
Vor Jahresfrist musste «Web 2.0» noch erklärt 
werden. Trotz nach wie vor verschwomme-
ner Begrifflichkeit ist heute weitestgehend 
klar, dass es um die Etablierung zunehmen-
der Interaktionsmöglichkeiten und das sich 
ändernde Konsumverhalten geht. Wer sich 
der neuen Webrealität verschliesst, dürfte 
unweigerlich ein Problem mit jüngeren Kun-
densegmenten bekommen. Denn User ver-
trauen der Meinung von anderen Usern mitt-
lerweile mehr als den unkommentierten Aus-
sagen von Unternehmen – mögen diese noch 
so schön aufgemacht sein. 

Innovation versus Sicherheits-
bedenken
Die Pflicht, die Veränderungen zu adaptie-
ren, sorgt insbesondere in der Finanzbran-
che für Kopfzerbrechen. Wie sollen die An-
sprüche der interaktionswütigen Kunden 
mit internen Sicherheitsanforderungen und 
der Unternehmenskultur in Einklang ge-
bracht werden? Paradigmenwechsel sind nö-
tig. Zum Beispiel wurden die Kunden bisher 
wenig ermutigt, sich möglichst umfassend 
selbst zu informieren und die Berater dann 
mit konkreten Anlage- und Produktvorschlä-
gen zu konfrontieren. Finance 2.0 fördert sol-
cherlei Eigenständigkeit aber, was durchaus 
auch Chancen beinhaltet. So wird zum Bei-
spiel Neukunden-Akquisition einfacher und 
preiswerter. Im Leitartikel «Kundenkommu-
nikation und Prozessorientierung» zitiert 
Martina Goehring eine Facebook-Commu-
nity-Studie und hält fest, dass 27 Prozent der 
Befragten die Bank wechseln würden, wenn 
eine andere Bank sichere Web-2.0-Anwen-
dungen anbieten würde. Nimmt man die 
Altersgruppe der 25- bis 34-Jährigen, erhöht 
sich dieser Wert auf satte 61 Prozent. Solcher-
lei Aussagen sind in vielen Studien zu finden. 
Der Umkehrschluss lautet: Wer mittelfris-
tig keine sicheren Web-2.0-Anwendungen 
bietet und auf Bestandespflege fokussiert, 
bekommt ein Problem – ausser, er ist auf 

Topkundensegmente spezialisiert, die mit 
direkter Kommunikation akquiriert und ge-
pflegt werden. 

Obwohl die Branche mit Berateroffensi-
ven und Studien überschwemmt wird, gibt 
es keine Patentrezepte. Die Projektverant-
wortlichen stehen intern oftmals im Span-
nungsfeld verschiedenster Interessengebie-
te und stark variierender Aufgeschlossenheit 
von vorgesetzten Stellen. Die Zeitschrift «die 
bank» schreibt im Artikel «Die Bank: Web-
2.0-Anwendungen bei Banken: Innovationen 
im Direktvertrieb» (August 2008): «Zusam-
menfassend lässt sich festhalten, dass sich 
deutsche Finanzdienstleister, wenn es um 
die Interaktion mit den Kunden und ande-
ren Internetnutzern via Web 2.0 geht, derzeit 
noch relativ zurückhaltend zeigen. Dennoch 
haben die im Verlauf der Forschungsarbeiten 
am Fraunhofer Institut für Arbeitswirtschaft 
und Organisation gewonnenen Erkenntnisse 
gezeigt, dass die ausgewählten Anwendun-
gen sowie die für die Nutzung dieser in Frage 
kommenden Nutzer ein sehr hohes Potenzial 
hinsichtlich des Einsatzes derartiger Lösun-
gen mit sich bringen.» Als Wettbewerbsvor-
teile des Vertriebskanals Internet wurden un-
ter anderem die Optimierung der Leistungs- 
und Informationsbeschaffungsprozesse, die 
Gewährleistung unternehmensübergreifen-
den Wissenstransfers sowie neue Formen des 
Kundendialogs und des medialen Beratungs-
gesprächs genannt.

Visionäre virtuelle Welten
Wie viel Web 2.0 liegt für Finanzdienstleis-
ter nun konkret drin? Das Spektrum der 
möglichen Anwendungen reicht von Social 
Media Marketing bis hin zum Aufbau von 
bankeigenen virtuellen Welten. Letzteres ist 
sicherlich die vorläufige Endstufe der Mög-
lichkeiten und liegt für die meisten Finanzin-
stitute in weiter Ferne. Dass die Generation an 
potenziellen Nutzern von virtuellen Bankwel-
ten heranwächst, steht aber ausser Zweifel. 

Finance 2.0 – User machen 
Druck oder springen ab
Die einen Studien attestieren der Finanzbranche hohe Innovationsfreudigkeit in Sachen 

Web 2.0, die anderen sehen schiere Ignoranz. Fakt ist, dass Finance 2.0 eine Gratwande-

rung zwischen Opportunitäten und Risiken bedeutet. Hans Fischer

Hans Fischer

ist für die Rolotec AG in den 

Bereichen Marketing und 

Beratung mit Fokus auf 

Wissensmanagement und 

Börseninformation tätig.

fi@rolotec.ch

Trends, Thesen, Strategien

© Netzmedien AG 30



Denn, die kommenden Bankkunden bewe-
gen sich in virtuellen Spielwelten. Es braucht 
nicht viel Fantasie, die Folge dieser Entwick-
lung zu abstrahieren: Wird ein heute Jugend-
licher in einigen Jahren finanziell selbststän-
dig und will ein reales Konto eröffnen, wird er 
die ihm vertraute, virtuelle Welt dem Gang in 
eine reale Bankfiliale vorziehen. Die virtuelle 
dreidimensionale Bank der Zukunft wird Be-
gegnungszonen für Kunden und Interessier-
te, Diskussionsebenen mit Bankangestellten 
und Besuchsmöglichkeiten von Bereichen 
wie zum Beispiel Trading-Räumen oder Hy-
pothekenabteilungen beinhalten. Die gröss-
ten Anforderungen sind im regulatorischen 
Bereich anzusiedeln. Viele Finanzinstitu-
te werden sich deshalb vorerst auf virtuelle 
Welten ohne Schnittstelle zum realen Daten-
bestand der Offlinebank konzentrieren – auf 
Begegnungszonen also und damit auf sicher-
heitstechnisch unbedenkliche, marketing-
mässig aber effiziente Zwischenlösungen. 
Der Folgeschritt wird dann der Einbezug rea-
ler Banksegmente und Datenbestände sowie 
Community-Aktivitäten sein. 

Die Zwischenschritte zur Virtualität
Weit weniger spektakulär, aber zeitgemäss 
und effizient, ist der Einsatz von populä-
ren Anwendungen wie Weblogs und Wikis. 
Die deutsche Bank Dresdner Kleinwort setzt 
Solcherlei seit einiger Zeit schon im Intra-
net ein. Der Vorteil: Interne Kommunikation 
wird gefördert und die so geäusserten Fra-
gen, Antworten und Kommentare sind digi-
tal verfügbar. Werden zusätzlich noch Wis-
sensmanagementsysteme oder zumindest 
fortgeschrittene Suchmaschinen eingesetzt, 
entsteht Mehrwert. Ein Beispiel: Schreibt ein 
Analyst einen Report über eine Branche oder 
ein Unternehmen, erkennt die Suchmaschine 

(in Zukunft mit semantischer Technologie) 
im Hintergrund die Bedeutung und liefert in-
haltlich passende Zusatzinformationen. Da-
bei handelt es sich um Dokumente oder um 
Hinweise auf Kolleginnen und Kollegen mit 
situativ passender Expertise. Eine Reizüber-
flutung wird nicht stattfinden, da die Anwen-
der die angezeigte Kontextnavigation anpas-
sen können. Angezeigte Treffer werden als 
unnötig bis sehr wertvoll markiert. Weblogs 
und Wikis werden teilweise auch im Inter-
net für die externe Kommunikation verwen-
det. Der Einsatz von Corporate Blogs oder 
Wikis bedingt aber ein klares Redaktionskon-
zept und den Einsatz entsprechend befähig-
ter Angestellten.

Social Networks für Bankkunden?
Sehr angesagt sind derzeit Social Networks. 
Bekannt sind Angebote wie Facebook, Xing 
oder Linkedin – beinahe täglich werden neue 
Angebote lanciert. Es handelt sich um vir-
tuelle Gemeinschaften von Usern mit ähn-
lichen Interessen oder Bedürfnissen. Auch 
in einigen Intranets von Banken sind Social 
Networks bereits etabliert. Vorteil gegenüber 
klassischen Foren oder Chat-Rooms ist die 
Tatsache, dass bei Social Networks verschie-
denste Verknüpfungen von Kontaktangaben 
mit Interessengebieten oder Diskussions-
beiträgen erstellt werden können. Treten 
Bankangestellte via Social-Network-Anwen-
dung miteinander in Kontakt, geschieht das 
Ganze zwar nach wie vor virtuell, die Disku-
tierenden verfügen aber über eine gegenseitig 
gute Informationsbasis. Angenehmer Neben-
effekt: Die Community-Meinungen könnten 
Grundlage für neue oder modifizierte Produk-
te sein. Apropos Marketing: Öffentliche Social 
Networks sind Ziel vom ebenfalls florieren-
den Social Media Marketing. Internet World 

Business schreibt dazu: «Anders als die klas-
sische Fun-Kampagne, die einfach wegen ih-
res Spassfaktors die Runde im Freundeskreis 
macht, geht es nun darum, speziell für ein So-
cial Network oder eine Social Community ein 
tatsächlich neues Format zu entwickeln, das 
nur deshalb innerhalb eines Social Networks 
erfolgreich sein kann, weil es genau nach sei-
nen Mechanismen funktioniert.»

Web 2.0 und Wissensmanagement für 
Banken
Spannende Möglichkeiten eröffnet die Kom-
bination von Web 2.0 und Wissensmanage-
ment. In der Case Study auf Seite 86 wird un-
ter anderem beschrieben, wie Informationen 
aufgrund von User-Präferenzen neu aggre-
giert und visualisiert werden können. Klickt 
ein User zum Beispiel häufig auf Nachrichten 
der Bereiche Pharma und Commodities und 
hat er in seinem Portfolio ein entsprechen-
des Schwergewicht gebildet, werden ihm die 
wichtigsten Nachrichten und Community-
Meinungen zu diesen Sektoren angezeigt, 
ohne dass er spezifische Suchwörter einge-
ben und speichern müsste. Aufgrund der Pa-
rametrisierung würde das System auch Mus-
ter wie die Korrelation von Hurrikan-Mel-
dungen und Ölpreisänderungen kennen 
und anzeigen. Da besagter User Commodi-
ties stark bevorzugt, würde er automatisch 
und früh über eine Anhäufung von Hurri-
kan-Meldungen benachrichtigt. Spannend 
wäre der Einsatz von Mustererkennung auch 
im Social-Media-Bereich. Theoretisch könn-
ten Bankkunden mit ähnlichen Interessen 
oder Asset Allocation aufeinander aufmerk-
sam gemacht werden. Wären beide interes-
siert, könnte der Anonym-Modus verlassen 
und das direkte Gespräch aufgenommen 
werden.

Internet-User gewöhnen sich an einfaches Handling, Interaktivität und Visualisierungen – wie zum Beispiel diese Tag Cloud des 

Artikelinhalts. Wer sich der Entwicklung verschliesst, kappt unweigerlich Kundenbeziehungen.
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