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Im Zuge der Digitalisierung entwickelt 
insbesondere die jüngere Generation 
ein anderes Verhältnis zu Konten, Zah
lungen, Geldanlage sowie Banken und 
virtuellen Finanzdienstleistern wie ihre 
Eltern und Großeltern. Diese „Digital 
Natives“ werden mit Internet, Smart
phone und Digitalisierung groß und 
haben hier einen ungezwungenen Zu
gang. Es drängt sich die Frage auf: 
Wird es die klassische Bankfiliale in Zu
kunft überhaupt noch geben be
ziehungsweise wird sie noch benötigt? 
Eine kritische Analyse bestehender Ver
triebsmodelle ist für Banken und Spar
kassen vonnöten, um den sich 
 verändernden Kundenanforderungen 
gerecht zu werden.

Statistiken belegen, dass immer mehr 
Bankkunden ihren Finanzdienstleistungs

Diverse Studien belegen, dass in allen Altersgruppen die Nutzung digitaler 
 Bankdienstleistungen auf dem Vormarsch ist. Bei der Digitalisierung nur auf die 
Prozesse zu schauen, ist dabei zu kurz gesprungen, warnt Frank Thole. Sondern 
es geht darum, möglichst viele Kontaktpunkte zu schaffen und positiv zu beset
zen. Kreditinstitute können hier viel von Google, Amazon, Facebook und Apple 
lernen, so der Autor. Das schließt auch Big Data ein. Sich im Wettbewerb mit den 
Fintechs auf die Banklizenz zu verlassen, ist jedenfalls keine Option. Das Filialnetz 
wird in diesem Umfeld nach Einschätzung des Autors bald nur noch eine Neben
rolle für eine kleine Kundengruppe spielen. Im Firmenkundengeschäft sieht das 
allerdings anders aus.  Red. 

Die Filiale wird künftig eine  
Nebenrolle spielen

anbieter explizit nach dem digitalen An
gebot auswählen. Bei den unter Dreißig
jährigen gilt das für die Mehrheit. Über 
die Hälfte aller Kunden mag es, mit ihrer 
Bank über verschiedene Kanäle hinweg 
kommunizieren zu können. 90 Prozent 
aller Transaktionen des einfachen Zah
lungsverkehrs wickeln Kunden bereits 
online oder mobil ab. Nicht nur die 
 Erfolgsstories von N26, Revolut und 
 vergleichbaren Anbietern zeigen, dass 
Kunden Bankprodukte auch mobil per 
Smartphone abschließen wollen. 

Klassische Banken machen  
Fortschritte

Das haben auch die Banken erkannt 
und arbeiten daran, ihr Angebot stetig 
zu erweitern, es sowohl unter Vertriebs

aspekten als auch unter Kosten
gesichtspunkten wettbewerbsfähig zu 
gestalten. Und dies bezieht sich nicht 
nur auf die Privatkunden, sondern 
durchaus auch auf die Geschäfts und 
Firmenkunden. 

Es gibt diverse Studien zum digitalen 
Vertrieb und wie die traditionellen deut
schen Banken und Sparkassen dies
bezüglich aufgestellt sind. Natürlich 
können die SmartphoneBank N26 und 
einige Direktbanken Punkte  sammeln, 
da ihre Stärken im digitalen Vertrieb 
bestehen und Kunden Adressände
rungen oder Kartensperrungen/neu
bestellungen flexibel, eigenständig und 
vollständig digital vornehmen können. 
Tendenziell wird jedoch auch den tra
ditionellen deutschen Kreditinstituten 
beim digitalen Marketing, der Suchma
schinenpräsenz, der Positionierung in 
Preisvergleichsportalen, dem Einsatz 
von Apps für mobile  Endgeräte und der 
Benutzerfreundlichkeit durchaus ein 
erster Fortschritt bescheinigt.

Dagegen besteht darüber hinaus beim 
digitalen Vertrieb und bei digitalen 
 Innovationen (Payments, Plattformen, 
Robo Advisory, über das Bankgeschäft 
hinausgehende CrossSellingGe schäf
te und Zusatzservices) Nachholbedarf. 
Aber Vorsicht: Sowohl im traditionellen 
Bankvertrieb als auch in der digitalen 
Transformation stellen erfolgreiche An
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bieter von Bank und Finanzdienstleis
tungen den Kunden selbst in den Mit
telpunkt. Den Kunden gut zu kennen 
und seine Bedürfnisse zu verstehen, ist 
und bleibt der Schlüssel zum Erfolg. Da
bei ist es zielführend, die Kunden früh 
miteinzubeziehen und eine Kunden
feed backKultur so zu  entwickeln, dass 
nur diejenigen Lösungen, die die Kun
den wünschen, auch entwickelt werden. 
Amazon ist ein Beispiel ge lungenen 
 digitalen Vertriebs mit interaktivem 
Kundenfeed back.

Von den GAFAs lernen 

Es ist zu kurz gesprungen, dass man in 
der digitalen Transformation zwar die 
Prozesse entlang der gesamten Wert
schöpfungskette optimiert (Robotic 
Process Automation). Es gilt vielmehr, 
Distanz zum Kunden abzubauen und 
bestimmte Berührungspunkte positiv zu 
besetzen sowie die Interaktion zu pfle
gen, den standardisierten, automati
sierten und letztendlich digita lisierten 
Prozessen eine persönliche Note beizu
fügen.

So sollten Banken durch die ent
sprechenden Angebote eine höhere 
Anzahl an Kundenberührungspunkten 
und Kundeninteraktionspunkten ge
nerieren, die vom Kunden als echter 
Mehrwert wahrgenommen werden. 
Dazu müssen die Anbieter von Bank 
und Finanzdienstleistungen aber noch 
intelligentere Mechanismen schaffen, 
um sich zu einem echten digitalen 
 Finanzbegleiter und optimierer zu ent
wickeln. Sie können dabei viel von den 
sogenannten GAFAs (Google, Amazon, 
Facebook, Apple & Co.) lernen. 

Dazu könnte eine intelligente Unter
stützung der Hausplanung für Privat
kunden beitragen, zum Beispiel mit 
dem Ausgleich eines Dispokredits durch 
Nutzung von Termingeldgut haben oder 
eine intelligentere Aus gabensteuerung 
über das Setzen von Limits in Ver
knüpfung mit dem Haushaltsbuch. Für 
mittelständische Kun den wären ein 
 flexibles Liquiditäts management, E-In
voicing, flexibles Nutzen von Factoring 
sowie Finanzierungs sowie Geldan
lageangebote denkbar bis hin zu 
 Umsatzsteuervorveranlagung und ab
führung. 

CrossSellingGeschäfte und Zusatz
services („Beyond Banking“) sind für 

Banken und Sparkassen wichtig, um 
neue Ertragsquellen zu erschließen. 
Anbieter von Finanzdienstleistungs
plattformen wie Revolut, Finbc oder 
Liqease stoßen in diese Kerbe und 
 bieten auch Banken an, als sich als Teil
nehmer auf ihre Plattform zu begeben. 
Der Aufbau von derartigen Platt formen 
und digi talen Ecosystems bietet viele 
Möglichkeiten für neue Geschäftsmo
delle und zusätzliche Ertragsquellen. 
Das schließt zentrales und kunden
freundliches Onboarden, Branchen 
und Bonitätsinformationen, Markt
analysen, PeerGroup Vergleiche und 
Benchmarking mit ein. 

Digitale Daten in nutzbare  
Profile umwandeln

Auch Big Data Analytics und Künst licher 
Intelligenz könnte eine ent scheidende 
Rolle zukommen: Datenbasierte Kun
denanalyse, Vorhersagen von Kunden
verhalten und präferenzen, intelligente 
proaktive Empfehlung von klassischen 
Bankservices wie auch Zusatzservices. 
Unter anderem Google hat es vorge
macht. Grundsätzlich geht es hierbei 
darum, digitale Daten in nutzbare Be
sucher- und Kunden profile umzuwan
deln und so perso nalisierte Komponen
ten als Standards im Be ratungsprozess 
einbauen zu  können. 

Letztendlich sollten Banken auch 
 FintechStartups nicht außer Acht 
 lassen, sei es durch Kooperationen, 
Joint Ventures, Beteiligungen oder 
Übernahmen, die Symbiose und 
 Kooperation suchen. Vielfach brin- 
gen Fintechs mehr innovative PS auf  
die Straße als die OldSchoolFinanz
institute. Einerseits werden Fintechs  
den Banken in einigen Bereichen einen 
Schritt voraus sein.  Andererseits 
 kündigt sich auch eine  Änderung des 
Berufsbilds des klas sischen Bankbera
ters an: So werden physische Kunden
berater durch digi tale Anwendungen 
unterstützt beziehungsweise teilweise 
sogar ersetzt. 

Nicht auf der Banklizenz  
ausruhen

Aktuelle Veränderungen im Rahmen der 
fortschreitenden Digitalisierung ma
chen zudem deutlich, dass Kunden prin
zipiell weniger daran interessiert sind, 
wer eine definierte Leistung erbringt, als 

dass sie sich vielmehr im  Prozess, kanal
unabhängig, durch gehend abgeholt 
und verstanden  wissen. Die Kunden 
haben eine größere Trans parenz im sich 
verschärfenden Wettbewerb von Fi
nanzdienstleistungen. 

Banken und Sparkassen dürfen sich 
nicht länger ihrer Sache mit ihrer 
KWGBanklizenz zu sicher sein: Die 
 ersten Internetbanken haben auch 
Banklizenzen von der Aufsicht be
kommen, eine Reihe von Fintechs 
 überbrückt dies mit Kooperationen mit 
Banken wie der SolarisBank oder der 
FidorBank.

Die deutschen Banken müssen ihr 
 digitales Produkt und Serviceangebot 
komplettieren, um nicht von ausländi
schen Banken, Fintechs und den so
genannte „GAFAs“ (Google, Amazon, 
Facebook, Apple & Co.) abgehängt zu 
werden.

Nachfolgende Generationen werden 
noch offener für digitale Lösungen sein 
und modernste BenutzerEndgeräte 
nutzen, die viel mehr können als die 
heutigen Smartphones. Sie werden die 
Bank, EC und Kreditkarten und immer 
mehr Funktionen und Services über
nehmen (MCommerce). Das chine
sische Wechat mag wegweisend sein, 
um noch weiter und leistungsfähiger als 
Google, Amazon, Facebook und Apple 
zu agieren und Kunden an sich zu 
 binden sowie ihnen im Alltag als all
gegenwärtiger Assistent zur Ver fügung 
zu stehen.

Die Filiale wird zur Nebensache 

Der Bankkunde profitiert von Orts-
unabhängigkeit, Verfügbarkeit der 
Dienste rund um die Uhr, Interaktivität 
und Individualität. Anliegen können 
zeitnah und jederzeit bearbeitet und 
ausgeführt werden, was den Komfort 
für den Kunden hebt. 

Zudem geht die Entwicklung auf Bank
seite weiter in Richtung immer benut
zerfreundlicherer Services. Das filial-
gestützte Bankgeschäft wird daher 
 allenfalls eine Nebenrolle einnehmen, 
da zunehmend weniger Kunden eine 
lokale Filiale aufsuchen, und Kunden 
fokussieren, die – entgegen dem Trend 
– digitalem Banking abgeneigt sind 
oder aber aufgrund der Komplexität 
ihrer Finanzgeschäfte eine persönliche 
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Individualbetreuung benötigen oder 
wünschen.

Im Firmenkundengeschäft  
weiter relevant 

Dies bedeutet zwangsläufig, dass im
mer mehr Filialen schließen werden – ein 
Trend, den Bundeskanzlerin Merkel auf 
dem 26. Deutschen Sparkassentag am 
15. Mai in Hamburg kritisiert hat, 
schließlich verlieren Regionen dadurch 
an Struktur und Bezug. Insbesondere in 
ländlichen Gegenden trägt so auch das 
„Bankensterben“ dazu bei, dass sich die 
ansässige Bevölkerung zu rückgelassen 
fühlt. Attraktivität und positive Stand
ortfaktoren in der Fläche – für Anwoh
ner wie für Unternehmen – nehmen 
dadurch ab. Das Versprechen der Bun
desregierung von „Gleichwertigkeit der 
Lebensverhältnisse in ganz Deutsch
land“ wirkt vor diesem Hintergrund wie 
Makulatur.

Gerade für das Firmenkundengeschäft 
sind Filialen allerdings nicht zu unter
schätzen. Denn Finanzdienstleistungen 
für Unternehmen und Selbstständige, 
insbesondere des Mittelstands, werden 
in großer Masse durch lokal ansässige 
Bankenfilialen erbracht. So sind allein 
im Jahr 2017 41,5 Prozent aller Unter
nehmenskredite von Sparkassen und 
Landesbanken – also klassisch filial-
basierten Kreditinstituten – vergeben 
worden.* Anders als Privatkunden 
schätzen Firmenkunden die lokale und 
regionale Erreichbarkeit ihres Kreditge
bers. Der Ruf des Bundesverbands mit
telständische Wirtschaft, weitere Filial
schließungen zu vermeiden, ist da nur 
allzu verständlich.

Für die Preisgestaltung  
nicht folgenlos 

Dem Trend zum Filialsterben sollten 
Banken daher mit neuen Ideen ent
gegentreten, um gleichfalls ihr Firmen
geschäft zu bewahren und zu pflegen 
und um InstantBankinggewöhnte 
Privatkunden zu binden. Die Filial
präsenz sollte daher modernisiert und 
auf die Bedürfnisse der Privatkunden 
zugeschnitten werden. Banken müssen 
vor diesem Hintergrund vor allem ihr 
digitales Angebot verbessern und die 
Attraktivität ihrer Filialen für jüngere 
Generationen in der Fläche heben. Da 
auch Umfragen zeigen, dass sich knapp 

zwei Drittel der Kunden sowohl Digi  
tal als auch Filialpräsenzange bote der 
Banken wünschen, liegt hie rin das 
 Potenzial sowohl junge als auch  ältere 
und Seniorengenerationen an Kunden 
weiterhin zu bedienen und zu binden. 

Für die Preisgestaltung einer Filialbank 
kann dies allerdings nicht folgenlos blei
ben; da das Filialgeschäft durch die 
Präsenz der Bank vor Ort hohe  Kosten 
verursacht, müsste sie diese folglich auf 

der Einnahmenseite – zu der auch Kon
toführungsgebühren gehören – aus
gleichen. Angesichts des aktuellen Nied
rigzinsumfelds liegt genau hierin eine 
Kostenherausforderung, wenn der ROI 
durch das Filialgeschäft nur marginal 
ausfällt und für jeden in Filialen erwirt
schaftete Euro 80 oder sogar 90 Cent 
aufgebracht werden müssen. 

* https://bankenverband.de/statistik/banken 
deutschland/kreditgeschaeft M
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