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Die Multi-Omni-Stolperfalle

Ein Modewort und 1 Million Zeilen Programmcode ersetzen kei-

ne Kommunikationsstrategie.

Friiher war alles immer viel besser. Heute
haben wir Omni-Channel-Banking. Mir fallt
bei Omni, Omnipotent, also Allmacht ein.
Bei den meisten Banken, sehe ich nur Ohn-
macht. Noch immer fehlt die Strategie. Und
damit ist mindestens die Verzahnung und
Synchronisierung der verschiedenen Ka-
nale gemeint. Schon mit der Aufgabe den
Kanal Post und Filiale zu managen sind vie-
le Banken Uberfordert. Wenn der Betreuer
einen Kredit ablehnt, der Kunde zwei Wo-
chen spéter ein Kreditangebot im Briefkas-
ten findet und der Betreuer weder Uber
die Postsendung informiert ist, noch seine
Absage (iberdenkt, dann ist Zwei-Kanal-
Banking gescheitert. Nicht auszudenken
was passiert, wenn wir jetzt noch Online-
banking, das Verkaufslisten abarbeitende
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Call-Center und schlieBlich dieses véllig
Uiberbewertete Internet einsplilen. Aber: Es
passiert.

Wenn es mit Multi nicht geklappt hat, dann
klappt es auch nicht mit Omni! Liebe Bera-
ter: Bitte verkauft den Banken diese neue
Modeerscheinung nicht als die grof3e Revo-
lution. Multikanal gibt es beinahe solange
ich Bank denken kann. Und genauso lange
tun sich Banken damit schwer. Wir reden
hier nicht von komplizierten Formeln und
Glaubenssétzen aus dem Risikomanage-
ment. Wir reden hier von CRM-Lésungen,
die weit ab vom genialen Wahnsinn bereits
als Programmcode vorliegen. Kaufen und
installieren reicht aber nicht.

Nattirlich geht kein Weg an Multi oder
Omni vorbei. Kunden wollen mit Banken
iber mehrere Kandle kommunizieren kon-
nen und Banken wollen dies doch auch.
Wollen sie es wirklich? Kommunizieren ist
etwas Zweidimensionales. Es besteht aus
Aktion und Reaktion. Seit 3 Monaten warte
ich auf die Auskunft einer Bank ... Und liebe
Banken, jetzt nicht den Watzlawik aus der
Schublade ziehen: Auch Nicht-Kommuni-
kation ist Kommunikation. Wenn ihr das
Internet als Kommunikationskanal anbie-
tet, warum durfen dann eure Mitarbeiter
Facebook und Xing nicht nutzen? Wenn
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Ja, die Liste lieRe sich unendlich verlan-
gern. Macht es doch nicht jeden Tag
den sogenannten Nichtbanken leicht
Euer Geschéft zu Gibernehmen. Wir vom
BANKINGCLUB brauchen Euch Banken
noch ein wenig.

lhr einen Blog betreibt, wieso reagiert lhr
nicht auf Kommentare? Wenn lhr Twitter
nutzt, wieso folgt Ihr nur Euren Wettwe-
berbern? Wenn Ihr mir einen personlichen
Ansprechpartner anbietet, wieso werde ich
im Callcenter abgewimmelt?
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Studie prognostiziert Riickgang des Engagements von Banken "

im Web 2.0

Wenn auch das Zwischenfazit
mancher Banken hinsichtlich ihres
Social-Media-Engagements deutlich
reservierter ausfallen mag, als dies
die aufkommende Euphorie tber das
Web 2.0 vor wenigen Jahren vermu-
ten lieB - einen Schritt zurlck wird es
kaum geben. Denn die Relevanz der
sozialen Medien nimmt weiter zu.
Und das wird auch so bleiben, denn
letztlich sind die sozialen Medien nur
ein modernes Phanomen des schon
immer bestehenden Bedurfnisses
der Menschen: sich auszutauschen,
zu vernetzen, Erfahrungen zu teilen.
Gleichwohl, die Zeit des Experimen-
tierens ist fir viele Organisationen
vorbei und verlangt angesichts der
knappen Marketingbudgets eine
konsequentere Herangehensweise —
und zwar organisatorisch, prozessual
und technologisch:

Organisatorisch fallt auf, dass viele
Banken noch nicht die Voraussetzun-
gen geschaffen haben, um das Po-
tenzial wirklich zu nutzen. Wahrend
das Thema auf Fachveranstaltungen
intensiv aus verschiedenen Perspek-
tiven wie Marketing, PR, Kundenser-
vice oder gar Risiko-Management
beleuchtet wird, beschrankt sich die
Social-Media-Verantwortung in den
meisten Banken auf einen dieser Be-
reiche oder ist als mehr oder minder
autarke Stabsstelle definiert. Wirklich
notwendig ware aber die Integration
von Social Media in die Geschafts-
strategie, um Erkenntnisse unterneh-
mensweit zu nutzen.

Prozessual: Einbettung in das
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Kundenmanagement. Ob Filialsyste-
me, Callcenter-Aktivitaten, Vertriebs-
datenbanken, Direktmarketingkam-
pagnen oder Produktentwicklungen
- Social Media Informationen flieBen
quasi nie in die etablierten Prozes-
se ein. Sie liegen meist als disparate
Datenbanken vor oder werden in ag-
gregierter Form als Reports verteilt.
Notig ware, diese Informationen — na-
turlich datenschutzrechtskonform - in
die vorhandenen Prozesse einflieBen
zu lassen und sicherzustellen, dass
diese ein integrierter Teil der Kunden-
kontaktstrategien werden.

Technologisch muss das Prob-
lem der Analyse gro3er Mengen von
unstrukturierten Daten angepackt
werden, denn diese machen heute
mehr als 80 Prozent aller heute ver-
fligbaren Daten aus. Das ist zundchst
eine Frage der Rechenpower, mit der
traditionelle  Rechnerarchitekturen
rasch Uberfordert sind. SAS adressiert
dieses Thema mit neuen High-Perfor-
mance-Technologien, wie In-Memo-
ry- oder In-Database-Analytics, was
die Analyse nahezu beliebiger Daten-
mengen in klrzester Zeit erlaubt und
damit sogar Kommunikationsszenari-
en in Echtzeit erlaubt.

Darliber hinaus benétigen Banken
die richtigen analytische Fahigkeiten,
um Relevantes von Irrelevantem zu
trennen. Um aus den gigantischen
Textwolken des Web 2.0 die jeweilig
fur Firma und Kontext bedeutenden
Beitrdge zu finden, ist mehr nétig
als ein bloBBes Auszédhlen von Schlag-
wortern. Es geht darum, Texte zu-

verldssig inhaltlich zu kategorisieren

und kontextspezifisch zuzuordnen.

Dafiir braucht es echte Analytik, die

es erlaubt, die Semantik von Texten

aufzulésen sowie die Tonalitdt und
emotionale Intention von Aussagen
zu bestimmen.

Statt nachlassendem Engage-
ment ist also mehr Ernst angesagt.
Anbei ein paar DenkanstoBe dazu:

- Kennen Sie lhre einflussreichen In-
fluencer im Web, die |hre Marken-
wahrnehmung nachhaltig beein-
flussen?

« Schon mal driiber nachgedacht, ob
Social Media Informationen Uber
Ihre Kunden nicht als Friihindikato-
ren fir Markt- oder Kreditrisiken die-
nen kénnten?

- Was ware, wenn die Bank in Echtzeit
Beschwerden oder Kaufinteressen
identifizieren konnte und diese, un-
mittelbar in einen Dialog mit den
betreffenden Kunden zu treten?

« Werden bei Ilhnen heute schon stra-
tegische Geschéftsfeldentscheidun-
gen durch die Verwendung,echten”
Marktwissens aus dem sozialen
Netz hinterfragt oder untermauert?

Wie lautet lhre Strategie fiir 2014?

F

Christian Konig
Business Expert
SAS Institute GmbH
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Geld ist nicht alles

Die Generation Y verzichtet aufs Geld und Status traumt dafiir von Selbstverwirklichung. Dies zwingt die Arbeitgeber
zur Veranderung. Auch Banken miissen reagieren und die Schulabgdanger vom Gang zur Uni abhalten.

Der Ausbildungsmarkt ist nun
endguiltig ein Bewerbermarkt. Muss-
ten friher noch die angehenden
Auszubildenden hart um einen Aus-
bildungsplatz kampfen, so werden
sie heute auf dem Karrieremarkt um-
worben. Grund dafir ist der demo-
graphische Wandel, viel mehr noch
der Trend zu hoheren Bildungsab-
schliissen. Den hochschulbefahig-
ten Schulabsolventen zieht es eher
in den dunklen Horsaal, als in das
helle und moderne Biro der Bank.
Laut Angaben des Statistischen Bun-
desamtes ist die Zahl der Studienan-
fanger seit 1995 fast kontinuierlich
gestiegen und lag 2012 bei 495.088
Studienanfangern in Deutschland.
1995 waren es nur knapp die Halfte;
262.402. Im Vergleich dazu fiel 2012
die Zahl der Auszubildenden in der
Bank mit 14.000 bescheiden aus, wie
die IHK verkiindete.

Dabei bietet eine Ausbildung in
der Bank eine solide Grundlage fir
das weitere Leben. Es handelt sich
nicht nur seit Jahren um einen gut
angesehenen Job, sondern auch
um einen, der einem das ganze Le-
ben lang gute Berufsaussichten be-
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reithalt. Die Ausbildung in der Bank
gilt als eine der bestbezahltesten.
Im ersten Lehrjahr kann man bereits
816 Euro verdienen, im dritten Lehr-
jahr sind es schon 935 Euro. Danach
winkt oft eine Festanstellung mit
ordentlichem Verdienst. Die Rede
ist von Gehéltern, die Philosophie-,
Kunstgeschichte- und Germanistik-
studenten neidisch machen. Den-
noch zieht es viele Jugendliche in
andere Branchen. Zum Beispiel in
die Medienbranche, obwohl dort
lange Arbeitszeiten, Uberstunden
und vergleichsweise niedrigere
Gehiélter auf die Bewerber warten.
Viele Schulabsolventen reilen sich
um eben diese Jobs, wahlen einen
anderen Weg, meiden Banken. Wie-
so, mag man sich fragen. Weil Geld
eben allein alles ist. Geld macht nicht
gliicklich. Aber es beruhigt.

Marcel Reich-Ranicki hat schon
verstanden, dass es besser ist ,in ei-
nem Taxi zu weinen, als in der Stra-
Benbahn! Dennoch muss ein guter
Arbeitgeber den jungen qualifizier-
ten anstrebenden Fachleuten dieser
Tage mehr bieten, als nur ein gutes
Gehalt. Wieso nicht die Taxifahrt zur
Arbeit? Hygienefaktoren sind zwar
wichtig, um den Arbeitnehmer nicht
zu verlieren, doch sie machen nicht
zufrieden. Sie beeinflussen hochs-
tens, dass der Arbeitnehmer nicht
unzufrieden wird. Motivation liegt
in anderen Faktoren und zwar sol-
chen, die glicklich machen. Men-
schen fiihlen sich im Job besonders
dann wohl, wenn es Spall macht.

Schnelles Feedback, Unterstiitzung,
individuelle Betreuung und Lob
kéonnen Wunder bewirken. Wie ware
es, wenn sich die Banken dartber
hinaus trauen wiirden einen Schritt
aus der Komfortzone zu wagen?
Wie wadre es mit Faktoren, die den
Arbeitsplatz zum Vergniigungsort
machen?

Incentives, die gerade junge
Menschen ansprechen, sind ein An-
reiz, um Horsaal gegen Burostuhl
einzutauschen. Warum die Auszubil-
denden nicht bei Vertragsabschluss
mit Smartphone und Tablet aus-
statten? Flexible Arbeitszeiten oder
die Finanzierung des Fiihrerscheins
wiirden das Leben der Auszubilden-
den erleichtern und den Fachkrafte-
mangel reduzieren. Oder machen sie
es wie wir in der Redaktion: kosten-
freier Englischunterricht, ein Raum
mit Kicker und das Biro ist immer
offen. Wenn diese Faktoren in die
Unternehmensphilosophie tberge-
hen, kann man auch Uber lockerere
Kleiderwahl nachdenken.

Milana Kogan
Redakteurin
BANKINGNEWS
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28.11. | WIEN | WERTPAPIERFORUM 2013

Tl

Die fiihrende Konferenz flir Wertpapierprofis aus
Deutschland, Osterreich und der Schweiz.

Wahlen Sie aus 2 parallelen Konferenz-Streams: In-
vestment Forum & Backoffice Forum. Informieren Sie
sich Uber alle wesentlichen Innovationen und treffen
Sie Institutionelle Investoren, Private Banker, Fonds
und Asset Manager...

22.11.| FRANKFURT | FINTECH FORUM DACH

FinTech Forum DACH

i

Das FinTech Forum DACH identifiziert Innovatoren,
Disruptoren und ,Hidden Champions” des Financial
Services-Sektors aus Deutschland, Osterreich und der
Schweiz und bringt sie mit hochkaratigen Investoren
zusammen.

03.12. | FRANKFURT | DIE ZUKUNFT DER BANKBERATUNG

Auch wenn ganz kritische Stimmen tberhaupt keine
Bank und schon gar keine Bankfiliale in der Zukunft
sehen. Wir sind Uiberzeugt, dass gute Beratung Zu-
kunft hat. Auch in unserer Branche!

Aber was ist gute Beratung? Wie wollen Kunden in
der Zukunft beraten werden? Ist es die Technik die
das Rennen macht...

04.12.| FRANKFURT | FATCA - 12 FRAGEN AN RASMUS STELLING

Fiinf Buchstaben, die fiir Aufsehen in der Bank- und
Finanzbranche sorgen! Nein es ist nicht auBnahms-
weise nicht,Basel” die schéne Stadt in der Schweiz,
sonder die Abkiirzung FATCA.

Das ist die Abkiirzung von ,Foreign Account Tax
Compliance Act” und stellt die Branche vor grof3e
Herausforderungen...

08.01. | BERLIN | CAMPUS FOR FINANCE 2014

After the successful WHU Private Equity Conference
in April, we are now heading to new shores with the
WHU New Year's Conference 2014: As the wildfire of
the sovereign debt crisis is being extinguished gradu-
ally, public attention returns to the question how the
interdependent financial services industry will have
to be regulated in the future...


http://www.bankingclub.de/termine/view/fintech-forum-dach
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Kundenservice ohne Wissensplattform ist wie ein Porsche ohne Motor

Vier Fragen an Irena Liszkowska, European Business Development Manager bei Transversal.

1. Was flr eine Technologie sollten
Unternehmen in Betracht ziehen um
den Kundenservice zu verbessern?

Es gibt eine Vielzahl von Kandlen,
die es Kunden ermdglichen mit Mar-
ken zu kommunizieren. Dabei geht
es ebenso sehr darum, die passende
Technologie fiir jeden Kanal zu finden,
wie auch sicherzustellen, dass die Ka-
nale miteinander verbunden sind. So
kann ein gewisses Mal} an Service
Uber alle Kandle hinweg geboten wer-
den.

Rund um die Uhr erwarten Kunden
heutzutage eine konstante, sofortige
und mafgeschneiderte Servicequali-
tat von ihrer Bank. Sei es beim Posten
einer Frage in Social Media Kanalen,
beim Gebrauch des FAQ-Bereichs auf
der Webseite, beim Anrufen des Kun-
denservice oder beim Besuch einer
ortlichen Zweigstelle. Hier kommt die
Technologie von Transversal ins Spiel.
Egal wie, wann und wo Kunden ver-
suchen mit einem Unternehmen in
Kontakt zu treten, gewdhrleistet unse-
re Wissensdatenbank, dass sie gleich
beim ersten Anlauf ihre gewiinschte
Antwort erhalten.

Die steigende Nutzung mobiler
Geréte ist ein weiterer wichtiger As-
pekt! Prognosen zufolge soll es welt-
weit bis Ende des Jahres 2013 mehr
mobile Gerdte als Menschen geben
und dadurch auch mehr Technologie.
Die Fahigkeit der Anpassung an jedes
beliebig verwendete Gerat bedeutet,
dass die Technologielésungen ein
eingebautes Responsive Design, also
reaktionsfahiges Webdesign, benoti-
gen. Dieses gewabhrleistet, dass alle
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Online-Objekte der Bildschirmgroi3e
angepasst und richtig angezeigt wer-
den und der Kunde somit eine gute
Nutzererfahrung hat, unabhdngig
von der BildschirmgroRe.

Im Zuge der massenhaften Aus-
breitung von mobilen Gerdten wird
mehr und mehr Software fir den Pri-
markanal Mobiltelefon programmiert,
anstatt diesen als einen zusatzlichen,
zweitrangingen Kanal im Design-
Prozess zu sehen. Der Marktforschung
zufolge sind Mobile-Banking Kunden
und Online-Banking Kunden 61%
eintraglicher als Offline Kunden, auf-
grund ihrer engen Bindung mit der
Bank. Demzufolge kdnnen Unterneh-
men, die dieses Element des Kunden-
service adressieren, besonders profi-
tieren.

2. Was sind die Hauptunterschiede
zwischen britischen und deutschen
Banken in Bezug auf die Nutzung von
Technologien?

Nach der Erweiterung unseres
Geschafts im deutschen Markt in den
vergangenen Jahren, ist uns bewusst,
dass jede Bank eine andere Herange-
hensweise flir den Einsatz ihrer Tech-
nologie verfolgt und deshalb ist es
schwierig allgemeine Vergleiche an-
zustellen.

Dennoch gibt es eine Sache, die
Deutschland von GroBbritannien un-
terscheidet und Auswirkungen auf
die Bankbranche hat: die alternde Be-
volkerung. Dies, in Kombination mit
der riesigen Anzahl an Filialen (rund
300 Banken im Vereinigten Konigreich
und ungefdhr 2.000 in Deutschland)

bedeutet, dass erstens mehr per-
sonliche Interaktionen mit den Kun-
den stattfinden und dass es zweitens
weniger Online-Banking Kunden in
Deutschland gibt. Dieses etwas an-
dere Herangehen der Banken hat
letztlich Auswirkungen auf den Ab-
lauf beim Kundenservice und Verfah-
rensweisen, um eine wechselseitige
Kommunikation mit dem Endkunden
herzustellen.

3. An welchen Projekten, in der
Finanzindustrie, arbeitet Transversal
derzeit?

Unser Kundenportfolio ist eines
unserer wahren Starken und wir sind
sehr stolz auf die Erfolge die wir mit
unseren Kunden tber die Jahre erzielt
haben. Einige unserer Kunden arbei-
ten nun bereits seit Uber zehn Jahren
mit uns.

Wir haben derzeit Gber 120 ver-
schiedene Implementierungen Uber
mehr als 100 Blue-Chip Kunden hin-
weg. Hierzu zdhlen fiihrende Finan-
zinstitute, wie Barclays, Cooperative
Bank, Allianz, Coutts Bank, DirectLine,
D&B und JP Morgan. Jede dieser Orga-
nisationen kam mit unterschiedlichen
geschéftlichen  Herausforderungen
und Zielen zu uns, so dass die einzel-
nen Implementierungen von Kunde
zu Kunde stark variieren.

4. Welche Software Trends sehen
Sie 2013?

Wir verfolgen eine Reihe von
Trends, bei denen jeweils der Kunde
im Mittelpunkt steht. Diese Trends
sind besonders relevant fir unsere

Geschéftsausrichtung im Jahr 2013.
Dies wurde bereits in den vergange-
nen Jahren gesagt, aber 2013 gestal-
tet sich mehr als jedes andere Jahr
zum ,Jahr des Kunden”. Marken und
Konsumenten wachen auf und erken-
nen die Tatsache, dass die Kunden das
Ruder in der Hand haben. Die perma-
nente Herausforderung fiir Unterneh-
men ist es hier Schritt zu halten.

Prioritdt fur jedes Unternehmen
im Jahr 2013 ist, so viele Einblicke wie
moglich in die Emotionen und das
Verhalten ihrer Kunden zu gewinnen
und diese Informationen zu nutzen
, um wichtige Entscheidungen zur
Ausrichtung des Unternehmens zu
treffen. Mehr und mehr werden sich
verschiedene Geschéftsabteilungen
Uber den Wert von Kundeninforma-
tionen bewusst und fordern Zugriff.
Aus diesem Grund muss der Daten-
erfassungsprozess flexibler und weit-
reichender gestaltet werden, um
vorauszusagen, was der Verbraucher
- ein bekanntlich flatterhaftes Tier -
als nachstes tun wird.

Wir stellen auch die Verdnderung
fest, dass sich Unternehmen weg
vom Ansatz des Online-Geschafts
zugunsten von realen Geschaftsrau-
men entscheiden. Obwohl Online-
Transaktionen immer noch auf dem
Vormarsch sind, stellen Firmen ihre
Meinung Uber  traditionelle Ge-
schaftsraume um. Zunehmend sehen
sie das Potenzial der Raumlichkeiten
als Produkt-Showrooms, auch wenn
der eigentliche Kauf letztendlich on-
line erfolgt. Um den potentiellen Kun-
den auf seiner Reise bestmdglich zu

Advertorial

begleiten, muss die Software den
umfassenden Vertrieb unterstiitzen.
So kann eine nahtlose, einheitliche
Customer Experience gewdhrleistet
werden, egal ob mit persénlichem
Service, online oder mobil.

Sie hatten nicht die Moglich-
keit an unserem Fachkon-
gress MARKETINGforBANKS
teilzunehmen?

Kein Problem! Den Vortrag
der Firma Transversal zum
Thema ,Kundenservice ohne
Wissensplattform ist wie ein
Porsche ohne Motor” jetzt
online ansehen.

LINK ZUM VORTRAG

Laden Sie sich ebenfalls das
Transversal White Paper zum
Thema ,Herausforderungen
fur die Finanzbranche im di-
gitalen Zeitalter” herunter.

LINK ZUM WHITEPAPER

Irena Liszkowska
Business Development Manager
TRANSVERSAL


http://bit.ly/1cXzmRL
http://bit.ly/HOjd2K

