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Deutsche Bankkunden? im Retail-
Geschift sind offen fir Neues. Eine
aktuelle Deloitte-Befragung verdeutlicht,
dass sich fast die Halfte von 1.000
befragten Verbrauchern mehr
Innovationen von ihrer Hausbank
winscht. Das aktuelle Stimmungsbild
belegt: Fir den Finanzsektor ergeben
sich vielfdltige Chancen. Innovative
Banken haben das Momentum auf ihrer
Seite.

Gerade einmal 0,8 Prozent des Umsatzes
gab die deutsche Finanzindustrie 2021
fir Innovations-Vorhaben aus — ein
Wert, mit dem die Branche lediglich
einen Platz auf den hinteren Rangen ein-
nimmt.2 Als Konsequenz sind
Marktliicken entstanden, in welche
zunehmend FinTechs weiter vorstof3en.
Die Erfolge dieser technologiebasierten
Unternehmen offenbaren das Potenzial,
welches sich durch Innovation im
Finanzsektor entfachen lieRe.

Dabei hat die Vergangenheit gezeigt: Ein
innovativer Charakter und die Nutzung
moderner Technologien reichen nicht
aus, um die Potenziale innovativer
Produkte im Retail-Banking zu
erschliefen. Um diese dauerhaft am
Markt zu etablieren, miissen Angebote
echte Probleme 16sen und insbesondere
die Bedurfnisse von Kunden bestmdglich
berticksichtigen.
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Deloitte hat 1.000 Konsumenten im
Rahmen einer reprasentativen Umfrage
im August 2023 befragt, um die
aktuellen Anforderungen von Banking-
Kunden genauer zu verstehen.
Insbesondere das Thema Innovation im
Retail Banking wurde hier naher
beleuchtet. Die Analyse zeigt auf, in
welchen Bereichen sich Privatkunden
mehr Innovation von Banken wiinschen
und welche Aspekte im Vordergrund
stehen.

Kundenwunsch nach mehr Innovation
stark ausgepragt

47 Prozent aller Befragten geben an,
sich mehr Innovation von ihrer
Hausbank zu wiinschen (siehe Abb. 1).
Daraus ergibt sich, dass bei
Finanzdienstleistungen langst nicht
mehr nur deren solide und konservative
Attribute geschatzt werden —
stattdessen sind Neuerungen durchaus
willkommen. Gleichzeitig verdeutlichen
die Riickmeldungen der Befragten, dass
ein vorhandener Kundenwunsch nach
mehr Innovation bislang haufig unerfullt
bleibt. Das Bankenwesen wird damit
seinem Image als wenig innovative
Branche gerecht.

Abb. 1: Wiinschen Sie sich mehr Innovation von Ihrer Hausbank?

Nein

WeiR ich nicht

Quelle: Deloitte Consumer Spotlight Survey August 2023
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Ein Blick auf Abbildung 2 verdeutlicht,
dass es sich bei dem Wunsch nach
neuartigen Angeboten nicht um eine
bloBe Nebensachlichkeit handelt.
Vielmehr beeinflusst es die meisten
Verbraucher bei der Auswahl neuer
Bankprodukte. 54 Prozent der Befragten
ist ein innovativer Charakter wichtig,
wenn sie sich fir ein neues Bankprodukt
entscheiden. Nur neun Prozent sind
gegenteiliger Meinung.

Wichtig ist, die Perspektive der
Verbraucher zu kennen und sich auf die
Bereiche zu fokussieren, die fiir Kunden
den hochsten Stellenwert einnehmen.

Abb. 2: Inwiefern stimmen Sie folgender Aussage zu: ,Bei der Entscheidung fir ein
neues Bankprodukt ist mir wichtig, dass dieses besonders innovativ ist.“?

©

36%

M Stimme voll und ganz zu Stimme tberwiegend zu

Quelle: Deloitte Consumer Spotlight Survey August 2023

Beim Wunsch nach innovativen Banking-
Angeboten spielt die zunehmende
Dynamik in anderen Branchen eine
wesentliche Rolle. Einerseits haben sich
Verbraucher an immer kiirzere
Innovationszyklen gewodhnt,
beispielsweise in der Automobilindustrie
oder im Bereich Consumer Technology.
Andererseits haben Innovationen wie
das Smartphone zu enorm veranderten
Nutzungsmustern von Verbrauchern
geflhrt.

Die Wahrnehmung, dass Banken beim
Thema Innovation im Branchenvergleich
zuriickgefallen sind und mit den
bestehenden Angeboten die
verdnderten Bedirfnisse ihrer Kunden
nicht mehr optimal bedienen kénnen,
Uberwiegt. Dementsprechend nimmt
der Druck, sich zu verandern, auf
Kreditinstitute zu. Andererseits ergeben
sich dadurch auch Potenziale, sich
mittels neuer Produkte erfolgreich von
Wettbewerbern zu differenzieren.
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Stimme weder zu noch lehne ich ab B Stimme eher nicht zu B Stimme Uberhaupt nicht zu

Innovation bei alltaglich genutzten
Funktionen bietet meisten Mehrwert

Abbildung 3 zeigt jene Felder, die aus
Sicht der Verbraucher besonders
relevant fiir innovative Banking-
Angebote sind. Hierbei wird deutlich,
dass groRtenteils regelmaliig genutzte
Funktionen wie Bezahlvorgdnge oder
Kontoverwaltung im Vordergrund
stehen. Dienste, die typischerweise
seltener verwendet werden, sind fir
Verbraucher im Innovationskontext
weniger relevant — selbst wenn es um
sehr wichtige Finanzentscheidungen wie
Kreditvergabe oder Beratungsangebote
geht. Daher zeigen die
Verbraucherpraferenzen in eine klare
Richtung: Innovation im Banking soll in
erster Linie den Alltag verbessern.

Abb. 3: Wenn es um Bankprodukte geht, in welchem der folgenden
Themenbereiche waren Innovationen fir Sie besonders relevant? —

Mehrfachauswahl méglich

Bezahlvorgange

Kontoverwaltung

Schutz vor Kriminalitat

Geldanlage

Kundenservice

Beratung

Kreditvergabe

Forderung des eigenen nachhaltigen Verhaltens

Andere

Quelle: Deloitte Consumer Spotlight Survey August 2023
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Trotz der grofRen Prasenz des Themas in
der 6ffentlichen Diskussion nimmt das
Thema Nachhaltigkeit in der
Prioritatenliste der Verbraucher den
letzten Platz ein. Konkret geht es in
diesem Zusammenhang um
Innovationen, die Konsumenten
unterstitzen, ihr eigenes Verhalten
nachhaltiger zu gestalten?. Hierbei wird
deutlich: Da Finanzdienstleistungen
Nachhaltigkeit typischerweise auf
indirekte Weise beeinflussen, werden
sie offenkundig weniger stark mit
diesem Thema assoziiert. Dennoch
sollten Banken das Thema
Nachhaltigkeit keinesfalls in ihren
Strategien herunterpriorisieren. Statt-
dessen gilt es, Wirkungsweise und
Nutzen von nachhaltigem Banking fiir
Verbraucher konsequenter zu
kommunizieren.

Preissenkende Innovationen besonders
beliebt

Um eine Innovation bestmdglich an den
Bedirfnissen der Kunden auszurichten,
reicht es nicht, die Bereiche mit der
hochsten Prioritdt zu ermitteln. Auch
jene Eigenschaften, die ein innovatives
Banking-Produkt aus Verbrauchersicht
mitbringen soll, miissen konsequent
identifiziert werden. Hier zeigt sich, dass
Innovationen, die zu Preissenkungen fiir
den Endverbraucher fiihren, besonders
beliebt sind (s. Abb. 4). Uber die Hélfte
der Befragten ist an Neuerungen mit
potenziellen Einsparmaéglichkeiten
interessiert. Auch die schnellere Losung
von Problemen oder eine einfachere
Handhabung von Produkten sind fiir
viele Verbraucher attraktiv. Damit
stehen primar Verbesserungen oder
Erweiterungen bereits bekannter und
vorhandener Eigenschaften im
Kundenfokus.

Abb. 4: Innovationen kénnen Bankprodukte in verschiedener Hinsicht verbessern.
Welche der folgenden Eigenschaften einer Innovation wéren fiir Sie dabei besonders
interessant? Wahlen Sie maximal drei Eigenschaften aus.

Niedrigerer Preis dank Innovation

Schnellere Lésungen bei Problemen

Einfachere Handhabung von Produkten

Geringere Fehleranfalligkeit

Neue Funktionen bei bestehenden Produkten

Verbesserung von Finanzentscheidungen

Bessere Personalisierbarkeit von Produkten

Vollig neues Produkt

Quelle: Deloitte Consumer Spotlight Survey August 2023
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Innovationen, die Verbraucher mit
ganzlich neuen Features lberraschen,
stoBen hingegen auf weniger Interesse.
Neue Funktionen bei bestehenden
Produkten, starkere Personalisierbarkeit
oder vollig neue Produkte finden sich
auf den hinteren Platzen. Dies
verdeutlicht, dass sich Konsumenten
nicht bewusst sind, ob und wie vollig
neue Features ihr Leben als Banking-
Kunde verbessern kénnten. Daher sind
Innovationen zur Optimierung
bekannter Angebote auf der
Wunschliste aktuell weiter oben
angesiedelt. Das Potenzial ganzlich
neuer Funktionen ist vorhanden und
kann bei richtiger Umsetzung durchaus
echte ,Wow-Effekte” bei Verbrauchern
auslosen.

52%


https://www2.deloitte.com/de/de/pages/financial-services/articles/nachhaltigkeit-in-der-finanzindustrie.html
https://www2.deloitte.com/de/de/pages/financial-services/articles/nachhaltigkeit-in-der-finanzindustrie.html
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Einer der wichtigsten Hebel zur
Entwicklung innovativer Funktionen ist
das Thema Kinstliche Intelligenz (KI).
Das gilt insbesondere fir
datengetriebene Geschaftsmodelle wie
dem Banking. Die hohe Komplexitadt von
Kl sowie dessen gewaltiges
Veranderungspotenzial fiir Wirtschaft
und Gesellschaft fiihrt jedoch dazu, dass
KI von manchen als intransparent und
bedrohlich wahrgenommen wird. Dies
ist im Banking-Kontext besonders
kritisch, denn im Bereich der
personlichen Finanzen nimmt Vertrauen
einen aullerordentlich hohen
Stellenwert ein. Daher kann eine allzu
negative Wahrnehmung von Kl an sich
bereits zum Scheitern von schon
Banking-Innovationen fihren.

Abbildung 5 veranschaulicht, dass die
Bedenken hinsichtlich KI keinesfalls
Uberwiegen. Stattdessen erweist sich die
Einstellung von Banking-Kunden
gegenlber Kiinstlicher Intelligenz als
durchaus positiv. 43 Prozent der
Befragten gehen davon aus, dass Kl im
Banking fur solche Innovationen sorgen
wird, die sich fiir sie personlich als
vorteilhaft erweisen werden. Damit liegt
die Zustimmung doppelt so hoch wie der
Anteil derjenigen, die dieser Aussage
nicht zustimmen.

Der aktuelle Hype um generative Kl
dirfte seinen Beitrag zu diesem
Stimmungsbild geleistet haben.
Entsprechende (nicht-
bankenspezifische) Anwendungen sind
derzeit unter Verbrauchern duBerst
beliebt und lassen Nutzer den enormen
Mehrwert von Kl auf direkte Weise
erfahren. Nicht zuletzt deshalb wird es
far Verbraucher immer deutlicher
erkennbar, dass sich das
aullergewdhnliche Innovationspotenzial
von Kl auch im Banking zu ihren Gunsten
auswirken wird.

Abb. 5: Inwiefern stimmen Sie folgender Aussage zu: ,Kinstliche Intelligenz wird bei
Bankprodukten fir Innovation sorgen, die fiir mich von Nutzen ist.”?

37%

B Stimme voll und ganz zu Stimme Uberwiegend zu

Quelle: Deloitte Consumer Spotlight Survey August 2023

04

Stimme weder zu noch lehne ichab B Stimme eher nicht zu B Stimme berhaupt nicht zu

Der intensive Wettbewerb im
Privatkundengeschaft des
Bankenmarktes macht eine
Differenzierung gegenliber anderen
Marktteilnehmern zu einer absoluten
Notwendigkeit. Eines der effektivsten
Mittel, um sich von der Konkurrenz
abzuheben, sind Innovationen. Die
dargestellten Studienergebnisse zeigen:
Das aktuelle Stimmungsbild unter
Verbrauchern begiinstigt Vorhaben
dieser Art.

Gleichzeitig dirfen die Risiken, welche
der Innovationsprozess mit sich bringt,
nicht vernachldssigt werden. Oft fihren
Ideen und Projekte nicht zum
gewdlinschten Ergebnis und
aufgewendete Ressourcen miissen als
Verlust verbucht werden. Um diese
Gefahr zu minimieren, ist eine
strukturierte und zielgerichtete
Vorgehensweise beim Thema Innovation
essenziell. Damit kdnnen
Unsicherheiten, die grundsatzlich in der
Natur der Sache liegen, drastisch
reduziert werden.

Die Ergebnisse der vorliegenden
Konsumentenbefragung liefern konkrete
Ansatzpunkte, wie Marktteilnehmer die
Erfolgschancen innovativer Banking-
Produkte maximieren kdnnen:

e Alltdgliche Funktionen nicht
vernachlassigen
Verbesserungen bei Funktionen
des alltaglichen Gebrauchs
riicken beim Thema Innovation
oft in den Hintergrund, da
grundlegende Neuerungen auf
den ersten Blick
vielversprechender wirken.
Durch die hohe
Nutzungshdufigkeit kdnnen
neue, optimierte
Alltagsfeatures jedoch zu einem
starken Wettbewerbsvorteil
werden.


https://www2.deloitte.com/de/de/pages/trends/ki.html
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Einfiihrung neuartiger
Produkte und Features mit
Fingerspitzengefiihl angehen
Ganzlich neue Produkte und
Features sind oft teuer in der
Entwicklung. Ob diese von
Verbrauchern tatsachlich
angenommen werden, bleibt
jedoch oft ungewiss.
Begleitende Marktforschung
und ein Testing mit
Verbrauchern kénnen im
Innovationsprozess helfen,
dieses Risiko zu minimieren und
sich konsequent an den
Bediirfnissen der Kunden zu
orientieren.

Innovation verstandlich
erkldaren

Finanzen sind fir viele
Verbraucher ein komplexes
Thema. Eine moglichst
verstandliche und ausfihrliche
Kommunikation ist daher
unerlasslich, um Konsumenten
den Mehrwert einer Innovation
erkennen zu lassen und
Vorbehalte oder gar Angste zu
beseitigen.

Prozessinnovationen
vorantreiben

Der Preis ist flir Kunden nach
wie vor eines der wichtigsten
Auswabhlkriterien bei
Bankprodukten. Die interne
Prozessoptimierung bleibt
daher eine Daueraufgabe und
sichert Marktanteile, auch
mittels innovativer Losungen.

Sicherheit fiir Verbraucher
schaffen

Vertrauen und Sicherheit haben
im Banking oberste Prioritat fir
Verbraucher. Jede Innovation
birgt potenziell Gefahren,
sowohl fur Anbieter wie auch
Kunden. Banken missen
deshalb dafiir Sorge tragen,

dass Risiken nachvollziehbar
und glaubhaft ausgeschlossen
werden kénnen.

e Momentum von Kl nutzen
Der Hype und die daraus
resultierende positive
Verbraucherstimmung rund um
das Thema KI bieten
einzigartige Moglichkeiten. Die
gegenwartig hohe
Aufgeschlossenheit der
Konsumenten beglinstigt eine
Implementierung
entsprechender Produkte und
Features. Das Momentum sollte
genutzt werden, um Kl-
getriebene Innovation zu
fordern.

In Verbindung mit Kreativitdt und
Fachexpertise kdnnen Losungen
geschaffen werden, die bei
Verbrauchern fir Zufriedenheit oder
sogar Begeisterung sorgen. Wer solche
Innovationserfolge regelmaRig
wiederholen kann, hat die Chance, seine
Marktposition und Marke nachhaltig zu
starken. Auch wenn hierfur mehr als 0,8
Prozent des Umsatzes aufgewandt
werden miussen, dirften sich derartige
Investitionen lohnen. Durchschlagende
Innovationserfolge werden potenziell
belohnt mit klaren
Wettbewerbsvorteilen und beachtlichen
Margensteigerungen.
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1 Aus Griinden der besseren Lesbarkeit
gelten sémtliche
Personenbezeichnungen gleichermafen
fiir alle Geschlechter.

2 Zentrum fiir Europdische
Wirtschaftsforschung (2022):
Innovationen in der deutschen
Wirtschaft. Indikatorenbericht zur
Innovationserhebung 2022, zuletzt
abgerufen am 15.09.2023.

3Um Teilnehmern die
Antwortméglichkeit ,,Férderung des
eigenen nachhaltigen Verhaltens”
verstdndlicher zu machen, wurden im
Fragebogen folgende erlduternde
Beispiele hinzugefiigt:
Nachhaltigkeitsinformationen bei
Einkédufen, Nachverfolgung und
Auswertung von Nachhaltigkeit bei
Einkdufen, Belohnungsmechanismen bei
nachhaltigem Verhalten.
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