlagengeschäft 
funktioniert überwiegend digital und ohne 
Filialen, wogegen das Finanzierungsge-
schäft über das Händlernetzwerk abgewi-
ckelt wird. Beide Bereiche erfahren durch 
die Digitalisierung und damit einherge-
hend deutlich verändertem Kundenverhal-
ten und Ansprüchen starke Veränderun-
gen. Das Internet spielt eine Schlüsselrolle 
in den Verkaufs- und Serviceprozessen für 
Fahrzeuge. Für gemeinsame Erfolge der 
Händler, Finanzdienstleister und Hersteller 
ist es entscheidend, dass die Bank – in 
 enger Abstimmung mit dem Handel – in 
die digitalen Vertriebswege integriert ist 
und die Kundenansprache digital und ana-
log hundertprozentig aufeinander abge-
stimmt ist. Kunden sind beim Autokauf 
und ihrem Besuch im Showroom schon gut 
vorab informiert. Umso wichtiger ist eine 
fundierte Kundenberatung beim Händler. 

Die Prozess- und Produkttrainings, die für 
die Bank eine sehr hohe Priorität haben, 
werden den Handelspartnern auch web-
basiert angeboten. Die Bank unterstützt 
die Handelspartner aktiv dabei, ihre digita-
len Vertriebs- und Marketingkanäle auszu-
bauen und erfolgreich zur Leadgenerie-
rung zu nutzen. Der Endkunde erhält zum 
Beispiel über Webkalkulatoren schnell und 
unkompliziert Informationen, die er für 
seine Kaufentscheidung benötigt. 

Wie der aktuelle DAT-Report (Deutsche 
 Automobil Treuhand GmbH) zeigt, gehört 
beim Fahrzeugkauf der Anschaffungspreis 
beziehungsweise die Rate der Autofinan-
zierung zu den drei Topkriterien. Durch  
attraktive Finanzierungs- und Leasing-
angebote kann die Bank dem Kunden schon 
ganz am Anfang des Kaufprozesses Finan-
zierungsalternativen aufzeigen und damit 
die Entscheidung für ein Fahrzeug erleich-
tern. Eine abgestimmte CRM Strategie hilft 

dabei, die Kundenloyalität für Opel zu er-
höhen und so Folgegeschäfte für die Han-
delspartner zu ermöglichen. Seit diesem 
Jahr setzt die Bank ein neues, noch benut-
zerfreundlicheres Händlersystem ein. Dies 
wird die Prozesse weiter beschleunigen und 
den Service für den Handel verbessern. 

Abgestimmte Dienstleistungen 
entwickeln

Eine generelle Herausforderung für alle 
herstellerverbundenen Banken ist die fort-
schreitende Disruption im klassischen Au-
tofinanzierungsgeschäft. Branchenfremde 
Institute drängen immer stärker in die 
 Autofinanzierung, in Onlinevergleichs-
portalen wird sowohl Endkunden als auch 
Händlern angeboten, die besten Konditio-
nen und Provisionsmodelle abzufragen. 
Mobilitätsdienste wie Carsharing und Ri-
desharing stellen eine weitere Heraus-
forderung dar. 

Für die Opel Bank ist es deshalb wichtig, 
optimal auf die Fahrzeuge des Herstellers 
abgestimmte Mobilitätsdienstleistungen 
zu entwickeln. Gemeinsam mit Opel hat 
die Bank dieses Jahr zum Beispiel die neue 
Flat Rate eingeführt. Dabei sind neben der 
reinen Finanzierung auch die Wartung und 
erweiterte Garantieleistungen abgedeckt. 
In Zusammenarbeit mit der Carsharing 
Community Car-Unity und weiteren Part-
nern hat die Bank den passenden Versiche-
rungsschutz für Carsharing bereitgestellt. 
Die Produkt- und Serviceoffensive der 
Bank wird von den Handelspartnern hono-
riert: Die Bank ist Gewinnerin der Kate-
gorie „Volumenfabrikate“ beim Autohaus 
Bankenmonitor 2016. 

Weitere Chancen der Digitalisierung bieten 
sich den Automobilfinanzierern zukünftig 
auch durch die zunehmende Vernetzung 
der Fahrzeuge und Dienste wie Onstar. So-
wohl neue Angebote für Kunden, wie zum 
Beispiel eine kilometergenaue Abrechnung, 
als auch deutliche Vereinfachungen für 
Unternehmensprozesse wie Fuhrparkma-
nagement oder Bestandsinventuren kön-
nen zukünftig realisiert werden. 

Anforderungen an Manager und Teams

Digitalisierung stellt nicht nur an Unter-
nehmen als Ganzes, sondern an alle Mitar-
beiter neue und erweiterte Anforderungen. 
Insbesondere ist eine hohe Lernbereit-
schaft beim Entdecken und Bewerten der 

Möglichkeiten und Umsetzen von Initiati-
ven gefordert. Die Fähigkeit, effizient 
mehrere komplexe Themen parallel umzu-
setzen, ist ein wesentlicher Erfolgsfaktor, 
auch für kleine Teams. Agile Arbeitsme-
thoden unterstützen die effiziente Zusam-
menarbeit und permanente Verbesserung. 

Schlüsselkompetenzen sind neben bank-
fachlichen Kenntnissen, hoher Kundenori-
entierung und kommunikativen Fähigkeiten 
vor allem technisches Grundverständnis 
und Erfahrungen im Umgang mit Software 
und digitalen Prozessen in unterschied-
lichen Unternehmensgrößen. Die richtige 
Priorisierung, smartes, effizientes Arbeiten 
und Selbstorganisation sind genauso unab-
dingbar wie souveränes bereichsübergrei-
fendes Arbeiten und neue Ideen zur besse-
ren Lösung anstehender Herausforderungen. 

Veränderungen durch Digitalisierung ge-
hen teilweise sehr schnell, die Zukunft ist 
nicht exakt vorherzusehen. Es ist zwar 
klar, dass sich vieles ändert, aber die ge-
naue Ausprägung in der Zukunft ist 
manchmal weder dem Chef noch den 
Teams bekannt. Führungskräfte müssen es 
schaffen, in  diesem hochdynamischen 
Umfeld eine  unscharfe Vision der Zukunft 
und Meilen steine dahin so zu vermitteln, 
dass Teams zielgerichtet und engagiert auf 
dieses Ziel hinarbeiten können, aber trotz-
dem flexibel genug sind, um bei unter-
nehmerisch nötigen Veränderungen oder 
Strategiewechseln angemessen reagieren 
zu können.

Wandel durch Digitalisierung als Chance

Die erfolgreichsten Kolleginnen und Kolle-
gen begreifen den Wandel durch Digitali-
sierung als Chance, nicht als Bedrohung. 
Sie haben Spaß daran, neue Dinge für in-
terne und externe Kunden zu entwickeln, 
umständliche Prozesse zu vereinfachen 
und effizienter zu gestalten oder komplexe 
Zusammenhänge in großen Datenmengen 
zu analysieren. Und sie sind in der Lage, 
auch in ungewissen, sich ändernden Um-
feldern sehr gute Ergebnisse zu erzielen. 

Digitalisierung ist jedenfalls kein Thema, 
das an IT- oder Forschungs- und Entwick-
lungsabteilungen delegiert werden kann. 
Jeder ist von Veränderungen in seinen/ 
ihren Verantwortungsbereichen betroffen, 
und letztendlich sind es alle engagierten 
Mitarbeiter im Unternehmen, die den digi-
talen Wandel gemeinsam gestalten.
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