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Management Summary

Die Digitalisierung hat das gesellschaftliche und unternehmerische Leben in den vergan-
genen Jahren stark beeinflusst. Neben einer zunehmenden Rivalitit im Bankensektor,
miissen Banken auch den gednderten Kundenerwartungen und -bediirfnissen gerecht wer-
den. Anwendungen der Kiinstlichen Intelligenz konnen dieser Problemstellung entgegen-
wirken und den Wandel, weg vom traditionellen Geschéftsmodell hin zu individualisier-

ten Produkten und personalisierten Leistungen, beschleunigen.

Die vorliegende Thesis untersucht das Potential von verschiedenen auf Kiinstlicher Intel-
ligenz basierten Anwendungen im Marketing von Schweizer Banken. Eine Gegeniiber-
stellung der Chancen und Hiirden, die sich aus dem Einsatz solcher Anwendungen erge-
ben, sowie eine Einschétzung auf Expertenseite, ermoglichen dabei einen ersten Einblick
in den Schweizer Bankensektor. Zudem wird aufgezeigt, wie Kiinstliche Intelligenz von
Bankkunden wahrgenommen wird, wo allféllige Priferenzen liegen und welche Aspekte

bei der Wahl und Implementierung einer KI-Losung berticksichtigt werden sollten.

Fiir eine umfassende Potentialanalyse wurden zunéchst die verschiedenen Einsatzmdog-
lichkeiten im Bankensektor, deren Anwendung sowie deren Nutzen anhand einer aus-
fiihrlichen Literaturrecherche erforscht. Nach Eingrenzung und Definition relevanter
Technologien bzw. Anwendungen wurde darauf aufbauend eine empirische Datenerhe-
bung, bestehend aus Experteninterviews und einer Online-Umfrage, durchgefiihrt. Wih-
rend der Fokus der Experteninterviews auf den Chancen und Herausforderungen lag, be-
fasste sich die Online-Umfrage mit der Kundenakzeptanz. Die anschliessende Aufberei-
tung der Resultate erfolgte anhand einer deduktiv-induktiven Inhaltsanalyse der Exper-

teninterviews bzw. mittels einer deskriptiven Statistik fiir die Umfrage.

Die Ergebnisse zeigen, dass sich durch den Einsatz von Kiinstlicher Intelligenz im Ban-
kenmarketing durchaus Wachstumsziele realisieren lassen. Eine vollstidndige Potential-
ausschopfung hingt aber im Wesentlichen davon ab, inwieweit es die Banken schaffen,
Vorbehalte diverser Stakeholder zu minimieren und Hiirden zu bewiltigen. Neben einem
sauberen Datenmanagement, gilt es das interne Knowhow auszubauen und sich mit recht-
lichen Aspekten zu beschiftigen. Angesichts der Bedenken hinsichtlich Datenschutz und
Arbeitsplatzverluste ist eine gezielte Aufkldrung sowohl unter den Mitarbeitenden als

auch unter den Kunden von Bedeutung. Dariiber hinaus hat die Umfrage gezeigt, dass

Vanessa Benz 1



Mit kiinstlicher Intelligenz im strategischen Marketing zu neuem Wachstum im Bankensektor Schweiz:
eine Potentialanalyse

hauptsichlich Ménner im Alter zwischen 16 bis 25 Jahren sowie 36 bis 55 Jahren gegen-

tiber Anwendungen Kiinstlicher Intelligenz aufgeschlossen sind.

Da die genannte Zielgruppe mehrheitlich iiber E-Banking oder E-Mail kommuniziert,
sollten personalisierte Angebote oder virtuelle Assistenten zunéchst iiber diese Kanile
eingesetzt werden. Zumal keine Personen aus dem franzdsisch- und italienischsprachigen
Landesteil der Schweiz befragt wurden, beschrénkt sich die Reprisentativitiat der Um-

frage auf die Deutschschweiz.

Wenn sich Banken rechtzeitig mit intelligenten Technologien beschiftigen, werden sie
auch in Zukunft gut aufgestellt sein und sich gegeniiber Konkurrenten durchsetzen kon-

nen.
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1 Einleitung

Dieses Kapitel umfasst die Ausgangslage sowie die Problemstellung und die Abgren-
zung. Anhand der zugrundeliegenden Forschungsfrage wird die Zielsetzung definiert und

der Aufbau der Arbeit aufgezeigt.

11 Ausgangslage und Problemstellung

Die Digitalisierung wirkt sich auf das alltdgliche Leben aus, verdndert Anspriiche und
Bediirfnisse von Kundinnen und Kunden und stellt die Wirtschaft vor neue Herausforde-
rungen. Trends wie die standige Konnektivitdt mit dem Internet, Vernetzung unterschied-
licher Endgerite und alltidglicher Gegenstidnde (IoT) bestimmen das Kundenverhalten und

-erwartungen (Franke & Schulz, 2016, S. 92).

Auch die Bankenbranche ist von diesen Entwicklungen nicht ausgeschlossen: Technolo-
gische Fortschritte und neue Geschiédftsmodelle verindern das Umfeld und neue Genera-
tionen fordern zunehmend neue digitale Angebote und Kommunikationswege (Pfannes
et al., 2018, S. 8; Hollerich & Fehr, 2019, S. 143). Nie war es leichter, Dienstleistungen
global anzubieten und Wettbewerber durch innovative Losungen aus dem Markt zu drén-
gen. Die Digitalisierung stellt bestehende Geschiftsmodelle und somit traditionelle Ban-
ken vor grosse Herausforderungen, bietet demgegeniiber aber auch die Chance, beste-
hende Prozesse und Angebote zu iiberarbeiten (Pfannes et al., 2018, S. 8; Hollerich et al.,

2019, S. 143).

Der Finanzplatz Schweiz gehort im internationalen Vergleich zu den global fithrenden
Finanzzentren und ist eine tragende Séule der Schweizer Wirtschaft, die rund 10 Prozent
des Bruttoinlandproduktes ausmacht (Eidgendssisches Department fiir auswértige Ange-
legenheiten (EDA), 2019). Insofern ist auch die Zukunft und Wettbewerbsfihigkeit von

Banken von entscheidender Bedeutung fiir die Schweiz.

Durch den gezielten und friihzeitigen Einsatz von KI-Anwendungen kénnen sich Banken
gegeniiber neuen Mitstreitern beweisen und weiterhin nicht nur als wichtiger Vertrauen-
spartner, sondern auch mit digitalen Losungen beeindrucken (Pfannes et al., 2018). So
lasst sich durch den Einsatz von KI beispielsweise das Kundenerlebnis mit virtuellen As-
sistenten, individuellen Produktempfehlungen oder digitalen Vermogensverwalter auf

das nichste Level heben oder die Bruttowertschopfung steigern (Pfannes et al., 2018, S.
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11 £.). Kiinstliche Intelligenz kann den Wandel, weg vom traditionellen Geschéftsmodell

hin zu individualisierten Produkten und personalisierten Leistungen, beschleunigen.

1.2 Zielsetzung und Fragestellung

Ziel dieser empirischen Arbeit ist es, eine Potentialanalyse fiir KI-Anwendungen im Mar-
keting im Schweizer Bankensektor zu erfassen. Dabei gilt es die Wahrnehmung und Ak-
zeptanz auf Seiten Bankkundinnen und —kunden sowie das Erfolgspotential fiir Schwei-
zer Banken beim Einsatz von KI im Marketing zu beurteilen. Im Fokus der Arbeit stehen

dabei folgende Fragestellungen:

1. Was zeigt die bisherige Forschung beziiglich Wahrnehmung und Beurteilung von

Kiinstlicher Intelligenz?

2. Welche Einsatzmoglichkeiten bzw. Anwendungen im Marketing bieten das grosste

Potential im Bankensektor Schweiz?

3. Wie schitzen Expertinnen und Experten Chancen, Risiken und den Nutzen beim Ein-

satz von KI generell ein? Weicht diese Einschétzung fiir den Bankensektor ab?

4. Wie nehmen Bankkundinnen und —kunden verschiedene Einsatzmoglichkeiten
wahr? Gibt es Priferenzen und sind diese Préferenzen abhéngig von gewissen de-

skriptiven Merkmalen?

Zur Beantwortung der festgelegten Fragestellungen werden zunéchst die verschiedenen
Einsatzmoglichkeiten von Kiinstlicher Intelligenz mithilfe verschiedener Beispiele ver-
glichen und bewertet. Darauf aufbauend gilt es konkrete Handlungsempfehlungen fiir
eine erfolgreiche Implementierung von Kiinstlicher Intelligenz auszuarbeiten. Diese ba-
siert einerseits auf den Erkenntnissen aus der Literaturrecherche und andererseits aus den
durchgefiihrten Experteninterviews sowie aus der quantitativen Online-Umfrage. Ziel ist
es, neben der Einschitzung auf Seiten Expertinnen und Experten, auch die Akzeptanz

verschiedener Einsatzmoglichkeiten auf Kundenseite einzuholen.

13 Abgrenzung

Im Fokus dieser Arbeit steht der Bankensektor der Deutschschweiz. Folglich erfolgen
Umfragen ausschliesslich in Deutsch und zielen auf Bankkundinnen und —kunden aus der
Deutschschweiz. Diese Arbeit beschrénkt sich zudem auf traditionelle Finanzinstitute wie

Banken mit ihren diversen Unterarten wie beispielsweise Grossbanken, Raiffeisenbanken
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oder Kantonalbanken. Ferner werden die detaillierten Funktionen der verschiedenen An-

wendungen und deren Programmierung nicht weiter berticksichtigt.

14 Aufbau und Struktur der Arbeit

Die vorliegende Arbeit gliedert sich in insgesamt sechs Kapitel. Das Kapitel 1 umfasst
neben der Ausgangslage auch die Problemstellung und schliesst mit den konkreten For-
schungsfragen und der Zielsetzung ab. Das Kapitel 2 soll dabei einen Uberblick iiber das
umfassende Themengebiet der Kiinstlichen Intelligenz geben. Dabei werden zunéchst fiir
die Thematik relevante Begrifflichkeiten definiert, bevor auf die historische Entwicklung
und anschliessend auf die unterschiedlichen Anwendungsbereiche eingegangen wird. Ein
Einblick in den Bankensektor Schweiz bildet den Abschluss dieses Kapitels. Die ver-
schiedenen Einsatzmoglichkeiten von KI im Marketing werden detailliert in Kapitel 3
behandelt, wobei der Fokus auf Anwendungen im Bankensektor gelegt wird. Kapitel 4
umfasst die Methodik der empirischen Forschung und gliedert sich in zwei Teile — in
leitfadengestiitzte Experteninterviews und in eine quantitative Online-Umfrage. In Kapi-
tel 5 werden darauf aufbauend Handlungsempfehlungen abgegeben. Im sechsten und letz-
ten Kapitel werden die wichtigsten Erkenntnisse zusammengefasst und die Limitationen
der vorliegenden Arbeit beleuchtet. Den Abschluss dieser Arbeit bildet ein Ausblick, der

denkbare Forschungsmoglichkeiten beinhaltet.

2  Theoretische Grundlagen

Dieses Kapitel dient der Einfilhrung in das umfangreiche Themengebiet der Kiinstlichen
Intelligenz. Neben der Auswahl und Definition relevanter Schliisselbegriffe, werden die
Entwicklung und die verschiedenen Einsatzmoglichkeiten aufgezeigt. Bevor die ver-
schiedenen Kernaufgaben von Marketing erldutert werden, folgt ein Definitionsversuch
fiir ein einheitliches Marketingverstdndnis. Kapitel 2 schliesst mit einem Einblick in den
Bankensektor Schweiz ab. Der Detaillierungsgrad der verschiedenen Definitionen vari-

iert abhéingig von der Relevanz fiir die vorliegende Arbeit.
2.1  Schliisselbegriffe und Begriffsdefinitionen der Kiinstlichen Intelligenz

2.1.1 Kiinstliche Intelligenz
Fiir kiinstliche Intelligenz gibt es eine Vielzahl von Definitionen. Eine einheitliche Be-
griffsbestimmung ist aufgrund der Breite des Gebietes sowie aufgrund einer fehlenden

einheitlichen Definition fiir «kiinstlich» oder «Intelligenz» kaum zu finden (Buxmann &
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Schmidt, 2019, S. 6; Richter et al., 2019, S. 36). Dennoch enthalten die meisten Definiti-
onsansitze eine dhnliche Kernaussage oder liberschneiden sich mit Bestandteilen anderer
Definitionen. Hartmann (2018, S. 231) beschreibt es, als «den Versuch, eine menschen-
dhnliche Intelligenz nachzubilden, resp. einen Computer so zu programmieren, dass er
Probleme eigenstéindig bearbeiten kann.» Eine etwas detailliertere Definition bietet dage-
gen Richter et al. (2019, S. 37): «Die Kiinstliche Intelligenz ist ein Forschungsgebiet mit
dem Ziel, Artefakte wie Computerprogramme oder Maschinen herzustellen. Das Ziel der
meisten Anwendungen ist es, Probleme durch die Anwendung von Algorithmen zu 16sen.
Anwendungen konnen sich mit der Nachahmung oder Erweiterung der menschlichen In-
telligenz befassen. Ein weiterer moglicher Schwerpunkt von KI-Anwendungen kann das
Lernen aus komplexen Problemldsungen und die Erweiterung der Funktionalitédten beste-

hender Anwendungen sein.»

2.1.1.1 Abgrenzung schwache und starke Kiinstliche Intelligenz

In der Literatur existieren unterschiedliche Ausbaustufen oder Ansitze von Kiinstlicher
Intelligenz (Arslanian & Fischer, 2019, S. 168 f.; Briichert, 2017, S. 4; Kreutzer & Sir-
renberg, 2019, S. 20; Richter et al., 2019, S. 37). Ein giingiger Ansatz unterscheidet dabei
zwischen einer schwachen und einer starken Kiinstlichen Intelligenz bzw. zwischen Ar-

tificial Narrow Intelligence und Artificial General Intelligence.

Die schwache Kiinstliche Intelligenz stellt den aktuellen Stand der Forschung dar und ist
in der Lage, ein konkretes Problem oder eine spezifische Aufgabe selbststindig zu 16sen
(Briichert, 2017, S.4). Je nach Anwendungsfall werden verschiedene Kombinationen aus
Algorithmen, maschinellem Lernen und anderen Techniken eingesetzt. Pfannes et al.
(2018, S. 10) beschreiben die schwache KI als eine Erweiterung menschlicher Fahigkei-
ten, wobei Prézision oder Geschwindigkeit eines Menschen teilweise bereits iibertroffen
werden konnten. Anwendungsbeispiele umfassen unter anderem die Analyse von Be-
trugsfillen oder Geldwésche. Sdmtliche in dieser Arbeit beschriebenen Anwendungen

basieren auf der schwachen Kiinstlichen Intelligenz.

Wihrend sich die Fihigkeiten der schwachen Kiinstlichen Intelligenz auf spezifisch de-
finierte Problemstellungen beschrédnken, kann die starke KI fiir beliebige Problemstellun-
gen eingesetzt werden (EconSight, 2019, S. 10). Kreutzer & Sirrenberg (2019, S. 20)
beschreiben die starke KI als eine Bestrebung, menschliche Fahigkeiten durch eine Tech-

nologie nachzubilden und bestenfalls zu optimieren. Sie gilt als eine hypothetische Form
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der KI und liegt aufgrund ihrer hohen Anforderungen noch in ferner Zukunft. Hard- und
Software sowie Energieverbrauch erbringen gegenwirtig noch nicht die dazu notwendi-

gen Leistungen (EconSight, 2019, S. 10).

Kiinstliche
Intelligenz

(Oberbegriff)

Gemiiss Roetzer (2017) dient die Kiinstliche In-
telligenz als Oberbegriff fiir Algorithmen, Tech-
nologien oder Techniken, welche Maschinen in-
telligenter machen und menschliche Féahigkeiten
ermOglicht. Die Abbildung 1 verdeutlicht die Be-

ziehung zwischen den Begrifflichkeiten.

212 Machine Learning L

Machine Learning, oder dt. Maschinelles Lernen, ist ein Teilgebiet der Kiinstlichen In-
telligenz und gehort aufgrund ihrer Breite an Anwendungen und Methoden zu einer der
erfolgreichsten Disziplinen der Kiinstlichen Intelligenz (Stadler & Gubler, 2017, S. 6).
Hartmann (2018, S. 232) beschreibt das maschinelle Lernen als einen Ansatz, wo ein
kiinstliches System anhand von Daten oder Beispielen trainiert wird, um Muster oder
wiederkehrende Merkmale zu erkennen. Diese Erkenntnisse werden dann wiederum fiir
die Analyse neuer unbekannter Daten verwendet, um daraus konkrete Folgerungen fiir
die Losung bestimmter Problemstellungen zu ziehen. Konkret ermoglicht es, Wissen aus
Erfahrung zu generieren (Gentsch, 2019, S. 37). Zu den bekanntesten Anwendungsbei-

spielen gehoren Spam-Erkennung, Transaktionsbetrugserkennung, Chatbot-Anwendun-

gen oder Sprachassistenten wie Siri oder Alexa (Richter et al., 2019, S. 39).

2.13 Deep Learning

In Anlehnung an Wess (2019, S. 145) ist Deep Learning ein Teilbereich von Machine
Learning und stellt eine Methode der Informationsbearbeitung dar. Es nutzt Datenmengen
zur Entscheidungsfindung und orientiert sich dabei am menschlichen Gehirn. Erlerntes
wird laufend mit neuen Inhalten verkniipft und erweitert. Mit der Zunahme der Daten-
menge wichst auch die Lernfahigkeit (Stadler & Gubler, 2017, S. 6). Dies setzt ferner
auch die Verfiigbarkeit von Trainingsdaten voraus. Letztere werden auf diese Weise zu
einem wichtigen Wettbewerbsfaktor. Im Gegensatz zum maschinellen Lernen wird Deep
Learning vor allem bei komplexeren Problemen eingesetzt (Richter et al., 2019, S. 40).
Deep Learning gilt als wichtiges Werkzeug in der Datenanalyse und zahlreiche Anwen-

dungen nutzen es als Basistechnologie (Wess, 2019, S. 145). Bekannte
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Anwendungsgebiete sind die Erkennung von Objekten auf Bildern oder von Mustern auf
Krankheitsbildern in der Radiologie (Stadler & Gubler, 2017, S. 6). In den letzten Jahren
konnten insbesondere in den Bereichen der Gesichts-, Objekt- und Spracherkennung

wichtige Fortschritte erzielt werden.

2.14 Historische Entwicklung der kiinstlichen Intelligenz

1958 2011
LISP 1988 Markteinfiihrung
Programmiersprache Beginn AI-Winter Siri
1950 : :
Turing Test
: : : Exponentiell steigendes
? ® ’ ¢ ' ¢ ’ A ’ Entwicklungstempo
1940 @ 1950 1960 i 1970 1980 1990 + 2000 2010 12020
1943 1956 1966 1997 2016
McCulloch, Pitts Darthmouth- Erster Chatbot, IBM's Blue schligt Google gewinnt mit
neuronale Netze Konferenz genannt ELIZA Schachweltmeister AlphaGo Go-

Weltmeisterschaft

Abbildung 2: Historische Entwicklung der KI (in Anlehnung an Gentsch (2019))

Erste Arbeiten im Bereich KI

Gemiss Russell & Norvig (2012, S. 12) wurde im Jahr 1943 das erste auf Kiinstliche
Intelligenz basierte Werk, das sogenannte McCulloch-Pitts-Neuron, verdffentlicht. Das
Werk beschrieb die Struktur von kiinstlichen neuronalen Netzen, deren Struktur und Auf-
bau das menschliche Gehirn nachempfindet. In den darauffolgenden Jahren folgten wei-
tere Veroffentlichungen zur KI-Forschung. Erwidhnenswert waren die Beitridge von Alan
Turing namens «Computing Machinery and Intelligence» und der sogenannte Turing-
Test. Letzterer verfolgte den Zweck, menschliche Intelligenz bei einer Maschine festzu-

stellen (Gentsch, 2019, S. 26).

Die Geburtsstunde der KI

Als eigentliche Geburtsstunde der KI gilt jedoch die Darthmouth-Konferenz in New
Hamsphire im Jahr 1956, als eine Forschergruppe um John McCarthy und Marvin Minsky
am Dartmouth College in Hanover sich mit kognitiven Systemen befassten, die ihre Um-
gebung wahrnehmen und auf letztere reagieren sollten. Ziel war es vom Menschen pro-
grammierte Systeme, durch solche zu ersetzen, die durch Ausprobieren und Sammeln von
Erfahrungen im Betrieb lernen (Winter, 2018, S. 64). Im Jahr 1966 erfolgte ein weiterer
Meilenstein in der Entwicklung von Kiinstlicher Intelligenz. Joseph Weizenbaum hat den
ersten Chatbot, genannt ELIZA, entwickelt. ELIZA ahmte dabei einen Psychotherapeu-
ten nach und sollte so die Moglichkeiten der Kommunikation zwischen Mensch und

Computer iiber natiirliche Sprache aufzeigen (Cornelius, 2019, S. 9).
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Nach der Erniichterung folgten weitere Erfolge

Aufgrund eingeschrinkter Computerleistung und unzureichender Trainingsdaten wurde
es zunehmend ruhiger im Bereich der KI, was zu einer Phase der Erniichterung bzw. zum
sogenannten KI-Winter fiihrte (Cornelius, 2019, S. 10f.). Der néchste wesentliche Mei-
lenstein folgte erst ein Jahrzehnt spéter im Jahr 1997, als ein von IBM entwickelter Com-
puter namens Deep Blue den Schachweltmeister, Garri Kasparow, besiegte. Bis ins Jahr
2016 folgten weitere Erfolge durch Computerprogramme in der Quizshow Jeopardy so-

wie in einem strategischen Brettspiel namens Go (Ertel, 2016, S. 7).

2.1.5 Aktueller Stand, Einflussfaktoren und Akzeptanz

Die Kiinstliche Intelligenz hat sich in den letzten Jahren durch technologische Fortschritte
enorm weiterentwickelt (Richter et al., 2019, S. 41). Aus gegenwirtigen und potentiell
moglichen Anwendungsfelder ergeben sich fiir Stakeholder sowohl Chancen als aus Ri-

siken, die sich auf die allgemeine Akzeptanz der Technologie auswirken.

2.15.1 Treiber

Verschiedenen Quellen zufolge, treiben unterschiedliche Faktoren die Entwicklung von
Kiinstlicher Intelligenz an und sind mitverantwortlich fiir vergangene Entwicklungs-
spriinge (Pfannes et al., 2018, S. 10; Cornelius, 2019, S. 27; Kreutzer & Sirrenberg, 2019,
S.75; Richter et al., 2019, S. 41). Zu diesen Treibern gehoren unter anderem die Verfiig-
barkeit und Ubertragbarkeit von strukturierten bzw. unstrukturierten Daten, die verfiig-

bare Rechenleistung sowie die freie Verfiigbarkeit von Algorithmen und Software.

Der erste Treiber steht hdufig im Zusammenhang mit dem Schlagwort Big Data. Gentsch
(2019, S. 8 f.) bezeichnet Big Data als Daten, die die Prozesskapazitidt von konventionel-
len Datenbanksystemen aufgrund der Menge, Schnelllebigkeit oder Inkompatibilitéit
tiberschreiten. Diese grossen Datenmengen stammen unter anderem aus dem gegenwdr-
tigen Kundenverhalten, welches durch Trends wie die standige Konnektivitdt mit dem
Internet, die Vernetzung unterschiedlicher Endgerite und alltéiglicher Gegensténde ge-
pragt wird (Franke & Schulz, 2016, S. 92). Die Mehrheit dieser generierten Datenstrome
sind semi- oder unstrukturiert, und iiberschreiten die Kapazitit von traditionellen Daten-
banksystemen (Arslanian & Fischer, 2019, S. 175). Beispiele von unstrukturierten Daten
sind Bilder, Videos oder Audiodaten (Cornelius, 2019, S. 26). Verschiedenen Schéitzun-
gen zufolge soll der Anteil an semi- oder unstrukturierten Daten mit einer jdhrlichen

Wachstumsrate von fast 40 Prozent zunehmen (Deloitte, 2017a). Big Data prigt die
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Entwicklung und den Erfolg der KI auf verschiedene Weise. In mancher Hinsicht sahen
sich viele Unternehmen gezwungen, in eine neue moderne IT-Infrastruktur wie Hardware
oder Cloud-Losungen zu investieren, um die grossen Datenmengen bewiltigen zu konnen
(Gentsch, 2019, S. 10). Demgegeniiber bilden diese Daten auch eine optimale Grundlage,
um KI-Systeme zu trainieren und laufend zu verbessern (Cornelius, 2019, S. 26). Nach
Arslanian & Fischer (2019, S. 170) bietet der Einsatz von KI den Vorteil schnell, exakt
und kostengiinstig unstrukturierte Daten zu analysieren. Diese Datenmengen sind insbe-
sondere fiir die Marketing-Disziplin von wesentlicher Bedeutung, denn je mehr Daten
man besitzt, umso schneller konnen Kundenbediirfnisse verstanden und dadurch ein

Wettbewerbsvorteil erlangt werden (Biinte, 2019, S. 3).

Ausgehend von der Relevanz dieser Datenmengen, ist die Verarbeitung dieser ein weite-
rer Erfolgsfaktor. Durch den Einsatz von Graphik-Prozessoren konnte eine Steigerung
der Rechenleistung erzielt werden (Cornelius, 2019: 25). Infolgedessen konnte die Mas-
sendatenverarbeitung beschleunigt und die Treffsicherheit der Entscheidungen erhoht
werden. Cloud-Service-Losungen haben zudem die Disponibilitéit und Skalierbarkeit von
Rechenleistungen massiv erhoht (Stadler & Gubler, 2017, S. 2). Die Relevanz dieses
Treibers ldsst sich ferner aus der Tatsache, dass grosse Unternehmen wie Google oder
Facebook eigene Prozessoren fiir KI-Applikationen entwickeln, ableiten (Gentsch, 2019,
S.22).

Daten an sich bieten keinen Mehrwehrt. Erst das Auswerten macht Daten zu Wissen und
generiert einen effektiven Wert. Algorithmen iibernehmen diese Umwandlung und bilden
so einen weiteren wesentlichen Treiber der KI (Gentsch, 2019, S. 13). Algorithmen sind
mathematische Formeln, Methoden oder Programmierbefehle, die Computern unterstiit-
zen, Muster aus Daten zu analysieren und Zusammenhénge zu erkennen (Pfannes et al.,
2018, S. 30). Der personalisierte News Feed von Facebook oder Vorschldge von Netflix
oder Spotify sind nur einige Beispiele von angewandten Algorithmen (Gentsch, 2019, S.

14).

2.1.5.2 Hemmnisse

Neben den genannten Treiber, welche die Entwicklungen der Kiinstlichen Intelligenz po-
sitiv beeinflusst haben, hat die Kiinstliche Intelligenz auch mit verschiedenen Vorbehal-
ten zu kdmpfen. Dies hat unter anderem eine Meinungsumfrage unter Schweizer Bank-
kundinnen und -kunden gezeigt (SBVg, 2019b). Dabei gehen iiber 44 Prozent der Befrag-

ten davon aus, dass die Digitalisierung dazu fiihrt, dass Ihr Geld weniger sicher ist. Ferner
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werden im Hinblick auf die Digitalisierung kriminelle Informatikattacken und der Verlust

von Bankarbeitsplidtzen durch die Automatisierung als grosstes Risiko gesehen.

Die Kiinstliche Intelligenz als Bestandteil der Digitalisierung wird vielfach als Ursache
fiir Arbeitsplatzverluste und Massenarbeitslosigkeit gesehen (Cornelius, 2019, S. 113f.).
Verschiedenen Studien zufolge soll der Einsatz von KI in den OECD-Léndern Millionen
von Arbeitsplidtzen bedrohen (OECD, 2018, S. 1ff.). Dieser Einschitzung stehen die Ar-
beitsplitze gegeniiber, die durch KI und der daraus aufkommenden Arbeitsteilung zwi-
schen Mensch, Maschine und Algorithmen neu entstehen (Cornelius, 2019, S. 113f.).
Dass die Kiinstliche Intelligenz die Arbeitswelt beeinflusst und wahrscheinlich auch den
einen oder anderen Arbeitsplatz fordern wird, scheint unumstritten. Im Wesentlichen han-
delt es sich aber vielmehr um eine Verdnderung der Berufsprofile. Auch durch friihere
technologische Fortschritte oder Automatisierungen wurde das menschliche Humankapi-

tal bisher nie vollstindig ersetzt (Autor, 2015).

Ein weiterer Kritikpunkt findet sich im Entscheidungsweg bzw. in der Nachvollziehbar-
keit von Entscheidungen, was zu Benachteiligungen oder Diskriminierung fiihren kann
(Cornelius, 2019, S. 115ff.). Die Ursache fiir solche Verzerrungen liegt dabei meistens in
der unausgeglichen Zusammensetzung (z.B. beziiglich Geschlecht) der Testdaten, mit de-
nen die Algorithmen trainiert wurden. So sind neben dem eigentlichen Training der KI-
Anwendungen, auch die Trainingsdaten sowie die Wahl der geeigneten Struktur und Al-

gorithmen von Relevanz (Klaus & Jung, 2019).

Da solche Trainingsdaten auch Personendaten enthalten konnen, sind ferner verschiedene
Vorgaben des Datenschutzes zu beachten. Neben dem Schweizer Datenschutzgesetz und
dem Bankkundengeheimnis miissen sich Banken seit 2018 unter gewissen Umstinden
auch an die Datenschutzgrundverordnung (DSGVO) der Europidischen Union halten
(SBVg, 2019a). Die DSGVO ist nur bindend, sofern personenbezogene Daten von Per-
sonen aus der EU verarbeitet werden, und die Verarbeitung dazu dient, Dienstleistungen
anzubieten (KMU Portal, 2020). Es gilt unter anderem die Personlichkeit und die Grund-
rechte natiirlicher und juristischer Personen zu schiitzen und sich an die Anforderungen
fiir die Datensammlung und -bearbeitung zu halten (SBVg, 2019a). In diesem Zusam-
menhang spielt auch Datensicherheit eine wesentliche Rolle. Letztere beschreibt jegliche
Massnahmen, die Personendaten gegen unbefugtes Bearbeiten zu schiitzen. Beispiele fiir

personenbezogene Daten sind unter anderem Vor- oder Nachnamen, Hobbies oder
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Browserverldufe. Die Umsetzung dieser Vorgaben ist aufwendig und setzt der Kiinstli-

chen Intelligenz weitere Grenzen (Cornelius, 2019, S. 120).

Als eine weitere, wichtige Herausforderung wird das Datenmanagement gesehen (Stadler
& Gubler, 2017, S. 5). Insofern Daten und deren Management als wichtigste Vorausset-
zung fiir KI-Modelle gelten, bekunden einige Unternehmen Miihe, die eigenen Daten in
einem verwendbaren Format und in guter Qualitit bereitzustellen. Der Aufbau eines sau-
beren Datenmanagements ist daher unerlésslich fiir Banken, die in KI investieren (moch-

ten).

2.2 Schliisselbegriffe und Begriffsdefinitionen des Marketing
An dieser Stelle erscheint es sinnvoll, ein dieser Arbeit zugrunde liegendes Marketing-

verstdndnis aufzubauen und die Besonderheiten des Bankmarketings darzulegen.

221 Marketing

In der wissenschaftlichen Literatur findet man zu «Marketing» eine Reihe verschiedener
Definitionen. Ein Uberblick zu unterschiedlichen Interpretationen der vergangenen Jahre
(Meffert, Burmann & Kirchgeorg, 2012, S. 10 ff.) zeigt zudem, dass sich das Verstdndnis
fiir Marketing in den letzten Jahren deutlich verindert hat. Ein modernes und erweitertes
Marketingverstidndnis vermittelt die global anerkannte Definition von American Associ-
ation [AMA] (2017): «Marketing is the activity, set of institutions, and processes for cre-
ating, communicating, delivering, and exchanging offerings that have value for custom-

ers, clients, partners, and society at large.»

Die klassische Marketing-Lehre bzw. die 6konomische Marketingpraxis beschrénkt sich
demgegeniiber hdufig auf die Marketinginstrumente und deren Einsatz im Marketing-Mix
oder setzt Marketing dem Begriff «Werbung» gleich (Tomczak et al., 2007; Wagener,
2019, S. 61). Um sich in Zukunft gegen Mitstreiter behaupten zu konnen, muss diese
eingeschrinkte Sichtweise um die Unternehmensziele und -strategie erweitert und als
ganzheitlicher unternehmerischer Ansatz verstanden werden. Das Erwirtschaften von Er-
tridgen und das Erreichen von Wachstum ist mit «mehr Werbung» oder «Preissenkungen»

im heutigen Umfeld nicht mehr so einfach zu erzielen.
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Gemiss Tomczak et al. (2007) zédh- - :
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Abbildung 3).

Abbildung 3: Kernaufgaben des Marketing
(in Anlehnung an Tomczak & Reinecke (2007: 15))

Die Kundenakquisition verfolgt das Ziel, Kundenpotenziale zu erschliessen (Tomczak et
al., 2007, S. 16ff.). Dabei konnen beispielsweise Verkaufsforderaktionen durchgefiihrt
oder ein neuer Distributionskanal aufgebaut werden. Die Kundengewinnung kann dabei
auf zwei verschiedene Wege erfolgen: entweder man wirbt Kunden bei den Mitstreitern
ab oder man spricht Kunden an, die ein solches Produkt oder Dienstleistung noch gar
nicht verwenden bzw. nutzen. Dagegen geht es bei der Kundenbindung darum, bereits
erschlossene Kundenpotenziale auszuschopfen. Dies ldsst sich mehrheitlich durch Mass-
nahmen erreichen, welche die Kundenzufriedenheit erhGhen. Dariiber hinaus ist die Kern-
aufgabe von der Leistungsinnovation, das Erschliessen von Leistungspotenzialen. Solche
Potenziale lassen sich einerseits mit reinen Marktneuheiten oder andererseits durch die
Imitation bestehender Leistungen von Konkurrenten erschliessen. Bei der Leistungs-
pflege geht es hingegen um auszuschopfende Leistungspotenziale. Diese Aufgabe ver-
folgt das tibergeordnete Ziel, den Produktlebenszyklus zu verldngern und zu optimieren.
Besonderheiten des Dienstleistungs- bzw. Bankmarketings werden in Anhang 8.1 zusam-

mengefasst.
2.3 Schliisselbegriffe und Begriffsdefinitionen des Bankensektors Schweiz

23.1 Finanzplatz Schweiz

Gemiiss der Schweizerischen Nationalbank (SNB, 2018) waren in der Schweiz per Ende
2018 rund 248 Banken titig, aufgeteilt auf neun verschiedene Bankengruppen. Die Mehr-
heit der Schweizer Bankinstitute sind Regionalbanken und Sparkassen (60), Borsenban-
ken (43), ausldndisch beherrschte Banken (74) sowie Kantonalbanken (24) oder Filialen

auslidndischer Banken (23). Eine Ubersicht und Definition zu den Bankengruppen
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befindet sich im Anhang 8.2. In Anlehnung an die Schweizerische Nationalbank (SNB,
2020) gelten fiir «<Banken» folgende Abgrenzungen:

«Als Banken gelten Unternehmen,

e die hauptsdchlich im Finanzbereich tdtig sind (Verordnung iiber die Banken und
Sparkassen, Bankenverordnung, BankV, SR 952.02 insbesondere Art. 2a);

e die ihre Mittel durch das Entgegennehmen von Publikumseinlagen beschaffen o-
der die sich bei mehreren Banken refinanzieren, die nicht massgeblich an ihnen
beteiligt sind;

e die ihre Mittel zur Finanzierung einer unbestimmten Zahl von Personen oder Un-

ternehmen verwenden, mit denen sie keine wirtschaftliche Einheit bilden.»

Erwihnenswert an dieser Stelle ist zudem die Differenzierung zwischen dem Finanz- und
Bankensektor. Der Finanzsektor umfasst den Banken- und Versicherungssektor, und ist
die drittgrosste Branche in der Schweiz mit einer Bruttowertschopfung von rund 63 Mil-
liarden Schweizer Franken (SBVg, 2020). Im Fokus dieser Arbeit steht jedoch einzig der

Bankensektor.

Die aggregierte Bilanzsumme aller Schweizer Banken belief sich im Berichtsjahr 2018
auf rund 3’225 Milliarden Franken. Grossbanken, wie die UBS AG oder die Credit Suisse
AG, erzielen ungefihr die Hilfte der Bilanzsumme. Ergéinzend erzielten die Banken einen
Geschiftserfolg von insgesamt 12,8 Milliarden Schweizer Franken, eine Erhohung von

ca. 1,5 Milliarden Schweizer Franken im Vergleich zum Vorjahr (SNB, 2018).

Gemass der Schweizerischen Bankiervereinigung (SBVg) (2019¢) gehort die Schweiz
weltweit zu den fiihrenden Finanzpldtzen und ist nach wie vor der Sieger in der grenz-
tiberschreitenden Vermogensverwaltung. Mit einem Vermdégen in Hohe von 6'943,5 Mia.
Schweizer Franken betreuen die Schweizer Banken rund 27 Prozent des weltweit grenz-
tiberschreitenden verwalteten Vermdgens. Dass der Finanzplatz Schweiz als wertvoll und
wettbewerbsfihig angesehen wird, zeigt auch eine im Jahr 2019 von der Gesellschaft fiir
Sozialforschung (gfs.bern) durchgefiihrte Umfrage (SBVg, 2019b, S. 28ff.). Die Mehr-
heit der Schweizer Stimmberechtigen sehen den Schweizer Finanzplatz gegenwirtig und

in Zukunft als hoch kompetitiv und ebenso relevant fiir die Schweizer Wirtschaft.

Vanessa Benz 12



Mit kiinstlicher Intelligenz im strategischen Marketing zu neuem Wachstum im Bankensektor Schweiz:
eine Potentialanalyse

24 Anwendungsbereiche Kiinstlicher Intelligenz

Bevor in Kapitel 3 die verschiedenen Einsatzmdoglichkeiten verglichen und bewertet wer-
den, wird zur Orientierungshilfe das KI-Framework in Anlehnung an Gentsch (2019, S.
44) herangezogen. Das KI-Framework unterscheidet zwischen vier Ebenen, wobei die
sogenannte Enabler Layer in Abschnitt 2.1.5.1 bereits im Detail erldutert wurde. Die
nichst hohere Ebene umfasst die fiir KI wesentlichen Technologien und Methoden. Als
Beispiele sind das Machine oder Deep Learning sowie die Sprachverarbeitung zu nennen.
Wihrend die ersten beide Begriffe anfanglich beschrieben wurden (vgl. Kapitel 2.1), geht
es bei der Sprachverarbeitung um die Fihigkeit von Computern, gesprochenen oder ge-
schriebenen Text zu verarbeiten (Gentsch, 2019, S. 31). Resultierend daraus entstehen
verschiedene Anwendungsfelder wie Chatbots oder die Sprach- und Bilderkennung.
Diese konnen letztlich in verschiedenen Business Layer, in die Bereiche bzw. Abteilun-

gen eines Unternehmens eingesetzt werden (Gentsch, 2019, S. 43).

Business
Layer

[ Gesichiserkennung | [ Chaor | | Spracherkennung |
| Predictive Analytics | | Process A i | [ Price Optimization |
[ Autonomes Fahren | [ Machine Translation |
\
[ Ropotik ] [ Musterer | [Expertensy |
KI - Methoden [ Decp Leaming | [ Sprachverarbeitung | [ Kognitive systeme |
[ Computer Vision | [ Machine Learning |
\
Enabler Layer \ |Alg0rilhmen| | Big Data | | Rechenleistungen |

Abbildung 4: KI-Framework (in Anlehnung an Gentsch (2019))

Die Abbildung 4 veranschaulicht die genannten Komponente und deren Zusammenhang.
An dieser Stelle ist anzumerken, dass die Aufzihlung nicht abschliessend ist und weitere

Methoden und Anwendungsfelder existieren.

3 Analyse der Anwendungsbereiche von Kiinstlicher Intelligenz im Marketing im

Bankensektor Schweiz
Nachdem in Kapitel 2 eine Einfiihrung in die Teilbereiche und Methoden der KI erfolgt

ist und die relevanten Begriffe definiert wurden, liegt der Fokus in diesem Kapitel auf

KI-Anwendungen, die im Marketing im Bankensektor, erfolgreich angewendet werden.
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3.1 Kiinstliche Intelligenz im Marketing

Wihrend die Mehrheit der Fiihrungskrifte vom Potential Kiinstlicher Intelligenz iiber-
zeugt sind, herrscht bei der Frage, wo bzw. in welchem Bereich KI eingesetzt werden
soll, noch weitgehend Unklarheit. Antwort auf diese Frage liefert eine von McKinsey
Global Institute (Chui et al., 2018, S. 19) durchgefiihrte Untersuchung von iiber 400 KI-
Anwendungen. Basierend auf dieser Untersuchung konnte das grosste Potential in den
Bereichen Supply Chain Management sowie Marketing und Sales nachgewiesen werden.
McKinsey’s Schitzungen zufolge, ldsst sich durch den Einsatz von Kiinstlicher Intelli-
genz im Marketing eine Verdoppelung des ROI (Return on Investment) erzielen (Yesl-
Cannes, 2018). Auch das Marktforschungsunternehmen Gartner geht davon aus, dass KI
das Potential hat die Marketingpraxis in den nidchsten Jahren zu transformieren (Pember-
ton, 2018). Eine im Jahr 2017 durchgefiihrte Studie des Gartner Research Circle zeigt
dariiber hinaus, dass eine Vielzahl von Unternehmen lidngst Strategien fiir den Einsatz
Kiinstlicher Intelligenz entwickeln oder bereits verschiedene Experimente in den Berei-
chen der Kundenbindung und des digitalen Marketings durchgefiihrt haben. Eine etwas
andere Herangehensweise liefert eine Kurzstudie von EconSight, ein Schweizer Wirt-
schaftsforschung- und Beratungsinstitut, welches die Entwicklung Kiinstlicher Intelli-
genz anhand von Patentanmeldungen aufzeigt (EconSight, 2019, S. 4). Neben dem Ge-
sundheitsbereich (15'500) und der Datensicherheit (11'800) als Spitzenreiter, gehort Mar-
keting mit tiber 7°200 KI-Patentanmeldungen weltweit zu den filhrenden Bereiche Kiinst-
licher Intelligenz. Diese Erkenntnis ist insofern relevant, wenn man der Annahme glaubt,
dass sich eine Technologie kiinftig als besonders niitzlich und wirtschaftlich wertvoll er-
weist, wenn die Zahl der Patentanmeldungen auf diesem Gebiet wichst (Deutsche Bank

Research, 2019, S. 4).

Anwendungsfelder umfassen dabei die Nutzung von Sprach- und Texterkennung fiir eine
optimierte Personalisierung der Kundenansprache sowie die Segmentierung und Identifi-
kation von Zielgruppen anhand intelligenter Verkniipfung und Analyse verschiedener
Datenquellen. Ferner bieten Verbesserungen im Kundenservice mit Hilfe von Chatbots

mogliche Wachstumsfelder (EconSight, 2019, S. 31).

3.2 Kiinstliche Intelligenz im Marketing von Banken
Die digitale Transformation und die Vernetzung durch das Internet haben das Kunden-
verhalten verdndert. Kunden sind mobiler geworden und besser informiert als jemals zu-

vor (Mathys, 2019). Grosse Teile der Customer Journey verlagern sich auf digitale Kanile
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und es herrscht mehr Transparenz am Markt, wodurch Kunden iiber mehr Macht verfii-
gen. Dieser Wandel im Verhalten zeigt sich auch in der Bankenbranche (Mesarosch &

Roscheck, 2017).

Im Jahr 2016 ist neben dem Rechercheverhalten (+46%), auch der Anteil an ROPO-Kun-
den (+36%) und die Online-Abschliisse (+67%) im Vergleich zum Jahr 2013 angestiegen.
ROPO (Research Online, Purchase Offline) beschreibt das Phdnomen, dass Kunden zwar
online recherchieren, den Kauf jedoch offline abschliessen. So gehen dem Abschluss ei-
nes Finanzproduktes oder Hypothek hiufig eine Online-Recherche voraus. Dies bestitigt
auch eine in der Schweiz durchgefiihrte Trendstudie vom Institut fiir Finanzdienstleistun-
gen Zug [IFZ] in Zusammenarbeit mit ti&m (Dietrich et al., 2020, S. 28). Rund 39 Pro-
zent der Schweizer Bankkundinnen und -kunden recherchieren vor dem eigentlichen
Kaufabschluss relevante Produktinformationen online. Der eigentliche Abschluss folgt
dann zumeist offline, in der Filiale oder am Telefon. Ebenfalls aufféllig sind die haufigen
Online-Kontaktpunkte. Im Vergleich zu anderen Branchen hat ein Bankkunde vor dem
Kaufabschluss durchschnittlich elf Online-Kontaktpunkte, was relativ hoch ist (Mesa-
rosch & Roscheck, 2017). Dementsprechend hoch sind auch die Anforderungen an die
digitalen Massnahmen. Services sollen einfach und selbsterkldrend sowie durch weitere
Kanile erweiterbar sein (Mathys, 2019). Der Erfolgsfaktor fiir Banken liegt in der Schaf-
fung eines exzellenten Kundenerlebnisses entlang der Customer Journey. Es gilt die Er-
wartungen der Kunden systematisch zu erfassen, zu analysieren und konkrete Dienstleis-
tungen zu schaffen. In Anlehnung an Turner, Schroeck & Shockley (2014, S. 1) gehoren
Daten und deren Analyse zu den zentralen Vermogenswerten fiir Banken, liber welche
sie sich von den Mitstreitern abgrenzen konnen. Vor diesem Hintergrund gewinnen Da-

tenanalysen zunehmend an Bedeutung.

Kiinstliche Intelligenz hat das Potential dieser Problemstellung zu begegnen und ent-
scheidende Verinderungen herbeizufiihren (Stadler & Gubler, 2017, S. 2ff.). So kann
beispielsweise die Kundenbindung aufgrund besserer Kundenerlebnisse verstirkt wer-
den. Zudem konnen Banken beispielsweise mit einem 24-Stunden-Service in Form eines
Chatbots oder personalisierten Angeboten heutigen Kundenbediirfnissen gerecht werden.
Weitere Anwendungsfelder finden sich in der Marktforschung bzw. in der Informations-
erhebung, deren Moglichkeiten zunehmend eingeschrénkt sind (Biischgen & Biischgen,
2002, S.27 f.). Griinde finden sich im hoheren Sensibilitdtsgrad der Verbraucher in Bezug

auf Vermogens- und Geldfragen sowie in der Vielfidltigkeit und Komplexitit
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verschiedener Zusammenhénge von Informationen. Mit dem Streben nach mehr Effizienz
setzen Banken héufig auch auf KI-Anwendungen, die kostspielige, arbeitsaufwindige
Titigkeiten und Routineaufgaben iibernehmen kénnen (Stadler & Gubler, 2017, S. 2ff.).
Kiinstliche Intelligenz ist vielseitig anwendbar und iibersteigt schon heute menschliche
Fahigkeiten in der Ausfiihrung sich wiederholender Aufgaben. Neben Kosteneinsparun-
gen konnen Fehlerquoten reduziert und die Entscheidungsfindung optimiert werden.
Nichtsdestotrotz hingt der zu erzielende Nutzen massgeblich von der Wahl der jeweiligen

Anwendung, deren Reife sowie dem zu 16senden Problem ab (King, 2019).

3.3 Ausgewihlte Einsatzmoglichkeiten von Kiinstlicher Intelligenz im Banken-
marketing
Basierend auf einer umfassenden Literaturrecherche in deutscher und englischer Sprache
konnten einige potentiell attraktive Anwendungsfelder identifiziert werden (u.a. Wage-
ner, 2019; Roetzer, 2017; Chaffrey, 2019; Gentsch, 2019; Dietrich et al, 2020; McKinsey,
2018, S. 25; Oettinger, 2017, S. 187 f.). Die Auswahl beruht dabei unter anderem auf
Ansichten oder Prognosen von (Marketing-)Expertinnen und Experten, auf Befragungen
zur Wahrnehmung und Akzeptanz auf Seiten Banken und Kunden sowie auf Erkenntnis-
sen aus analysierten Use-Cases. Die verschiedenen Anwendungsfelder iliberschneiden
sich in mancher Hinsicht und kénnen nicht immer als abgegrenzte Anwendungen ange-

sehen werden.

3.3.1 Data Analytics

In Anlehnung an Dietrich & Sigrist (2017) geht es bei Data Analytics (dt. Datenanalyse)
darum, Daten zu untersuchen, um niitzliche Informationen zu sammeln, die fiir optimierte
Unternehmensentscheidungen und eine individuellere Kundenkommunikation genutzt
werden konnen. Mittels dieser analysierten Daten konnen faktenbasierte Entscheidungen
getroffen und dadurch ein Zusatznutzen fiir den Kunden generiert werden. Data Analytics
basiert dabei auf Methoden der modernen Statistik und Machine Learning und dient unter
anderem der Entwicklung erklédrender, pradiktiver und préskriptiver Modelle. Im Zusam-
menhang mit Kiinstlicher Intelligenz stehen dabei vorwiegend priskriptive Modelle (Pre-
dicitve Analytics) im Fokus, zumal diese anhand der Daten automatisch und weitgehend
ohne menschlichen Einfluss Entscheidungen oder Handlungen auslésen konnen (Oettin-

ger, 2017, S. 93 ff.).

Vanessa Benz 16



Mit kiinstlicher Intelligenz im strategischen Marketing zu neuem Wachstum im Bankensektor Schweiz:
eine Potentialanalyse

Die Anwendungsbereiche von Data Analytics sind vielféltig. Potenzielle Anwendungs-
fille finden sich beispielsweise im Bereich der «Churn Prediction» oder in der Kunden-
segmentierung. Die Credit Suisse AG nutzt Data Analytics zur Personalisierung von In-
formationen auf der Webseite (Dietrich, Amrein & Wernli, 2019). Daneben entwickelte
die Luzerner Kantonalbank einen Anwendungsfall im Bereich der Potenzialerkennung

bzw. zur Identifikation und Kontaktierung von Kunden mit hohen Fremdbankvermogen.

3.3.2 Churn Predicition / Kundenabwanderungsprognosen

Banken haben lidngst erkannt, dass es deutlich mehr kostet, neue Kunden zu gewinnen als
bestehende bzw. gefdhrdete Kunden zu halten oder verlorene Kunden zuriickzugewinnen
(Fink, 2020, S. 23; Glaser, 2017, S. 164 f.). Dabei spielen die Wechselbereitschaft der
Kundschaft und eine gezielte Kundenbindung eine zunehmend wesentliche Rolle. Ge-
miiss einer weltweiten Studie von Capgemini, die u.a. die Wechselwilligkeit von Retail-
bankkunden beleuchtet hat, sind nur rund 54 Prozent der Befragten in der Schweiz zuver-
sichtlich, ihre primire Bankbeziehung in den néchsten sechs Monaten beizubehalten
(Capgemini, 2012, S. 9). Dasselbe Bild zeigt sich auch im Wealth Management: Einer
Studie von Ernst & Young (Patusi & Palmieri, 2019, S. 5) zufolge, planen rund 51 Prozent
der vermogenden Schweizer Kunden in den kommenden drei Jahren ihr Vermogen zu

verschieben.

Die Kundenbindung und -loyalitét sind zwei zentrale Ziele einer nachhaltigen Geschifts-
strategie (Papenhoff & Liibke, 2013, S. 200). Ein wesentliches Element dieser Strategie
ist die Verhinderung von Kundenabwanderungen bzw. eine friihzeitige Erkennung von
gefahrdeten Kundengruppen. Churn Prediction bzw. Churn Management hilft dabei, den
Zeitpunkt zu bestimmen, wann ein Kunde iiber einen Wechsel nachdenkt. Das Churn
Management umfasst den Prozess von der Identifikation von abwanderungsgefihrdeten
und abgewanderten Kunden, iiber die Privention von drohenden Abwanderungen aktuell
profitabler Kunden bis hin zur Riickgewinnung abgewanderter profitabler Kunden. Mit
«Customer Churn» wird mitunter die Wechselbereitschaft und damit der Verlust von
Kunden bezeichnet (Dietrich & Sigrist, 2017). Dabei geht es in erster Linie um die Defi-
nition einer Reihe von Kriterien, die eine bevorstehende Kundenabwanderung prognos-
tizieren konnen (Deloitte, 2017b). Merkmale wie das Alter oder das Geschlecht, Verin-
derungen des Kontostands oder vermehrte Preisdiskussionen stellen mogliche Indikato-
ren dar (Glaser, 2017, S. 163). Mittels ML-Algorithmen konnen so Muster, die eine hohe

Absprungwahrscheinlichkeit implizieren, identifiziert werden (Dietrich & Sigrist, 2017).
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Diese Friihwarnsignale erlauben es einer Bank in einem néchsten Schritt Massnahmen zu
ergreifen, um eine Kundenabwanderung zu verhindern. In Anlehnung an Glaser (2017,
S. 169) gilt es dabei stets zwischen den Kosten fiir diese Massnahmen und dem Kunden-

wert abzuwigen.

Dass Churn Management keine Neuheit ist, zeigt ein Beispiel der Credit Suisse. Die Cre-
dit Suisse betreibt bereits seit Mitte der Neunziger Jahre Churn Management (Dubs, 1998,
S.85). Mittels Data Mining Techniken wurden damals Ein- und Auszahlungen von Kun-
den analysiert und abwanderungsgefdahrdete Kundinnen bzw. Kunden ermittelt. Diese
wurden den Kundenberatern gemeldet, damit diese entsprechende Massnahmen einleiten
konnten. Die Treffsicherheit der Prognosen lag damals bereits bei rund 76 Prozent. Ge-
genwirtig sind diese Analyseverfahren intelligenter und die Treffsicherheit noch hoher.
Die Bank Julius Bir & Co. AG beispielsweise nutzt solche Abwanderungsprognosen im
Zusammenhang mit intelligenter Technologien seit Anfang 2019. Damit eine Nutzen-
quantifizierung vorgenommen werden konnte, hat die Bank Julius Bér zwei homogene
Teams wihrend einem Zeitraum von wenigen Monaten beobachtet. Wihrend das eine
Team, wie gewohnt ihrer Arbeit nachgegangen ist, wurde das andere Team laufend tiber
abwanderungsgefdhrdete Kundinnen oder Kunden informiert. Am Ende des Beobach-
tungszeitraums konnten die Kundenabgénge in Form von Saldierungen oder Geldabfliisse

um rund 50 Prozent reduziert werden.

3.3.3 Lead-Generation und -Scoring

In Anlehnung an Biesel & Hame (2018, S. 197 ff.) beschreibt das Lead Management die
strategische Orientierung sowie die Aktivititen und Prozesse zur Generierung und Be-
wertung von potentiellen Kunden. Da Banken oftmals erklarungsbediirftige Produkte o-
der Leistungen vermarkten, die einen lingeren Entscheidungszeitraum implizieren, stellt

das Lead Management eine wichtige Methode dar.

Technologien der Kiinstlichen Intelligenz konnen diesen Prozess optimieren, indem mit-
tels Mustererkennung eine sogenannte Look-alike-Audience identifiziert werden kann
(Kreutzer & Sirrenberg, 2019: S. 156). Dabei wird ein Abgleich von Top-Kunden und
potentiellen Neukunden gemacht und nach den Kunden mit dem grossten Potential ge-
sucht. Neben den zeitaufwéndigen Aufgaben der Kontaktaufnahme konnen KI-Anwen-
dungen auch die anschliessende Bewertung, die Weiterverfolgung und Aufrechterhaltung

des Leads libernehmen (Baumgartner, Hatami & Valdivieso, 2016).
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Im Schweizer Bankensektor nutzen unter anderem die Bank Julius Bér sowie die Bank
Vontobel solche KI-Lésungen (Stadler & Gubler, 2017, S. 5). Auch die Luzerner Kanto-
nalbank testet gegenwirtig eine Anwendung in der Potentialerkennung, wobei mittels
ML-Technologien Kunden mit hohem Fremdbankvermdgen identifiziert und kontaktiert

werden (Dietrich, Amrein & Wernli, 2019). Die ersten Ergebnisse waren positiv.

Gemiss Baumgartner, Hatami & Valdivieso (2016) konnten Unternehmen, die Kiinstli-
che Intelligenz in der Kundengewinnung einsetzen, eine Zunahme von Leads von tiber
50 Prozent, Kostensenkungen zwischen 40 und 60 Prozent sowie eine Reduzierung der

Anrufzeiten von bis zu 70 Prozent verzeichnen.

3.34 Bediirfnisorientierte Kundensegmentierung

Die Mehrheit der Schweizer Banken, sowohl im Retail wie auch im Private Banking,
segmentieren ihre Kunden nach wie vor liber das verwaltete Vermogen des Kunden (Diet-
rich & Sigrist, 2017). Eine allgemeingiiltige Kundensegmentierung nach Vermogensvo-

lumen im Schweizer Privatkundengeschift sieht dabei wie folgt aus:

Kundensegment Vermogensvolumen
Retail Bis CHF 1007000

Mass Affluent / Affluent CHF 100'000 bis 1 Mio.
High Net Worth Individuals (HNWI) CHF 1 Mio. Bis 20 Mio.
Ultra High Net Worth Individuals (UHNWI) Uber CHF 10 Mio.

Abbildung 5: Typische Kundensegmentierung im Schweizer Bankensektor (in Anlehnung an SBVg, 2019¢)

Fasnacht (2018, S. 182 ff.) schldgt dagegen eine Segmentierung auf der Grundlage de-
mografischer und psychografischer Merkmale mit Schwerpunkt auf dem Kundenverhal-
ten vor. Diese Kombination zusammen mit dem Wissen iiber die Kundenrentabilitidt und
Priferenzen werden fiir Banken in Zukunft unumgénglich sein. In der Vergangenheit wa-
ren solche dynamischen Segmentierungen nicht moglich, da die Banken mit der vorhan-
denen Datenmenge tiberfordert waren. Fortschritte in der Technologie, insbesondere in

der Kiinstlichen Intelligenz, gewéhren nun aber die erforderliche Unterstiitzung.

Gegenwirtig bieten verschiedene Dienstleistungsplattformen ihr Knowhow an, um das
Finanzverhalten der Kunden besser zu verstehen sowie bevorstehende Lebensereignisse
und finanzielle Bediirfnisse vorherzusagen. Dabei wurden kiinstliche Algorithmen darauf
trainiert, psychografische Informationen aus E-Mails, Textnachrichten, Blog-Eintrigen,
oder anderen sozialen Medienkanélen zu sammeln und auszuwerten. International tétige

Banken wie die Deutsche Bank, die Royal Bank of Scotland oder die Citigroup versuchen
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so Kundenbeziehungen und -interaktionen zu verbessern oder Chancen und Datenmuster
in der Bank zu identifizieren. In der Schweiz unternimmt die Luzerner Kantonalbank

erste Experimente in diesem Bereich (Maechler, 2019).

Fasnacht (2018, S. 184) ist ferner der Auffassung, dass eine dynamische Kundensegmen-
tierung dazu beitrédgt, die Rentabilitit der Banken zu optimieren, indem die Kundenzu-

friedenheit und Effizienz erhoht wird.

Zusammenfassend ermoglicht die Kiinstliche Intelligenz also eine dynamischere Seg-
mentierung, erkennt individuelle Kundenbediirfnisse und erlaubt so ein massgeschnei-
dertes Angebot (King, 2019, S. 69). So konnten beispielsweise bei der Preisgestaltung
oder Produktlancierungen gezieltere Marketingmassnahmen einen Mehrwert generieren

(Dietrich & Sigrist, 2017).

3.3.5 Chatbots und Digitale Sprachassistenten

In den letzten Jahren hat sich das Banking im Allgemeinen und die Beziehung zwischen
Bank und Kunde zunehmend verédndert (Leichsenring, 2017). Durch die Verbreitung des
Internets gehort der Besuch der Bankfiliale zunehmend der Vergangenheit an und das
Online-Banking bewegt sich zunehmend in Richtung Smartphone. Fortschritte in der
Kiinstlichen Intelligenz erlauben dariiber hinaus eine stirkere Kundenausrichtung, wobei

intelligente Chatbots oder digitale Assistenten eine wesentliche Rolle einnehmen.

3.3.5.1 Chatbots

Gemiiss Richter et al. (2019, S. 46) ist ein Chatbot ein Programm, das mit Kunden inter-
agiert, indem es eine Konversation simuliert. Chatbots sind in der Lage, Anfragen iiber
eine Texteingabe zu interpretieren, Probleme eigenstindig zu 16sen oder Zahlungen aus-
zufiihren. Dabei lassen sich Chatbots beliebig entweder als eigene App, in soziale Platt-
formen integrieren oder innerhalb der eigenen Website platzieren. Im Alltag erscheinen
Chatbots in Form eines gewohnlichen Messengers und bestehen aus einer Textmaske fiir
die Nutzereingabe sowie eine Maske fiir die computergenerierten Antworten (Wagener,
2019, S. 145). Die Unterscheidung verschiedener Arten von Chatbots variiert je nach Li-
teratur. Chatbots lassen sich nach Intelligenzstufe oder deren Einsatzmoglichkeiten bzw.
Zweck unterteilen. In dieser Arbeit wird nach deren Intelligenzstufe unterschieden — re-
gelbasierte oder selbstlernende Chatbots (Kruse Brandao & Wolfram, 2018, S. 282). Ers-
tere sind in ihrer Funktion relativ beschridnkt und greifen fiir das Nutzerverstdndnis auf

Keywords, Wissensbausteine, Texte und Regeln zuriick. Sobald auf eine Frage kein
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Inhalt verfiigbar ist, bleibt eine Antwort aus. Im Gegensatz dazu basieren selbstlernende
Chatbos auf Machine Learning und sind kiinstlich intelligent. KI-basierte Bots lernen
weitgehend eigenstindig und speisen Informationen aus Online-Daten und erkennen
Frage-Antwort-Muster, die sie dann automatisiert in der Kundenkommunikation anwen-

den (Gentsch, 2019, S. 102).

Auch Schweizer Banken setzen Chatbots ein. Als eines der ersten Schweizer Finanzinsti-
tute, hat die PostFinance AG im Herbst 2017 den ersten Chatbot lanciert. PostFinance
AG zufolge, verzeichnet dieser rund 3'500 Anfragen pro Monat und kann auf deutsche
oder franzosische Fragen antworten (PostFinance AG, 2018). Der Chatbot ist jederzeit
verfiigbar und erkennt bereits drei Viertel aller Anfragen. Dariiber hinaus stosst er auf
hohe Kundenakzeptanz und ermoglicht es, den Mitarbeitenden sich auf komplexere Kun-
denanliegen zu konzentrieren. Auch andere Banken bieten Chatbots auf ihrer Website an:
die Credit Suisse AG, die Bank Cler AG oder die UBS AG sind nur einige Beispiele

davon.

In den vergangenen Jahren ist die generelle Bereitschaft zur Nutzung von Chatbots sig-
nifikant gestiegen. Dies zeigt eine im Jahr 2018 durchgefiihrte Chatbot-Studie von PI-
DAS in Zusammenarbeit mit der Ziircher Hochschule fiir Angewandte Wissenschaften
(ZHAW).Im Rahmen dieser Umfrage wurden knapp 1’000 Probanden im Alter zwischen
18 bis 70 Jahren befragt (PIDAS, 2018). Wihrend im Jahr 2017 lediglich 40 Prozent der
Befragten bereit waren mit einem Chatbot zu interagieren, waren es im Jahr 2018 bereits
tiber 70 Prozent der Studienteilnehmer. Knapp 80 Prozent der Befragten bewerten die
Interaktion mit einem Chatbot als positiv und schitzen insbesondere die Verfiigbarkeit,
die schnelle Unterstiitzung sowie das unkomplizierte Handling. Demgegeniiber storen
sich tiber die Hilfte der Befragten iiber Chatbots, die ihre Fragen nicht verstehen oder
tiber deren Unpersonlichkeit oder Beschrinkung auf Standardfragen. Dennoch kdnnen
sich die Probanden gut vorstellen, bei ihrer Bank mit einem Chatbot zu interagieren (PI-
DAS, 2018). Nutzungspotentiale sehen die Kunden unter anderem im Abrufen von Bank-
kontodaten, fiir Geldiiberweisungen oder zur Losung von Kreditkartenprobleme (PwC,

2017, S. 8).

Gemiiss einer Studie des Beratungsunternehmens Capgemini (Taylor et al., 2019, S. 20)
lassen sich mit Chatbots unter anderem Kosteneinsparungen im Kundenservice von bis

zu 20 Prozent realisieren oder eine Erhohung der bearbeiteten Fille erreichen.
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3.3.5.2 Digitale (Sprach-)Assistenten

Digitale Sprachassistenten sind Medien, mit oder ohne Bildschirm, auf die durch Sprach-
befehl oder Eingabe zugegriffen werden kann (Taylor et al., 2019, S. 4). Sie helfen den
Benutzern bei einer Vielzahl von Aufgaben, wie beispielsweise bei der Suche nach Pro-
dukten oder Dienstleistungen, bei der Bereitstellung von Informationen oder beim Bear-
beiten von Anfragen. Digitale Assistenten lernen laufend dazu und konnen die Interakti-
onen schrittweise auf den Benutzer ausrichten. Beispiele aus dem Alltag sind Siri, Google

Home oder Alexa.

In der Schweiz werden Sprachassistenten noch kaum genutzt. Dies zeigt eine im Jahr
2019 durchgefiihrte Studie der IFZ in Zusammenarbeit mit ti&m (Dietrich et al. 2020, S.
31), wo von 1’000 der Befragten bisher lediglich 16 Prozent einen digitalen Assistenten
genutzt haben bzw. nutzen. In Bezug auf eine zukiinftige Nutzung haben sich rund 86
Prozent negativ gedussert. Als Griinde wurden fehlendes Angebot auf Seiten Bank, Si-
cherheitsbedenken und andere bevorzugte Losungen genannt. Dass das Thema Sprachas-
sistenz in der Schweiz eine beschrinkte Bedeutung hat, widerspiegelt sich auch in der
sparlichen Nutzung des Finanzassistenten der St. Galler Kantonalbank, der im Sommer
2019 lanciert wurde (Dietrich, 2020a). Der Sprachassistent, der neben Deutsch auch
Schweizerdeutsch versteht, beschrinkt sich aufgrund von Sicherheitsbedenken auf den

Informationserhalt und Audiodateien werden nicht gespeichert.

Im Ausland scheinen Sprachassistenten dagegen hdufiger genutzt zu werden. Einer Studie
von Capgemini (Taylor et al., 2019, S. 10ff.) zufolge, ist das Interesse an digitalen Sprach-
assistenten in den letzten Jahren gewachsen. Wihrend in Deutschland im Jahr 2017 le-
diglich 36 Prozent der Befragten einen Sprachassistenten genutzt haben, waren es im Jahr
2019 bereits 51 Prozent. Auch fiir bankspezifische Anliegen werden digitale Assistenten
regelmissig genutzt. So haben bereits rund 50 Prozent der Studienteilnehmenden {iiber
einen Digitalen Assistenten eine Zahlung veranlasst. Weiter veranschaulicht die Studie
die moglichen Vorteile fiir Banken: Mehr als Drei Viertel der befragten Banken konnten
unter anderem Kosteneinsparungen im Kundenservice in Hohe von 20 Prozent erzielen,
Zeitersparnisse von tiglich iiber vier Stunden verzeichnen sowie eine reduzierte Kunden-

abwanderung realisieren.
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3.3.6 Marketing Automatisierung

Unter Marketing Automation versteht man eine integrierte Software mit Webtracking und
CRM, die sich wiederkehrende Aufgaben automatisch ausfiihrt (Schoepf, 2016, S. 21).
Ziel ist es, Kunden oder Prospects, automatisch die geeigneten Botschaften bzw. Ange-
bote iiber den priferierten Kommunikationskanal zu iibermitteln (Damiani, Friihling
&Tirpitz, 2014, S. 42ff.). Mit anderen Worten ermoglicht Marketing Automation eine auf
den Kunden abgestimmte Kommunikation zum richtigen Zeitpunkt iiber den favorisier-
ten Kanal. Technische Fortschritte und neue digitale Kontaktkanéle haben diese Marke-
tingpraxis revolutioniert. Wihrend friither Massenmails liber den Bankberater an ganze
Kundenkreise verschickt wurden, sind heutzutage Fortschritte in Bezug auf die Kunden-

selektion, den Inhalt und die Kanile festzustellen.

Sogenannte Realtime-Ansitze umfassen automatisierte Ansprachen, die den Kunden in
Echtzeit iiber wesentliche Veridnderungen in seiner Kontofiihrung in Kenntnis setzen und
so fiir den Kunden Mehrwert stiften (Damiani et al., 2014, S. 47ff.). Dabei beschrinken
sich die Angebote nicht mehr nur auf konkrete Produkte, sondern vielmehr auf situativ
relevante Angebote. Auch die klassische Banner-Werbung konnte so optimiert werden:
Anstelle von generischen Ansprachen, werden auf den Kunden abgestimmte Angebote
oder Servicehinweise generiert, die iiber alle Kanile hinweg identisch sind. Solche Mas-
snahmen ermdglichen eine doppelt so hohe Reaktionsquote. Weiter konnen Zeit- und Ka-
pazititeinsparungen realisiert und ein vertieftes Wissen iiber bestehende oder potentielle
Kunden gewonnen werden. Gemiss Schoepf (2016, S. 2) kann die Performance mittels

Marketing Automation um 30 bis 50 Prozent verbessert werden.

Im Bankensektor ist die moderne Marketing Automation noch nicht weit verbreitet (Haf-
ner, 2020). Experten gehen aber davon aus, dass in den nédchsten Jahren mit einer hohen
Nachfrage zu rechnen ist. Unter Marketing Automation fallen verschiedene Tools und
Anwendungen zur Automatisierung von Prozessen im Marketing. Diese konnen nicht

immer voneinander abgegrenzt werden und liberschneiden sich oftmals inhaltlich.

3.3.6.1 Personalisierung
Als Bestandteil der Marketing Automatisierung geht es bei der Personalisierung darum,
den Kunden moglichst relevante und zu deren historischen Verlauf passende Angebote

zu unterbreiten (Desmangles et al., 2018, S. 15f.).
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Mogliche Einsatzfelder finden sich unter anderem bei der Produkt- und Preisgestaltung
sowie in der Kundengewinnung und -bindung. So konnte beispielsweise eine potentielle
Kundin (Mutter von zwei Kindern), die sich gerade in Ziirich befindet, iiber eine Face-
book-Anzeige auf der Webseite der Bank landen. Diese Webseite zeigt nun automatisch
standortbasierte und familienfreundliche Inhalte an, deren Informationen von der Bank
in wenigen Sekunden analysiert und ausgewertet wurden. Wesentlich ist die Unterschei-
dung zwischen personalisierter Werbung und personalisierter Produkte (King, 2019, S.

41). Die meisten Kunden bevorzugen letzteres.

Dariiber hinaus verdeutlicht eine Umfrage des Beratungsunternehmens Boston Consul-
ting Group (Desmangles et al., 2018, S. 16) die Wichtigkeit von personalisierten Erleb-
nissen fiir Bankkundinnen und -kunden. Rund 54 Prozent der Befragten, die kiirzlich ihre
Bankbeziehung gewechselt haben, gaben an, dass die personalisierten Angebote der
neuen Bank, eine der Hauptgriinde fiir den Wechsel waren. Weitere 68 Prozent gaben an,
dass diese Angebote die Bankbeziehung gestirkt hat. Neben Vorteilen auf Kundenseite
ermOglichen Personalisierungsmassnahmen auch Umsatzsteigerungen von bis zu 40 Pro-
zent (Desmangles et al., 2018, S. 17). Des Weiteren lassen sich Kundenabwanderungen

um bis zu 30 Prozent reduzieren und die Kundenzufriedenheit erhohen.

Diverse Umsténde veranlassen die Banken dazu, sich stirker auf die Personalisierung zu
fokussieren. Dazu gehoren unter anderem die steigende Bereitschaft unter Bankkundin-
nen und -kunden personliche Informationen gegen personalisierte Angebote zu teilen, die

steigende Rivalitdt im Bankensektor sowie technologische Fortschritte.

Als eine der ersten Schweizer Banken lancierte die Credit Suisse im Jahr 2018 die erste
auf den Kunden zugeschnittene Webseite (Dietrich, 2018c). Seither analysiert die Credit
Suisse das Verhalten der Besucher und nutzt die daraus gewonnen Daten, um fiir die
Kunden relevantere Informationen und personalisierte Angebote zur Verfiigung zu stel-
len. Bevor die Credit Suisse jedoch solche personenbezogenen Daten nutzen darf, muss
im Rahmen der Datenschutzbestimmungen, das Einverstindnis des Kunden vorliegen.
Das geschieht in den meisten Féllen tiber ein Pop-Up-Fenster, dass die Besucher iiber die
Nutzung der Daten und sogenannte Tracking-Tools informiert. Ohne Einverstindnis des

Kunden diirfen keine individualisierten Inhalte angezeigt werden.
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3.3.7 Robo-Adyvisor-Losungen

Auch im Anlagegeschift konnen KI-Anwendungen hilfreich sein (Stadler & Gubler,
2017, S.4). Da Anwendungen der Kiinstlichen Intelligenz in der Lage sind, Analysen in
Echtzeit grosser Datenmengen durchzufiihren, kdnnen sie unterbewertete Anlagen iden-
tifizieren und so die Anlageperformance optimieren. Die Anlagestrategie basiert dabei
meistens auf einem vordefinierten Risikoprofil, das fiir den digitalen Vermogensverwal-
ter als Richtlinie dient und bei Abweichungen automatisch reagiert (Dietrich, 2018b). Im
Vergleich zur klassischen Vermogensverwaltung sind Robo-Advisor vor allem aufgrund
ihres relativ tiefen Mindestanlagevermogens und der tieferen Pauschalgebiihren span-
nend. Dariiber hinaus konnen sie entweder eigensténdig, als Ergidnzung oder in Kombi-

nation mit Kundenberatern eingesetzt werden.

Die Bank Vontobel oder die Basellandschaftliche Kantonalbank (BLKB) sind nur einige
Banken, die solche Robo-Advisory-Losungen im Angebot haben. Die BLKB beispiels-
weise hat im Herbst 2017 einen solchen «Robo-Advisor» ins E-Banking integriert und
setzt diesen in Kombination mit menschlichen Kundenberatern ein. So kénnen Nutzerin-
nen und Nutzer von Robo-Adyvisor-Lésungen bei erkldrungsbediirftigen Fragen auch wei-
terhin auf einen Kundenberater zuriickgreifen. Interessenten solcher Losungen sind iiber-
wiegend minnliche Personen im Alter zwischen 30 und 45 Jahren. Davon haben rund ein
Viertel der Nutzer keine Erfahrungen oder Kenntnisse mit Kapitalanlagen. Dietrich
(2018b) ldsst ferner verlauten, dass die Investitionssumme seit Lancierung laufend an-
steigt und die Kunden diese Losungen im Sinne eines Sparplans nutzen und regelméssig
einen Fixbetrag investieren. Neben bestehenden Kunden konnte die BLKB mit Hilfe des

Robo-Advisors auch neue Kundenbeziehungen abschliessen.

Nichtsdestotrotz ist das generelle Interesse an digitalen Vermogensverwalter in der
Schweiz erniichternd. Einer Studie, die das Institut fiir Finanzdienstleistungen der Hoch-
schule Luzern in Zusammenarbeit mit der Asset Management Plattform Schweiz durch-
fiihrte, zufolge, betrédgt das so betreute Volumen lediglich 0,01 Prozent am gesamten in

der Schweiz verwalteten Vermogen (Agnesens et al., 2019, S. 50).

34 Diskussion und Zwischenfazit
In diesem Kapitel werden die Erkenntnisse aus der Literaturrecherche zusammengefasst

und zwei der in Kapitel 1.2 aufgestellten Forschungsfragen beantwortet.

Vanessa Benz 25



Mit kiinstlicher Intelligenz im strategischen Marketing zu neuem Wachstum im Bankensektor Schweiz:
eine Potentialanalyse

Forschungsfrage 1: Was zeigt die bisherige Forschung beziiglich Wahrnehmung und

Beurteilung von Kiinstlicher Intelligenz?

Die fortschreitende Digitalisierung und technische Fortschritte haben die Entwicklung
der Kiinstlichen Intelligenz in den letzten Jahren positiv beeinflusst (Richter et al., 2019,
S.41). Neben intelligenteren Algorithmen und leistungsstidrkeren Prozessoren hat insbe-
sondere der starke Anstieg an strukturierten und unstrukturierten Daten dazu gefiihrt, dass
Unternechmen weltweit in neue IT-Landschaften investiert haben (Pfanner et al. 2018, S.
10). Ferner bieten diese grossen Datenmengen, die u.a. aus dem gegenwiértigen Kunden-
verhalten entspringen, eine ausgezeichnete Grundlage um die KI-Systeme zu trainieren
(Cornelius, 2019, S. 26). Kiinstliche Intelligenz bietet dariiber hinaus den Vorteil, Daten
schnell, exakt und kostengiinstig zu analysieren (Arslanian & Fischer, 2019, S. 170). In
Anlehnung an Biinte (2019, S. 3) sind diese Vorteile speziell fiir die Marketing-Disziplin
von wesentlicher Bedeutung, denn je mehr Daten man besitzt, umso schneller konnen

Kundenbediirfnisse verstanden und dadurch ein Wettbewerbsvorteil erlangt werden.

Demgegeniiber setzen unter anderem 6konomische, ethische und rechtliche Vorbehalte
der Kiinstlichen Intelligenz Grenzen. Dabei betreffen die meisten Hypothesen den Ein-
fluss auf den Arbeitsmarkt. Wihrend einige Studien in KI eine grosse Bedrohung fiir den
Arbeitsmarkt sehen (OECD, 2018), gehen andere vielmehr von einer Veridnderung der
Berufsprofile aus (Cornelius, 2019, S. 113f.). Daneben miissen sich Banken bei der Nut-
zung und Analyse von Daten an die Vorgaben des nationalen Datenschutzgesetzes und
des Bankkundengeheimnisses sowie in gewissen Fillen an die Datenschutzgrundverord-
nung der EU halten (SBVg, 2019a). Die Umsetzung dieser Vorgaben ist aufwendig und

setzt der Kiinstlichen Intelligenz weitere Grenzen (Cornelius, 2019, S. 120).

Ein weiterer Punkt, an dem einige Bankinstitute scheitern, ist das Datenmanagement
(Pfannes et al., 2018, S. 19). Obwohl Banken iiber grosse Datenmengen verfiigen, resul-
tiert daraus noch kein umfassender Nutzen. Das liegt unter anderem daran, dass die vor-
handenen Datensitze dezentral auf verschiedenen Rechner liegen und noch nicht be-

reichsiibergreifend genutzt werden.

Verschiedenen Studien zufolge, werden die erfolgversprechendsten Anwendungsfelder
Kiinstlicher Intelligenz vorwiegend im Marketing gesehen (McKinsey Global Institute,
2018, S. 19; Pemberton, 2018; EconSight, 2019, S. 4). Dies verdeutlichen unter anderem

Vergleiche von unzédhligen Use-Cases, die grosse Anzahl an Unternehmen, die bereits
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Strategien und Experimente in diesen Bereichen durchfiihren sowie der starke Anstieg an
KI-Patentanmeldungen im Marketing. Da Banken im Vergleich zu anderen Branchen,
traditionell liber viele Kundendaten verfiigen, haben sie iiberdurchschnittlich gute Chan-
cen, mittels KI-Anwendungen im Marketing sowohl Wachstumsziele, wie auch Effi-
zienzsteigerungen und Kostensenkungen zu erzielen (Pfannes et al., 2018, S. 11f.). Zumal
sich grosse Teile der Customer Journey auf digitale Kanile verlagern und Kunden auf-
grund der steigenden Transparenz liber mehr Macht verfiigen, liegt der Erfolgsfaktor fiir
Banken in der Schaffung eines exzellenten Kundenerlebnisses entlang der Customer
Journey (Mathys, 2019). Es gilt, die Erwartungen der Kunden systematisch zu erfassen,
zu analysieren und konkrete Dienstleistungen zu schaffen. Vor diesem Hintergrund ge-

winnen Datenanalysen zunehmend an Bedeutung (Turner et al., 2014, S. 1).

Anwendungsfelder der Kiinstlichen Intelligenz umfassen dabei unter anderem die Nut-
zung von Sprach- und Texterkennung fiir eine optimierte Personalisierung der Kunden-
ansprache sowie die Segmentierung und Identifikation von Zielgruppen anhand intelli-
genter Verkniipfungen und Analyse verschiedener Datenquellen (EconSight, 2019, S.
31). Ferner bieten Verbesserungen im Kundenservice mit Hilfe von Chatbots weitere

Wachstumsfelder.

Forschungsfrage 2a: Welche Einsatzmoglichkeiten bzw. Anwendungen im Marketing

bieten das grosste Potential im Bankensektor Schweiz?

Basierend auf einer umfassenden Literaturrecherche in deutscher und englischer Sprache
konnten einige potentiell attraktive Anwendungsfelder identifiziert werden, die unter-
schiedliche Zwecke verfolgen und sich in gewissen Aspekten iiberschneiden. Diese An-
wendungen stellen eine Vorauswahl attraktiver Anwendungen dar, die im Schweizer

Bankensektor teilweise bereits zum Einsatz kommen.

Zumal verschiedene Studien eine erhohte Wechselbereitschaft unter den Schweizer
Bankkundinnen und -kunden feststellen konnten, besteht sowohl in der Kundenbindung
wie auch in der Neukundengewinnung Potential fiir Anwendungen Kiinstlicher Intelli-
genz (Capgemini, 2012, S. 9; Patusi & Palmieri, 2019, S. 5). Anwendungen im Churn
Management oder in der Lead Generation konnten hilfreich sein, um abwanderungsge-
fahrdete Kunden oder unzufriedene Kunden anderer Banken zu identifizieren. Beste-
hende Anwendungsbeispiele veranschaulichen, dass mittels Kundenabwanderungsprog-

nosen rund 50 Prozent weniger Geldabfliisse zu verzeichnen waren. Dagegen konnten
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Unternehmen durch den Einsatz von Kiinstlicher Intelligenz im Lead Management, eine
50-prozentige Zunahme von Leads, Kostensenkungen von bis zu 60 Prozent sowie eine

Reduzierung der Anrufzeiten von bis zu 70 Prozent erreichen (Baumgartner et al., 2016).

In der Kundeninteraktion finden sich weitere potentielle Anwendungsfelder Kiinstlicher
Intelligenz. Fiir die Mehrheit der Finanzinstitute stellen Chatbots ein bewihrtes Mittel
dar, um Kosten einzusparen und das Kundenerlebnis zu verbessern (Pfannes et al., 2018,
S. 12). Mittels Chatbots lassen sich insbesondere Kosteneinsparungen im Kundenservice
und Kapazititsersparnisse realisieren sowie eine grossere Anzahl Auftrige bearbeiten
(Taylor et al., 2019, S. 20). Auf Kundenseite ist dariiber hinaus eine wachsende Nut-
zungsbereitschaft zu verzeichnen (PIDAS, 2018). Demgegeniiber haben Digitale
(Sprach-)Assistenten in der Schweiz eine beschriankte Bedeutung. Dies zeigt sich auch in
deren spirlichen Nutzung, die anbietende Banken festgestellt haben (Dietrich, 2020a). Im
Ausland scheinen Sprachassistenten dagegen hiufiger genutzt zu werden, sowohl im All-
tag als auch fiir Bankanliegen (Taylor et al., 2019, S. 10ff.). Dies veranschaulicht eine
Umfrage unter Kunden in Deutschland, UK, Frankreich und den USA. Ausserdem konn-
ten die Banken, welche digitale Assistenten nutzen, unter anderem Kosteneinsparungen
im Kundenservice, Kapazitatsersparnisse sowie eine reduzierte Kundenabwanderung re-

gistrieren.

Ferner bieten vereinzelte Banken digitale Vermogensverwalter bzw. Robo-Advisor an
(Dietrich, 2018b). Im Vergleich zur klassischen Vermogensverwaltung sind Robo-Advi-
sor vor allem aufgrund ihres relativ tiefen Mindestanlagevermdgens und der Pauschalge-
biihren spannend und bieten als ergidnzende Dienstleistung durchaus Potential in der Neu-
kundengewinnung. So konnten Banken, die Robo-Advisor-Ldsungen anbieten, auch neue
Kundenbeziehungen gewinnen. Nichtsdestotrotz ist der gegenwirtige Bedarf an solchen
Losungen eher gering (Agnesens et al., 2019, S. 50). Das betreute Volumen betrug im

Jahr 2019 lediglich 0,01 Prozent am gesamten in der Schweiz verwalteten Vermogen.

In der Marketing Automatisierung finden sich ebenfalls verschiedene Einsatzfelder der
Kiinstlichen Intelligenz. Dabei stiftet insbesondere das Personalisieren von Angeboten
oder Inhalten, sei es fiir die Website, fiir Newsletter oder Produkte, in Echtzeit Mehr-
wehrt. Eine Studie des Beratungsunternehmens Boston Consulting Group (Desmangles
et al., 2018, S. 16) verdeutlicht die Wichtigkeit solcher personalisierten Erlebnisse. Die

Mehrheit der Studienteilnehmenden sahen im personalisierten Angebot anderer Banken
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einen Hauptgrund fiir den Bankwechsel. Daneben bestétigen rund zwei Drittel der Be-
fragten, dass solche Angebote die Bankbeziehung gestédrkt hat. Neben einer erhohten
Kundenzufriedenheit ermdglichen solche Angebote auch Umsatzsteigerungen von bis zu
40 Prozent sowie eine 30-prozentige Reduktion in Kundenabwanderungen (Desmangles

et al., 2018, S.17).

Auch in der Kundensegmentierung kann die Kiinstliche Intelligenz einen Mehrwert stif-
ten. Eine bediirfnisorientierte Segmentierung kann unter anderem die Kundenbeziehung
und -interaktionen verbessern. Indem die operative Effizienz und die Kundenzufrieden-
heit erh6ht wird, ldsst sich dariiber hinaus die Rentabilitidt der Banken erhéhen (Fasnacht,

2018, S. 184).

Da die quantitativen und qualitativen Befragungen ebenfalls relevante Erkenntnisse auf
Banken- und Kundenseite beinhalten, erfolgt die abschliessende Beantwortung dieser

Forschungsfrage in Kapitel 5.1.

4 Empirischer Teil

Im Grossen und Ganzen gibt es in der empirischen Sozialforschung drei Gruppen von
Erhebungsmethoden: Inhaltsanalyse, Beobachtung und Befragung (Héder, 2019, S. 195
ff.) Bei der Inhaltsanalyse werden bereits bestehende Daten gesammelt und ausgewertet.
Bei der Beobachtung geht es um die Erhebung der Verhaltens- und Interaktionsweisen.
Befragungen hingegen zielen darauf ab, Informationen zu erheben, die nicht oder nicht
leicht beobachtet werden konnen, so z. B. Wissen, Meinungen, Einstellungen, Gedanken

oder Gefiihle.

Zur Beantwortung der eingangs definierten Forschungsfragen wurde die Befragung als
passende Erhebungsmethode gewihlt. Eine Befragung kann dabei iiber verschiedene
Kommunikationswege stattfinden: personlich, schriftlich, telefonisch oder unter Nutzung
moderner Kommunikationsmedien. In dieser Bachelorarbeit werden einerseits telefoni-
sche Befragungen in Form eines Experteninterviews sowie schriftliche Befragungen in
Form einer Online-Umfrage durchgefiihrt. Ergénzt werden diese Erhebungsmethoden
durch eine Literaturrecherche, welche im theoretischen Teil ausfiihrlich dargestellt wird.
So konnen Informationen aus Theorie und Praxis gleichermassen verwendet und mitei-
nander verkniipft werden.

Das angewandte Forschungsdesign wird in den jeweiligen Unterkapiteln (vgl. Abschnitt

4.1 oder 4.2) niher erldutert.
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4.1  Experteninterviews
Den ersten Teil der empirischen Untersuchung bilden Experteninterviews. Die nachfol-
genden Unterkapitel erldutern das Forschungsdesign sowie die Durchfiihrung. Abschlies-

send wird die Auswertungsmethode erlidutert und die Resultate diskutiert.

4.1.1 Fragestellung und Ziele
Mit der qualitativen Untersuchung soll die folgende in der Einleitung genannten Frage-

stellung beantwortet werden:

- Wie schitzen Expertinnen bzw. Experten Chancen, Risiken und den Nutzen beim

Einsatz von KI generell ein? Weicht diese Einschétzung fiir den Bankensektor ab?

4.1.2 Forschungsdesign

4.1.2.1 Erhebungsmethode: Experteninterview

Das Ziel der vorliegenden empirischen Forschung war, einerseits Einblicke iiber den Ein-
satz und die Implementierung von KI in Schweizer Banken zu erhalten. Andererseits ging
es darum, Expertenmeinungen zur KI im Bankenmarketing einzuholen, um auf Grund-
lage der theoretischen Literaturrecherche die in der Einleitung genannten Fragestellungen
zu beantworten. Dies setzt eine Methode voraus, die eine moglichst offene Kommunika-
tion ermoglicht. Dieses Merkmal haben Interviews verschiedener Art gemeinsam (Gliser
& Laudel, 2010, S. 41ff.). Mit Offenheit ist gemeint, dass keine Antwortkategorien vor-
gegeben sind, und der Befragte seine Antworten offen schildern kann (Mieg & Naef,
2005, S. 4). In der Literatur existiert eine Vielzahl an unterschiedlichen Interviewtypen.
Glaser & Laudel (2010, S. 41 ff.) unterscheiden dabei zwischen standardisierten, halb-

standardisierten und nicht-standardisierten Interviews.

Experteninterviews lassen sich in die Kategorie der nicht-standardisierten Interviews ein-
fiigen, wobei sie sich hiufig an Leitfadeninterviews orientieren. Sie zdhlen aufgrund der
kleinen Zahl der Interviewten und aufgrund der Offenheit der Fragen zu den qualitativen
Erhebungsmethoden (Mieg & Naef, 2005, S. 4 f.). Dariiber hinaus werden sie zu explo-
rativen Zwecken eingesetzt und beziehen sich auf eine spezifische Form des Wissens,
nidmlich des Expertenwissens (Meuser & Nagel, 2009, S. 466). Fiir die Interviewfiihrung
ergibt sich die Notwendigkeit nach einem thematischen Leitfaden und seiner flexiblen

Handhabung. Wihrend der Leitfaden Struktur schafft und die Vergleichbarkeit der Daten
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gewihrleistet, sind Abweichungen durch den Erzéhlfluss des Experten oder durch das

Hinterfragen der Antworten durchaus moglich (Mayer, 2013, S. 37).

4.1.2.2 Interviewleitfaden

Als Instrument der Datenerhebung stellt der Interviewleitfaden das Ergebnis einer Uber-
setzung der Forschungsfragen in konkrete Interviewfragen dar (Kaiser, 2014, S. 52 ff.).
Der Leitfaden dient dabei als Orientierungshilfe und gliedert das Interview nach Themen-
schwerpunkte. Fiir die Strukturierung des Interviews wird ein Aufbau nach Themen-
schwerpunkte empfohlen, wobei mit allgemeineren Fragen gestartet werden sollte. Diese

ermOglichen dem Gegeniiber einen leichten Einstieg in das Gesprich.

Der Interviewleitfaden der vorliegenden Arbeit besteht dabei aus drei Themenschwer-
punkte, wobei der erste Themenblock als Einstieg dient und die personliche Meinung des
Interviewpartners zum Thema KI und deren Relevanz fiir den Schweizer Bankensektor
erfragt. Der zweite Themenblock bezieht sich auf den Einsatz von KI im Unternehmen
und geht detaillierter auf bestimmte Eigenschaften wie z.B. die Vorteile und der Nutzen
verschiedener KI-Losungen oder die Datenschutzgrundverordnung ein. Abschliessend
geht es im dritten Themenblock um die Implementierung von KI im Unternehmen. Im
Fokus stehen hierbei mogliche Hiirden sowie Empfehlungen hinsichtlich der Implemen-

tierung. Der Leitfaden ist in Anhang 8.3.1 ersichtlich.

4.1.2.3 Expertenauswahl

Fiir das Experteninterview wurden verschiedene Expertinnen und Experten befragt. In
Anlehnung an Mieg & Naef (2005, S. 7) ist ein Experte bzw. eine Expertin eine Person,
die aufgrund langjdhriger Erfahrung iiber bereichsspezifisches Wissen oder Kénnen ver-
fiigt. Sie sind ein Medium, durch das man Wissen iiber einen bestimmten Sachverhalt

gewinnen kann.

Die Auswahl der Interviewpartner erfolgte auf verschiedenen Wegen. In einem ersten
Schritt wurde recherchiert, ob im Betrieb der Autorin Expertinnen bzw. Experten in Frage
kommen wiirden. Ferner konnten mittels Literatur- und Internetrecherche weitere Unter-
nehmen sowie Expertinnen und Experten im Bereich KI und Banking ausfindig gemacht
werden. So entstand eine Liste mit unterschiedlich potentiellen Kandidatinnen bzw. Kan-
didaten fiir ein Experteninterview. Bei Interesse der angefragten Personen wurde telefo-
nisch oder per E-Mail ein Termin vereinbart. Diejenigen, die sich innert einer Wochen-

frist nicht gemeldet haben, wurden telefonisch kontaktiert. Letztendlich kamen insgesamt
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zwel Experteninterviews zustande. Diese Stichprobengrosse war zu erwarten und liegt
unter anderem darin begriindet, dass sich der geplante Erhebungszeitraum mit dem Co-

vid-19 und dem Schweizer Bundesratsbeschluss zum «Social Distancing» gekreuzt hat.

Sowohl Matthias Plattner als auch Ludwig Ressner qualifizieren sich durch ihr vertieftes
Fachwissen und langjéhrige Erfahrungen mit Kiinstlicher Intelligenz als Interviewpartner
fiir diese Arbeit. Die Kurzportraits der beiden Experten konnen in Anhang (vgl. 8.3.2.2

und 8.3.3.2) eingesehen werden.

4.13 Datenerhebung

4.13.1 Pretest

Vor der Durchfiihrung der Interviews empfiehlt sich ein Probeinterview bzw. ein Vortest
durchzufiihren (Mayer, 2013, S. 45 f.; Kaiser, 2014, S. 69 f.). Solche Pretests dienen unter
anderem dazu, unklare oder zu komplexe Fragen, zu erkennen. Mieg & Naef (2005, S.
16) schlagen dabei vor, das Probeinterview mit Personen aus dem Bekanntenkreis durch-
zufiihren. Im Rahmen dieser Voruntersuchung wurde der Interviewleitfaden der Dozentin
sowie im Bekanntenkreis der Autorin zur Qualititssicherung tiberlassen. Basierend auf
den Riickmeldungen waren lediglich kleinere Umformulierungen und die Ergéinzung ei-

ner Frage notig.

4.1.3.2 Durchfiihrung

Die Experteninterviews fanden zwischen dem 20. Mérz und 27. Mirz 2020 statt und wur-
den telefonisch durchgefiihrt. Den Interviewleitfaden haben die Befragten auf Wunsch
im Voraus erhalten. Einleitend wurde jeweils der Untersuchungsrahmen vorgestellt und
das Einverstidndnis zur Gespridchsaufzeichnung eingeholt. Danach folgten weitere Erlédu-
terungen zu der Fragestellung der Bachelorarbeit. Bei den Interviews kam es zu ergén-
zenden Fragen, durch welche fiir diese Bachelorarbeit weitere interessante Erkenntnisse
gewonnen werden konnten. Die einzelnen Telefongespriche beliefen sich auf eine Dauer

zwischen 60 und 80 Minuten.

4.14 Datenaufbereitung und -auswertung
Die Interviews wurden aufgezeichnet, damit diese anschliessend transkribiert werden
konnten. Das in Schweizerdeutsch durchgefiihrte Interview mit Matthias Plattner wurde

ins Hochdeutsch iibersetzt, ohne den Bedeutungsgehalt der Aussagen zu veridndern. Die
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Transkripte befinden sich in Anhang (vgl. 8.3.2.3 bzw. 8.3.3.3). Fiir die Beantwortung

der Forschungsfragen belanglose Passagen wurden durch «[...]» ersetzt.

Anschliessend wurde im Rahmen der Datenauswertung eine inhaltlich strukturierende
qualitative Inhaltsanalyse durchgefiihrt. Gemiss Kuckartz (2018, S. 97 ff.) oder Mayring
(2015, S. 103 ff.) geht es dabei im Wesentlichen darum, das aus einem Gesprich oder
Interview stammende Material zu analysieren und die wesentlichsten Informationen her-
auszustreichen, um die Datenmenge zu reduzieren. Dies erfolgte, indem das gesamte Ma-
terial gelesen und wichtige Passagen hervorgehoben wurden. Anschliessend wurden
diese Daten mittels Haupt- und Subkategorien inhaltlich nach Themen klassifiziert. Das
Kategoriensystem kann induktiv oder deduktiv erfolgen. Damit neben dem Leitfaden
auch die subjektiven Perspektiven der Interviewpartner beriicksichtigt werden konnten,
wurde eine Mischform der Kategorienbildung angewandt, die sogenannte deduktiv-in-
duktive Kategorienbildung. Konkret wurden auf Basis der Forschungsfragen und theore-
tischen Voruntersuchungen Hauptkategorien gebildet und deren Textstellen codiert. So
orientieren sich die Hauptkategorien am verwendeten Leitfaden und dienen als eine Art
Suchraster. Nachdem alle codierten Textstellen mit dhnlichen oder gleichen Kernaussa-
gen einer Kategorie zugeordnet wurden, konnten induktiv Subkategorien gebildet wer-

den.

Die Tabelle in Anhang 8.3.4 zeigt eine Ubersicht der gebildeten Haupt- und Subkatego-
rien. Um die Ergebnisse zu visualisieren, erfolgte die Darstellung der Ergebnisse an-

schliessend tabellarisch.

4.15 Ergebnisse
Im folgenden Abschnitt werden die Ergebnisse der Experteninterviews ausfiihrlich vor-

gestellt, wobei sich die Reihenfolge am Interviewleitfaden orientiert.

4.15.1 Kiinstliche Intelligenz im Allgemeinen
Wichtigkeit von Kiinstlicher Intelligenz

Wichtigkeit Zitat
«Der Einsatz Kiinstlicher Intelligenz ist nicht vernachlissigbar [...]. Ich wiirde diesbeziiglich
insbesondere den Teilbereich «Machine Learning» hervorheben und damit verkniipft sehe
Notwendigkeit ich primir das Potential in der Automatisierung und Digitalisierung.» (MP, Zeile 3 - 5)
«Alle miissen sich ernsthaft mit Kiinstlicher Intelligenz oder Data Science auseinanderset-

zen.» (LR, Zeile 79 — 81)
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«Grundsitzlich denke ich, man ist sicher gut beraten, wenn man sich in diesem Bereich seine
Sinnhaftigkeit Kompetenzen ausbaut. [...] Wenn man abwartet, ist die Chance gross, dass man den An-
schluss verliert [...].» (LR, Zeile 55 — 57)

Tabelle 1: Wichtigkeit von Kiinstlicher Intelligenz
Zum Einstieg wurden die Interviewpartner zu ihrer personlichen Meinung hinsichtlich
der Relevanz von Kiinstlicher Intelligenz, insbesondere im Bankensektor, befragt. Die

Ergebnisse und Subkategorien sind in der Tabelle 1 ersichtlich.

Die Experten sind sich beziiglich der Relevanz einig und sehen in KI einen entscheiden-
den und spannenden Bereich. Einerseits sehen die Experten eine Notwendigkeit und
Sinnhaftigkeit hinter Kiinstlicher Intelligenz. Fiir Matthias Plattner stehen Menschen und
Daten im Fokus der Banken. Folglich zihlt er die Kiinstliche Intelligenz resp. Machine
Learning zu den wesentlichsten Mitteln, um diese Daten gezielt zu bearbeiten. Unterneh-
men miissen sich mit dieser Thematik beschéftigen und entsprechende Kompetenzen aus-
bauen. Andernfalls sei die Chance gross, dass man den Anschluss verliert, betonte Lud-
wig Ressner. Andererseits ist der Einsatz Kiinstlicher Intelligenz nicht fiir alle Unterneh-
men von gleich grosser Bedeutung. Ludwig Ressner argumentiert: «Aber die wesentliche
Frage ist nicht, wie verriickt kann eine Anwendung sein, sondern zu was das Unterneh-

men im Stande ist, umzusetzen.».

Linder- bzw. Branchenunterschiede

Lander- bzw.
Zitat
Branchenunterschiede

«Uberall wo grosse Datenmengen zur Verfiigung stehen, finden sich potentielle Anwen-
Daten implizieren
dungsfelder Kiinstlicher Intelligenz. [...] Beispielsweise in der Automobilbranche oder

in der Medizin.» (MP, Zeile 25 — 26)

Potential

Alle miissen sich ernsthaft mit Kiinstlicher Intelligenz oder Data Science auseinander-
Banken als Spitsiinder
setzen. Banken hinken diesbeziiglich, wie so oft, hinterher [...].» (LR, Zeile 79 — 81)

) ) «Ich gehe davon aus, dass Banken im Retailgeschift tendenziell schon verstiarkt Data
Unterschiede zwischen ) ) o ) ) ) )
Science im Marketing einsetzen miissen oder dies bereits tun. Fiir Privatbanken ist es

Bankengruppen
schwierig. » (LR, Zeile 62 — 64)

Tabelle 2: Linder- bzw. Branchenunterschiede
Wihrend Matthias Plattner das Potential Kiinstlicher Intelligenz an die Verfiigbarkeit von
grossen Datenmengen kniipft und das grosste Potential in der Automobil- und Gesund-
heitsbranche sieht, bezeichnet Ludwig Ressner Schweizer Banken als Spitsiinder: «Ban-
ken hinken diesbeziiglich, wie so oft, hinterher.». Diese Problematik sieht er im urspriing-
lichen Geschiftszweck vieler Banken begriindet. So fokussiert sich der Grossteil der

Schweizer  Banken entweder  teilweise oder ausschliesslich auf die

Vanessa Benz 34



Mit kiinstlicher Intelligenz im strategischen Marketing zu neuem Wachstum im Bankensektor Schweiz:
eine Potentialanalyse

Vermogensverwaltung. Diese Vermogensverwalter stammen dabei aus einer Welt, wo
man versucht hat, Daten vor sich selbst zu verstecken. Weitere Unterschiede finden sich
auch innerhalb der Bankenbranche. Ludwig Ressner vermutet, dass Banken im Retailge-
schift tendenziell schon verstédrkt Data Science im Marketing einsetzen miissen oder dies
bereits tun. Fiir Privatbanken sei es schwierig. Er begriindet dies im zeitlich auseinander-
liegenden Margendruck: «Der Margendruck, der das Retailgeschift schon vor 30 Jahren
erreicht hat, kommt nun auch langsam in die Vermogensverwaltung. Im Retailgeschift

musste man schon viel frither schauen, wie werde ich effizienter und schneller.»

Mbogliche Zogerungsgriinde

Zogerungsgriinde  Zitat

«[...] Einerseits verfiigen viele Unternehmen nicht iiber die notwendigen technologischen
Fehlendes oder

Kenntnisse oder kennen sich mit Kiinstlicher Intelligenz nicht aus [...].» (MP, Zeile 37 — 38)
unzureichendes

«Andererseits, stellt sich auch die Frage beziiglich der Umsetzung. Es ist auch nicht ganz so

einfach.» (LR, 103 — 104)

Knowhow

«[...] Andererseits spielt auch die Beschaffenheit der Daten eine Rolle. Hier stellt sich die
Frage, ob die vorhandenen Daten im notwendigen Format, in der erforderlichen Qualitit und
Menge vorliegen.» (MP, Zeile 39 — 41)
«Entweder liegen die Daten nicht vor oder das Tool hat die notwendige Leistung noch nicht
Beschaffenheit erreicht.» (LR, Zeile 55 — 57)
der Daten «Unser Team hat sich in der Vergangenheit auch schon einem Anwendungsfall aus dem
Marketing auseinandergesetzt, den wir aufgrund der katastrophalen Datenqualitét abbrechen
mussten [...]. Schweizer Banken sind darauf ausgerichtet, Daten moglichst fragmentiert und
dezentral zu halten und vielfach wissen die Mitarbeitenden gar nichts von diesen Daten. [...]»
(LR, Zeile 7 - 11)
«Ich glaube, dass insbesondere Aversion zum Thema Verinderung eine wesentliche Rolle
spielt. Am Ende vom Tag herrscht ein mangelnder Veridnderungswille, weil die Notwendig-
Change Manage-
keit fiir eine Verdnderung teilweise nicht gesehen wird.» (LR, Zeile 100 — 103)
ment / mangelnder
«Ich glaube, es kommt darauf an, wie man sich positioniert. Wir haben uns von Anfang an
Verinderungswille
als Team positioniert, dass die Arbeit des Kundenbetreuers veredelt und nicht ersetzt.» (LR,
Zeile 239 — 242)

Tabelle 3: Zogerungsgriinde
Einhergehend mit dem urspriinglichen Gedanken der Vermogensverwaltung, sehen beide
Experten die Datenbeschaffenheit als einen Zogerungsgrund verschiedener Unternehmen
bzw. Banken. Ludwig Ressner argumentierte, dass entweder die Daten nicht vorliegen
oder das Tool die notwendige Leistung noch nicht erreicht hat. Aufgrund der schlechten
Datenbeschaffenheit mussten bereits Projekte abgebrochen werden. Unzureichendes
Knowhow oder ein fehlender Verinderungswille wurden ebenfalls als Zogerungsgriinde

genannt. So vermutet Ludwig Ressner, dass insbesondere die Aversion zum Thema
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Verinderung eine wesentliche Rolle spielt: «<Am Ende vom Tag herrscht ein mangelnder
Verinderungswille, weil die Notwendigkeit fiir eine Verdnderung teilweise nicht gesehen

wird.».

4.15.2 Einsatz von Kiinstlicher Intelligenz im Unternehmen

KI-Anwendungen im Banking

Um das Potential verschiedener KI-Anwendungen zu eruieren, wurden den Experten ei-
nige Anwendungen genannt und um deren Einschidtzung auf einer Skala von 1 — 5, mit

fiinf als hochster Wert, gebeten. Die daraus gewonnenen Erkenntnisse werden in Tabelle

4 dargestellt.
Anwendungen Zitat
Auf den Kunden zu- «Wir versuchen aktuell diese beide Plattformen in die Datenplattform einzubinden, um ein

geschnittene Plattfor- = Verstindnis zu erlangen, was Kunden auf der Website oder im E-Banking nutzen und an-
men (z.B. Website, E- | hand dieser Daten lésst sich die User Experience gezielt verbessern.» (MP, Zeile 85 — 87)
Banking, etc.)
«Limitationen sind insbesondere am Anfang hoch. Der Chatbot ist auf Trainingsdaten an-
Chatbots und digitale gewiesen [...]» (MP, Zeile 90 — 91)
Assistenten «Deshalb hiéngt es stark von der Grosse des Instituts ab. Fiir grossere Retailbanken bringen
Chatbots natiirlich deutlich mehr.» (LR, Zeile 135 — 137)
Marketing «Das Potential ist abhéingig davon, ob eine Werbung einen individualisierten Kundennut-
Automation zen stiftet oder nicht. » (MP, Zeile 94 — 95)
Churn Management «Kundenbindungsmassnahmen sind im Vergleich zur Neukundengewinnung deutlich
glinstiger. » (MP, Zeile 101 — 102)
«Bediirfnissegmentierung ist wichtig. Banken liegen da teilweise noch weit zuriick und
verfolgen noch immer ein veraltetes Vorgehen, wie beispielsweise die Kundensegmentie-
Bediirfnisorientierte rung nach AuM.» (MP, Zeile 104 — 106)
Kundensegmentierung = «Das Potential ist extrem hoch. Ich bin ein grosser Fan von dieser Behavioral Segmenta-
tion. Das man hingeht zielgerichtet Kunden nicht nur nach Vermégen, sondern auch nach
Bediirfnissen einteilt.» (LR, Zeile 149 — 151)
«Gegen eine Anwendung im Backoffice spricht nichts. An der Kundenfront hingegen sehe
Robo-Advisor ich weniger Potential, da Geld- oder Anlagethemen etwas emotionales und komplexes sind
[..].» (MP, Zeile 109 — 111)

Tabelle 4: KI-Anwendungen im Banking
Die Relevanz von KI-Anwendungen variiert je nach Einsatzgebiet und ist abhidngig von
der Grosse des Instituts. So sind Chatbots oder digitale Assistenten fiir Grossbanken weit-
aus gewinnbringender, als fiir kleinere Banken. In diesem Zusammenhang lohnt es sich
die Investitionskosten fiir eine Anwendung vorab mit den zu erwarteten Kosteneinspa-

rungen zu vergleichen.
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Generell weniger Potential sehen die Experten beim Einsatz von Robo-Advisor an der
Kundenfront. Matthias Plattner argumentiert: «An der Kundenfront sehe ich weniger Po-

tential, da Geld- oder Anlagethemen etwas emotionales und komplexes sind.».

Demgegeniiber sehen beide Experten grosses Potential in der Kundensegmentierung und
betonen abermals, dass Banken diesbeziiglich noch weit zuriickliegen. So wiirde eine
Einteilung nach Kundenbediirfnissen ein zielgerichtetes Marketing ermoglichen. Ebenso
einig sind sich die Experten bei der Relevanz fiir Churn Management, Lead Scoring und
Marketing Automation. Matthias Plattner erlduterte in diesem Zusammenhang, dass Kun-
denbindungsmassnahmen im Vergleich zur Neukundengewinnung deutlich giinstiger

sind.

Ein aktuelles Projekt bei der Bank Julius Bar & Co. AG unterstreicht ferner die Bedeu-
tung von dynamischen Plattformen und das Ziel einer optimierten User Experience: «Wir
versuchen aktuell [das E-Banking und die Website] in die Datenplattform einzubinden,
um ein Verstindnis zu erlangen, was Kunden [...] nutzen und anhand dieser Daten lésst

sich die User Experience gezielt verbessern.»

Ziele und Vorteile von Kiinstlicher Intelligenz
Auf die Frage, welche Ziele oder Vorteile mit dem Einsatz von KI im Unternehmen ver-

folgt werden, wurden verschiedene Aspekte thematisiert, die Tabelle 5 veranschaulicht.

Ziele und Vorteile  Zitat

Personalisierung «Hyperpersonalisierung» (MP, Zeile 71 — 72)
«Effizienzsteigerung [...].Wir mochten alle Ineffizienten an der Kundenfront durch die Di-
gitalisierung, Technologien und AI vermindern, damit mehr Kunden besser betreut werden

konnen.» (MP, Zeile 72 —75)

Effizienzsteigerung
«Im Backoffice sehe ich sehr hohes Effizienzsteigerungspotential. Natural Language Pro-
cessing oder Machine Learning erméglichen eine Automatisierung verschiedenster Pro-
zesse.» (MP, Zeile 10 — 12)
«Tendenziell sehe ich den grossten Hebel auf der Revenue-Seite. Use-Cases, die das Ge-
winnpotential erhthen, schneiden bei der Case-Bewertung meistens am besten ab. Weil ten-
Gewinnerhohung

denziell unlimitiertes Potential gegeniiber relativ geringen Kosten stehen.» (LR, Zeile 164 —

167)
Tabelle 5: Chancen und Vorteile beim Einsatz von KI
Als einen wesentlichen Vorteil sieht Matthias Plattner die Effizienzsteigerung. Er argu-
mentiert: «Wir mochten alle Ineffizienzen an der Kundenfront durch die Digitalisierung,
Technologien und Al vermindern, damit mehr Kunden besser betreut werden konnen.».

Er sieht das grosste Potential jedoch hauptsachlich im Backoffice. Einen weiteren Vorteil
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sieht er in der sogenannten (Hyper-)personalisierung. Im Gegensatz dazu sieht Ludwig
Ressner die Vorteile beim Gewinnpotential. Er sieht den grossten Nutzen in den Use-
Cases, die das Gewinnpotential erhohen. Er begriindet dies wie folgt: «Tendenziell sehe
ich den grossten Hebel auf der Revenue-Seite. Use-Cases, die das Gewinnpotential erho-
hen, schneiden bei der Case-Bewertung meistens am besten ab.» Ferner argumentiert er,

dass solche Anwendungen besser kontrollier- und messbar sind.

Nutzenquantifizierung beim Einsatz von Kiinstlicher Intelligenz
Tabelle 6 liefert die Ergebnisse auf die Frage nach der Nutzenquantifizierung von ver-

schiedenen Anwendungsfillen.

Nutzen- .
. Zitat
quantifizierung
«Die Nutzenquantifizierung ist fiir viele Applikationen schwierig zu eruieren. Nehmen wir
das zu Beginn genannte Beispiel der «Client-at-risk»-Massnahmen. Es ist schwierig zu be-
Komplexitit der weisen, dass diese Massnahmen dazu gefiihrt haben, dass weniger Kunden unsere Bank ver-

Nutzenzuordnung lassen haben.» (MP, Zeile 122 — 125)
«Héufig ist es auch der Fall, dass solche Zahlen gar nicht unbedingt vor einer Drittperson
belegt werden miissen.» (LR, Zeile 185 — 186)
«Der interne Chatbot beispielsweise hat 30'000 Schweizer Franken gekostet und generiert
ROI monatlich rund 100'000 Schweizer Franken. Hier sprechen wir von einem sehr positivem
Return on Investment.» (MP, Zeile 117 — 119)

«Wir konnten die Outflows des einen Teams tatsichlich um 50 Prozent reduzieren. [...]»

NNM / Outflows

(LR, Zeile 37 —38)

«Beim Projekt «Assets-at-risk» konnten wir einen Umsatzimpact von rund 8 Mio. Schwei-
Umsatz zer Franken im Jahr generieren und beim Lead-Generation-Projekt rund 10 Mio. Schweizer-

franken. » (LR, Zeile 188 — 190)

Tabelle 6: Nutzenquantifizierung verschiedener KI-Anwendungsfille
Dass sich die Investition in und der Einsatz von KI durchaus lohnen kann, zeigen die
geschilderten Praxisbeispiele. Ludwig Ressner war in den vergangenen Jahren in ver-
schiedenen KI-Projekten involviert. Stolz ist er insbesondere auf das Projekt «Assets-at-
risk», das Matthias Plattner wie folgt beschrieb: «Mithilfe von fortgeschrittenen Algo-
rithmen wird versucht, Signale von Unzufriedenheit auf Kundenseite zu erkennen und
dies zeitnah dem jeweiligen Kundenbetreuer mitzuteilen. Ziel ist es, dass die Kundenbe-
treuer friihzeitig entsprechende Massnahmen ergreifen und gefdhrdete Kundenbeziehun-
gen retten.» In der Literatur spricht man in diesem Zusammenhang von Churn Manage-
ment bzw. Churn Prediction (vgl. 3.3.2). Ludwig schilderte, dass die Outflows des einen
Teams um 50 Prozent reduziert werden konnten und das Projekt einen Umsatzimpact von

rund 8 Mio. Schweizer Franken im Jahr generiert. Auch mit dem Pendant von Churn
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Management, dem sogenannten «Lead-Generation-Projekt», konnte die Bank Julius Bér

& Co. AG rund 10 Mio. Schweizer Franken Umsatz generieren.

Trotz dieser Beispiele unterstreichen beide Interviewpartner die Komplexitét der Nutzen-
quantifizierung. Matthias Plattner betont: «Es ist schwierig zu beweisen, dass diese Mas-
snahmen dazu gefiihrt haben, dass weniger Kunden unsere Bank verlassen haben» und
unterstreicht damit die Problematik der Nutzenzuordnung. Daneben gab es bei der Bank
Julius Bir & Co. AG auch schon Anwendungsfille oder Projekte, ohne konkrete Mess-

bzw. Zielwerte vorlegen zu miissen.

Kiinstliche Intelligenz und Datenschutz

KI und

Zitat
Datenschutz

«Ich finde solche Verordnungen sogar begriissenswert, denn im Moment gibt es immer mehr
Wandel im Kon- Menschen, die sich von Social Media Plattformen wie z.B. Facebook distanzieren. Sie finden

sumentenverhalten es zunehmend suspekter, was mit den eigenen Daten passiert. Vor diesem Hintergrund
braucht die Welt ein solches Framework.» (MP, Zeile 132 — 136)
«Das Thema Datenschutzgrundverordnung ist natiirlich heikel, aber wir arbeiten intensiv
Zusammenarbeit
mit Leuten von Information Security, Datenschiitzer und Bankkundengeheimnis zusam-
mit Fachspezialisten
men.» (LR, Zeile 202 — 204)
«Generell lassen sich aber die Inputparameter und die Art und Weise wie der Algorithmus
trainiert worden ist, gut nachvollziehen. Es gibt iibrigens bereits erste Losungsansitze, die
Nachvollziehbarkeit = sich genau dieser Blackbox-Thematik annehmen.» (MP, Zeile 145 — 148)
bzw. Blackbox-The- | «Man kann ein Modell nehmen, dass man selber noch versteht und erkldren kann oder ein
matik Modell, wo der Algorithmus sich selber zusammenbaut und man unméglich erklédren kann.
Wir haben uns tendenziell immer dafiir entschieden, den erkldrbaren Weg zu nehmen.» (LR,
Zeile 196 — 199).
«Wir machen ja kein Profiling, d.h. wir wollen nicht den Kunden «Hans Miiller» erkldren,
Profiling sondern wir wollen herausfinden, was Kunden, die sich wie Hans Miiller verhalten, machen.

In diesem Zusammenhang kommen wir immer ganz gut zu recht.». (LR, Zeile 204 — 207).

Tabelle 7: Vereinbarkeit von KI und Datenschutzverordnungen
Zur Frage nach der Vereinbarkeit der neueren Datenschutzgrundverordnung und dem

Einsatz von KI wurden verschiedene Aspekte genannt, welche Tabelle 7 darstellt.

Obwohl die Datenschutzgrundverordnung als «heikel» bezeichnet wird, sehen beide Ex-
perten keine Probleme hinsichtlich Vereinbarkeit mit Kiinstlicher Intelligenz. Matthias
Plattner findet solche Verordnungen sinnvoll und sieht einen konkreten Handlungsbedarf:
«Ich finde solche Verordnungen sogar begriissenswert, denn im Moment gibt es immer
mehr Menschen, die sich von Social Media Plattformen wie z.B. Facebook distanzieren.

Sie finden es zunehmend suspekter, was mit den eigenen Daten passiert. Vor diesem
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Hintergrund braucht die Welt ein solches Framework.» Auch hinsichtlich Blackbox-The-
matik bzw. der Nachvollziehbarkeit sind sich die Experten einig. Generell lassen sich
Entscheidungen oder Ergebnisse von Algorithmen gut nachvollziehen. In diesem Zusam-
menhang ist auch stets zwischen liberwachtem oder nicht iiberwachtem Lernen zu unter-
scheiden. Gemiss Ludwig Ressner hat sich die Bank Julius Bdr & Co. AG bewusst im-
mer fiir den erkldarbaren Weg entschieden: «Da haben wir absichtlich zusétzliche Funkti-
onen eingebaut, damit wir den Kundenberatern jederzeit automatisiert aufzeigen kénnen,
dass ein Kunde abgangsgefihrdet ist und warum. Und das ist unheimlich wichtig.». Fer-
ner betont Ludwig Ressner die Wichtigkeit einer intensiven Zusammenarbeit mit den ent-

sprechenden Fachspezialisten.

4.1.5.3 Implementierung Kiinstlicher Intelligenz

Risiken bei der Implementierung von Kiinstlicher Intelligenz im Unternehmen
Beziiglich der Herausforderungen fiir den Einsatz und die Implementierung von KI im
Unternehmen wurden vielféltige Aspekte aus den Experteninterviews herausgearbeitet,

die in Tabelle 8 dargestellt werden.
Risiken Zitat

Daten «Die grossten Hiirden sehe ich in der Datenverfiigbarkeit, deren Qualitiét oder in der Nutzung

richtiger Algorithmen.» (MP, Zeile 166 — 167)

«Insbesondere diese CRM-Geschichten sind hdufig sehr fragmentiert. Man muss dazu aber

auch sagen, dass solche CRM-Applikationen urspriinglich fiir prozessuale oder regulatori-

sche Zwecke konzipiert wurden und nicht zu Sales-Zwecken.» (LR, Zeile 54 — 57)

Zwischenmenschli-
che Herausforde-

rungen

Personelle
Ressourcen und
Team-

zusammenstellung

Akzeptanz und
Verlust der

Arbeitsplitze

«Die Herausforderungen waren per se nicht auf der Science-Seite, sondern auf personeller
Ebene. Entweder im Team oder zwischen dem Team und den Nutzern.» (LR, Zeile 235 —
237)

«Die grosste Schwierigkeit ist, die Nutzer davon zu iiberzeugen, dass unser Angebot wert-
stiftend ist und komplementér ergénzt.» (LR, Zeile 44 — 45)

Sobald die Strategie und die Technologie steht, benotigt man die richtigen Expertinnen und
Experten, die sich mit dieser Materie auskennen [...].» (MP, Zeile 167 — 168)

«Data Scientists oder spezialisierte Programmierer sind zurzeit sehr gefragt. Entweder bietet
man als Unternehmen die entsprechenden Arbeitsbedingungen oder man verliert diese bei-
spielsweise an Google oder Amazon.» (MP, Zeile 173 — 176)

«Auch die Zusammenstellung eines richtigen Teams war eine Herausforderung [...]. Dieses
Team bestand aus Leuten, die unterschiedlicher nicht hitten sein konnen. Also die erste
Hiirde ist, ein Team zu besetzen und dieses zum Laufen zu bringen.» (LR, Zeile 221 —232)
«KI wird eine Verdnderungsangst auslosen. Wihrend einige Berufsgruppen durch KI unter
Druck kommen, werden andere wiederum gewinnen. Im Wesentlichen hélt sich das vermut-
lich die Waage.» (LR, Zeile 247 — 249)

«Viele Kundenberater verstehen diese positive Komplementaritit noch nicht oder haben

Angst, dass sie durch solche Algorithmen iiberfliissig werden [...].» (LR, Zeile 50 — 52)
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Ich denke, dass sich Jobprofile verdndern und KI-Algorithmen Routinetitigkeiten wie bei-
spielsweise Basisanalysen iibernehmen werden. [...] Menschen wird es immer brauchen. Die
Jobprofile werden sich aber dndern.» (MP, Zeile 15 —22)

Sicherheit und «Die grossten Hiirden sind in der Zusammenarbeit mit Information Security und den Kolle-

Risikomanagement = gen aus dem Risk Management.» (LR, Zeile 220 — 221)

Kosten «[...] Dies und die Kosten sind nicht zu unterschitzen. Wir sprechen hier von mehreren Mil-
lionen Franken jedes Jahr.» (MP, Zeile 161 — 162)

Tabelle 8: Risiken bei der Implementierung von Kiinstlicher Intelligenz
Daten stellen bei der Implementierung von Kiinstlicher Intelligenz eine Hiirde dar. Neben
dem Format, miissen die Daten in erforderlicher Qualitdt und Menge vorliegen. Dass viele
Firmen bereits an dem Thema Datenqualitét scheitern, unterstreicht auch ein von Ludwig
Ressner geschilderter Anwendungsfall. Aufgrund unzureichender Datenqualitit musste
ein Projekt abgebrochen werden. Er sieht die Problematik in den Urspriingen der Banken
begriindet: «Schweizer Banken sind darauf ausgerichtet, Daten mdoglichst fragmentiert
und dezentral zu halten und vielfach wissen nicht einmal die Mitarbeitenden etwas von
den Daten.». Auch die Datensicherung hatte lange prozessuale oder regulatorische Hin-

tergriinde.

Ebenso wesentlich ist das benétigte Personal fiir den Einsatz von KI. «Data Scientists
oder spezialisierte Programmierer sind zurzeit sehr gefragt», betont Matthias Plattner. Als
Unternehmen muss man entsprechende Arbeitsbedingungen schaffen, andernfalls verliert
man sie an Unternehmen wie Google oder Amazon. Gemiss Ludwig Ressner stellt auch
die Teamzusammenstellung eine nennenswerte Hiirde dar: «Dieses Team bestand aus
Leuten, die unterschiedlicher nicht hitten sein konnen. Also die erste Hiirde ist, ein Team

zu besetzen und dieses zum Laufen zu bringen.»

Kiinstliche Intelligenz hat mit vielen Vorbehalten seitens Gesellschaft zu kimpfen. Oft-
mals wird in der Implementierung von KI mitunter ein Grund fiir den Verlust von Ar-
beitsplidtzen gesehen. Matthias Plattner widerspricht: «Ich denke, dass sich Jobprofile
verdndern und KI-Algorithmen Routinetétigkeiten wie beispielsweise Basisanalysen
tibernehmen werden.» Ludwig Ressner verweist in diesem Zusammenhang auf die Ver-
dnderungsangst und sieht zu gleichen Teilen Verlierer und Gewinner. Eine weitere Her-
ausforderung sieht Ludwig Ressner darin, die Endnutzer vom ergénzenden und wertstif-

tenden Angebot, das KI ermdglicht, zu iiberzeugen.
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Empfehlungen zur Implementierung Kiinstlicher Intelligenz im Unternehmen

Die Interviewpartner wurden gebeten, ihre Empfehlungen bzw. Ratschlédge fiir eine er-
folgreiche Implementierung von KI in Unternehmen zu nennen. Ziel war es, elementare
Aspekte einer erfolgreichen Strategie fiir den Einsatz und die Implementierung von KI in

ein Unternehmen herauszuarbeiten, die in Tabelle 9 visualisiert werden.

Empfehlungen zur .

Implementierung Zitat

Mut «[...] Ich denke, dass Banken einfach mutiger sein und solche Anwendungen konsequenter
umstellen miissen.» (LR, Zeile 255 — 256)

Interne bzw. externe = «Die Kunden miissen die Vorteile verstehen [...]» (LR, Zeile 257)

Kommunikation «Ich glaube, es kommt darauf an, wie man sich positioniert. Wir haben uns von Anfang an
als Team positioniert, dass die Arbeit des Kundenbetreuers veredelt und nicht ersetzt.» (LR,
Zeile 239 — 242)

Strategie «Eine Strategie haben. Was wollen wir? Was wollen wir nicht? Ziele miissen klar definiert
werden. «Al machen» als Ziel reicht nicht.» (MR, Zeile 154 — 155)

Top-Down-Ansatz «Grundsétzlich gilt ein Top-Down-Ansatz: Strategy Definition, Data Governance, Data Cu-
ration, Data Exploration und Data Exploitation. Dieser Prozess muss stark iiberwacht wer-
den.» (MP, Zeile 157 — 159)

IT-Infrastruktur «Dazu ist eine entsprechende Plattform und IT-Infrastruktur notwendig, wo die jeweiligen
Daten aufbereitet werden konnen.» (MP, Zeile 159 — 160)
«Inwieweit steht die Geschiftsleitung dahinter, wie weit ist die IT-Infrastruktur und inwie-
weit ist die Organisation bereit anhand dieser zu agieren [...]» (LR, Zeile 214 — 216)

Leistungsfihigkeit «Das A und O ist wirklich zu verstehen, wo man ist und was man vertrigt.»
(LR, Zeile 216)

Geschiftsleitung «Inwieweit steht die Geschiftsleitung dahinter, wie weit ist die IT-Infrastruktur und inwie-
weit ist die Organisation bereit anhand dieser zu agieren [...]» (LR, Zeile 214 — 216)

Experten- bzw. «Sobald die Strategie und die Technologie steht, benétigt man die richtigen Expertinnen und

Expertinnen Experten, die sich mit dieser Materie auskennen [...]» (MP, Zeile 167 — 168)

Learning by Doing «Im Endeffekt ging es auch darum Wert zu generieren und das anhand von zwei Dimensio-
nen: der wirtschaftliche Wert der jeweiligen Use-Cases und der Ausbildungswert im Team
[...]. Teilweise wurden auch absichtlich Use-Cases durchgefiihrt, die keinen grossen Einfluss
auf den Unternehmenswert haben. Aber unser Team konnte viel lernen und dieses Wissen
stiftet dann fiir grossere Use-Cases grossen Nutzen [...].» (LR, Zeile 117 — 121)

Tabelle 9: Empfehlungen fiir die Implementierung von KI im Unternehmen

Als besonders relevant fiir eine erfolgreiche Implementierung von KI in ein Unternehmen
empfindet Ludwig Ressner den Aspekt, Mut zu haben und die Bereitschaft, Neues aus-
zuprobieren. Zwar bringen manche Technologien vielleicht nicht den Erfolg, dafiir je-
doch Erfahrungswerte fiir die Zukunft. Er argumentiert: «Teilweise wurden auch absicht-

lich Use-Cases durchgefiihrt, die keinen grossen Einfluss auf den Unternehmenswert
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haben. Aber unser Team konnte viel lernen und dieses Wissen stiftet dann fiir grossere

Use-Cases grossen Nutzen.»

Ebenso elementar fiir die Umsetzung sei eine klar definierte Strategie. «Al machen als
Ziel reicht nicht.», betont Matthias Plattner. Er empfiehlt einen Top-Down-Ansatz. Von
der Definition der Strategie, liber Data Goverance, Data Curation bis hin zu Data Explo-
ration und schliesslich Data Exploitation. Er betont auch die Wichtigkeit der Geschifts-

leitung und deren Unterstiitzung.

Des Weiteren muss sichergestellt werden, dass die ndtigen Ressourcen, sei es finanziell,
zeitlich und personell, vorhanden sind. Ludwig Ressner erwihnte, dass «das A und O ist
wirklich zu verstehen, wo man ist und was man vertridgt.». Eine weitere Grundvorausset-
zung fiir den Einsatz von KI im Unternehmen sehen die Befragten in einer entsprechen-
den Plattform und IT-Infrastruktur. Auch die Kosten seien nicht zu unterschéitzen.

Matthias Plattner sprach dabei von Kosten in Millionen Hohe.

Eine zielgerichtete Kommunikation bzw. Aufkldrung, sei es fiir die Mitarbeitenden oder
Kunden, wird ebenfalls als relevant eingeschitzt. «Die Kunden miissen die Vorteile sehen
[...]», erlautert Ludwig Ressner. Auch intern ist es massgebend, vorerst Akzeptanz fiir die
neue Technologie und die damit einhergehenden Mdglichkeiten innerhalb des Unterneh-
mens zu schaffen, um Angste zu nehmen und die Thematik auch zu diskutieren. Somit
sollte Aufklirung betrieben werden: «Wir haben uns von Anfang an als Team positio-

niert, dass die Arbeit des Kundenbetreuers veredelt und nicht ersetzt.».

4.1.6 Diskussion und Zwischenfazit

In diesem Kapitel werden die Erkenntnisse aus den Experteninterviews sowie aus der
Literaturrecherche kombiniert, um die in Kapitel 1.2 aufgestellte Forschungsfrage zu be-
antworten.

Forschungsfrage 3: Wie schitzen Expertinnen bzw. Experten Chancen, Risiken und
den Nutzen beim Einsatz von KI generell ein? Weicht diese Einschdtzung fiir den Ban-

kensektor ab?

Die gegenwirtige und kiinftige Relevanz Kiinstlicher Intelligenz ist unumstritten. Um-
satzprognosen und Investitionsziele Schweizer Unternehmen zeigen diesbeziiglich einen
klaren Trend (Statista, 2016; Statista, 2019; International Data Corporation (IDC), 2019).

Diesen Trend bestitigen auch die befragten Experten. Wie die Experteninterviews gezeigt
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haben, ergeben sich fiir den Einsatz und die Implementierung von Kiinstlicher Intelligenz

verschiedene Chancen und Herausforderungen fiir Banken.

Es besteht klarer Handlungsbedarf, vor allem fiir Banken, die sich bisher noch nicht mit
Kiinstlicher Intelligenz auseinandergesetzt haben. Denn obwohl die Finanzbranche mit
Ausgaben in Milliarden Hohe zu den fiihrenden Investoren in Kiinstliche Intelligenz ge-
hort (Pfannes et al., 2018), scheint der Schweizer Bankensektor im globalen Vergleich
zuriickzuliegen. Den Experten zufolge, liegt das unter anderem im urspriinglichen Ge-
schéftszweck und der Datenbeschaffenheit begriindet. Obwohl Schweizer Banken iiber
Unmengen an Daten verfligen, liegen diese zumeist nicht zentral oder nicht in erforderli-
cher Form vor. Dariiber hinaus ist der Verdnderungszwang bzw. der Margendruck nicht
bei allen Banken gleichermassen vorhanden. Wihrend Banken im Retailgeschift bereits
seit einigen Jahren mit verschiedenen Mitteln versuchen, Effizienz- bzw. Gewinnpoten-
tiale auszuschopfen, hielten sich Banken im Asset und Wealth Management generell eher
zuriick. Da nun auch vermehrt branchenfremde Anbieter dazu stossen und mit modernen
Technologien locken, kommen auch andere traditionelle Schweizer Banken zunehmend

unter Druck.

Im Zusammenhang mit Kiinstlicher Intelligenz miissen sich Unternehmen bzw. Banken
organisationalen wie auch gesellschaftlichen Hiirden stellen. Historisch gesehen verfiigen
Banken iiber eine grosse Menge an Daten, die oftmals verstreut auf verschiedenen de-
zentralen Rechner liegen. Bevor diese Daten jedoch Effizienzsteigerungen auf Bankseite
ermOglichen oder Mehrwert auf Kundenseite stiften, miissen diese Daten gesammelt und
aufbereitet werden. Die Aufgabe eigene Daten in einem verwendbaren Format und in
guter Qualitét bereitzustellen, scheint dagegen kein einfaches Unterfangen zu sein (Stad-
ler & Gubler,2017: 5). Hiufig fehlen dazu auch die entsprechenden Kapazititen oder das
notige Knowhow. Fachspezialisten mit erforderlichen Qualifikationen sind demgegen-

tiber sehr gefragt und schwierig zu finden, was eine weitere Herausforderungen darstellt.

Ferner hat die Kiinstliche Intelligenz mit verschiedenen Vorbehalten seitens Gesellschaft
zu kidmpfen. Die Kiinstliche Intelligenz wird die Arbeitswelt beeinflussen und wahr-
scheinlich auch den einen oder anderen Arbeitsplatz fordern (Cornelius, 2019, S. 113f.).
Die befragten Experten widersprechen diesen Vorbehalten in vielerlei Hinsicht. Die
Kiinstliche Intelligenz sollte nicht als Mitarbeiterersatz, sondern vielmehr als Ergénzung

gesehen werden. Dies zeigen auch friithere technologische Fortschritte und
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Automatisierungen: Menschliches Humankapital wurde bisher nie iiberfliissig (Autor,
2015). Im Wesentlichen handelt es sich vielmehr um eine Verédnderung der Berufsprofile
(Cornelius, 2019: 113f.). In Bezug auf die Datenschutzgrundverordnung und Nachvoll-
ziehbarkeit sehen die Experten ebenfalls keine uniiberwindbaren Hiirden. Bei der Bank
Julius Bir & Co. AG, dem Arbeitgeber der befragten Experten, war man stets um die
Sicherstellung von Transparenz und Nachvollziehbarkeit bemiiht. Inwieweit sich andere
Banken an diesen Richtlinien orientieren, bleibt offen. Tatsache ist, dass Banken bereits
seit Bestehen des Bankkundengeheimnisses hohe Massstibe an den Datenschutz und die
Privatsphére ihrer Kundschaft setzen (Hagen, 2019) — insbesondere im Vergleich zu an-
deren Branchen. Dennoch sollte die Umsetzung dieser Vorgaben nicht unterschétzt wer-

den (Cornelius, 2019, S. 120).

Mit dem Einsatz Kiinstlicher Intelligenz lassen sich verschiedene Ziele verfolgen. Neben
Effizienzsteigerungen oder Kosteneinsparungen, konnen Fehlerquoten reduziert und die
Entscheidungsfindung optimiert werden (Stadler & Gubler, 2017, 2ff.). Die Experten set-
zen diesbeziiglich verschiedene Schwerpunkte. Sie sehen die besten Chancen, sowohl in
der Effizienz- wie auch in der Profitabilitéitssteigerung. Die geschilderten Anwendungs-
beispiele zeigen dariiber hinaus, dass sich durch den Einsatz Kiinstlicher Intelligenz
durchaus Nutzungspotentiale realisieren lassen. Nichtsdestotrotz hingt der zu erzielende
Nutzen massgeblich von der Wahl der jeweiligen Anwendung, deren Reife, dem zu 16-
senden Problem und dem Institut ab (King, 2019). Von einer «one-size-fits-all»-Losung

kann in diesem Fall nicht ausgegangen werden.

4.2 Quantitative Online-Befragung

Den zweiten Teil der empirischen Untersuchung bildet die quantitative Online-Umfrage.
Als erstes wird auf die Fragestellungen und Ziele eingegangen. Danach folgen die Be-
grilndung der Methodenwahl sowie die Informationen zur Fragebogenkonstruktion und
zur Auswahl der Stichprobe. Zum Schluss werden die Datenerhebung und -auswertung

sowie die verwendeten statistischen Verfahren genauer dargestellt.

4.2.1 Fragestellung und Ziele
Im Fokus der quantitativen Online-Umfrage steht die Beantwortung der folgenden For-

schungsfrage:
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- Wie nehmen Bankkundinnen und —kunden verschiedene Einsatzmoglichkeiten
wahr? Gibt es Priferenzen und sind diese abhingig von gewissen deskriptiven Merk-

malen?

422 Forschungsdesign

422.1 Erhebungsmethode: Online-Befragung

Online-Umfragen sind schriftliche Befragungen, die iiber moderne Kommunikationsme-
dien wie E-Mail oder per Internet an die Probanden herangetragen werden (Héder, 2019,
S.204). Im Gegensatz zu den Experteninterviews stellen Online-Befragungen ein quan-
titatives Vorgehen dar und bieten unter anderem aufgrund ihrer Objektivitit und der ho-
hen Akzeptanz unter Befragten einen wesentlichen Vorteil (Wagner & Hering, 2014, S.
661 f.). Weitere Stirken und Schwiichen dieser Erhebungsmethode sind in Anhang 8.4.1

zusammengefasst.

4.2.2.2 Fragebogenkonstruktion

Fiir die Konstruktion des Fragebogens wurde unter anderem auf das Buch von Raab-
Steiner & Benesch (2015) und Kuckartz et al. (2009) zuriickgegriffen. Des Weiteren
wurde der Fragebogen mit der Befragungssoftware Umfrage Online (www .umfrageon-

line.ch) erstellt und ldsst sich in sechs Bereiche unterteilen:

Einleitung und Bearbeitungshinweise
(Sozio-)demografische Angaben

Glossar

Generelle Fragen zur Bankbeziehung

Fragen zu verschiedenen Anwendungen und deren Potential

Abschluss

AR AR O e

Die Abfrage der personlichen Angaben wurde am Anfang des Fragenbogens platziert.
Dies soll der Aufmerksamkeit dienen und die Konzentration fiir den nidchsten, relevanten
Fragenbogenteil steigern. Ferner wurde ein Glossar eingebaut, das die wichtigsten Be-
griffe kurz und priagnant erklért. Dieses soll gewihrleisten, dass alle Teilnehmende vom
gleichen Versténdnis ausgehen und auch Personen teilnehmen konnen, die sich mit der
Thematik nicht auskennen. Der vierte Teil erforscht unter anderem die generelle Einstel-
lung der Probanden zu den Banken, die bevorzugten Kanile und die Einstellung zur Nut-
zung personenbezogener Daten. Anschliessend wurden die Teilnehmenden zu verschie-

denen Anwendungen befragt. Ziel war, die Akzeptanz und Priferenzen der Probanden zu
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erkennen. Beispiele zu den Anwendungen dienen ebenfalls dem besseren Verstindnis.
Um den Teilnehmenden belanglose Fragen zu ersparen, wurden Filterfragen eingebaut.
So konnen Fragen, die fiir die befragte Person irrelevant sind, automatisch tibersprungen
werden (Kuckartz et al., 2009, S. 44). Geben die Probanden etwa an, dass sie noch keinen
Chatbot genutzt haben, dann werden die Fragen, in der sie nach deren Nutzung oder Er-
fahrung befragt werden, nicht angezeigt. Dies erhoht den Komfort fiir die Befragten und
erleichtert anschliessend die Auswertung. Dariiber hinaus besteht der Fragebogen haupt-
sdchlich aus geschlossenen Fragen oder Mischformen. Wiéhrend bei geschlossenen Fra-
gen die Antwortkategorien vorgegeben sind, enthalten Mischformen zusitzlich eine of-
fene Kategorie, mittels derer die Teilnehmenden alternative Antworten (z.B. andere
Griinde) geben konnen (Raab-Steiner & Benesch, 2015, S. 52f.). Damit wird sicherge-
stellt, dass alle denkbaren Antwortalternativen beriicksichtigt werden. Im Vergleich zu
offenen Fragen, bieten vordefinierte Antworten dagegen den Vorteil der besseren Ver-
gleichbarkeit der Antworten und einen geringeren Zeit- und Kostenaufwand fiir die Aus-

wertung. Der Fragebogen kann in Anhang 8.4.2 eingesehen werden.

4.2.2.3 Auswahl der Stichprobe

Héder & Héder (2014, S. 284 ff.) definieren den Stichprobenumfang als die Anzahl der
gewihlten Elemente, die in eine Untersuchung miteinbezogen werden sollen. Bei der Bil-
dung der Stichprobe ist es entscheidend, welches Auswahlverfahren angewandt wird, um
nur eine Teilmenge der Grundgesamtheit untersuchen zu konnen. Grundsitzlich lassen
sich drei Arten von Stichprobeverfahren unterscheiden: Die willkiirliche Auswahl, die
bewusste Auswahl und die Zufallsauswahl. Fiir diese Arbeit wurde eine willkiirliche Aus-
wahl verwendet, wobei liberwiegend Personen aus dem Umfeld der Autorin kontaktiert
wurden. Nichtsdestotrotz wurde darauf geachtet, dass Merkmale wie Alter und Ge-
schlecht in einem &dhnlichen Verhiltnis wie die Grundgesamtheit stehen. Dabei dienten

die vom Bundesamt fiir Statistik publizierten Daten zur Schweizer Bevolkerung (BFS,

2019; BFS, 2020) als Benchmark.

423 Datenerhebung

4.23.1 Pretest
Vor der eigentlichen Datenerhebung wurden zur Qualitétssicherung einige Pretests
durchgefiihrt. Die Pretests verfolgen das Ziel, die Datenerhebung zu optimieren, indem

beispielsweise das Erhebungsinstrument oder dessen technische Umsetzung iiberpriift
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werden (Weichbold, 2014, S. 299). Insgesamt haben fiinf Personen den Fragebogen be-
gutachtet: Die Dozentin dieser Bachelorarbeit, zwei Studierende der ZHAW und drei
kaufménnische Bankangestellte aus dem Betrieb der Autorin. Bei der Qualitédtskontrolle
geht es mitunter um das Layout, die Verstdndlichkeit der Fragen sowie um die Vollstéan-
digkeit der Antwortkategorien und um die Dauer der Bearbeitung (Raab-Steiner & Bene-
sch, 2015, S. 63 f.). Bei der Auswahl der Testpersonen wurde darauf geachtet, dass die
Personen aus verschiedenen Altersklassen stammen, um sicherzustellen, dass das Vorge-
hen fiir alle Parteien versténdlich ist. Abschliessend wurden die Verbesserungsvorschlige

analysiert, Unklarheiten bereinigt und der Fragebogen prizisiert.

4.2.3.2 Durchfiihrung
Fiir die Datenerhebung war der Zeitraum vom 15. bis 30. April 2020 vorgesehen. Nach
rund einer Woche wurden die Teilnehmenden nochmals daran erinnert, an der Umfrage

teilzunehmen.

424 Datenauswertung

In Anlehnung an Liick & Landrock (2014, S. 397) gilt es nach der Datenerhebung die
gesammelten Daten zu bereinigen und aufzubereiten. Dabei wurden die gesammelten In-
formationen auf Fehler hin iiberpriift sowie anschliessend kategorisiert und umcodiert.
Wihrend fiir die eigentliche Auswertung die Software SPSS verwendet wurde, erschien
Microsoft Excel fiir die Erstellung von Grafiken oder Diagrammen anwendungsfreundli-
cher. Fiir die Auswertung wurden ausschliesslich Methoden der deskriptiven (beschrei-
benden) Statistik angewandt (Blasius & Baur, 2014, S. 998). Ziel war, gesammelte Da-
tensétze so zu verdichten und darzustellen, dass sie iiberschaubar werden. So konnen die
gesammelten Informationen beispielsweise in Form von Tabellen oder Grafiken darge-

stellt werden.

425 Ergebnisse
Bevor auf die Resultate der Umfrage eingegangen wird, erfolgt die Stichprobenbeschrei-
bung. Sdmtliche Graphiken oder Erkenntnisse basieren auf den in Anhang 8.4.5 darge-

stellten Daten.

4.2.5.1 Beschreibung der Stichprobe
Insgesamt haben 183 Personen an der Online-Umfrage teilgenommen und 164 Personen
die Umfrage vollstindig bearbeitet. Somit liegt die Beendigungsquote bei rund 90 Pro-

zent. Die durchschnittliche Bearbeitungszeit betridgt zehn Minuten. Fiir die Auswertung
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wurden lediglich die Antworten der Teilnehmenden hinzugezogen, welche die Umfrage

vollstidndig beendet haben.

Geschlechterverteilung
. . . Nennungen in Prozent
Die Stichprobe umfasst insgesamt 164 Per-

Schweizer Durchschnitt

sonen, wovon 92 Minner (56,1%) und 72

Frauen (43,9%) sind. Es zeigt sich, dass in

= Minner

164
Personen

50.4% 49.6 %

m Frauen

der Stichprobe im Vergleich zum schwei-
zerischen Durchschnitt Ménner leicht
. Stichprobe
tiberreprisentiert und Frauen unterrepri-

sentiert sind. Abbildung 6: Altersverteilung (n=164)

Abweichungen von 100 Prozent sind rundungsbedingt.

Altersverteilung

Tabelle 10 veranschaulicht die Verteilung der Altersklassen. Da das Bundesamt fiir Sta-
tistik andere Alterskategorien verwendet, ist ein Vergleich zur Grundgesamtheit in die-
sem Fall nicht moglich. Nichtsdestotrotz konnte pro Alterskategorie eine ausgeglichene
Anzahl Teilnehmende erreicht werden. Lediglich die Teilnahmequote von Personen im
Alter ab 56 Jahren liegt unter dem Durchschnitt. Hier zeigt sich eine der Schwéchen von
Online-Befragungen, etwa die fehlende Affinitéit &dlterer Generationen zum Computer

bzw. Internet (vgl. Anhang 8.4.1).

Altersklassen Haufigkeit Prozent

16 — 25 Jahre 36 220
26 — 35 Jahre 33 20,1
36 — 45 Jahre 36 220
46 — 55 Jahre 40 244
56 Jahre und élter 19 11,6
Gesamt 164 100,0

Tabelle 10: Altersklassen (n=164)

Geografische Verteilung

Abbildung 7 zeigt die raumliche Verteilung nach Grossregionen der Stichprobe im Ver-
gleich zum schweizerischen Durchschnitt (BFS, 2019). So stammen rund 81 Prozent der
Teilnehmenden aus der Zentralschweiz oder aus Ziirich. Andere Grossregionen, wie das
Tessin oder die Genferseeregion, sind dagegen nicht vertreten. Dies liegt unter anderem
darin begriindet, dass die Befragung nur auf Deutsch durchgefiihrt wurde und hauptséich-

lich Personen aus dem Umfeld der Verfasserin erreicht werden konnten.
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Nennungen in Prozent

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%
: 0.0%
Genferseeregion 192%
. 2.4%
Mittelland 22.0%
. 6.7%
Nordwestschweiz 13.6%
Ostschweiz 9.1% 138% Abbildung 7:
0.0% : Geografische
Tessin e 41% Verteilung
Zentralschweiz | | 244 n:dch Grossre-
| 9.5% | gionen (n=164)
i I | | | I 5713%
Ziirich . 17.8% | | | Abweichungen

von 100 Prozent
sind rundungsbe-
dingt.

Stichprobe = Schweiz
Ergédnzend verfiigen die Befragten iiber verschiedene Ausbildungs- und Berufsstinde und
sind in unterschiedlichen Branchen tétig. Diese und weitere demografische Merkmale

sind in Anhang 8.4.4 zusammengefasst.

4.25.2 Generelle Fragen zur Bankbeziehung
Der vierte Teil des Fragebogens erforscht unter anderem die generelle Einstellung der
Befragten zu den Banken, die favorisierten Kontaktmedien fiir Bankanliegen sowie die

Einstellung zur Nutzung personenbezogener Daten und zu einem Bankwechsel.

Hauptbank
Da in der vorliegenden Arbeit nicht einzelne Banken, sondern Bankengruppen im Fokus
stehen, wurden die von den Befragten angegebenen Hauptbanken in die im Theorieteil

definierten Bankengruppen (vgl. Anhang 8.2) eingeteilt.

So besitzt die Mehrheit der Befragten ihr Hauptkonto entweder bei einer der beiden
Grossbanken (36,6%), UBS AG oder Credit Suisse AG, oder bei Kantonal- (24,4%) bzw.
Raiffeisenbanken (10,4%). Die Migros Bank (4,3%) und die Bank Cler (1,2%) werden
unter «Andere Banken» zusammengefasst. Der vergleichsweise hohe Anteil an Borsen-
bzw. Vermogensverwaltungsbanken (15,9%) ist auf das Auswahlverfahren von Umfra-
geteilnehmenden im Umfeld der Autorin zuriickzufiihren. Zumal Privatbankiers lediglich
einen Anteil von 0,2 Prozent an der Bilanzsumme ausmachen und Banken mit Hauptsitz
in der Schweiz im Fokus stehen, erscheint der fehlende Anteil an Kundinnen und Kunden

von Auslandsbanken oder Privatbankiers fiir diese Arbeit als unwesentlich.
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Nennungen in Prozent

5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45%
Grossbanken 36.6% 472%
244k Abbildung 8:
Kantonalbanken 18.6% 7 Hauptbank der
o Teilnehmenden
PostFinance* 6.7 % nach Banken-
gruppen
e 10.4% (n=164)
Raiffeisenbanken 70%
: 0.6% *Die PostFinance
Regionalbanken und Sparkassen 37% AG ist ein Spezial-
55 fall und kann kei-
Andere Banken houd ner Bankengruppe
! 6.5% zugeordnet wer-
den.
Borsen- oder Vermogensverwaltungsbanken i 7||1 % 159 % Aebnweichungen

Stichprobe

Wesentliche Eigenschaften

Schweiz (Anteil an der Bilanzsumme)

von 100 Prozent
sind rundungsbe-
dingt.

Anschliessend wurden die Befragten darum gebeten, die Wichtigkeit verschiedener
Merkmale einer Bank auf einer Skala von 1 — 5 resp. «sehr unwichtig» bis «sehr wichtig»
einzustufen. Dabei zeigen die Mittelwerte, dass insbesondere das Online-Banking (4,59),
der Service (4,43) sowie die Qualitit der Beratung (4,35) eine hohe Relevanz unter den
Teilnehmenden geniessen. Die Breite des Produktspektrums oder die Intensitédt der An-
sprache scheinen dagegen weniger wichtig zu sein. Tendenziell ist zu erkennen, dass Per-
sonen ab 56 Jahren insbesondere die Qualitéit der Beratung (4,71) und der Produkte (4,76)
sowie Individualitit (4,59) zu schitzen wissen. Das Online-Banking gehort bei allen Al-
terskategorien gleichermassen zu den wesentlichsten Merkmalen. Die Anforderungen an
Modernitit oder Fortschritt nehmen dagegen mit steigendem Alter ab. Weitere Informa-
tionen sind in Anhang 8.4.5.1 ersichtlich.
e 16 - 25 Jabhre

26 - 35 Jahre
e 36 - 45 Jabhre

a6 - 55 Jahre

e 56 Jahre und ilter

Arithmetisches Mittel

Qualitiit der Beratung
Transparenz und

Angaben zu Sicherheit
und Datenschutz

Online Banking Service

Abbildung 9: Erfolgs-
kritische Merkmale
einer Bank nach Al-
tersklassen (n=164)

Qualitiit der Produkte Modern, fortschrittlich

Breites

Produktspektrum Guter Ruf Skala:
. 1 = sehr unwichtig;
Angemessene Intensitiit Erfg}lqggslglrad 5 = sehr wichtig
der Ansprache mncivicue fer
Bediirfnisse

Vanessa Benz 51



Mit kiinstlicher Intelligenz im strategischen Marketing zu neuem Wachstum im Bankensektor Schweiz:
eine Potentialanalyse

Nutzungsverhalten und -zweck

Die Abbildung 10 zeigt, dass die Teilnehmenden mehrheitlich fiir Kontostandabfragen
oder fiir Zahlungen mit ihrer Bank in Kontakt stehen. Dabei tiberpriifen mehr als 60 Pro-
zent der Teilnehmenden ihren Kontostand mindestens einmal pro Woche. Der Zahlungs-
verkehr wird vom Grossteil der Probanden auf wochentlicher oder monatlicher Basis ge-
nutzt. Portfoliobesprechungen finden dagegen selten bis niemals statt. Weitere 30 Pro-
zent, vorwiegend Minner, titigen gelegentlich Wertpapiergeschifte. Frauen scheinen ge-

nerell weniger an Wertpapiergeschiften oder Portfoliobesprechungen interessiert zu sein.

Nennungen in Prozent

100%

90%

80%

70%

60% Abbildung 10:
Nutzungsverhal-

50% ten und -zweck

40% (n=164)

30% Abweichungen von
100 Prozent sind

20% rundungsbedingt.

Werte < 3 werden
zwecks iibersichtli-
—— cher Darstellung
ausgeblendet.

10%

0%
Kontostandabfragen Zahlungsverkehr Handel mit Wertpapieren ~ Besprechung des Portfolios

mehrmals tiglich — mtiglich  wmehrmals pro Woche — mwdchentlich  mmonatlich — mseltener — mnie

Bevorzugte Kontaktmedien

Mit 73,2 Prozent gehort E-Banking zum bevorzugten Kanal unter den Teilnehmenden,
gefolgt von Telefon (54,3%) und E-Mail (47%). Knapp ein Fiinftel der Befragten gab
demgegeniiber an, ihre Anliegen gerne auch iiber ein personliches Gesprich oder mittels
Besuches der Bankfiliale erledigen zu wollen. So bevorzugen Bankkundinnen und -kun-
den zwar zunehmend digitale Kanile, dennoch bleibt das personliche Gespréach weiterhin

ein wichtiges Kriterium. Dies gilt sowohl fiir dltere als auch fiir jlingere Generationen.

o | 2 7 Vvl
Nennungen in Prozent 0o S0 0% 0% —

Besuch der Bankfilialie, personliches Gesprich Abbildung 11:

Bevorzugte
Telefon Kaniile fiir
E-Mail Bankanliegen
E-Banking 732% (n=164)
Chatbot Mehrfachnen-
Andere Kanile nungen moglich.
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Bereitschaft zu einem Bankwechsel

Auf die Frage nach der Zufriedenheit mit der eigenen Hauptbank, haben insgesamt 7,9
Prozent der Kunden angegeben, die Hauptbankbeziehung wechseln zu wollen. Rund 86
Prozent der Bankkundinnen und -kunden sind mit ihrer Hauptbank zwar zufrieden, wo-
von 43,9 Prozent bei attraktiveren Konkurrenzangeboten einen Bankwechsel dennoch
nicht ginzlich ausschliessen wiirden. Insgesamt féllt die Bewertung aber positiv aus. Die
Abbildung 12 zeigt die Wechselbereitschaft der Kunden nach Bankengruppen auf. Die
PostFinance AG sowie die Banken der Gruppe «andere Banken» schneiden mit 45 Pro-
zent respektive 33 Prozent unzufriedenen Bankkunden schlechter ab als ihre Mitstreiter.
Ferner lésst sich eine hohere Loyalitét bei Personen ab 56 Jahren feststellen. Weitere In-

formationen dazu befinden sich in Anhang 8.4.5 4.

) 0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
Nennungen in Prozent

Grossbanken 5.

Kantonalbanken

Abbildung 12:
Wechselbereit-
schaft nach Ban-
kengruppen
(n=164)

PostFinance

Raiffeisenbanken

Regionalbanken und Sparkassen
Abweichungen von

100 Prozent sind
rundungsbedingt.
Werte < 3 werden
zwecks iibersichtli-
cher Darstellung
ausgeblendet.

Andere Banken

]
oo [ e [

Borsen- oder Vermogensverwaltungsbanken

olch bin nicht zufrieden und wechselbereit

mlch bin sehr zufrieden und wiirde auch bei aktuell attraktiveren Angeboten nicht wechseln
mIch bin zufrieden und denke nicht, dass es attraktivere Angebote gibt

oKeine Angabe

Datenschutz und personenbezogene Daten

Die Aktualitidt der Datenschutzthematik widerspiegelt sich auch in den Umfrageergebnis-
sen. So teilt die Mehrheit der Befragten, rund 60 Prozent, ihre personenbezogenen Daten
nur widerwillig. Diese Aussage deckt sich insbesondere auch mit der als relevant einge-
stuften «Transparenz gegeniiber Datenschutz und Sicherheit» (vgl. Abbildung 9). Letzte-
res ordnen iliber 90 Prozent der befragten Kundinnen bzw. Kunden als «wichtig» oder
«sehr wichtig» ein. Demgegeniiber sehen 30 Prozent der Probanden keine Bedenken hin-
sichtlich Datenschutz und der Nutzung ihrer Daten. Weitere 10,4 Prozent haben sich da-
mit noch nicht beschiftigt. Auffillig ist, dass liber 57 Prozent der Personen ab 56 Jahren

keine Datenschutzbedenken dussern. Weitere Details sind in Anhang 8.4.5.5 ersichtlich.
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Abbildung 13:

Nennungen in Prozent 0% 20% 40% 60% 80% .
‘ Einstellung

Dariiber habe ich mir noch keine konkreten 10.4% zum Daten-
Gedanken gemacht S schutz und

personenbezo-

Ich habe keine Bedenken, wenn meine Bank 29.9 genen Daten

personenbezogene Daten von mir nutzt - rg (n=164)

Ich teile meine personenbezogenen Daten nur sehr 59.8% Abweichungen
ungern 070 von 100 Prozent

| | sind rundungs-

bedingt.

4253 Fragen zu den Anwendungen und deren Potential

Im fiinften Teil wurden die Befragten zu deren Wahrnehmung und Nutzungsverhalten
von verschiedenen auf Kiinstlicher Intelligenz basierten Anwendungen befragt. Ziel war,
die Akzeptanz und Priferenzen der befragten Bankkundinnen und -kunden zu eruieren.
Dariiber hinaus wurden gezielt Filterfragen eingesetzt, um den Teilnehmenden irrele-
vante Fragen zu ersparen und Verzerrungen der Auswertung zu vermeiden. Zur Orientie-
rungshilfe wurde ein Flussdiagramm erstellt, das die eingebauten Filterfragen und die
Stichprobengrossen aufzeigt (vgl. Anhang 8.4.3). Die Berechnungen basieren jeweils auf
der Stichprobengrosse. So wird beispielsweise bei der Frage nach den Abneigungsgriin-

den die Stichprobengrosse (n = 52) als neuer Ausgangswert genommen.

Situativ individuelle Angebote in Echtzeit

Mit dem Ziel, die erste Anlaufstelle fiir Finanzfragen zu bleiben, sollen die Kundendaten
gezielter analysiert und fiir personalisierte Angebote genutzt werden. So sollen kiinftig
Angebote unterbreitet werden, noch bevor die Kunden danach fragen (vgl. Kapitel

336.1).

Einstellung gegeniiber personalisierten Angeboten in Echtzeit

Abbildung 14 zeigt, dass die Einstellungen der Befragten gegeniiber dieser Entwicklung
auseinander gehen. Uber 60 Prozent (104 Personen) empfinden solche Angebote als prak-
tisch, wovon 40 Prozent (66 Personen) im Gegenzug konkrete Gegenleistungen fordern.
Dagegen geben 31 Prozent (52 Personen) der Umfrageteilnehmenden an, dass sie keine

automatisierte, proaktive Angebote

9% Ich finde solche Angebote wiinschen. Weitere fiinf Prozent ent-
232% praktisch (n = 38)
Sofern ich eine Gegenleistung halten sich der Aussage und haben
erhalte, finde ich solche

164 Personen

Angebote praktisch (n = 60) dazu keine Meinung. Es sind keine
m Ich mochte keine datenbasierte

Angebote erhalten (n = 52)

402% Muster in Bezug auf die deskriptiven

Ich weiss nicht (n = 8)

Merkmale festzustellen.

Abweichungen von 100 Prozent sind rundungsbedingt.

Abbildung 14: Einstellung gegeniiber personalisierten Angeboten
(n=164)
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Gegner (52 Personen) dieser Entwicklung haben entweder generell kein Interesse an sol-
chen Angeboten (38,5%) oder bevorzugen das personliche Gespriach (30,8%). Daten-
schutzbedenken (21,2%) oder anderweitige Préferenzen (9.6%) wurden ebenfalls genannt

(vgl. Abbildung 15).

/e, en i *07€ . -
Nennungen in Prozent Abbildung 15:

0% 10% 20% 30% 40% 50% Abneigungs-
griinde
Ich bevorzuge das personliche Gesprich 30.8% (n=52)
Ich brauche keine proaktiven Vorschlige. Aufgrund meiner .
Kenntnisse kann ich eigenstindig Informationen 9.6% Abweichungen von
beschaffen. 100 Prozent sind
I I rundungsbedingt.
Ich mochte dies aus Datenschutzgriinden nicht 21.2% ‘ Die Stichproben-
| | grosse entspricht
Mich interessieren solche Angebote von Banken ‘ ‘ ‘ 38.5% dem neuen Aus-
grundsiitzlich nicht I I I gangswert.

Wie in Abbildung 16 ersichtlich, wiinschen sich die Befiirworter (112 Personen) solcher
Angebote dagegen sowohl «Vorschldage zur Gesamtoptimierung der eigenen finanziellen
Situation» wie auch «Informationen iiber passende Dienstleistungen zum benétigten Zeit-

punkt». Dagegen sind Werbungen von Drittanbietern mehrheitlich unerwiinscht.

Jo oen i r07€. .
Nennungen in Prozent Abbildung 16:

Anforderungen
an situativ pro-
673% | aktive Vor-

schlige (n=112)

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Vorschlige in Echzeit zur Gesamtoptimierung
der eigenen finanziellen Situation

Spezifische Angebote in Echtzeit 48.2%
Mehrfachnennun-
Zustellung von Informationen iiber 5559 gen moglich. Die
Dienstleistungen zum bendtigen Zeitpunkt =7 Stichprobengrosse
entspricht dem
neuen Ausgangs-
wert.

Werbung von Drittanbietern 0.9‘%{ ) )

Im Zusammenhang mit proaktiven Vorschldgen wiinschen die Teilnehmenden Vor-
schlige entweder via E-Mail (40,2%), iiber E-Banking (34,8%) oder iiber die Banking-
App (10,7%) zu erhalten. Mit Ausnahme der Banking-App, entsprechen diese mehrheit-
lich den favorisierten Kontaktmedien fiir generelle Bankanliegen. Weitere Informationen

sind in Anhang 8.4.5.9 ersichtlich.

Chatbots

Wahrnehmung bzw. Nutzung von Chatbots

Fiir Bankanliegen haben knapp 19 Prozent der Umfrageteilnehmenden bereits einen
Chatbot genutzt und 38,4 Prozent konnten sich vorstellen es zu tun. Obwohl die Erfah-
rungswerte im Bankensektor zuriickliegen, ist die Nutzungsbereitschaft fiir Chatbots
deutlich hoher, als in anderen Bereichen (im Alltag). Im Hinblick auf die Alterskategorien

fallt auf, dass die meisten Erfahrungen mit Chatbots im Bankenkontext von
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Teilnehmenden im Alter zwischen 16 bis 45 Jahre gesammelt wurden. Wihrend die Teil-
nehmenden im Alter bis 55 Jahre eine durchschnittliche Nutzungsbereitschaft von 53 Pro-
zent aufweisen, betrigt die Nutzungsbereitschaft bei Personen ab 56 Jahren nur noch rund

36 Prozent. In Anhang 8.4.5.10 sind weitere Informationen ersichtlich.

Nennungen in Prozent

38.4%
o 335% 323%
30%
22.0% 22.0%
20% 14:6% — -
7.9% 10.4% 12.2% Abbildung 17:
10% il 6.7% Wahrnehmung
bzw. Nutzung
0% von Chatbots
Weiss nicht / Keine Habe ich bereits Habe ich bereits Habe ich noch nicht Habe ich noch nicht (n=164)
Angabe genutzt und wiirde ich genutzt, mochte ich  genutzt, wiirde ich ~ genutzt und finde ich
wieder nutzen aber nicht wieder aber gern auch nicht interessant
nutzen ausprobieren Abweichungen von
100 Prozent sind
Im Alltag Im Bankenkontext rundungsbedingt.

Insgesamt sind rund 50 Prozent der Umfrageteilnehmenden bereit, kiinftig einen Chatbot

fiir Bankanliegen zu nutzen bzw. auszuprobieren.

Erfahrungen mit Chatbots

. . . Nennungen in Prozent
Ferner scheinen Chatbots ihren Zweck meis- :

tens zu erfiillen (vgl. Abbildung 18). Von den ‘ 0

negativ
82 Befragten, die bereits mit einem Chatbot
25.6% eher negativ
interagiert haben, schitzen rund 65 Prozent 82 Personen .
eher positiv
ihre Erfahrungen mit Chatbots als «eher posi- 58.5% = positiv

tiv» oder «positiv» ein und loben insbeson-

dere die Erreichbarkeit und die unkompli-

Abbildung 18: Erfahrungen mit Chatbots (n=82)
Abweichungen von 100 Prozent sind rundungsbedingt.

zierte Handhabung. Demgegeniiber storen  pie Stichprobengrosse entspricht dem neuen Ausgangswert.
sich die Befragten iiber Chatbots, die ihre Fragen nicht verstehen oder iiber deren Unper-
sonlichkeit oder Beschrinktheit auf Standardfragen. Weitere positive und negative Ei-

genschaften sind in Anhang 8.4.5.13 ersichtlich.

Nutzungsbedenken bei Chatbots

Bei der Frage nach den Nutzungsbedenken bei Chatbots wurden Sicherheits- (32,3%) und
Datenschutzbedenken (31,1%) am hiufigsten genannt. Zudem bevorzugen rund ein Vier-
tel der Teilnehmenden alternative Losungen. Dagegen gaben rund 30 Prozent der Befra-

gen an, keine Bedenken (31,1%) zu haben.
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Nennungen in Prozent

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35%

Sicherheitsbedenken 323%
Alternative Losungen sind besser 25.5% Abbildung 19:
Nutzungsbeden-
Datenschutzbedenken 311% ken bei Chatbots
Eigene Bank bietet das nicht an 1714 % (n=164)
Fehlende Servicequalitit 1.2% ‘ ‘ Mehrfachnennun-
Keine Bedenken | | | | | I 311% gen moglich.

Nutzungspotentiale

Die Befragten konnten sich durchaus vorstellen, Chatbots sowohl als Unterstiitzung im
Suchprozess (67,3%), zur Einholung von Standard- oder Produktinformationen (51,6%
bzw. 42.8%) oder fiir administrative Zwecke (45,3%) zu nutzen (vgl. Anhang 8.4.5.15).
Fiir erklarungsbediirftige Anliegen, wie z.B. Beratungen, scheinen dagegen weiterhin tra-

ditionelle Kontaktmedien bevorzugt zu werden.

Digitale Assistenten

Wahrnehmung bzw. Nutzung von Digitalen Assistenten

Die Nutzung digitaler Assistenten ist bei Schweizer Bankkunden und Bankkundinnen
nicht weit verbreitet. Dies hingt sicherlich auch damit zusammen, dass solche Tools auch
im Alltag nur von knapp 30 Prozent der Befragten verwendet werden. Von den 85 Pro-
zent, die bisher noch keinen Digitalen Assistenten genutzt haben, zeigen sich iiber die
Hilfte der Befragten gegeniiber Digitalen Assistenten im Bankenkontext skeptisch. Le-
diglich 36 Prozent der Befragten wiren bereit, einen Digitalen Assistenten in Zukunft zu
nutzen bzw. auszuprobieren (vgl. Abbildung 20). Des Weiteren nimmt diese Nutzungs-
bereitschaft mit steigendem Alter tendenziell ab und variiert zwischen 30 bis 40 Prozent.

Weitere Informationen sieche Anhang 8.4.5.17.

Nennungen in Prozent

60% 512%
50%
40% 32.3% 34.8% Abbildung 20:
30% 28.1% 232% _— _ Wahrnehmung
20% 98% bzw. l\.lu.tzung
10% 61% 31% 79% 214, \'on.Dlgltulcn
Assistenten
o . . s . . . (n=164)
Weiss nicht / Keine Habe ich bereits =~ Habe ich bereits Habe ich noch Habe ich noch
Angabe genutzt und wiirde genutzt, mochte ich  nicht genutzt, nicht genutzt und .
ich wieder nutzen aber nicht wieder  wiirde ich aber finde ich auch nicht Abweichungen von
nutzen gern ausprobieren interessant 100 Prozent sind
rundungsbedingt.

Im Alltag Im Bankenkontext
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Nutzungsverhalten von Digitalen Assistenten

Digitale Assistenten werden hiufiger fiir Alltagssituationen als fiir Finanzfragen verwen-
det. Wihrend Digitale Assistenten im Alltag auf monatlicher Basis oder mehrmals pro
Woche eingesetzt werden, kommen diese fiir Bankanliegen nur selten zum Einsatz. Von
den 59 Teilnehmenden, die bereits einen Digitalen Assistenten genutzt haben, nutzen die-
sen rund 60 Prozent selten und weitere 30 Prozent auf wochentlicher oder monatlicher

Basis (vgl. Anhang 8.4.5.17).

Erfahrungen mit Digitalen Assistenten Nennungen in Prozent

Die Erfahrungen mit Digitalen Assistenten

. . . . negativ
scheinen zufriedenstellend zu sein. Wie in .
eher negativ

Abbildung 21 dargestellt, bewerten iiber 70 59 Personen m eher positiv

Prozent der Befragten ihr Erlebnis mit Digi- mpostiy
talen Assistenten als «eher positiv» oder «po-

sitiv». . \ e . .
Abbildung 21: Erfahrungen mit Digitalen Assistenten (n=59)

Abweichungen von 100 Prozent sind rundungsbedingt.
Die Stichprobengrosse entspricht dem neuen Ausgangswert.

Kiinftige Nutzungsbereitschaft von (Sprach-)Assistenten
Auf die Frage, ob sich die Befragten vorstellen konnten, ihre Finanzfragen kiinftig tiber

einen Sprachassistenten zu steuern, ist eine Nennungen in Prozent

grosse Skepsis spiirbar. Lediglich ein Viertel

16.5%

der Befragten konnten sich vorstellen, digitale 25.6%

. . . J
Assistenten im Zusammenhang mit Bankge- :

164 Personen m Nein

schiften zu nutzen. Knapp 60 Prozent aller Weiss nicht

Befragten lehnen ab. Darunter sind Ménner o-

der Personen ab 56 Jahren eher gewillt, diese

Abbildung 22: Bereitschaft kiinftig Digitale Sprachas-
sistenten zu nutzen (n=164)

SiIl d no Ch unents CthS sen (V gl . Abbll dun g 22) . Abweichungen von 100 Prozent sind rundungsbedingt.

Technologie zu nutzen. Weitere 16,5 Prozent

Nutzungsbedenken bei Digitalen Assistenten

Diejenigen (57,9%; 95 Personen), die keinen digitalen Assistenten nutzen zu wollen, be-
griinden dies vorwiegend mit Sicherheitsbedenken (50,5%) oder bevorzugen alternative
Losungen (48,4%). Andere sehen keinen Mehrwert auf Kundenseite oder beméngeln,

dass die Technologie fiir Bankgeschifte noch zu unreif sei.
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Nennungen in Prozent

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% .
Abbildung 23:
Sicherheitsbedenken 50.5% Nutzungsbeden-
Alternative Losungen werden bevorzugt 48.4 % ken bei Digitalen
Assistenten
Datenschutzbedenken 33.7% (n=95)
Komplexitit 8.4%
Angst vor Missverstandnissen 32% Mehrff\cl.menm.m-
gen moglich. Die
Unreife Technologie 4.2 Stichprobengrosse
entspricht dem
Fehlender Mehrwert 530 neuen Ausgangs-
Kein Bedarf 42 wert.
Nutzungspotentiale

Demgegeniiber kommen fiir die aufgeschlossenen Bankkundinnen und -kunden (69 Per-
sonen) unter anderem Kontostandabfragen (82,4%), Transaktionen (55,0%) oder Adress-
dnderungen (4,4%) als mogliche Anwendungsfille fiir die Nutzung digitaler Assistenten

in Frage (vgl. Anhang 8.4.5.21).

Robo-Adyvisor

Wahrnehmung bzw. Nutzung von Robo-Advisor

Wie in Abbildung 24 ersichtlich, werden Robo-Advisor unter den befragten Bankkun-
dinnen und -kunden noch kaum genutzt. So haben bisher lediglich 9,1 Prozent (15 Nen-
nungen) einen solchen genutzt. Ferner stellt sich heraus, dass rund 42 Prozent der Teil-
nehmenden an diesem Service kein Interesse haben. Dagegen haben knapp 40 Prozent
angegeben, diesen Service in Zukunft nutzen zu wollen. In diesem Beispiel zeigt sich
abermals, dass das Interesse fiir solche Anwendungen bei Ménnern grosser ist. Weitere

9,1 Prozent sind diesbeziiglich noch unschliissig.

Nennungen in Prozent
50%

42.7%
39.0%
40%
e Abbildung 24:
30% Wahrnehmung
20% bzw. Nutzung
o von Robo-Advi-
61% 9.1% sor (n=164)
7 s =16¢
10% 30%
0% Abweichungen von
Habe ich bereits Habe ich bereits Habe ich noch nicht Habe ich noch nicht Weiss nicht / Keine 100 Prozent sind
genutzt und wiirde ich genutzt, mochte ich genutzt und finde ich  genutzt, wiirde ich Angabe rundungsbedingt.
wieder nutzen aber nicht wieder auch nicht interessant aber gern
nutzen ausprobieren

Erfahrungen mit Robo-Advisor
Von den 15 Personen, die bereits einen Robo-Advisor genutzt haben, schitzen zwei Drit-

tel ihre Erfahrungen «eher positiv» oder «positiv» ein.
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Kiinftige Nutzungsbereitschaft

Die kiinftige Nutzungsbereitschaft von Robo-Advisor ist durchwachsen. Wihrend 35,4
Prozent der Befragten (58 Nennungen) auf eine kiinftige Nutzung verzichten, kdnnten
sich rund 42 Prozent (69 Nennungen) vorstellen, in Zukunft einen solchen Service in An-
spruch zu nehmen. Ménner und Personen im Alter zwischen 36 bis 45 Jahren scheinen
dabei eher gewillt zu sein, einen Robo-Advisor auszuprobieren. Weiter auffallend ist der
relativ hohe Anteil an Unentschlossenen (22,6%; 37 Nennungen), der grosstenteils aus

Frauen besteht.

Nennungen in Prozent

g2 Abbildung 25: Kiinf-

Ja tige Bereitschaft, ei-
421% nen Robo-Advisor zu
164 Personen Nein nutzen (n=164)

Weiss nicht Abweichungen von 100
Prozent sind rundungs-

354% bedingt.

Nutzungsbedenken bei Robo-Advisor

Anschliessend wurden die abgeneigten Teilnehmenden (58 Personen) nach deren Nut-
zungsbedenken befragt. Dabei wurden unter anderem folgende Bedenken, in absteigen-
der Haufigkeit, genannt: Bevorzugter personlicher Kontakt, fehlendes Vertrauen in die

Technologie oder fehlendes Interesse an Anlagegeschiften oder -vorschlédgen.

Nennungen in Prozent
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% Abbildung 26:
Personlicher Kontakt wird bevorzugt 63.8% F“ICHkCH gegen-
iiber Robo-Advi-
Fehlendes Vertrauen in die Technologie 43.1% sor (n=58)
Es werden keine Anlagegeschiifte getitigt 24.1% Mehrfachnennun-
gen moglich. Die
Bank bietet das nicht an 52% Stichprobengrosse
entspricht dem
Kein Bedarf | 12.1% neuen Ausgangs-
' wert.

Umstiinde, die eine Nutzung begiinstigen konnten

Gewisse Vorteile konnen durchaus dazu fiihren, dass sich unschliissige oder abgeneigte
Personen doch noch fiir einen Robo-Advisor entscheiden. So liessen sich mittels preisli-
cher Vorteile oder tieferen Anlagebetrdgen nahezu alle Unentschlossenen und die Hilfte
der abgeneigten Personen umstimmen. Weitere forderliche Faktoren sind in

Abbildung 27 in ersichtlich.
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Nennungen in Prozent

0% 10% 20% 30% 40% 50% Abbildung 27:
Preisliche Vorteile gegeniiber anderen 45.2% Umstiinde, die
Beratungsdienstleistungen 17 eine Nutzung be-
Tiefere Anlagebetriige als andere Losungen %ungs;l)g en wiirden
n='
Kein Bedarf 43.0%
Mehrfachnennun-
A iftere Technologi gen moglich. Die
usgeretitere fechnologie Stichprobengrosse
s entspricht dem
Als Ergiinzung neuen Ausgangs-
wert.

Einstellung zu verschiedenen Aussagen im Zusammenhang mit KI
Anschliessend wurden die Teilnehmenden darum gebeten, verschiedene Aussagen im
Zusammenhang mit Kiinstlicher Intelligenz auf einer Skala von 1 bis 4 resp. «Stimme

voll und ganz zu» bis «Stimme iiberhaupt nicht zu» einzuordnen.

Nennungen in Prozent 0% 20% 40% 60% 80% 100% g

Mir ist es egal, ob hinter einem Angebot bzw.
Service Kiinstliche Intelligenz steht, solange ich 18.9% 2.24
davon profitiere

Ich sehe in Kiinstlicher Intelligenz Bedenken

hinsichtlich Datenschutz 220% 2.24

Maschinen ersetzen menschliche Arbeitskraft
und nehmen somit Arbeitsplitze weg

19.5% 231

Wenn ich durch Kiinstliche Intelligenz Zeit und
Geld sparen kann, nehme ich in Kauf, dass ~ 5.5% 9
Arbeitsplitze verloren gehen

2.61

N

Ich finde es unheimlich, wenn Angebote, 2.49
Produkte oder Werbungen angezeigt werden, 15.9% 1 :
die zu mir passen

Q

oStimme voll und ganz zu (1) @Stimme eher zu (2) @ Stimme eher nicht zu (3)
mStimme iiberhaupt nicht zu (4) OWeiss nicht / Keine Angabe (0)

Abbildung 28: Einstellung zu einzelnen Aussagen iiber KI

Mittelwert der Antworicods 1 bis : Jo hiher der Wert desto tieer die Zustimmumgy

Die personliche Relevanz steht fiir die befragten Bankkundinnen und -kunden im Fokus.
So stimmen rund 64 Prozent der Aussage «Mir ist es egal, ob hinter einem Angebot bzw.
Service Kiinstliche Intelligenz steht, solange ich davon profitiere» ganz oder eher zu. Da-
bei lésst sich feststellen, dass die Zustimmung mit dem steigenden Alter sinkt. Wéhrend
unter den 16- bis 25-Jéhrigen rund 77 Prozent zustimmen, sind es bei den Personen ab 36
Jahren weniger als 60 Prozent. Im Zusammenhang mit der Ersetzbarkeit der Menschen
glauben rund 58 Prozent der Befragten, dass durch die Digitalisierung Arbeitsplétze ver-
loren gehen. Diese Zustimmung scheint mit steigendem Bildungsniveau zu sinken. Von

den Personen mit einem Universitéts- oder Hochschulabschluss stimmen lediglich 35
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Prozent dieser Aussage zu. Obwohl 57,9 Prozent der Befragten von Arbeitsverlusten aus-
geht, wiirden weiterhin rund 40 Prozent der Befragten Kiinstliche Intelligenz fiir eigene
Vorteile nutzen. Zur Frage nach dem Empfinden bei individualisierten Werbeangeboten
teilen sich die Meinungen. Knapp 45 Prozent der Befragten empfinden solche Werbean-

gebote als unheimlich, insbesondere Personen ab 56 Jahren und Frauen.

Kiinftiges Potential verschiedener KI-Anwendungen

Abschliessend wurden die Umfrageteilnehmenden zum kiinftigen Potential verschiede-
ner Anwendungen befragt. Dazu durften die Befragten das Potential auf einer Skala von
1 bis 4 resp. «gering» bis «sehr hoch» beurteilen. Die Ergebnisse sind in Abbildung 29
ersichtlich.

. )% 20% 40% % % 0% *
Nennungen in Prozent 0% 0% 0 o0 g0 100% 4

Personalisierte Angebote in Echtzeit 4.9% 34.2%
2.67
Auf den Kunden zugeschnittene ]

Plattformen 2516% 2387
Personalisierte Werbung in Echtzeit 19.5% 31.1% _:| 243
Chatbots ~ 11.6% 31.1% ' 249
Digitale Assistenten 7.3% 33.5% 7% 2.53
Robo-Advisor = 12.8% 34.2% 6.7% 233

ogering (1) @mittel (2) mhoch (3) msehr hoch (4) oKeine Angabe

Abbildung 29: Einschitzung kiinftiges Potential von KI-Anwendungen

Mitelwert der Antwortcodes 1 bis 4 J hiher der Wert, dest grosser dus Potontial, e

Die ermittelten Mittelwerte lassen darauf schliessen, dass das grosste Potential in indivi-
dualisierten Plattformen (2,87) und personalisierten Angeboten in Echtzeit (2,67) gese-
hen wird. Weniger Potential sehen die Probanden dagegen in Robo-Advisor (2,33) oder
personalisierten Werbungen (2,43). In Bezug auf das Alter und Geschlecht lassen sich
bei Chatbots und Digitale Assistenten Unterschiede feststellen: So vermuten vor allem
Frauen und jiingere Generationen grosseres Potential. Die Beurteilungen decken sich

grosstenteils auch mit der heutigen Einschidtzung dieser Anwendungen.
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4.2.6 Diskussion und Zwischenfazit
Dieser Abschnitt diskutiert die aus der Umfrage gewonnen Erkenntnisse und verkniipft
diese mit der in Kapitel 1.2 aufgestellten Forschungsfrage 4. Ergiinzende Studien anderer

Autoren erhohen die Aussagekraft und ermdglichen eine kritische Betrachtung.

Bevor die 164 Umfrageteilnehmenden zu den einzelnen Einsatzmoglichkeiten befragt
wurden, ging es in erster Linie darum, herauszufinden, auf welche Eigenschaften die be-
fragten Kundinnen und Kunden Wert legen. Anschliessend galt es, das generelle Nut-
zungsverhalten und die Wechselwilligkeit der Befragten zu erforschen. Dabei stellte sich
heraus, dass die meisten Befragten vor allem das Online-Banking, den Service sowie die
Qualitit der Beratung als relevant einstufen. Gleichzeitig legen die Befragten grossen
Wert auf Transparenz in Bezug auf Datenschutz und Sicherheit. Die Bedeutsamkeit der
genannten Transparenz bestétigt sich auch im Unmut der Befragten, personenbezogene
Daten zu teilen. Ferner war festzustellen, dass vor allem Personen ab 56 Jahren den Qua-
litdatsaspekt sowie die Individualitit als relevant einstufen. Die Anforderungen an Moder-

nitit oder Fortschritt nehmen dagegen mit steigendem Alter ab.

Im Hinblick auf das Nutzungsverhalten konnten Unterschiede zwischen Ménner und
Frauen festgestellt werden. Wihrend kurzfristige Anlagegeschifte, wie die Kontostand-
abfrage oder der Zahlungsverkehr, regelméssig vorgenommen werden, gehoren langfris-
tige Anlagegeschifte, wie Wertpapiergeschifte oder Portfoliobesprechungen, eher der
Seltenheit an. Frauen scheinen im Zusammenhang mit langfristigen Bankgeschéften dar-
tiber hinaus seltener involviert zu sein, als Ménner. Eine mogliche Begriindung liefert
eine im Jahr 2018 durchgefiihrte Studie der UBS AG unter 3'700 Anlegerinnen (UBS
AG, 2019, S. 6). Der Studie zufolge sollen rund 69 Prozent der Frauen in der Schweiz
langfristige Finanzentscheide ihren Partnern iiberlassen, weil letztere besser iliber Anla-

geentscheidungen informiert sind.

Die Umfrageergebnisse veranschaulichen zudem, den starken Wunsch nach digitalen An-
geboten. So bevorzugen die Mehrheit der befragten Kundinnen und Kunden digitale Ka-
nile, wie E-Banking, Telefon, oder E-Mail. Gleichzeitig suchen rund ein Fiinftel der Teil-
nehmenden, sowohl jlingere als auch &dltere Generationen, dafiir auch die Bankeigene Fi-
liale auf. Andere Autoren bestitigen dieses Verhaltensmuster und verweisen in diesem
Zusammenhang auf die Wichtigkeit des «Multikanal-Banking» (Mathys, 2019; Mesa-
rosch & Roscheck, 2017).
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In Bezug auf die Wechselwilligkeit der Kundinnen und Kunden Schweizer Banken
herrscht in der Literatur keine Einigkeit. Wihrend einzelne Studien von einer relativ star-
ken Wechselbereitschaft ausgehen (Patusi & Palmieri, 2019, S. 5), sprechen andere von
einer Tréigheit unter den Kundinnen und Kunden (Dietrich, 2018a; SBVg, 2019b, S. 20).
Nichtsdestotrotz wire es in Anbetracht der Umfrageergebnisse abwegig, diese Angele-
genheit zu vernachldssigen. So sind rund 51 Prozent der befragten Kundinnen bzw. Kun-
den entweder gegeniiber attraktiven Konkurrenzangeboten offen (43%) oder generell un-
zufrieden (8%). Die grosste Unzufriedenheit zeigt sich bei Personen im Alter zwischen
16 und 35 Jahren. Dies spricht dafiir, dass Kundenbindungsmassnahmen elementar sind
und dass gleichzeitig Potential in der Neukundengewinnung besteht. Angesichts dieser
Tatsachen, konnten Vorkehrungen wie Churn Management (vgl. Kapitel 3.3.2) oder Lead
Generation (vgl. Kapitel 3.3.3) hilfreich sein, um abwanderungsgefdhrdete Kunden zu

identifizieren oder unzufriedene Kunden anderer Banken gezielt abzuwerben.

Anschliessend wurden die Teilnehmenden zu den auf Kiinstlicher Intelligenz basierenden

Einsatzmoglichkeiten befragt.

Forschungsfrage 4a: Wie nehmen Bankkundinnen und —kunden verschiedene Ein-

satzmoglichkeiten wahr?

Die Kundenakzeptanz resp. die Nutzungsbereitschaft der verschiedenen Anwendungen
ist durchwachsen. Wihrend personalisierte Angebote und Chatbots bei rund der Hilfte
der Befragten auf Akzeptanz stossen, scheinen vor allem Digitale Assistenten prozentual
zuriickzubleiben. Dagegen sind 40 Prozent der Befragten bereit kiinftig einen Robo-Ad-
visor auszuprobieren. Das Nutzungsverhalten zeigt dariiber hinaus, dass Chatbots oder
Digitale Assistenten zwar von den meisten Befragten fiir Alltagssituationen genutzt wer-
den, aber im Zusammenhang mit Bankgeschéften noch kaum Anwendung finden. Im
Bankenkontext begrenzen sich die Erfahrungen der Befragten mit Chatbots auf 19 Pro-
zent, mit Digitalen Assistenten auf 7 Prozent und mit Robo-Advisor auf 9 Prozent. Dafiir

sind die Erfahrungswerte bei allen Anwendungen iiberwiegend positiv.

Rund 60 Prozent der Befragten (112 Personen) sind gegeniiber personalisierten Angebo-
ten in Echtzeit zugeneigt. Davon fordern aber rund zwei Drittel konkrete Gegenleistun-
gen, wie beispielsweise preisliche Vorteile. Verschiedene Studien verdeutlichen in die-

sem Zusammenhang, dass eine steigende Bereitschaft unter Bankkundinnen und -kunden
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personliche Informationen zu teilen, zu verzeichnen ist (Desmangles et al., 2018, S. 17;
Pfanner et al. 2018, S. 12). Von den 52 Personen, die keine proaktiven Vorschldge wiin-
schen, sind rund die Hilfte der Teilnehmenden generell nicht an Bankangeboten interes-
siert (38,5%) oder verlassen sich auf eigene Kenntnisse (9,6%). Letzteres ist unter ande-
rem darauf zuriickzufiihren, dass rund 40 Prozent der Befragten bei einem Finanzdienst-
leister arbeiten und Zugriff auf solche Informationen haben. Ferner bevorzugen die Be-
fragten alternative Losungen (30,8%) oder dussern in diesem Zusammenhang Daten-

schutzbedenken (21,2%).

Des Weiteren sind rund die Hilfte aller Befragten bereit, kiinftig einen Chatbot fiir Bank-
anliegen zu nutzen. Dabei zeigen die Umfrageergebnisse, dass die Nutzungsbereitschaft
mit steigendem Alter tendenziell abnimmt. So betrdgt diese bei Personen ab 56 Jahren
nur noch 36 Prozent. In der Literatur finden sich sowohl iibereinstimmende (Nutzungs-
bereitschaft von 70%) wie auch gegensitzliche Ergebnisse (Nutzungsbereitschaft von
14%) (u.a. Dietrich et al., 2020, S. 31; PIDAS, 2018). Dagegen beeintrichtigen unter
anderem Sicherheits- (32,3%) und Datenschutzbedenken (31,1%) eine kiinftige Nutzung.
Die grossten Nutzungspotentiale lassen sich dagegen hauptséchlich fiir nicht-erklarungs-
bediirftige Anliegen realisieren. So sehen die meisten Befragten Potential fiir die Einho-
lung von Standard- oder Produktinformationen sowie fiir administrative Zwecke. Fiir er-
klarungsbediirftige Anliegen, wie z.B. Beratungen, werden dagegen weiterhin traditio-
nelle Kontaktmedien bevorzugt. Andere Autoren verzeichneten dhnliche Kundenprife-

renzen (vgl. PwC, 2017, S. 8).

Digitale Assistenten scheinen in der Schweiz sowohl fiir Alltags- wie auch fiir Finanzan-
liegen eine beschrinkte Bedeutung zu haben. Der Umfrage zufolge haben lediglich ein
Drittel der Befragten bereits einen Digitalen Assistenten genutzt. Fiir Bankanliegen be-
schrénkt sich diese Nutzung auf knapp 7 Prozent der Befragten. Auf die Frage nach der
kiinftigen Nutzungsbereitschaft, hat sich lediglich ein Viertel aller Befragten positiv ge-
dussert. Weitere 16 Prozent sind noch unentschlossen. Auffallend ist auch hier, dass die
Nutzungsbereitschaft mit steigenden Alter sinkt. Hiufig genannte Griinde, die gegen eine
Nutzung sprechen, umfassen Sicherheitsbedenken (50,5%), alternative LoOsungen
(48,4%) oder Datenschutzbedenken (33,7%). Dass die Nachfrage nach Sprachassistenten
in der Schweiz beschrinkt ist, widerspiegelt sich auch in der eher spérlichen Nutzung des
Finanzassistenten der St. Galler Kantonalbank (Dietrich, 2020). In der Schweiz scheinen

Bankkundinnen und -kunden zuriickhaltender zu sein als im Ausland. Einer Studie von
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Capgemini zufolge, gaben iiber 70 Prozent der Studienteilnehmenden aus UK, Deutsch-
land, Frankreich und den USA an, in den néchsten drei Jahren den Besuch der Bankfiliale
durch einen Sprachassistenten ersetzen zu wollen (Taylor et al., 2019, S. 11f.). Ferner
haben bereits iiber 50 Prozent der Befragten eine Transaktion via Sprachassistent veran-

lasst.

Digitale Vermogensverwalter, wie der Robo-Adpvisor, scheinen unter den befragten Kun-
dinnen und Kunden weniger bekannt zu sein. So haben bisher lediglich 15 Personen, etwa
9 Prozent, der Befragten einen solchen genutzt. Dennoch sind iiber 40 Prozent der Be-
fragten bereit, kiinftig einen Robo-Advisor zu nutzen. Ménner und Personen im Alter
zwischen 26 und 55 Jahren sind gegeniiber solchen Angeboten tendenziell aufgeschlos-
sener. Andere Autoren verzeichneten eine dhnliche Kundenstruktur (Dietrich, 2018b).
Von den 37 unschliissigen Personen liesse sich die Mehrheit mittels attraktiven Angebo-
ten, vor allem aber mittels preislicher Vorteile, von einer Nutzung iiberzeugen. Die 58
Personen, die auf eine Nutzung verzichten, begriinden ihre Ablehnung unter anderem im
nicht vorhandenen Bedarf (36,2%) — sowohl generell wie auch fiir den Kapitalmarkt —
oder aus Misstrauen in die Technologie. Rund 63 Prozent der abgeneigten Personen be-

vorzugen demgegeniiber den personlichen Kontakt.

Auf die Frage nach dem kiinftigen Potential verschiedener Anwendungen, sehen die Be-
fragten das grosste Potential in dynamischen Plattformen und personalisierten Angebo-
ten. Entgegen der niedrigen Nutzungsbereitschaft fiir Digitale Assistenten, schitzen iiber
die Hilfte der Befragten deren kiinftiges Potential als «hoch» oder «sehr hoch» ein. We-
niger Potential sehen die Probanden dagegen in Robo-Advisor oder personalisierten Wer-

bungen.

Zusammenfassend ldsst sich feststellen, dass die Mehrheit der Kunden ihre Bankanliegen
tiber die iiblichen digitalen Kanile, wie E-Banking oder Telefon, erledigen mochten.
Diese scheinen sich in der Vergangenheit bewiéhrt zu haben, denn die Bereitschaft kiinf-
tige Bankgeschifte iiber neue, digitale und automatisierte Kanéle, wie Chatbots oder Di-
gitale Assistenten, zu erledigen, stosst insbesondere bei dlteren, weniger digital affinen
Generationen und Frauen auf Unmut. Dabei scheinen insbesondere Datenschutz- und Si-
cherheitsbedenken sowie andere bevorzugte Alternativen der Grund dafiir zu sein. Dage-

gen beschrinken sich potentielle Einsatzfelder auf einfache, nicht-erkldrungsbediirftige
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Bankanliegen, wie das Abrufen von Informationen oder zur Unterstiitzung im Suchpro-
zess. Fiir komplexere Anliegen werden dagegen weiterhin die iiblichen Kanéle bevorzugt.
Auch personalisierte Angebote in Echtzeit werden vom Grossteil der Befragten nur als
praktisch angesehen, sofern sich aus der Nutzung konkrete Vorteile ergeben. Dies ladsst
vermuten, dass Kunden hinter solchen Anwendungen oftmals keinen Mehrwert sehen und
dadurch die Bereitschaft, eine neue Anwendung oder Technologie zu nutzen, leidet. Den-
noch scheinen nur wenige Personen gar keine Angebote erhalten zu wollen. Digitale Ver-
mogensverwalter, wie Robo-Advisor, sind vor allem fiir digital affine Personen, die offen
fiir den Kapitalmarkt sind, geeignet. Das Zielsegment umfasst dabei hauptsdchlich Mén-
ner im Alter zwischen 26 und 56. Die tieferen Kosten sind mitunter einer der Griinde,
dass solche Losungen auf Interesse stossen und klassische Vermogensverwalter zuneh-

mend unter Druck geraten.

Forschungsfrage 4b: Gibt es Prdiferenzen und sind diese abhdingig von gewissen de-

skriptiven Merkmalen?

Im Zusammenhang mit der Kundenstruktur zeigt sich, dass die verschiedenen Anwen-
dungen im Bankenkontext vermehrt von Minnern genutzt werden bzw. dass diese
Gruppe gegeniiber den entsprechenden Innovationen aufgeschlossener ist. Dies kann un-
ter anderem in den abweichenden Interessen fiir Finanzanliegen (UBS AG, 2019, S. 6)
oder an dem zeitlich auseinanderliegenden Adoptionsverhalten fiir technologische Inno-
vationen im Finanzbereich begriindet liegen (Dietrich, 2018b). Dariiber hinaus nimmt die
Akzeptanz bzw. Nutzungsbereitschaft bei den meisten Anwendungen mit steigendem Al-
ter ab. Die grosste Akzeptanz liegt bei Personen im Alter zwischen 16 bis 25 Jahren sowie
36 bis 55 Jahren. Da Personen in dieser Gruppe hidufig auch iiberdurchschnittlich gut

verdienen, gilt dieses Zielsegment fiir Banken als besonders attraktiv.

Es ist ferner festzustellen, dass sich mehrere Befragte zu den Anwendungen (v.a. Digitale
Assistenten oder Robo-Advisor) noch keine Meinung gebildet haben. Der Anteil der noch
Unentschlossenen betrdgt durchschnittlich zwischen 10 und 20 Prozent der befragten

Kundinnen und Kunden. Darunter sind Frauen iiberproportional stark vertreten.

S Diskussion der Ergebnisse und Handlungsempfehlung

Auf der Basis der gewonnenen Erkenntnisse aus der Literatur sowie aus der quantitativen

Online-Befragung und den qualitativen Experteninterviews werden nachfolgend die
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Handlungsempfehlungen fiir Schweizer Banken abgeleitet. Vorweg erfolgt aber noch die

abschliessende Beantwortung der Forschungsfrage 2 (vgl. Kapitel 1.2 und 3.4).

5.1 Erfolgsversprechende Einsatzmoglichkeiten fiir das Bankenmarketing

Bei den in Kapitel 3.3 erlduterten Einsatzmoglichkeiten handelt es sich um eine Auswahl
diverser Anwendungen fiir den Bankensektor Schweiz. In einem néchsten Schritt konnte
man die Anwendungen in Anlehnung an Stancome et al. (2017, S. 12) nach deren Nutzen
und Komplexitit beurteilen und eine Priorisierung vornehmen. Dieses Vorgehen wird im
Rahmen der Handlungsempfehlungen unter «Identifikation und Definition von Anwen-
dungsfillen» nédher erldutert. Im Rahmen dieser Bachelorthesis erscheint eine weitere
Eingrenzung dagegen als unangebracht, zumal der gesamte Schweizer Bankensektor im
Fokus steht und nicht einzelne Bankinstitute. Je nach Bankengruppe und Kundenstamm
variieren einerseits die zu l6senden Problemstellungen und andererseits die Kundenbe-
diirfnisse. Jedes Bankinstitut muss individuell fiir sich entscheiden, welche Einsatzfelder
den grossten Nutzen stiften und inwieweit solche Losungen das Zielsegment beeinflus-
sen. Daraus ableitend und unter Beriicksichtigung der Erkenntnisse aus der Literatur-
recherche sowie aus den qualitativen und quantitativen Befragungen lésst sich nachfol-

gend die 2. Forschungsfrage abschliessend beantworten.

Forschungsfrage 2b: Welche Einsatzmoglichkeiten bzw. Anwendungen im Marketing

bieten das grosste Potential im Bankensektor Schweiz?

Zumal sowohl in der Literatur als auch in der Online-Umfrage eine durchwachsene Lo-
yalitit unter den Befragten festgestellt werden konnte, und die Experten ebenfalls von
einem hohen Potential ausgehen, werden KI-Losungen in der Kundenabwanderungsprog-
nose (Churn Predicition) und in der Lead Generierung als besonders attraktive Anwen-
dungsfelder fiir Banken gesehen. Die erlduterten Praxisbeispiele der Bank Julius Bir &

Co. AG verdeutlichen dariiber hinaus die zu erzielenden Wachstumspotentiale.

Auch die Personalisierung von Angeboten in Echtzeit oder individualisierte Plattformen
stiften einen wichtigen Mehrwert. Die Umfrage zeigt, dass personalisierte Angebote bei
rund 60 Prozent der Befragten auf Akzeptanz stossen. Dariiber hinaus stirken solche An-
gebote die Bankbeziehung und reduzieren die Gefahr von Kundenabwanderungen. Ferner
ist eine wachsende Bereitschaft zu verzeichnen, personliche Daten gegen personalisierte

Angebote zu teilen.
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In der Kundeninteraktion stossen vor allem Chatbots auf Akzeptanz unter den befragten
Bankkundinnen und -kunden. Zumal Finanzanliegen hauptséchlich iiber das E-Banking
oder via E-Mail erledigt werden, erscheint eine Integration ins E-Banking gegenwartig
am sinnvollsten. Die Angaben in Bezug auf die Nutzungspotentiale lassen ferner verlau-
ten, dass Chatbots ausschliesslich fiir einfachere, nicht-erklarungsbediirftige Anliegen in
Frage kommen. Insofern sollten weiterhin ergédnzende Kontaktkanéle zur Verfiigung ste-

hen.

Aufgrund der tiefen Nutzungsbereitschaft sind Digitale (Sprach-)Assistenten gegenwir-
tig nicht zu empfehlen. In Anbetracht der steigenden Akzeptanz und Nutzung im Ausland
wird aber empfohlen, die Entwicklung dieser Anwendung weiterhin zu beobachten.
Gleichermassen steht es um die Robo-Advisory-Losungen. Obwohl eine gewisse Nut-
zungsbereitschaft zu verzeichnen ist, beschrénkt sich die Nachfrage auf Personen mit In-
teresse am Kapitalmarkt sowie an einer giinstigen Mindestanlagesumme oder Pauschal-
gebiihren. Abhéngig vom betreuten Kundenstamm sind solche digitale Vermogensver-

walter mehr oder weniger zu gewichten.

Zusammenfassend wird empfohlen, hybride Losungen voranzutreiben. Der Kunde soll in
Zukunft selber entscheiden konnen, ob er fiir das Produkt eine personliche Beratung

wiinscht oder von automatisierten, digitalen Angeboten unterstiitzt werden soll.

5.2 Handlungsempfehlungen

Nachdem nun alle in Kapitel 1.2 definierten Forschungsfragen beantwortet wurden, be-
inhaltet dieses Kapitel die Handlungsempfehlungen fiir die Implementierung im Unter-
nehmen. Die Empfehlungen basieren dabei hauptsichlich auf der Grundlage der Litera-
turrecherche und auf den Experteninterviews. Als Orientierungsrahmen dient der Leitfa-

den des Beratungsunternehmens Capgemini (Stancome et al., 2017).

K' Rahmenbedingungen ) Einsetzen (" N

iiberpriifen * Anwendungsfille auf

¢ Interne Organisation organisationaler Ebene
definieren . ausbauen und weiter-

« Strategie entwickeln * Definition von KPIs entwickeln

» Anwendungsfille * Go-Live der » Langfristige Stiarkung der KI-
identifizieren und definieren Anwendungsfille Kultur

» Make-or-Buy-Entscheid e Interne und externe

Kommunikation

¢ Aufbau interner Expertise
Entdecken + _ /X Erhalten
Entwickel
Kurzfristig Mittelfristig Langfristig

Abbildung 30: Roadmap (in Anlehnung an Stancome (2017, S. 21))
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5.2.1.1 Kurzfristige Handlungsempfehlungen

Uberpriifung der Rahmenbedingungen

Bevor Kiinstliche Intelligenz im Unternehmen implementiert werden kann, muss sicher-
gestellt werden, dass alle notigen Voraussetzungen fiir den Einsatz gegeben sind. Als eine
der Hauptvoraussetzungen gilt es, die Verfiigbarkeit und Qualitit der Daten im Unterneh-
men zu priifen. Den befragten Experten zufolge, verfiigen Banken historisch gesehen tiber
grosse Datenmengen, die verstreut auf verschiedenen dezentralen Rechner liegen. Diese
gilt es zu sammeln und aufzubereiten, was aber oftmals eine Herausforderung darstellt
(Stadler & Gubler, 2017, S. 5). Daten sind fiir das Training und Testen von KI-Systemen
von entscheidender Bedeutung (Stancome et al., 2017, S. 22). Unzureichende oder irre-
levante Daten gefdhrden dagegen die Genauigkeit und machen KI-Anwendungen unzu-
verlédssig und unbrauchbar. Gleichzeitig muss sichergestellt werden, dass ausreichend fi-
nanzielle sowie personelle Ressourcen zur Verfiigung stehen. Gemiéss den Experteninter-

views sind insbesondere die Kosten nicht zu unterschétzen.

Definition einer internen Organisation

Gemass den Experten ist die Unterstiitzung der Geschiftsleitung beim Einsatz von Kiinst-
licher Intelligenz von grosser Bedeutung. Stancome et al. (2017, S. 19) empfehlen dar-
tiber hinaus, einen Projektleiter zu ernennen, der direkt dem Vorstandssitzenden unter-
stellt ist. Ebenfalls sollten Richtlinien definiert werden, die den Umgang mit Data Gover-

nance und den Gebrauch von Daten adressieren.

Entwicklung einer Strategie und einer KI-Roadmap

Die Implementierung von KI ist eine strategische Entscheidung (Stancome et al., 2017,
S. 20). Davon gehen auch die befragten Experten aus: Eine klar definierte Strategie ist
fiir die Umsetzung und Implementierung Kiinstlicher Intelligenz elementar. Fiir die De-
finition einer Strategie empfehlen Stancome et al. (2017, S. 20) und die Experten gleich-
ermassen einen Top-Down-Ansatz. Dabei steht nicht der Business Case im Vordergrund,
sondern die eigentliche Intention des Unternehmens. In Anlehnung an Cornelius (2019,
S. 105f.) setzt die Strategie den Rahmen fiir mittel- und langfristige Ziele, die Organisa-
tion und die Umsetzung der konkreten Vorhaben. Ferner sollte beachtet werden, dass die
Kiinstliche Intelligenz noch immer ein neues Thema ist, fiir das oftmals noch keine Er-
fahrungsberichte vorliegen. Vor diesem Hintergrund empfiehlt es sich, Richtlinien fest-
zulegen, die Sicherheit- und Datenschutzbedenken und ethische Fragestellungen gezielt

adressieren und deren Umgang definieren.
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Identifikation und Definition von Anwendungsfillen

Wihrend die Strategiedefinition einem Top-Down-Ansatz folgt, gilt es die Anwendungs-
fille und Ideen mittels einem Bottom-up-Ansatz zu sammeln (Stancome et al., 2017, S.
20). Fink (2020, S. 40) empfiehlt bei der Sammlung von Ideen neben internen Optimie-
rungspotentialen auch Kundenbediirfnisse miteinzubeziehen. Beschwerden auf der Kun-
denseite oder Verzogerungen innerhalb interner Prozesse bieten dafiir einen ersten wich-
tigen Anhaltspunkt. Nachdem einige Einsatzfelder identifiziert wurden, muss das Ban-
kinstitut genau definieren, welche Ziele erreicht werden sollen und welchen Mehrwert
diese einerseits fiir das Unternehmen und andererseits fiir die Kundschaft stiften (Bur-
gess, 2018, S. 92f.). Wie die Experteninterviews und die Online-Befragungen gezeigt ha-
ben, konnen diese sehr vielfiltig sein. Bei den in Kapitel 3.3 erlduterten Einsatzmoglich-
keiten handelt es sich um eine Vorauswahl attraktiver Anwendungen fiir den Bankensek-
tor Schweiz. In einem néchsten Schritt konnte man die Anwendungen in Anlehnung an
Stancome et al. (2017, S. 12) nach deren Nutzen und Komplexitit beurteilen und eine
Priorisierung vornehmen. So sind Chatbots oder digitale Assistenten fiir Grossbanken
weitaus gewinnbringender, als fiir kleinere Banken. In diesem Zusammenhang lohnt es
sich, die Investitionskosten fiir eine Anwendung vorab mit den zu erwarteten Kostenein-

sparungen zu vergleichen.

Make-or-Buy-Entscheid

Nachdem die relevanten Anwendungsfille identifiziert wurden, muss sich das Institut fiir
eine interne oder externe KI-Losung entscheiden. Dieser Entscheid ist von verschiedenen
Aspekten abhéngig. Einerseits stellt sich die Frage nach der Komplexitit der Anwendung
und andererseits nach den zeitlichen Vorstellungen, in der Wert realisiert werden soll
(Forbes Insights, 2019). Wenn es darum geht, Routinetitigkeiten zu ersetzen und sofor-
tigen Wert zu generieren, ist von einer eigenen KI-Losung abzuraten. Eine selbstentwi-
ckelte KI kann Millionen von Schweizer Franken kosten und es kann Monate dauern, bis
ein Algorithmus trainiert ist, um das zu tun was andere Anbieter bereits erreicht haben.
Eine Studie des Beratungsunternehmens Accenture (Daugherty et al, 2017, S. 9) zeigt
dariiber hinaus, dass Unternehmen, die das eigene Wissen und die Innovationskraft mit
den Losungen externer Partner kombinieren, erfolgreicher sind. In Anlehnung an Corne-
lius (2019, S. 106) gilt es neben den funktionalen Aspekten auch Abklidrungen hinsicht-

lich Datenschutz oder Skalierbarkeit zu treffen.
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Aufbau interner Expertise

Gemiss Stancome et al. (2017, S. 21) ist der Aufbau eines Teams von KI-Spezialisten,
die in der Lage sind, KI-Anwendungsfélle zu konzipieren und zu implementieren, von
entscheidender Bedeutung. Wie aus den Experteninterviews hervorgeht, herrscht am Ar-
beitsmarkt ein Mangel an Data Scientists oder spezialisierte Programmierer. Dies resul-
tiert daraus, dass nahezu alle Industrien in KI-Projekte investieren und auf der Suche nach
entsprechenden Talenten sind (Hamprecht & Sheffer, 2018, S. 4). Vor diesem Hinter-
grund ist es fiir die zukiinftige Wettbewerbsfahigkeit entscheidend, eigene Kompetenzen
aufzubauen und Synergien im Unternehmen zu erzielen (Cornelius, 2019, S. 108). Ferner
unterstreichen Hamprecht & Sheffer (2018, S. 4) die Wichtigkeit, in die Fihigkeiten der
Arbeitnehmer zu investieren und Kiinstliche Intelligenz nicht als alleinstehendes IT-

Thema zu betrachten.

Pilotierung

Vor der eigentlichen Einfiihrung der Anwendung, empfiehlt es sich, mit Pilotprojekten
zu experimentieren (Stancome et al., 2017, S.23). Entscheidend ist, die Anwendungsfille
aus der Perspektive der zukiinftigen Nutzer, z.B. der Mitarbeitenden oder der Kunden, zu
analysieren und zu gestalten (Cornelius, 2019, S. 101-102). Mittels einer prototypischen
Implementierung kann die Losung durch die Anwender laufend tiberpriift werden und bei
deren Unzufriedenheit erneut iiberarbeitet werden. Den interviewten Experten zufolge,
bringen manche Technologien vielleicht nicht den erwiinschten Erfolg, dafiir jedoch

wichtige Erfahrungswerte fiir kiinftige, grossere Projekte.

5.2.1.2 Mittelfristige Handlungsempfehlungen

Definition von Key Performance Indicators (KPI)

Die Definition von sogenannten KPIs erméglicht eine regelmissige Uberpriifung der
Fortschritte und letztlich die Messung des erzielten Erfolgs (Schoonhoven, Roelands &
Brenna, 2019, S. 10). Diese Indikatoren miissen fiir alle beteiligten Parteien klar und ver-
stindlich sein. Experten empfehlen die KPIs in regelméssigen Abstédnden zu iiberpriifen,

um iiber die Weiterfiihrung oder Einstellung des Projektes zu entscheiden.

Rollout der Anwendungsfille
Nachdem die Pilotphase abgeschlossen ist und eigene Erfahrungen gesammelt werden
konnten, geht es beim effektiven Rollout darum, die KI-Losungen im Unternehmen aus-

zubauen und mittel- und langfristig den Erfolg sicherzustellen (Cornelius, 2019, S. 104).
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In diesem Zusammenhang empfehlen die befragten Experten, Mut zu haben, Anwendun-

gen konsequenter umzustellen.

Interne und externe Kommunikation

Wie aus der Online-Umfrage und anderen Studien hervorgeht, herrschen hinsichtlich den
Auswirkungen der Kiinstlichen Intelligenz auf die Arbeitspldtze Bedenken (SBVg,
2019b, S. 34; Stancome et al., 2017, S. 21; Kapitel 4.2.5.3). Diese fiihren dazu, dass Mit-
arbeitende Angst vor der Arbeit mit Maschinen oder KI-Anwendungen haben und dies
den Widerstand gegen Verdnderungen schiirt (Stancome et al., 2017, S. 21). Dies erfor-
dert eine offene Kommunikation, um die Akzeptanz bei allen Stakeholdern sicherzustel-
len (Cornelius, 2019, S. 102). Der Einbezug in den Prozess, Schulungen und andere Pro-
gramme sind Moglichkeiten das Vertrauen in die Technologie auf Mitarbeiterseite zu er-
hohen (Stancome et al., 2017, S. 21). Den Experten zufolge, gilt es den Endnutzer vom
ergianzenden und wertstiftenden Angebot, das KI letztendlich ermdglicht, zu iliberzeugen.
Gegeniiber externen Kunden bieten sich dagegen Marketingmassnahmen wie z.B. Auf-
klarungskampagnen an, welche die Kundenakzeptanz erhéhen konnten (Cornelius, 2019,

S.102).

5.2.1.3 Langfristige Handlungsempfehlungen

Ausbau und Weiterentwicklung von Anwendungsfillen

Nach der Implementierung der «Must-Do»-Anwendungsfille konnen Unternehmen lang-
fristig auch anspruchsvollere Use-Cases in Betracht ziehen. Ferner konnen im Laufe der
Zeit auch neue Losungen und Einsatzfelder entstehen, die anfangs noch nicht beriicksich-
tigt wurden. Neben den eigenen wachsenden Kompetenzen empfiehlt Cornelius (2019,
S. 110) einen regelmissigen Austausch mit externen Experten und Organisationen, um

die Innovationskraft zu erhohen und den Anschluss nicht zu verlieren.

Langfristige Stirkung der KI-Kultur

Anwendungsfelder der Kiinstlichen Intelligenz bieten Banken neue Wachstumschancen
(Hamprecht & Sheffer, 2018, S. 5). Eine vollstidndige Potentialausschdpfung hiingt aber
stark davon ab, inwieweit diese Technologien mit menschlicher Originalitdt kombiniert
und tiber sdmtliche Geschiftsbereiche hinweg eingesetzt werden. Der Faktor «Mensch»
hat im Zusammenhang mit Kiinstlicher Intelligenz einen wesentlichen Standpunkt und

sollte daher weder kurz- noch langfristig vernachléssigt werden.
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6  Schlussfolgerungen

Dieses Kapitel beinhaltet eine Zusammenfassung aller gesammelten Erkenntnisse sowie
die Limitationen, welche sich aus der Arbeit ergeben haben. Der Ausblick zeigt demge-
geniiber auf, wie diese Bachelorthesis fiir zukiinftige Studien verwendet werden konnte

und wo weiterfiihrende Studien sinnvoll erscheinen.

6.1 Fazit

Die fortschreitende Digitalisierung und technologische Fortschritte haben die Entwick-
lung der Kiinstlichen Intelligenz in den letzten Jahren stark beeinflusst (Richter et al.,
2019, S. 41). Einsatzmoglichkeiten der Kiinstlichen Intelligenz sind brancheniibergrei-
fend in verschiedensten Unternehmensbereichen anzutreffen (Gentsch, 2019, S. 59f.).
Die attraktivsten Losungen ergeben sich iliberdies im Marketing (McKinsey Global Insti-
tute, 2018, S. 19; EconSight, 2019, S. 4). Auch Banken sind von diesen Entwicklungen
betroffen und haben angesichts ihres Datenvolumens gute Aussichten, mittels Kiinstli-
cher Intelligenz sowohl Wachstumsziele wie auch Effizienzsteigerungen und Kostensen-
kungen zu erzielen (Pfannes et al., 2018, S. 11f.). Daneben sehen sich Banken zunehmend
gezwungen, den geédnderten Kundenerwartungen und -bediirfnissen gerecht zu werden,
was durch den Einsatz von KI realisiert werden kann (Mathys, 2019). Die erlduterten
Einsatzmoglichkeiten und die Praxisbeispiele in Bezug auf das Bankmarketing erlaubten

dabei einen ersten Uberblick iiber den Einsatz von KI im Schweizer Bankensektor.

Des Weiteren ermdglichten die Experteninterviews einen Blick hinter die Kulissen der
Schweizer Banken, wobei sich sowohl Chancen als auch Herausforderungen fiir den Ein-
satz und die Implementierung Kiinstlicher Intelligenz herausgestellt haben. Geschilderte
Anwendungsbeispiele zeigten zwar auf, dass sich durch den Einsatz der Kiinstlichen In-
telligenz im Marketing Wachstumschancen realisieren lassen. Eine vollstindige Potenti-
alausschopfung hingt aber im Wesentlichen davon ab, inwieweit es die Banken schaffen,
Vorbehalte diverser Stakeholder zu reduzieren und Hiirden zu iiberwinden. Neben der
Gewihrleistung eines sauberen Datenmanagements, gilt es friihzeitig das interne
Knowhow auf diesem Bereich auszubauen und sich mit rechtlichen Aspekten auseinan-
derzusetzen. Interne Richtlinien, die den Umgang mit Data Governance und den Ge-
brauch von Daten definieren, sind in diesem Zusammenhang unerlésslich. Zumal sich
Banken bereits seit Bestehen des Bankkundengeheimnisses hohe Massstdbe an den Da-

tenschutz und die Privatsphire ihrer Kundschaft setzen, diirfte dies im Vergleich zu
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anderen Branchen weniger Probleme bereiten. Nichtsdestotrotz ist das interne und ex-
terne Marketing sowie die Kommunikation iiber den Einsatz von Kiinstlicher Intelligenz
in Anbetracht der gedusserten Bedenken hinsichtlich Datenschutz und Arbeitsplatzver-
luste eine bedeutsame Massnahme. Der friihzeitige Einbezug der Mitarbeitende in den

Prozess und das Hervorheben der Mehrwerte auf Kundenseite sind elementar.

Die Online-Umfrage unter Bankkundinnen und -kunden aus verschiedenen Gebieten der
Deutschschweiz hat ferner aufgezeigt, dass mehrheitlich Méinner im Alter zwischen 16
bis 25 Jahren sowie 36 bis 55 Jahren gegeniiber solchen auf KI-basierten Anwendungen
aufgeschlossen sind. Zumal Personen in dieser Zielgruppe hiufig auch tiberdurchschnitt-
lich gut verdienen oder vor moglichen Erbschaften stehen, gilt dieses Zielsegment fiir
Banken als besonders attraktiv. Gemiss der Umfrage stehen fiir diese Zielgruppe neben
dem Online-Banking auch der Service und die Qualitédt der Beratung sowie die Transpa-
renz gegeniiber Datenschutz- und Sicherheitsaspekte im Vordergrund. Preise scheinen
demgegeniiber eine untergeordnete Rolle zu spielen. Da diese Zielgruppe mehrheitlich
tiber E-Banking oder E-Mail kommuniziert, sollten personalisierte Angebote oder Chat-
bots iliber diese Kanile eingesetzt werden. Betreffend der durchwachsenen Loyalitéit unter
den befragten Kundinnen und Kunden wird angenommen, dass Anwendungen zur Iden-
tifikation von abwanderungsgefihrdeten Kunden oder unzufriedenen Prospects einen

Wettbewerbsvorteil schaffen konnten.

Obwohl die Kiinstliche Intelligenz noch in ihren Kinderschuhen steht, ist in den kom-
menden Jahren zu erwarten, dass sie ihr volles Potential entfalten wird und weitreichende
Auswirkungen auf den Schweizer Bankensektor haben konnte. In Anbetracht dessen wird
empfohlen, sich friihzeitig mit Anwendungen der Kiinstlichen Intelligenz zu beschifti-
gen, Anwendungen nach deren Nutzen und Komplexitit zu priorisieren und diese an-

schliessend iiber sdmtliche Geschiftsbereiche hinweg einzusetzen.

6.2 Kritische Wiirdigung

Wihrend sich das Thema fiir diese Bachelorthesis zu Beginn der Literaturrecherche als
tiberschaubares und abgegrenztes Themengebiet zeigte, stellte sich bald als sehr umfang-
reich und komplex dar. Aufgrund des beschrinkten Umfangs konnten gewisse Themen
nur oberflidchlich betrachtet werden. Eine Eingrenzung der Fragestellungen, beispiels-

weise auf einen abgegrenzten Bereich im Marketing oder eine einzige Anwendung, hétte
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eine tiefere Einsicht ermoglicht. Nichtsdestotrotz wurde versucht, die fiir die Forschungs-

fragen relevanten Teile vertieft zu bearbeiten.

Weitere Limitationen ergeben sich aus den angewandten Forschungsmethoden. Da die
Online-Befragung auf Deutsch verfasst und hauptsidchlich im Bekanntenkreis der Autorin
verschickt wurde, kann trotz der 164 Teilnehmenden nicht davon ausgegangen werden,
dass die Ergebnisse fiir die Gesamtbevolkerung der Schweiz reprisentativ sind. Dariiber
hinaus wurde die Stichprobe aufgrund der Filterfunktion in verschiedenen Teilen des Fra-
gebogens noch kleiner, was die Aussagekraft weiter beeintrdchtigt. Ebenso hitten Alters-
klassen in Anlehnung an das Bundesamt fiir Statistik gewihlt werden sollen, was einen
Vergleich zur Schweizer Gesamtbevolkerung ermoglicht hitte. Somit war eine Generali-
sierung nur bis zu einem gewissen Grad moglich. Ferner stellt sich die Frage, ob die (so-
zio-)demografischen Angaben fiir kiinftige Umfragen anstatt an den Anfang, eher an den
Schluss der Befragung gestellt werden sollen. So haben etwa von den urspriinglich 187

Teilnehmenden, 23 Personen die Umfrage an dieser Stelle abgebrochen.

Des Weiteren gibt es Einschrinkungen in Bezug auf die Experteninterviews. Fiir tiefere
Einblicke oder eine hohere Aussagekraft, wire eine grossere Anzahl von Experten von
Vorteil gewesen. Ebenso konnten die geschilderten Anwendungsbeispiele oder Empfeh-
lungen fiir andere Bankengruppen abweichen, zumal beide Experten bei einer Privatbank

tatig sind.

6.3 Ausblick
Ausgehend von den Ergebnissen dieser Bachelorthesis sind weiterfiihrende Untersuchun-

gen denkbar.

So konnten in einer néchsten Untersuchung die aus der Umfrage gewonnen Erkenntnisse
vertiefter erforscht werden, indem ankniipfende Fragen verfasst und die Teilnehmenden

in einem halbstrukturierten Interview befragt werden.

Zudem wire eine Ausweitung des Untersuchungsgebietes von der Deutschschweiz auf
andere Sprachregionen denkbar, um mogliche Unterschiede innerhalb der Schweiz zu
identifizieren. Daneben wire ein Vergleich der Ergebnisse mit anderen Lindern eine wei-

tere interessante Moglichkeit.
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8.1  Besonderheiten des Dienstleistungs- und Bankenmarketings

8.1.1.1 Besonderheiten des Dienstleistungsmarketings

Dienstleistungsmarketing ist eine Teildisziplin in der Marketingwissenschaft und be-
schreibt die Analyse, Planung, Implementierung und Kontrolle simtlicher Aktivitéten ei-
nes Dienstleistungsunternehmens, wobei der Kundennutzen im Fokus steht (Wirtschafts-
lexikon Gabler, 2018). Im Gegensatz zum Konsumgiitermarketing ergeben sich durch die
besondere Beschaffenheit von Dienstleistungen besondere Herausforderungen, mit denen

sich das Dienstleistungsmarketing beschéftigen muss.

Auch Banken erbringen Dienstleistungen, welche im Gegensatz zu materiellen Produkten
weder greifbar noch fiihlbar sind und aufgrund ihrer Immaterialitit auch nicht mit ande-
ren Sinnen wahrgenommen werden (Biischgen & Biischgen, 2002, S. 21f.). Aus dieser
Immaterialitidt resultieren die Nichtlager- und Nichttransportfdhigkeit. Ersteres impli-
ziert, dass der Konsument die Dienstleistung nur in dem Moment in Anspruch nehmen
kann, in dem sie produziert wird. Die Nichttransportfahigkeit impliziert demgegeniiber,
dass Produktion und Konsumtion der Dienstleistung i.d.R. simultan am selben Ort erfol-
gen muss (Meffert et al. , 2012, S. 30). Bankdienstleistungen sind nicht patentierbar und
zeichnen sich durch eine verhéltnisméssig kurze Entwicklungsdauer aus (Biischgen &
Biischgen, 2002, S. 21f.). Wihrend etwa ein Medikament iliber mehrere Jahre hinweg
entwickelt wird, dauert es bei Finanzinnovationen oft nur wenige Monate. Diese Eigen-
schaften vereinfachen und beschleunigen den Imitationsprozess der Konkurrenten. Er-
ginzend gelten Bankdienstleistungen in mancher Hinsicht als sehr abstrakt und bediirfen
Erkldrungsbedarf. Diese Abstraktheit fiihrt zu einer starken Abhingigkeit des Kunden
gegeniiber Bank und Betreuer, wobei Vertrauen eine wesentliche Rolle spielt. Folglich
sind vertrauensbildende Massnahmen seitens Bank hilfreich und unterstreichen den ho-
hen Stellenwert der Marke im Dienstleistungsmarketing (Bruhn, Meffert & Hadwich,
2019). Wihrend dieses Vertrauen oftmals durch eine langjihrige und kompetente Betreu-
ung erarbeitet werden muss, konnen bereits kleinere Qualitétsliicken oder Fehler zum
Verlust von Vertrauen und Kundenbeziehungen fiihren (Biischgen & Biischgen, 2002, S.
21f.)). In diesem Zusammenhang kommt der Personalpolitik eine besondere Bedeutung
zu. Die Interaktionsphase zwischen Kunden und Mitarbeitenden steht stellvertretend fiir
die Qualitatswahrnehmung der gesamten Dienstleistung und entscheidet iiber die Zufrie-

denheit und das Kaufverhalten der Kunden.
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Bruhn et al. (2019, S. 16) beschreibt das Dienstleistungsmarketing als marktorientiertes
Fiihrungskonzept, dass in den letzten Jahren verschiedene Entwicklungsphasen durchlau-
fen hat und durch unterschiedliche Forschungstrends gepréigt wurde. Ein relevanter For-
schungstrend im Rahmen dieser Arbeit stellt insbesondere die Digitalisierung dar, die
einerseits Potentiale und andererseits Risiken birgt. Vorteile werden dabei in der Weiter-
entwicklung der Informations- und Kommunikationstechnologien (IKT) gesehen, die im
engen Zusammenhang mit der Generierung und Nutzung von Daten stehen und zur Ver-
besserung von Dienstleistungen und zur Erhhung des Kundennutzens fiihren. So konnen
Flexibilitit, Reaktionszeiten und die Verlisslichkeit der Dienstleistungsqualitit gesteigert
und Prozesse optimiert werden. Nichtsdestotrotz erfordert die Nutzung solcher modernen
Technologien, eine passende Infrastruktur und entsprechende Mitarbeiterqualifikationen.
Ferner muss eine Abstimmung der Komponente Mensch und Technologie erfolgen, wo-
bei die Vertrauensbildung mit den Kunden und die Bereitschaft der Kunden, der Bank

relevante Daten zur Verfiigung zu stellen, vorausgesetzt werden.

8.1.1.2 Entwicklung Bankmarketing

Biischgen & Biischgen (2002, S. 20 f.) zufolge verfolgten Banken lange eine geschifts-
politische Perspektive, wobei Unternehmensaktivititen an unternehmensinternen Frage-
stellungen ausgerichtet wurden. Erste Ansitze eines marktorientierten Vorgehens folgten
erst in den fiinfziger Jahren mit der Aufnahme des Privatkundengeschifts. Werbege-
schenke und Spargutscheine gehorten zu dieser Zeit zu den gingigsten Marketingaktivi-
tiaten. Das Verstdndnis des Marketing als Konzept der Unternehmensfiihrung konnte erst
in den neunziger Jahren erlangt werden. Nichtsdestotrotz steht das moderne Bankmarke-
ting vor grossen Herausforderungen: Die Digitalisierung, neue Konkurrenten und strenge
rechtliche Rahmenbedingungen verlangen nach einer Neuausrichtung traditioneller Kon-

zepte.

8.2 Ubersicht Bankengruppen Schweiz

Geschiiftsfelder Titigkeitsgebiet Besonderheiten
Die meisten Kantonalbanken | Die Kantonalbanken sind ei- | Sie sind nach den Grossban-
- bieten grosstenteils alle Bank- | genstindige Bankinstitute, die | ken mit einem Anteil von
= dienstleistungen an. Der Fo- regional ausgerichtet und so- | 18% an der Gesamtbilanz-
_§ kus liegt jedoch vorwiegend mit meist in den betreffenden | summe der Schweiz die
—g' auf dem Spar- und Hypothe- | Kantonen titig sind. Verein- zweitgrosste Bankengruppe.
8 kargeschift, wobei wiederum | zelt sind sie auch ausserkan-
S fiir einige Kantonalbanken tonal oder gar iiber die Lan- Beispiel: Ziircher Kantonal-
das Vermogensverwaltungs- desgrenze hinaus titig. bank

geschéft von inldndischen
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Geschiiftsfelder

Tétigkeitsgebiet

Besonderheiten

Kunden ebenfalls eine wich-
tige Dienstleistung darstellt.

Grossbanken bieten grund-
sdtzlich alle Bankgeschifte an
(Kredit- und Aktivgeschifte,

Beide Grossbanken sind in
tiber 50 Léandern tétig und be-
sitzen Tochtergesellschaften

In der Schweiz gehort sowohl
die Credit Suisse mit der Cre-
dit Suisse (Schweiz) AG und

tungsgeschift.

E) Einlagen- und Passivge- oder Niederlassungen an den | der Credit Suisse AG als auch
g schifte, die Vermogensver- wichtigsten Standorten in der | die UBS mit der UBS AG
@ waltung und Anlageberatung, | ganzen Welt. und der UBS Switzerland AG
5 den Zahlungsverkehr, das zur Gruppe der Grossbanken.
Wertschriftengeschiift, das Im Jahr 2018 betrug die Bi-
Emissionsgeschift und die Fi- lanzsumme 1'520'781 Mio.
nanzanalyse) Schweizer Franken (47%).
Die Regionalbanken und - Regionalbanken und Spar- Bei dieser Bankengruppe fin-
£ 5 Sparkassen fokussieren sich kassen sind regional orien- den hdufig Konsolidierungen
= § hauptséchlich auf das Spar- tiert. statt. Wahrend im Jahr 1990
§ =~ | und Hypothekargeschift. Es 200 Regionalbanken titig wa-
g vg;" gibt jedoch vermehrt Banken, ren, waren es im Jahr 2018
'gn g die sich auch im Privatkun- nur 60 Regionalbanken und
& 3 | den- und Vermdgensverwal- Sparkassen.
tungsgeschift etablieren. Beispiel: Glarner Sparkasse
Die Raiffeisenbanken befas- Raiffeisenbanken sind vor- Verschiedene Abgrenzungen
sen sich hauptséchlich mit wiegend regional orientiert (weitere Informationen dazu
& den Geschiftsfeldern im Be- vgl. SNB 2020)
.% E’ reich des Sparens und Anle-
% g gens von Kundengeldern und
= des klassischen Zinsgeschéfts
mit Hypothekar- und Unter-
nehmenskrediten.
Borsenbanken sind haupt- Borsenbanken sind sowohl |- Keine Besonderheiten
£ £ sdchlich im Vermogensver- national wie auch internatio-
é £ | waltungsgeschiift titig. Sie nal titig. Beispiel: Bank Julius Bér &
2 & | betreuen Kunden aus dem In- Co. AG
und Ausland.
Diese Bankengruppe kon- Auslédndisch beherrschte - Nach schweiz. Recht be-
g | zentriert sich hauptsichlich Banken sind sowohl national | herrscht
= 2 | auf das Investmentbanking wie auch international titig. |- Voraussetzungen vgl. Art. 3
52? :2 und das Vermogensverwal- Abs. 3 BankG
=) . . . .
E % tungsgeschift. Teilweise bie-
Z 2 | ten sie aber auch andere Beispiel: BNP Paribas
< E Dienstleistungen an. Sie fo- (Suisse)
2 | kussieren sich auf auslindi-
sche Kunden.
= | Diese Bankengruppe kon- Filialen auslédndischer Ban- |- Keine Besonderheiten
g % zentriert sich hauptsédchlich ken sind sowohl national wie
Z_v & | auf das Investmentbanking auch international titig. Fo-
= g und das Vermogensverwal- kus liegt aber im Heimatland.
]
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Geschiiftsfelder Titigkeitsgebiet Besonderheiten
Privatbankiers sind meist in Privatbankiers sind sowohl - Keine Besonderheiten
< % der Vermdgensverwaltung so- | national wie auch internatio-
E % wie im Effektenhandel titig nal titig.
A& = | und betreuen Kunden aus
dem In- und Ausland
o o | Keine gemeinsamen Merkmale - Beispiele: Migros Bank,
g % Bank Cler
23
Die Post Finance ist ein Spe- | Die Post Finance AG ist vor- |- Die Post Finance AG ver-
§ % zialfall und kann keiner Ban- | wiegend national titig. fligt erst seit 2013 iiber eine
.g = | kengruppe zugeordnet wer- Banklizenz.
; .g,‘ den. Die Post Finance bietet
£ £ | Zahlungsverkehrsdienstleis-
tungen ins In- und Ausland.

Tabelle: Bankengruppen (SBVg, 2020)
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Experteninterviews

Es wird auf eine wortliche Transkription verzichtet. Stattdessen werden die Ant-

worten zusammengefasst dargestellt und Kernaussagen fett markiert.

Fiir die Beantwortung der Forschungsfragen unbedeutende Passagen wurden durch

«[...]» ersetzt.

Fiir eine tibersichtliche Darstellung sind die Interviewfragen fett und blau gekenn-

zeichnet.

Nachtréglich angefiigte Fragen (z.B. zur Hilfestellung) werden dagegen kursiv dar-

gestellt.
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8.3.1 Interviewleitfaden

Interviewleitfaden zh School of

Management and Law

EINLEITUNG
- Vorstellung des Untersuchungsrahmens: Es ist eine Untersuchung im Rahmen der Bachelorarbeit an der
Ziircher Hochschule fiir Angewandte Wissenschaften zum Potential Kiinstlicher Intelligenz und deren Einsatz im
strategischen Marketing von Schweizer Banken.
- Datenschutz: Das Interview wird fiir die Transkription aufgezeichnet. Die von Thnen gemachten Angaben werden

ausschliesslich im Rahmen dieser Untersuchung bzw. Arbeit verwendet und nicht an Dritte weitergegeben.

FRAGEN ZUR PERSON

1. Alter

2. Gegenwirtige Position / Funktion

3. Akademische Laufbahn

4. Berufliche Laufbahn

5. Erfahrung mit Kiinstlicher Intelligenz

TEIL I: KUNSTLICHE INTELLIGENZ IM ALLGEMEINEN
6. Wie wichtig sehen Sie den Einsatz von Kkiinstlicher Intelligenz fiir Banken in der Schweiz und warum?
7. Kiinstliche Intelligenz ist derzeit in aller Munde und gilt als wichtige Zukunftstechnologie. Dennoch

zogern noch viele Unternehmen bei deren Einsatz. Warum?

TEIL IT: EINSATZ VON KUNSTLICHER INTELLIGENZ IM UNTERNEHMEN

8. Werden bei IThnen im Unternehmen KI-Anwendungen (im Marketingbereich) eingesetzt?
Falls ja: Welche Anwendungen? Seit wann und warum?

9. Worin sehen Sie Vorteile und das Potential kiinstlicher Intelligenz im Unternehmen?

10. Wie konnen Banken im Marketing von Kiinstlicher Intelligenz profitieren und welche
Einsatzméglichkeiten versprechen den griossten Nutzen?

11. Lasst sich dieser Nutzen quantifizieren? Konnen Sie dazu ein Beispiel geben?

12. Banken befinden sich in einem stark regulierten Umfeld. Lassen sich Ihrer Meinung nach Kiinstliche

Intelligenz mit der Cybersicherheit und der Datenschutzgrundverordnung vereinbaren?1

TEIL III: IMPLEMENTIERUNG KUNSTLICHER INTELLIGENZ
13. Auf was sollten Unternehmen bei der Implementierung von Kiinstlicher Intelligenz achten?
14. Was sind Ihrer Ansicht nach die grossten Hiirden bei der Umsetzung bzw. Implementierung von KI?
15. Nicht alle Bankkunden sind KI-Anwendungen (wie z.B. digitale Assistenten oder Chatbots) zugeneigt.

‘Wo sehen Sie hier Hiirden und wie liisst sich diese Kundenakzeptanz allenfalls erh6hen?

1 DSGVO (EU-Verordnung): In Artikel 22 der DSGVO heisst es: «Die betroffene Person hat das Recht, nicht einer ausschliesslich auf einer
automatisierten Verarbeitung [...] beruhenden Entscheidung unterworfen zu werden [...]. Fiir KI problematisch, da deren Entscheidungen per
Definition automatisch erfolgen. Schweizer Unternehmen sind betroffen, sobald sie personenbezogene Daten von natiirlichen Personen
verarbeiten, die sich in der EU befinden, und sofern die Verarbeitung dazu dient, Waren oder Dienstleistungen anzubieten.

Cybersicherheit: Hacker konnten versuchen, die Systeme mit fiktiven Daten zu fiittern und so Einfluss auf KI-Entscheidungen nehmen. Dies
konnte zu Verzerrungen oder gar zu Diskriminierungen bestimmter Personen fiihren.
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8.3.2 Interview mit Matthias Plattner

8.3.2.1 Eckdaten zum Interview

Name Matthias Plattner

Leiter «Channels and Innovation» bei der Bank Julius Bir &
Aktuelle Position Co. AG und Fachdozent an mehreren Ziircher Fachhochschu-

len zum Thema «Kiinstliche Intelligenz im Bankensektor»

Termin 20. Mérz 2020 14.00 Uhr
Interviewdauer ca. 60 Minuten
Zitieren erlaubt Ja
Anonymisierung

Nein
verlangt

MP = Experte
Transkription

VB = Interviewer

8.3.2.2 Kurzportrait (in Anlehnung an «Fragen zur Person»)

Mit einem Bachelor in Marketing und Finance der Universitit in Basel und einem Master
in Business Engineering der Universitét St. Gallen hatte Matthias Plattner (46 Jahre) lei-
tende Positionen in den Bereichen «Financial Intermediaries Solutions» und «Technology
and Plattform Innovation» bei der UBS AG. Gegenwirtig hélt Matthias Plattner regel-
missig Referate zum Thema «KI-Anwendungen im Bankensektor» an verschiedenen
Fachhochschulen und ist seit Mérz 2019 als Leiter des Bereichs «Channels and Innova-
tion» bei der Bank Julius Bir & Co. AG titig. Im Jahr 2018 absolvierte er eine «MIT
Sloan Executive»-Zertifizierung zum Thema KI und deren Implikationen auf die Ge-
schiftsstrategie. Matthias Plattner verfiigt liber ein fundiertes Fachwissen und langjdhrige
Erfahrungen mit Technologien oder Anwendungen der Kiinstlichen Intelligenz mit
Schwerpunkt Banking und erscheint demzufolge als geeigneter Interviewpartner fiir diese

Arbeit.

8.3.2.3 Transkription
Die Transkription befindet sich auf der nédchsten Seite. Fiir die Zeilennummerierung

musste hier ein Abschnittswechsel eingefiigt werden.
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VB: Wie wichtig sehen Sie den Einsatz von kiinstlicher Intelligenz fiir Banken in der
Schweiz und warum?

MP: Der Einsatz Kiinstlicher Intelligenz ist nicht vernachlissigbar [...]. Ich wiirde dies-
beziiglich insbesondere den Teilbereich «Machine Learning» hervorheben und damit ver-
kniipft sehe ich primér das Potential in der Automatisierung und Digitalisierung. [...] Im
Hinblick auf die Bankenbranche stehen vor allem Menschen und Daten im Vordergrund.
Menschen als Kundeninterface und der Rest sind Daten. In diesem Zusammenhang ge-
hort Kiinstliche Intelligenz resp. Machine Learning zu den wesentlichsten Mitteln.
[...] Man darf auch nicht vergessen, dass sich die KI-Technologien im Hinblick auf ihren
Reifegrad differenzieren. Im Backoffice sehe ich sehr hohes Effizienzsteigerungspoten-
tial. Natural Language Processing oder Machine Learning ermoglichen eine Automati-

sierung verschiedenster Prozesse. [...]

VB: Sind Jobverluste in diesem Zusammenhang auch schon ein Thema?

MP: Ja, aber lass mich das anders formulieren: Ich denke, dass sich Jobprofile verdndern
und KI-Algorithmen Routinetétigkeiten wie beispielsweise Basisanalysen iibernehmen
werden. Lass mich das anhand eines KYC-Profils veranschaulichen. Die Erstkontrolle
der erfassten Kundendaten iibernehmen KI-Algorithmen. Diese iiberpriifen die Daten auf
allfdllige Inkonsistenzen und Homogenitit, und machen Expertinnen und Experten an-
schliessend auf diese aufmerksam. Die Schlusskontrolle wird aber weiterhin durch Ex-
pertinnen oder Experten vorgenommen. [...] Menschen wird es immer brauchen. Die

Jobprofile werden sich aber dndern.

Gibt es beziiglich potentieller Einsatzfelder auch Branchenunterschiede?

Uberall wo grosse Datenmengen zur Verfiigung stehen, finden sich potentielle An-
wendungsfelder Kiinstlicher Intelligenz. [...] Beispielsweise in der Automobilbranche
oder in der Medizin. Radiologen, beispielsweise, wird es in Zukunft nicht mehr geben.
Ein Vergleich zwischen Radiologen und KI-Algorithmen hat gezeigt, dass die Treffsi-
cherheit eines Radiologen bei 33 Prozent, und die der KI-Algorithmen bei 70 Prozent

liegt [...].

Wiirden Sie demnach den Einsatz Kiinstlicher Intelligenz als erforderlich bzw. notwendig
erachten?

Ja.
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Kiinstliche Intelligenz ist derzeit in aller Munde und gilt als wichtige Zukunftstech-
nologie. Dennoch zogern noch viele Unternehmen bei deren Einsatz. Warum?

Ich sehe hier zwei Problemstellungen. Einerseits verfiigen viele Unternehmen nicht iiber
die notwendigen technologischen Kenntnisse oder kennen sich mit Kiinstlicher Intelli-
genz nicht aus. Andererseits spielt auch die Beschaffenheit der Daten eine Rolle. Hier
stellt sich die Frage, ob die vorhandenen Daten im notwendigen Format, in der erforder-
lichen Qualitdt und Menge vorliegen. Die erwiinschte Treffsicherheit kann nur erreicht
werden, wenn die Daten diese Anforderungen erfiillen und die Systeme bzw. Algorith-
men entsprechend trainiert werden konnen. Zwar haben Banken Zugriff zu riesigen Da-

tenmengen, konnen diese aber aufgrund ihrer Beschaffenheit oftmals nicht nutzen.

Die Literatur verweist in diesem Zusammenhang oft auf die fehlende Reife verschiedener
KI-Anwendungen. Wie sehen Sie das?

Es ist schwierig dazu eine generelle Aussage zu treffen. Klar ist, dass es Technologien
im Bereich Al gibt, die weiter sind als andere. In den letzten zwei Jahren gab es aber
massive Fortschritte bei den KI-Algorithmen. [...] Die Fihigkeit der jeweiligen Anwen-
dung ist demgegeniiber aber abhéingig vom jeweiligen Use-Case. So haben beispiels-
weise schon viele Banken versucht ihre Richtlinien in einen schlauen Algorithmus zu
integrieren, der in Form eines internen Chatbots relevante Informationen mit dem Kun-
denberater teilt. Dieses Vorhaben bzw. diese Automatisierung ist aufgrund der Heteroge-
nitit der Daten noch nicht gelungen. Ich denke, dass das eine Frage der Zeit ist. [...] Ent-
weder liegen die Daten nicht vor oder das Tool hat die notwendige Leistung noch nicht

erreicht.

Werden bei der Bank Julius Bir KI-Anwendungen (im Marketingbereich oder all-
gemein) eingesetzt? Falls ja: Welche Anwendungen? Seit wann und warum?

[...] Die Bank Julius Bér setzt KI-Algorithmen bereits in verschiedenen Bereichen ein.
[...] Ein Anwendungsbeispiel im Bereich Client Analytics fokussiert sich dabei auf soge-
nannte «Clients-at-risk». Mithilfe von fortgeschrittenen Algorithmen wird versucht,
Signale von Unzufriedenheit auf Kundenseite zu erkennen und dies zeitnah dem je-
weiligen Kundenbetreuer mitzuteilen. Ziel ist es, dass die Kundenbetreuer friihzei-
tig entsprechende Massnahmen ergreifen und gefiihrdete Kundenbeziehungen ret-

ten. [...] Herr Ressner kann Thnen dazu bestimmt ndhere Informationen liefern. [...]
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Mit kiinstlicher Intelligenz im strategischen Marketing zu neuem Wachstum im Bankensektor Schweiz:
eine Potentialanalyse

Worin sehen Sie Vorteile und das Potential kiinstlicher Intelligenz im Unterneh-
men?

(1) im ganzen Investment-Bereich mit Risk, Research und Analysis. (2) Hyperpersonali-
sierung. (3) Effizienzsteigerung (Automatisierung im Backoffice). Last but not least, stre-
ben wir bei der Bank Julius Bir einen sogenannten Augmented Relationship Manager
an. Wir mochten alle Ineffizienten an der Kundenfront durch die Digitalisierung, Tech-
nologien und Al vermindern, damit mehr Kunden besser betreut werden kénnen. Weni-
ger Potential sehe ich dagegen in den Bereichen Kundenprofilierung und «Next Best

Product»-Empfehlungen |[...].

Wie konnen Banken im Marketing von Kiinstlicher Intelligenz profitieren und wel-
che Einsatzmoglichkeiten versprechen den grossten Nutzen?
Ich nenne nun einige KI-Anwendungen und bitte Sie, diese anhand einer Skala von 1-5

(mit 5 als hochster Wert) nach deren Nutzen zu bewerten.

Auf den Kunden zugeschnittene Plattformen?
Eine vier. Wir versuchen aktuell diese beide Plattformen in die Datenplattform einzubin-
den, um ein Verstindnis zu erlangen, was Kunden auf der Website oder im E-Banking

nutzen und anhand dieser Daten lésst sich die User Experience gezielt verbessern.

Chatbots oder digitale Assistenten?
Fiir Privatbanken eine Drei. Fiir Retailbanken eine 3.5. Limitationen sind insbesondere

am Anfang hoch. Der Chatbot ist auf Trainingsdaten angewiesen. |...]

Marketing Automatisierung?

Das Potential ist abhingig davon, ob eine Werbung einen individualisierten Kun-
dennutzen stiftet oder nicht. Heutzutage basieren 90 Prozent der Werbungen auf ver-
gangenen Suchresultaten. Ziel muss es demgegeniiber sein, anhand des Kundenverhaltens
eine Vorhersage zu treffen. D.h. was braucht der Kunde als nichstes? Und dazu benédtigen

wir intelligente Algorithmen.

Churn Management?
Vier. Kundenbindungsmassnahmen sind im Vergleich zur Neukundengewinnung deut-

lich giinstiger.
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Kundensegmentierung?
Vier. Bediirfnissegmentierung ist wichtig. Banken liegen da teilweise noch weit zuriick
und verfolgen noch immer ein veraltetes Vorgehen, wie beispielsweise die Kundenseg-

mentierung nach AuM.

Robo-Advisor?
Gegen eine Anwendung im Backoffice spricht nichts. An der Kundenfront hingegen sehe

ich weniger Potential, da Geld- oder Anlagethemen etwas emotionales und komplexes

sind [...].

Lead Scoring?

Drei.

Lasst sich dieser Nutzen quantifizieren? Konnen Sie dazu ein Beispiel machen?

Der interne Chatbot beispielsweise hat 30'000 Schweizer Franken gekostet und ge-
neriert monatlich rund 100'000 Schweizer Franken. Hier sprechen wir von einem sehr
positivem Return on Investment. Ein weiteres Anwendungsbeispiel ausserhalb der Ban-
kenbranche ist der Chatbot der KLM Royal Dutch Airline, die mit Hilfe eines KI-basier-
ten Chatbots doppelt so viele Kundenanfragen wie bisher und ohne zuséitzliche Ein-
stellungen meistern konnten. [...] Die Nutzenquantifizierung ist fiir viele Applikatio-
nen schwierig zu eruieren. Nehmen wir das zu Beginn genannte Beispiel der «Client-
at-risk»-Massnahmen. Es ist schwierig zu beweisen, dass diese Massnahmen dazu gefiihrt
haben, dass weniger Kunden unsere Bank verlassen haben. [...] Dasselbe gilt auch fiir die
Nutzenmessung einer Marketingkampagne. Nach jeder Kampagne stellt man sich die

Frage, ob der zusitzlich generierte Umsatz darauf zuriickzufiihren ist oder nicht. [...]

Banken befinden sich in einem stark regulierten Umfeld. Lassen sich Ihrer Meinung
nach Kiinstliche Intelligenz mit der Cybersicherheit und der Datenschutzgrundver-
ordnung vereinbaren?

Ja absolut. [...] Ich sehe da kein Problem - im Gegenteil. Ich finde solche Verordnungen
sogar begriissenswert, denn im Moment gibt es immer mehr Menschen, die sich von
Social Media Plattformen wie z.B. Facebook distanzieren. Sie finden es zunehmend sus-
pekter, was mit den eigenen Daten passiert. Vor diesem Hintergrund braucht die Welt

ein solches Framework. Es geht dabei um Transparenz zwischen dem Institut und dem
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Kunden. Als Unternehmen muss man dem Kunden gegeniiber jederzeit aufzeigen kon-
nen, welche Daten uns vorliegen und was wir damit machen. [...] Meine Hypothese ist,

dass Kunden mehr und mehr wissen mochten, was mit den eigenen Daten passiert.

Wie sehen Sie die Problematik mit der Nachvollziehbarkeit von KI-basierten Entschei-
dungen? In der Literatur trifft man hdufig auf den Begriff «Blackbox».

Diese Thematik findet sich vor allem im Audit-Bereich und es geht dabei um die Repro-
duzierbarkeit resp. um die Nachvollziehbarkeit der Resultate. [...] Kleinere Rechenpro-
zesse sind dabei vielleicht nicht ganz nachvollziehbar. Generell lassen sich aber die In-
putparameter und die Art und Weise wie der Algorithmus trainiert worden ist, gut
nachvollziehen. Es gibt iibrigens bereits erste Losungsansitze, die sich genau dieser
Blackbox-Thematik annehmen. [...] Sofern beispielsweise ein Chatbot im Compliance-
Bereich eingesetzt wird, wiirde man diesen niemals ohne eine entsprechende Qualitéts-

kontrolle laufen lassen.

Auf was sollten Unternehmen bei der Implementierung von Kiinstlicher Intelligenz
achten? Wie wiirden Sie vorgehen?

Eine Strategie haben. Was wollen wir? Was wollen wir nicht? Ziele miissen klar
definiert werden. <Al machen» als Ziel reicht nicht. Ebenfalls ein wichtiger Schritt ist
die Data Governance. Danach gilt es die Use-Cases zu definieren, Daten zu suchen, auf-
zubereiten und zu verwerten. Grundsétzlich gilt ein Top-Down-Ansatz: Strategy Def-
inition, Data Governance, Data Curation, Data Exploration und Data Exploitation.
Dieser Prozess muss stark iiberwacht werden. [...] Dazu ist eine entsprechende Platt-
form und IT-Infrastruktur notwendig, wo die jeweiligen Daten aufbereitet werden
konnen. Dies und die Kosten sind nicht zu unterschétzen. Wir sprechen hier von mehreren

Millionen Franken jedes Jahr.

Was sind Ihrer Ansicht nach die grossten Hiirden bei der Umsetzung bzw. Imple-
mentierung von Kiinstlicher Intelligenz?

Die grossten Hiirden sehe ich in der Datenverfiigbarkeit, deren Qualitiit oder in der
Nutzung richtiger Algorithmen. Sobald die Strategie und die Technologie steht, beno-
tigt man die richtigen Expertinnen und Experten, die sich mit dieser Materie ausken-

nen [...].
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171  Sind bei der Bank Julius Bdir viele KI-Experten und KI-Expertinnen angestellt?

172 Bei der Bank Julius Bér bauen wir laufend Stellen aus. Wir haben das Gliick, dass wir
173 seit dem letzten Jahr laufend Spezialisten eingestellt haben. Data Scientists oder spezi-
174  alisierte Programmierer sind zurzeit sehr gefragt. Entweder bietet man als Unterneh-
175  men die entsprechenden Arbeitsbedingungen oder man verliert diese beispielsweise an

176  Google oder Amazon [...].
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8.3.3 Interview mit Ludwig Ressner

8.3.3.1 Eckdaten zum Interview

Name Ludwig Ressner
Aktuelle Position Stabschef des COO und Leiter Intermediaries
Termin 27.Mirz 2020 17.00 Uhr
Interviewdauer ca. 80 Minuten
Zitieren erlaubt Ja
Anonymisierung ver-
Nein
langt
LR = Experte
Transkription

VB = Interviewer

8.3.3.2 Kurzportrait (in Anlehnung an «Fragen zur Person»)

Ludwig Ressner (40) hat an der LMU Miinchen in Volkswirtschaftslehre (Spieltheorie &
Okonometrie) promoviert und verfiigt iiber eine PhD in Data Science. Gegenwiirtig ist er
als Stabschef des COO & Head Intermediaries bei der Bank Julius Bér & Co. AG titig.
In dieser Funktion ist er verantwortlich fiir angewandte Innovation & Data Science und
leitet ein Advanced Analytics Team. Matthias Ressner verfiigt tiber jahrelange Erfahrun-
gen mit Datenwissenschaften und deren Anwendungsfelder. Mit Kiinstlicher Intelligenz
bzw. mit selbstlernenden Algorithmen ist Matthias Ressner erstmals wihrend seinem Stu-
dium im Jahr 2008 in Kontakt gekommen. In der Zwischenzeit war er in verschiedenen
KI-Projekten involviert und hat sich dabei auch mit Use-Cases aus dem Marketing aus-
einandergesetzt. Aufgrund seiner langjahrigen Erfahrungen mit KI und seinen Kenntnis-

sen in Data Science eignet sich Herr Ressner ausgezeichnet als Experte fiir diese Arbeit.

8.3.3.3 Transkription
Die Transkription befindet sich auf der nédchsten Seite. Fiir die Zeilennummerierung

musste hier ein Abschnittswechsel eingefiigt werden.

Vanessa Benz 101



O 00 9 N L A WD =

W W W W W N N NN NN NN NN = e e e e e e e e
A WO = O O XN NN R WD = O O 0NN R WD = O

Mit kiinstlicher Intelligenz im strategischen Marketing zu neuem Wachstum im Bankensektor Schweiz:
eine Potentialanalyse

LR: [...] Die grosse Herausforderung liegt meines Erachtens nicht in der Implementierung
dieser selbstlernenden Algorithmen, sondern in zwei anderen Bereichen. Einerseits geht
es gerade bei Banken darum mit verwertbaren Daten in ausreichender Menge zu arbeiten
und andererseits bringen auch die besten Algorithmen und Vorhersagen nichts, wenn die
Kundenberater diese nicht ernstnehmen oder umsetzen. [...] Kurz gesagt sprechen wir
hier von zwei Themen: Digital Trust und der Umgang mit der Analytics-Kultur [...].
Unser Team hat sich in der Vergangenheit auch schon einem Anwendungsfall aus dem
Marketing auseinandergesetzt, den wir aufgrund der katastrophalen Datenqualitét abbre-
chen mussten [...]. Schweizer Banken sind darauf ausgerichtet, Daten moglichst fragmen-
tiert und dezentral zu halten und vielfach wissen die Mitarbeitenden gar nichts von diesen
Daten. [...]

So ein Anwendungsfall besteht aus verschiedenen Teilen: Data Science ist lediglich ein
kleiner Teil und macht vielleicht 5 bis 10 Prozent aus [...]. Es fingt beim Business an,
sprich was fiir Fragestellungen haben die Leute und was bewegt sie [...]. Bei der Bank
Julius Bér waren Inflows und Outflows im letzten Jahr ein grosses Thema resp. eine Prob-
lematik [...]. Da kommen wir dann schon zum ersten Anwendungsfall «Assets-at-risk».
Dazu gab es bereits vor fiinf Jahren ein Team, dass sich damit beschiftigt hat. Sie haben
da bereits gute Vorarbeit geleistet. Sie konnten, den Zeitpunkt bestimmen, an dem das
Konto effektiv geschlossen wurde. Dies erfolgte aber relativ simultan mit der effektiven
Saldierung. Einerseits wurde dem Kundenberater nichts mitgeteilt und andererseits,
miisste man doch in so einem Fall viel friiher eingreifen [...]. Wenn ich sehe, dass der
Kunde unzufrieden ist und der Kunde z.B. 30 Prozent seiner Assets abzieht. Ziel war es,
ein solches Ereignis mindestens einen Monat im Voraus zu prognostizieren und dies dem
jeweiligen Kundenberater mitzuteilen [...]. Mit diesem Ansatz sind wir dann auf die Kun-
denberater zugegangen und haben nach Merkmalen gesucht, die ein solches Ereignis im-
plizieren. Da wurde dann auch ziemlich intensiv mit Pilot-Nutzern zusammengearbeitet
[...]. Dieses Projekt kam auch relativ gut an. Wir haben dann die relevanten Daten gesam-
melt und aufbereitet, und dann fing die einmonatige Testphase an, wo die Modelle trai-

niert wurden. Mit Pilotgruppen wurden dann die Vorhersagen getestet.

Waren diese Vorhersagen erfolgreich?
LR: Natiirlich. In unserem Piloten haben wir einen homogenen Markt gewihlt. Namlich
Griechenland. Dort waren zwei Teams titig. Mit dem einen Team haben wir gearbeitet

und die Ergebnisse von unseren Algorithmen geteilt. Mit dem anderen Team haben wir
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bewusst keine Informationen geteilt, um ein natiirliches Experiment durchzufiihren und
aufzuzeigen, wie sich der Net New Money-Verlauf des einen Teams im Vergleich zum
anderen Team entwickelt. Wir konnten die Outflows des einen Teams tatséichlich um
50 Prozent reduzieren. [...] Wir haben das Ganze auch versucht umzudrehen und In-
flows vorherzusagen [...]. Dazu haben wir aber keine belastbaren Daten aus dem Pilot, da
dieses Projekt auf Wunsch des CEOs relativ schnell ausgerollt werden musste. Im We-
sentlichen ist diese Applikation seit Anfang Jahr live und sie wird rege genutzt [...]. Die
Schwierigkeit ist, wie bringe ich den Kundenberater dazu, mit dieser Information umzu-
gehen. Es ist halt schon so, dass viele Kundenberater von sich eingenommen sind und es
besser wissen wollen. Die grosste Schwierigkeit ist, die Nutzer davon zu iiberzeugen,
dass unser Angebot wertstiftend ist und komplementér ergéinzt. Natiirlich ist uns be-
wusst, dass der Kundenberater Dinge weiss, die der Algorithmus nicht wissen kann.
Nichtsdestotrotz nutzt der Algorithmus Themen, Schleifen, Vergleiche oder Muster, die
der Kundenberater nicht sieht. Wir hatten auch Fille, wo man aufgrund von Frithwarn-
signalen auf den Kundenberater zugegangen ist und der Kunde dann tatsidchlich zwei
Wochen spiter das Konto saldiert hat. Viele Kundenberater verstehen diese positive
Komplementaritit noch nicht oder haben Angst, dass sie durch solche Algorithmen iiber-

fliissig werden [...].

Im Marketing von Banken ist es teilweise sehr schwierig. Insbesondere diese CRM-
Geschichten sind hiufig sehr fragmentiert. Man muss dazu aber auch sagen, dass solche
CRM-Applikationen urspriinglich fiir prozessuale oder regulatorische Zwecke konzipiert
wurden und nicht zu Sales-Zwecken [...]. Bei Kunden im Private Banking kommt es am

Ende vom Tag auf das Personliche an.

VB: Ich sehe hier auch Unterschiede zwischen Privatbanken und Universal- oder Retail-
banken.

Ich glaube das auch. Ich gehe davon aus, dass Banken im Retailgeschift tendenziell schon
verstirkt Data Science im Marketing einsetzen miissen oder dies bereits tun. Fiir Privat-
banken ist es schwierig. Nicht unbedingt weil es keinen Sinn machen wiirde. Der Mar-
gendruck, der das Retailgeschift schon vor 30 Jahren erreicht hat, kommt nun auch lang-
sam in die VermoOgensverwaltung. Im Retailgeschift musste man schon viel friiher

schauen, wie werde ich effizienter und schneller [...]. Da wird schon eher datengestiitzt
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gearbeitet oder in anderen Worten geschaut, wie viel ROI eine Produktkampagne einge-

bracht hat. Da sind die Kollegen aus dem Retailgeschiift deutlich weiter als wir.

Kommen wir nun zum eigentlichen Leitfaden...

VB: Wie wichtig sehen Sie den Einsatz von kiinstlicher Intelligenz fiir Banken in der
Schweiz und warum?

Da kommen wir wieder zur Eingangsfrage: Was ist genau Kiinstliche Intelligenz [...].
Grundsitzlich denke ich, man ist sicher gut beraten, wenn man sich in diesem Bereich
seine Kompetenzen ausbaut. [...] Wenn man abwartet, ist die Chance gross, dass man
den Anschluss verliert. [...] Aber die wesentliche Frage ist nicht: Wie verriickt kann eine
Anwendung sein, sondern zu was ist das Unternehmen in Stande umzusetzen. [...]
Banken sind da keine Ausnahmen. Dies gilt fiir alle Grossunternehmen. Alle miissen sich
ernsthaft mit Kiinstlicher Intelligenz oder Data Science auseinandersetzen. Banken hin-

ken diesbeziiglich, wie so oft, hinterher [...].

Investitionstechnisch gesehen hinkt die Schweiz im internationalen Vergleich hinterher.

Das weiss ich nicht [...]. Klar ist, das die Schweiz auf Qualitit setzt. Quantitative Losun-
gen sind fiir eine Volkswirtschaft mit 8 Mio. Einwohnern nicht méglich und lésst sich
schlichtweg auch nicht mit Volkswirtschaften wie China vergleichen. [...] Per se denke
ich aber nicht, dass die Schweiz weit zuriickliegt. Ich konnte mir sogar vorstellen, dass
grosse Pharmakonzerne in der Schweiz relativ weit vorne sind. [...] Ich bin aber schon
der Meinung, dass Banken zuriickliegen. Dies hat wahrscheinlich auch damit zu tun,
dass sich Banken generell langsamer bewegen. Als weiteren Part sehe ich die Vermo-
gensverwaltung. Ein Grossteil der Schweizer Banken spezialisiert sich entweder teil-
weise oder ausschliesslich auf Vermogensverwaltung. Diese Schweizer Vermogensver-
walter kommen aus einer Welt, wo man versucht hat Daten vor sich selbst zu verstecken
[...] Im Bankkundengeheimnis, das lange als Vorteil galt, sehe ich im Zusammenhang

mit KI gewiss auch Nachteile.

Kiinstliche Intelligenz ist derzeit in aller Munde und gilt als wichtige Zukunftstech-
nologie. Dennoch zogern noch viele Unternehmen bei deren Einsatz. Warum?

[...] Bei der Bank Julius Béir hat man einfach keinen guten Einstieg gefunden. Man
hat es immer wieder probiert und nicht geschafft. Ich glaube, dass insbesondere Aversion

zum Thema Verinderung eine wesentliche Rolle spielt. Am Ende vom Tag herrscht
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ein mangelnder Verinderungswille, weil die Notwendigkeit fiir eine Verinderung
teilweise nicht gesehen wird. Andererseits, stellt sich auch die Frage beziiglich der Um-
setzung. Es ist auch nicht ganz so einfach. Bis man bei der Bank Bir das erste funktio-
nierende Analytics-Team aufgestellt hat, sind mindestens drei Versuche kléglich geschei-
tert [...]. Damit ein solches Vorhaben gelingt, sind gar nicht so viele Investitionen notig.

Man muss nur wissen, wie man es macht.

Sind KI-Projekte nicht teuer?

Es kommt darauf an, was man unter KI versteht. Die Investitionskosten fiir unseren ersten
Data Science Use-Case beliefen sich aufs Jahr gerechnet auf 1.2 Mio. Schweizer Franken.
Im Verhiltnis dazu, was das Projekt der Bank gebracht hat und dass man die Ausfallquote
senken konnte, hat sich diese Investition definitiv gelohnt. [...] Es wurden vier bestehende
Mitarbeitende fiir das Projekt ausgewihlt. Diese haben sich dann mittels Learning-on-
the-job auf dieses Data Science-Projekt ausbilden lassen. Die einzige externe Investition
war ein Berater, der uns gecoacht und unterstiitzt hat. Somit waren die Ausgaben wirklich
tiberschaubar. [...] Im Endeffekt ging es auch darum Wert zu generieren und das anhand
von zwei Dimensionen: der wirtschaftliche Wert der jeweiligen Use-Cases und der Aus-
bildungswert im Team [...]. Teilweise wurden auch absichtlich Use-Cases durchgefiihrt,
die keinen grossen Einfluss auf den Unternehmenswert haben. Aber unser Team konnte

viel lernen und dieses Wissen stiftet dann fiir grossere Use-Cases grossen Nutzen [...].

Wie konnen Banken im Marketing von Kiinstlicher Intelligenz profitieren und wel-
che Einsatzmoglichkeiten versprechen den grossten Nutzen?
Ich nenne nun einige KI-Anwendungen und bitte Sie, diese anhand einer Skala von 1-5

(mit 5 als hochster Wert) nach deren Nutzen zu bewerten.

Auf den Kunden zugeschnittene Plattformen?

Drei.

Chatbots oder digitale Assistenten?

LR: Im Schnitt: 3.5. Bei der Bank Bir beispielsweise arbeiten fiinf oder sechs Personen
im COO und kiimmern sich um Kundenriickfragen. Wenn ich jetzt die Hilfte dieses
Teams durch einen Chatbot ersetzen wiirde, sprechen wir da von einem Business Case

von drei Mitarbeitenden und das ist iiberschaubar. Deshalb héingt es stark von der
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Grosse des Instituts ab. Fiir grossere Retailbanken bringen Chatbots natiirlich deut-

lich mehr.

Marketing Automatisierung?

Vier.

Churn Management?

4.5

Kundensegmentierung?

Fiinf. [...] Das Potential ist extrem hoch. Ich bin ein grosser Fan von dieser Behavioral
Segmentation. Das man hingeht zielgerichtet Kunden nicht nur nach Vermogen, sondern
auch nach Bediirfnissen einteilt. Uber diese Bediirfnisse kann man auch ein zielgerichte-
tes Marketing machen. [...] Aber da muss man auch sagen, dass KI nur ein kleiner Teil
tibernimmt. Bis man da von KI sprechen kann, muss zuerst ganz viel anderes passieren:

Daten sammeln, eventuell diese auch extern einkaufen, etc.

Robo-Advisor?

25

Lead Scoring?

Vier.

Worin sehen Sie Vorteile und das Potential kiinstlicher Intelligenz im Unterneh-
men?

Das ist schwer zu sagen. [...] Tendenziell sehe ich den grossten Hebel auf der Revenue-
Seite. Use-Cases, die das Gewinnpotential erhohen, schneiden bei der Case-Bewertung
meistens am besten ab. Weil tendenziell unlimitiertes Potential gegeniiber relativ ge-
ringen Kosten stehen. [...] Aber es ist natiirlich auch immer schwierig zu beweisen,
dass beispielsweise ein Gewinn alleine auf deinen Use-Case zuriickzufiihren sind. [...]
Diese Cases sind vielleicht zu Beginn nicht so schon, aber sie sind kontrollier- und
messbar. Auch bei der Bank Bir werden die Revenue-Cases mehr gepusht, als Kosten-

oder Effizienz-Cases.
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Welche KI-Anwendung verspricht im Marketing den grossten Nutzen?

Marketing im weiteren Sinne: personalisierte Produkte direkt an den Kunden zu brin-
gen. Und beim Marketing im engeren Sinne: den ROI zu berechnen und sehen was die
Marketingausgaben iiberhaupt bringen. [...] Welche Persona miisste ich jetzt zu diesem
Event einladen, um eben mit einer hoheren Wahrscheinlich nachher den ROI hoch zu

halten.

Lasst sich dieser Nutzen quantifizieren? Konnen Sie dazu ein, zwei Beispiele geben?
Zu Beginn wurde das Beispiel des Churn Managements genannt, wo die eine Experimen-
tengruppe rund 50 Prozent weniger Outflow verzeichnen konnte. Gibt es noch weitere
Beispiele?

[...] Das ist das beste Beispiel, dass ich geben kann. [...] Da haben wir faktisch ein natiir-
liches Experiment laufen lassen. Haufig ist es auch der Fall, dass solche Zahlen gar nicht
unbedingt vor einer Drittperson belegt werden miissen. Der beste Weg den Nutzen be-
lastbar zu schitzen, ist mit eier Pilotierung und danach lésst sich dann der Nutzen quan-
tifizieren [...]. Beim Projekt «Assets-at-risk» (Churn Management) konnten wir einen
Umsatzimpact von rund 8 Mio. Schweizer Franken im Jahr generieren und beim Lead-

Generation-Projekt rund 10 Mio. Schweizerfranken. [...]

Banken befinden sich in einem stark regulierten Umfeld. Lassen sich Ihrer Meinung
nach Kiinstliche Intelligenz mit der Cybersicherheit und der Datenschutzgrundver-
ordnung vereinbaren?

Zur ganzen Blackbox-Thematik: Grundsitzlich hat man bei den Algorithmen verschie-
dene Moglichkeiten. Man kann ein Modell nehmen, dass man selber noch versteht und
erkldren kann oder ein Modell, wo der Algorithmus sich selber zusammenbaut und man
unmoglich erkldren kann. Wir haben uns tendenziell immer dafiir entschieden, den
erklirbaren Weg zu nehmen. Wir arbeiten mit Nine zusammen, eine Open Source L6-
sung. Da haben wir absichtlich zusitzliche Funktionen eingebaut, damit wir den Kun-
denberatern jederzeit automatisiert aufzeigen konnen, dass ein Kunde abgangsge-
fihrdet ist und warum. Und das ist unheimlich wichtig. [...] Das Thema Datenschutz-
grundverordnung ist natiirlich heikel, aber wir arbeiten intensiv mit Leuten von Infor-
mation Security, Datenschiitzer und Bankkundengeheimnis zusammen. Wir machen ja

kein Profiling, d.h. wir wollen nicht den Kunden «Hans Miiller» erkldren, sondern wir
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wollen herausfinden, was Kunden, die sich wie Hans Miiller verhalten, machen. In die-

sem Zusammenhang kommen wir immer ganz gut zu recht. [...]

Auf was sollten Unternehmen bei der Implementierung von Kiinstlicher Intelligenz
achten? Wie wiirden Sie vorgehen?

Im Wesentlichen geht es darum, wo man als Bank oder Organisation steht, was man ver-
trigt und was nicht. Ist man in der Lage ein Team von hochqualifizierten Data Scientists
zu unterhalten. Oder méchte man doch lieber den internen aber langsamen Weg gehen
und ein Team aufbauen [...]. Inwieweit steht die Geschiftsleitung dahinter, wie weit ist
die IT-Infrastruktur und inwieweit ist die Organisation bereit anhand dieser zu agieren

[...] Das A und O ist wirklich zu verstehen, wo man ist und was man vertragt.

Was sind Ihrer Ansicht nach die grossten Hiirden bei der Umsetzung bzw. Imple-
mentierung von Kiinstlicher Intelligenz?

Die grossten Hiirden sind in der Zusammenarbeit mit Information Security und den
Kollegen aus dem Risk Management. Auch die Zusammenstellung eines richtigen
Teams war eine Herausforderung. Ein erfolgreiches Data Science Team besteht nicht nur
aus Data Scientists, sondern auch aus Leuten, die die Bediirfnisse der Nutzer verstehen
und die sich im Unternehmen auskennen und bewegen konnen. Wir haben versucht in
unsere Eingangsaufstellung, drei verschiedene Rollen zu besetzen: (1) Data Scientist (ein
ehemaliger Informatiker), Data Engineer (kennt sich mit der ganzen Datenwelt aus bzw.
weiss, wo man die ganzen Daten hernimmt oder zusammensetzt, etc.) und der Manage-
ment Scientist (ist in der Lage die Data Science Welt mit der Welt der Organisation zu
verbinden). Das war eine grosse Herausforderung. Dieses Team bestand aus Leuten, die
unterschiedlicher nicht hitten sein konnen. Also die erste Hiirde ist, ein Team zu besetzen
und dieses zum Laufen zu bringen. Irgendwann hatten alle drei Rollen einen Coach, der
versucht hat die Zusammenarbeit zu ermdglichen resp. zu optimieren. Die personelle
Komponente war insbesondere zu Beginn schwierig. Aber die entscheidenden Punkte la-
gen am Schluss immer an der Schnittstelle zum Kunden waren. Was sind die Use-Cases,
wie Handhaben wir diese? Die Herausforderungen waren per se nicht auf der Science-
Seite, sondern auf personeller Ebene. Entweder im Team oder zwischen dem Team und

den Nutzern.
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Stichwort «Change Management». Ist oder war das auch eine der Herausforderungen?

Das kann schon sein. Ich glaube, es kommt darauf an, wie man sich positioniert. Wir
haben uns von Anfang an als Team positioniert, dass die Arbeit des Kundenbetreuers
veredelt und nicht ersetzt. Das hiingt stark davon ab, wie man sich positioniert oder

verkauft.

In der Literatur liest man hdufig, dass KI viele Jobs ersetzen wird. Wie sehen Sie das?

KI wird unser aller Leben verdndern. Jetzt ist es die Kiinstliche Intelligenz, die Jobver-
luste verursacht. Vor drei Jahren war es die Digitalisierung. Vor 50 Jahren war es die
Eisenbahn [...]. KI wird eine Verinderungsangst auslosen. Wihrend einige Berufs-
gruppen durch KI unter Druck kommen, werden andere wiederum gewinnen. Im Wesent-
lichen hilt sich das vermutlich die Waage. Heute ist es die KI und morgen Elektroautos.

Ich nehme solche Schlagzeilen jeweils nicht ganz so ernst. |...]

Nicht alle Bankkunden sind KI-Anwendungen (wie z.B. digitale Assistenten oder
Chatbots) zugeneigt. Wo sehen Sie hier Hiirden und wie Lisst sich diese Kundenak-
zeptanz allenfalls erhohen?

[...] Ich denke, dass Banken einfacher mutiger sein und solche Anwendungen konse-
quenter umstellen miissen. [...] Warum soll man da zwingend auf den Kunden horen?
Wenn der Kunde die Vorteile eines Chatbots versteht und beispielsweise die Konto-

gebiihren tiefer sind und dieser 2/7 genutzt werden kann. [...]
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834 Ubersicht der definierten Kategorien

Relevanz bzw. 1  Notwendigkeit
Wichtigkeit von KI 2 Sinnhaftigkeit
Lénder- bzw. 3 Datenmenge impliziert Potential
Branchenunter- 4 Banken als Spitsiinder
schiede 5 Unterschiede zwischen Bankengruppen
Mogliche 6  Fehlendes oder unzureichendes Knowhow
Zogerungsgriinde 7  Beschaffenheit der Daten
8 Change Management
KI-Anwendungen 9 Individualisierte Plattformen (z.B. Website)
im Banken 10 Chatbots und digitale Assistenten
11 Marketing Automation
12 Churn Prediction
13 Bediirfnisorientierte Kundensegmentierung
14 Robo-Advisor
Ziele und Vorteile 15 Personalisierung
von Kiinstlicher 16 Effizienzsteigerung
Intelligenz 17 Gewinnerhohung
Nutzen beim Einsatz | 18 Komplexitét der Nutzenzuordnung
von Kiinstlicher 19 Return on Investment (ROI)
Intelligenz 20 Net New Money (NNM)
21 Umsatz
22 Ziele
Kiinstliche 23 Wandel im Konsumentenverhalten
Intelligenz und 24 Zusammenarbeit mit Fachspezialisten
Datenschutz 25 Nachvollziehbarkeit und Blackbox-Thematik
26 Profiling
Herausforderungen 27 Daten
28 Zwischenmenschliche Herausforderungen
29 Personelle Ressourcen / Teamzusammenstellung
30 Akzeptanz und Arbeitsplatzverluste
31 Sicherheit und Risikomanagement
32 Kosten
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Unternehmen 37

38
39
40
41

9 Empfehlungen zur 33 Mut
Implementierung 34 Interne bzw. externe Kommunikation
Kiinstlicher 35 Strategie
Intelligenz im 36 Top-Down-Ansatz

IT-Infrastruktur

Leistungsfihigkeit

Geschiiftsleitung

Experten bzw. Expertinnen

Learning by Doing

Tabelle: Ubersicht der Kategorien

8.4 Online-Befragung

8.4.1 Vor- und Nachteile von Online-Befragungen

Starken

Vereinfachte Erreichbarkeit verstreu-
ter Zielgruppen

Zeitliche und rdumliche Unabhingig-
keit

Einfache Integration von multimedia-
len Inhalten (Bilder, Videos, etc.)
Automatische Filterfiihrung

Keine Fehler durch manuelle Datener-
fassung

Geringer finanzieller Aufwand

Schwichen

Erschwerte Bestimmung der Grundge-
samtheit (Abhingigkeit von der Aus-
stattung und Affinitét der Zielpopula-
tion mit Computer und Internet)
Fehlende Motivation zur Teilnahme
Relativ hohe Anzahl Abbriiche
Verzerrungen durch Entkontextuali-
sierung (soziale Normen bzw. As-

pekte werden vernachlissigt)

Tabelle: Vor- und Nachteile von Online-Befragungen

(Wagner & Hering, 2014: 661 f.; Raab-Steiner & Benesch, 2015: 110 ff; Mayer, 2013:
105; Kuckartz et al., 2009: 109 ff.)
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842 Fragebogen

Einsatzmoglichkeiten von Kiinstlicher Intelligenz im

Bankenkontext

Guten Tag

Vielen Dank, dass Sie sich dazu entschlossen haben, an dieser Online-Befragung teilzunehmen. Im Rahmen meiner Bachelorarbeit
fihre ich eine Umfrage zum Thema Kinstliche Intelligenz in der Bankenbranche durch. Anhand dieser Befragung mdchte ich neue

Erkenntnisse in Bezug auf die Wahrnehmung und Akzeptanz von verschiedenen auf Kl-basierten Anwendungen sammeln.

Der Zeitautwand betragt ungefahr 10 Minuten. Die Umfrage ist anonym und samtliche Angaben werden ausschliesslich fir diese
Bachelorarbeit verwendet, wobei die Auswertungen anonym erfolgen und kein Rickschluss auf die Teilnehmenden mdglich ist.

Herzlichen Dank fir Inre Zeit! Mit der Teilnahme leisten Sie einen wesentlichen Beitrag zum Gelingen meiner Bachelorarbeit.
Vanessa Benz

Ziircher Hochschule fiir Angewandte Wissenschaften
School of Management and Law

Bearbeitungshinweise

1. Bitte lesen Sie die Fragen und/oder Informationen genau durch.
2. Die Teilnahme ist mit jedem internetfahigen Gerat mdglich und auch fir die Darstellung auf Mobilgeraten optimiert.
3. Es gibt keine “richtigen” oder "falschen” Antworten. Beschreiben Sie einfach lhre persdnliche Wahrnehmung und Interpretation.

Fragen zur Person

Welches Geschlecht haben Sie? *

(O weiblicn
(O Maniich

Wie alt sind Sie? *

O Janger als 16 Jahre

(O 16-250ance
(O 26350ahre
(O 36450anre
(O 4655.anre

(O 56 Jahre oder aiter

In welchem Kanton sind Sie wohnhaft? *

Bitte wahlen... .ll
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Was ist gegenwirtig Ihr hochster Bildungsabschluss? *

O Kein Abschluss

(O Benutsausbildung /Lehre

(O senssmatura/ FMs

O Matura / Abitur / aligemeine Hochschulreife (Gymnasium, Kantonsschule)
(O Hhere Fachschule

(O universitat, Hochschule (B.Sc. /BA)

(O universitat, Hochschule (M.Sc. / MA)

(O universitat, Hochschule PhD

Was beschreibt |hre berufliche Situation zurzeit am besten? *

O Schilerfin

(O Auszubiidendeir

(O studentin Volizeit

(O ‘studentin Teilzeit ohne Berutstatigkeit
(O studentin Teilzeit mit Berutstatigkeit
(O Benutsiatig Volizeit

(O Benstatg Teilzeit

O Pensioniert
O Andere: I

Welcher Berufsgruppe gehoren Sie an? *

Mehrfachnennungen mdglich.

D Human Resources / Personalwesen
Kaufmannische Berufe / Administration
Marketing / Medienberufe

Verkauf/ Kundendienst
Handwerkliche Berufe

Soziale Berufe

Psychologische Berufe

Bildung / Lehre

Finanzen / Steuern / Bankenbranche

Transportberufe

000000000d

Andere: |
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Wie hoch schétzen Sie Ihr Haushaltseinkommen ein? *

O bis CHF 100000
(O cHF 100000 - CHF 250000
(O abercHF 250000

O Keine Angaben

Glossar

Bitte lesen Sie die Beschreibung der Fachworter zum Thema durch. Dies wird lhnen helfen, ein Basiswissen fir die Umfrage zu
erlangen.

DATENSCHUTZ(-GESETZ)

Mit zunehmender Digitalisierung werden Daten immer zahlreicher, wichtiger und wertvoller. Dabei gilt es insbesondere
Personendaten (bspw. Vorame, Name, Hobbies, Browserverlauf, Spracheinstellungen beim Besuch einer Homepage, etc.) im
Rahmen des Datenschutzgesetzes zu schitzen. All diese Daten erlauben Rickschlisse auf uns als Individuum.

KUNSTLICHE INTELLIGENZ (K1)

Kinstiche Intelligenz ist ein Sammelbegriff fir Techniken, mit deren Hilfe ein Computer Aufgaben ausfihren kann, fir die ein
Mensch seine Intelligenz bendtigt. Dazu zahlen die Aufnahme von Daten oder Informationen, das Verstehen und die sinnvolle
Verarbeitung dieser Daten, daraus resultierende Entscheidungen oder Handlungen sowie das selbststindige Lemnen durch
Training und Feedback.

Folgende Anwendungen basieren auf Kinstlicher Intelligenz:

CHATBOTS
Echtzeidialogsysteme, welche ohne direkten menschlichen Eingriff Kundenanfragen auf Textbasis oder per Stimmeingabe
enigegennehmen, beantworten oder automatisch etwaige Aktionen einleiten.

DIGITALE ASSISTENTEN
Sind virtuelle, persdnliche Berater, welche auf unterschiedlichen Devices wie z. B. Smartphones oder Unterhaltungsgeraten nutzbar
sind und auf Kinstlicher Intelligenz und Spracherkennung basieren. Siri oder Alexa sind Beispiele aus dem Alltag.

ROBO-ADVISOR
Ein Robo-Advisor ist ein Kl-basiertes System, das automatische Empfehlungen zur Vermdgensanlage gibt und diese auch
selbststandig umsetzen kann.

(HYPER-)PERSONALSIERUNG

Technologien der Kinstlichen Intelligenz ermdglichen es Banken eine personalisierte Kundenansprache in Echizeit anzubieten.
Dadurch kdnnen Bankkundinnen und -kunden von individuellen Produktvorschlagen, Werbung oder anderen Angeboten in Echtzeit
Gber ihren bevorzugten Kanal profitieren. Kiinftig wollen Banken ihren Kunden Angebote unterbreiten, noch bevor diese danach
fragen.

Generelle Fragen zur Bankbeziehung

Bitte wahlen Sie nachfolgend Ihre Hauptbank. *

(O creditsuisse
O ues

(O Post Finance
(O Raifieisenbank
(O Kantonalbank
() sankcier
(O Migros Bank
(O sankJulius Bar

OAndone:I
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Wie wichtig sind lhnen auf einer Skala von 1 - 5 folgende Merkmale bei einer Bank? *

1 = unwichtig
5 = sehr wichtig

1 2 3 4 5 Keine Angabe

O

Qualitat der
Beratung
(Kompetenz,
Individualitat,
Vertrauen):

Preis:

Service (2.B.
Erreichbarkeit):

Modern und
fortschrittlich:

Image / guter Ruf:

Erillungsgrad
individueller
Bedrinisse:

Angemessene
Intensitat der
Ansprache:

Breites
Produktspektrum:

Qualitat der
Produkte:

Online-Banking:

Transparenz und
Angaben zu
Sicherheit und
Datenschutz:

O OO0 O OO0O0OO0OO0 O
O OO0 O OO0OO00O0O0 O
O OO0 O OO0OO0O0O0O0 O
O OO0 O OO0O0O0O0O0 O
O OO0 O OO0OO0O0O0O0 O
O OO0 O O O0OO00OO0O

Wie haufig stehen Sie mit Ihrer Bank in Kontakt und fiir welches Anliegen? *

mehrmals mehrmals
taglich tiglich pro Woche wochentlich monatlich  seltener nie

Kontostandsabfragen
Zahlungsverkehr
Handel mit Wertpapieren

Besprechung des Portfolios

Anderes Anliegen:

O 0000
O 0000
O 00O
O 0000
0O 0000
O 0000
O 0000

Welchen Kanal bevorzugen Sie normalerweise fir Ihr Anliegen? *

O Besuch der Bankfiliale (persdnliches Gesprach)

O Anderer Kanal:
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Welche der folgenden Aussagen beschreibt am besten Ihre derzeitige Einstellung zu einem Bankwechsel? *

O Ich bin sehr zufrieden und wiirde auch bei aktuell attraktiveren Angeboten nicht wechseln
O Ich bin zufrieden und denke nicht, dass es attraktivere Angebote gibt

O Ich bin nicht zufrieden und wechselbereit

Wie stehen Sie zum Thema Datenschutz und der Nutzung personenbezogener Daten? *

Personenbezogene Daten umfassen unter anderem Vorname, Name, Hobbies, Browserverlauf oder Spracheinstellungen beim
Besuch einer Homepage.

O Ich habe keine Bedenken, wenn meine Bank personenbezogene Daten von mir nutzt

O Ich teile meine personenbezogenen Daten nur sehr ungem

O Dariber habe ich mir noch keine konkreten Gedanken gemacht

OAndere:|

Situativ individuelle Angebote in Echtzeit

Technolpgien der Kiinstlichen Intelligenz ermdglichen es Banken eine personalisierte Kundenansprache in Echtzeit anzubieten.
Dadurch kénnen Bankkundinnen und -kunden von individuellen Produktvorschlagen, Werbung oder anderen Angeboten in Echtzeit
Gber ihren bevorzugten Kanal profitieren. Kiinftig wollen Banken ihren Kunden Angebote unterbreiten, noch bevor diese danach
fragen.

Einige Beispiele zur Veranschaulichung:

Waebsite der Bank: So kdnnen beispielsweise personalisierte Kreditangebote basierend auf der Browserhistorie des Kunden
angezeigt werden.

E-Mail: Banken kdnnen E-Mails mit personalisierten Produktvorschlagen versenden, die auf der Browserhistorie des Kunden
basieren. Mittels Standortermittiung kdnnen Banken neben individuellen Angeboten eine persdnliche Beratung in der
nachsigelegenen Filiale offerieren.

Banking App: personalisiertes Look and Feel des App-Dashboards. Falls der Kunde sich zuvor dber Kredite informiert hat, kdnnen
massgeschneiderte Kreditangebote via Push-Nachricht offeriert werden.

Wie sind Sie gegeniiber personalisierten Angeboten (individuelle Produkte, Empfehlungen, Werbung, etc.) in
Echtzeit eingestellt? *

Die personalisierten Angebote resultieren aus der Datenanalyse der Bank und basieren auf der Lebenssituation oder dem
Konsumverhalten der Kundinnen bzw. Kunden.

(O e finde solche Angebote prakisch
O Sofern ich eine Gegenleistung (z.B. vorteilhafte Preise) erhalte, finde ich solche Angebote praktisch
(O 1 méchte keine datenbasierte Angebote erhalten

O Ich weiss nicht
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Sie wiinschen keine proaktiven Vorschliage (Angebote, Werbung, Produkte). Weshalb? *

Diese Frage wird nur angezeigt, wenn Sie keine personalisierten bzw. proaktiven Vorschlage wiinschen.
Mehrfachnennungen mdglich.

D Ich bevorzuge das personliche Gesprach
D Ich mdchte dies aus Datenschutzgriinden nicht

D Mich interessieren solche Angebote von Banken grundsatzlich nicht

DAndom:l

Wie sollten solche Vorschldge aussehen? *

Diese Frage wird nur angezeigt, wenn Sie gegeniber personalisierten Produktvorschlagen positiv eingestellt sind.
Mehrfachnennungen maglich.

Echtzeit Vorschlage zur Gesamtoptimierung der eigenen finanziellen Situation

Spezifische Angebote in Echtzeit (2.B. Angebote basierend auf Standort und Kreditkartenaktivitat)

Zustellung von Informationen Ober Dienstleistungen zum bendtigen Zeitpunkt (2.B. Informationen Gber Hypothekengeschafte
bei der Wohnungssuche)

Werbung Drittanbieter

00000

Andere: |

Bitte wahlen Sie lhren bevorzugten Kommunikationskanal fiir proaktive Vorschlage. *

Diese Frage wird nur angezeigt, wenn Sie gegeniber personalisierten Vorschlagen positiv eingestelit sind.

O emai
O Telefonat

(O Angebotim E-Banking
() Angebot aut der Website der Bank

O Instant Message aus der Banking App
O Nachricht per Whatsapp oder Facebook

(O Werbung auf Social Media

OAndare:l
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Chatbots

Chatbot der PostFinance

=

Digitaler Assistent X

105L0NEN Kannerl. 7/

»

Wie kann ich einen Betrag auf mein Konto
einzahlen?
l Bargeldeinzahlungen sind bei
jeder Poststelle moglich.

Zusatzlich stehen lhnen

Einzahlgerate an zahlreichen
Standorten zur Verfiigung. =
Selektieren Sie dafar die
Ergebnisse der Karte unter
aService wahlen» nach T
«Finzahlungen».

m

Bitte beachten Sie, dass Sie bel
den PostFinance-Filialen keine -

hier schreiben

noch 120 Zeichen

Chatbots sind mithilfe Kiinstlicher Intelligenz in der Lage, die menschliche Kommunikation zu simulieren, zu automatisieren, textlich
unstrukturierte Informationen zu verstehen und in natirlicher Sprache zu antworten.

Haben Sie bereits mit einem Chatbot interagiert? *

Habe ich bereits Habe ich noch nicht
Habe ich bereits genutzt, mdchte ich  genutzt, wiirde ich  Habe ich noch nicht
genutztund wiirde ich  aber nicht wieder aber gern genutztund finde ich  Weiss nicht / Keine
wieder nutzen nutzen ausprobieren auch nichtinteressant Angabe

Im Alltag: ) () O) ) 0
Ié“ankenkomaxl: D D D D D

Vanessa Benz 118



Mit kiinstlicher Intelligenz im strategischen Marketing zu neuem Wachstum im Bankensektor Schweiz:
eine Potentialanalyse

Wie haufig nutzen Sie Chatbots? *
Diese Frage wird nur angezeigt, wenn Sie bereits Chatsbots genutzt haben.

mehmals taglich taglich wdchentlich monatlich seltener

im Atag: O O O O O
;nankenkon’aext O O O O O

OOz

Denken Sie an |hre letzte Interaktion mit einem Chatbot.
Wie wiirden Sie lhre Erfahrungen mit Chatbots bewerten? *

Diese Frage wird nur angezeigt, wenn Sie bereits Chatsbots genutzt haben.

negativ eher negativ eher positiv positiv

r:i:e Erfahrung O O O O

Was fanden Sle gut? *

Diese Frage wird nur angezeigt, wenn Sie bereits Chatsbots genutzt haben.
Mehrfachnennungen mdglich.

D Unkompliziert
C] Anonymitat

[:] Ereichbarkeit auch ausserhalb von Ofinungszeiten

() Andere Grande: |

Was hat |hnen nicht gefallen? *

Diese Frage wird nur angezeigt, wenn Sie bereits Chatsbots genutzt haben.
Mehrfachnennungen mdglich.

C] Chatbot hat die Frage nicht verstanden

[:] Unpersdnlich, mechanisch

() Beschrankt sich auf Standardfragen

(] Mahsame Bedienung

(] Andere Grinde: | |

Wo liegen Ihre Bedenken bel der Nutzung eines Chatbots? *

Diese Frage wird nur angezeigt, wenn Sie sich negativ (ber Chathots gedussert haben.
Mehrfachnennungen mdaglich.

(] sicherheitsbedenken
[:] Alternative Ldsungen sind besser
[:] Datenschutzbedenken

(] Meine Bank bietet das nichtan

(] Andere Grande: | |
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Fiir welche Anliegen im Bankenkontext kdnnten Sie sich vorstellen, einen Chatbot zu nutzen? *

Mehrfachnennungen maglich.

[:] zur Unterstiitzung im Suchprozess

um Zeit zu sparen

O
C] um Hilfe zu erhalten
O

Andere Anliegen:

Einsatz digitaler (Sprach-)Assistenten

Im Bankenkontext werden Stimm- und Spracherkennungsldsungen fiir die Bedienung von E-Banking und Mobile Banking genutzt.
Taglich geben immer mehr Menschen Sprachbefehle an Smart Speaker wie Echo (Amazon) und Google Home, oder via
Smartphone an digitale Assistenten wie Siri (Apple), Alexa (Amazon) und den Google Assistant.

Digitaler Sprachassistent der St. Galler Kantonalbank

BETA: Spracheingabe

Resultate
) Wir sied moch in dex Testphase und lernen
o : : laufend dazu. Sée kinnen zum Beispiel
SERGNNG folgende Abfrogen macher
- m Moment sind Abfragen zu einer
Alle Auigaben @ Oive letzten 3 Monate Kategone i einer bestimmten Zeit moghch)
-
CHF 452 3eig kot Lobaamiitongobe ve
de letschie 3 MbNaL*
: % ¥ Suchungen & e viel han | letscht Johe f0r Ferie
wigeh?*
' e viel habe ich letztes Jahe
o Helsana #8400 verdient
e ¢ O o .
0 socrsrngrine $4.00 © 56.50

Los geht’s
o Migros 5650 o Zurich 56.50

Digitale (Sprach-)Assistenten kdnnen Anfragen iber Sprache verarbeiten. So bietet beispielsweise die St. Galler Kantonalbank
einen Finanzassistenten an, der mittels Graphik auf lhre Fragen antwortet. Die Spracheingabe kann in diesem Beispiel nur
innerhalb der App genutzt werden. Andere Banken bieten Zugriffe auch Gber Siri oder Alexa an.

Haben Sie bereits einen digitalen Assistenten genutzt? *

Habe ich bereits Habe ich noch nicht
Habe ich bereits genutzt, mdchteich  genutzt, wiirde ich  Habe ich noch nicht
genutzt und wiirde ich  aber nicht wieder abergem genutztund finde ich  Weiss nicht / Keine
wieder nutzen nutzen ausprobieren auch nicht interessant Angabe

I Alhag: O 0 0 O O
tl:nkenkomext D D D D D
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Wie hédufig nutzen Sie digitale Assistenten? *
Diese Frage wird nur angezeigt, wenn Sie digitale Assistenten bereits genutzt haben.

mehmmals taglich taglich wdchentlich monatlich seltener

Im Altig: O O O O O
;:nkenkomext O O O O O

OO0z

Wie wiirden Sie lhre Erfahrungen mit digitalen Assistenten bewerten? *
Diese Frage wird nur angezeigt, wenn Sie digitale Assistenten genutzt haben.

negativ eher negativ eher positiv positiv

- O O O O

Kdnnten Sle sich vorstellen kiinftig Bankgeschifte via Spracheingabe zu steuern? *

O Nein
O Weiss nicht

Weshalb nicht? *

Diese Frage wird nur angezeigt, wenn Sie die vorherige Frage mit "Nein” beantwortet haben.
Mehrfachnennungen maglich.

(] sicherheitsbedenken
C] Alternative Ldsungen sind besser
[:] Datenschutzbedenken

(] warde mich aberfordern

D Andere Griinde: | I

Fir welche Anliegen kénnten Sie sich vorstellen, einen digitalen Assistenten zu nutzen? *

Diese Frage wird nur angezeigt, wenn Sie die vorherige Frage mit "Ja" beantwortet haben.
Mehrfachnennungen maglich.

(] Kontostandabiragen

[:] Transaktionen

[:] Adressanderung

(] Andere Anliegen: |

Robo-Advisor

Ein Robo-Advisor ist ein Kl-basiertes System, das automatische Empfehlungen zur Vermdgensanlage gibt und diese auch
umsetzen kann. Durch die Automatisierung vieler Prozesse kdnnen Gebilhren gesenkt, Effizienzen gesteigert, sowie die
Kundeninterakfion durch eine einfache, digitale Benutzeroberfliche verbessert werden. Dies fiihrt auch zu mehr Transparenz bei
der Geldanlage sowie deutlich geringeren Mindestanlagebetragen fiir ein komplett verwaltetes Kapitalmarktportiolio.
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Haben Sie bereits einen Robo-Advisor genutzt? *

() Habe ich bereits genutzt und wiirde ich wieder nutzen

O Habe ich bereits genutzt, mdchte ich aber nicht wieder nutzen
O Habe ich noch nicht genutzt, wiirde ich aber gern ausprobieren
O Habe ich noch nicht genutzt und finde ich auch nicht interessant

() weiss nicht/ Keine Angabe

Wie wiirden Sie lhre Erfahrungen mit Robo-Advisors bewerten? *

Diese Frage wird nur angezeigt, wenn Sie bereits Robo-Advisor-Ldsungen genutzt haben.

negativ eher negativ eher positiv positiv

war e O O O O
Kdnnten Sie sich vorstellen in Zukunft einen Robo-Advisor zu nutzen? *

O v
O Nein
() weiss nicnt

Weshalb nicht? *

Diese Frage wird nur angezeigt, wenn Sie die vorherige Frage mit "Nein” beantwortet haben.
Mehrfachnennungen maglich.

C] Ich bevorzuge den persdnlichen Kontakt
[:] Fehlendes Vertrauen in die Technologie
(] 1cntasige keine Anlagegeschate

(] Meine Bank bietet dies nicht an

D Anders:l

Unter welchen Umstinden wiirden Sie einen Robo-Advisor in Betracht ziehen? *
Mehrfachnennungen maglich.
[:] Preisliche Vorteile gegeniber anderen Beratungsdienstieistungen

C] Tiefere Anlagebetrage als andere Ldsungen

(] 1ch wiirde es unter keinen Umstanden in Betracht ziehen

D Andere:l
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Kinftiges Potential von KI-Anwendungen im Bankenkontext
Inwiefern stimmen Sie folgenden Aussagen zum Einsatz Kinstlicher Intelligenz zu? *

Stimme voll und ganz Stimme dberhaupt Keine Angabe / Weiss
zu Stimme eher zu Stimme eher nicht zu nichtzu nicht

Mir ist es egal, ob
hinter einem
Angebotbzw.

Service

Kinstliche O O O O O
Intelligenz steckt,

solange ich

davon profitiere.

Ich sehe in

Kinstlicher

Intelligenz

bedenken O O O O O
hinsichtlich

Datenschutz und

Sicherheit.

Maschinen

ersatzen

menschliche

Arbeitskraft und O O O O O
nehmen somit

Arbeitsplatze

weg.

Wenn ich

zukdnftig durch

Kl Zeitund Geld

sparen kann, O O O O O
nehme ich auch

in Kauf, dass

dafir

Arbeitsplatze

wegfallen.

Ich finde es

unheimlich,

wenn Angebote,

Produkte oder

Werbungen O O O O O
angezeigt

werden, die zu

mir passen.

Wie schitzen Sle das kiinftige Potential folgender Anwendungen im Bankenkontext ein? *

8
g

gering mi sehr hoch keine Angabe

O O

Personalisierte
Angebote in O
Echtzeit

Auf den Kunden
zugeschnitiene
Plattiormen
(Webseite, E-
Banking, Apps)
Personalisierte
Werbung in
Echtzeit

Chatbots

Digitale
Assistenten

OO0 O O
OO0 O O O
OO0 O O O
OO0 O O
OO0 O O

Robo-Advisor

Sie sind nun am Ende der Umfrage angelangt. Herzlichen Dank fiir lhre Teilnahme!

Vanessa Benz
Zircher Hochschule fiir Angewandte Wissenschaften / School of Management and Law
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84.3 Flussdiagramm Fragebogen

Proaktive Vorschlige in Echtzeit

Chatbots

Digitale Assistenten Robo-Adyvisor

Negativ eingestellt Positiv eingestellt

Bereits genutzt

Bereits genutzt l

=
==

negativ eingestellt | negativ oder neutral eingestellt

Bereits genutzt

Negativ eingestellt Positiv oder neutral eingestellt

v V

Chatbots

Digitale Assistenten

Abbildung: Flussdiagramm Fragebogen
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84.4 Ubersicht Stichprobe

Ge-  minnlich B 56.1%
schlecht  eiplich B 43.9%
- 16 — 25 Jahre . 22.0%
£ 2635 Hahre B 20.1%
é 36 — 45 Jahre . 22.0%
4]
2 46-55Jahre B 24.4%
™56 Jahre oder dlter B 11.6%
Genferseeregion 0.0%
Mittelland I 2.4%
.;:0 Nordwestschweiz % 6.7%
Z Ostschweiz 9.1%
&
G Tessin 0.0%
Zentralschweiz B 24.4%
Ziirich B 57.3%
Berufsausbildung / Lehre D 22.6%
E Berufsmatura / FMS . 18.3%
E  Hohere Fachschule B ] 24.4%
%‘) Matura / Abitur D 4.9%
<=
Z  Studium B 26.2%
Doktorat D 3.7%
Erwerbslos [I 2.4%
= Auszubildende/r I] 0.6%
.‘E Student/in Teilzeit mit Berufstitigkeit . ‘ 20.1%
% Student/in Vollzeit I 1.2%
£ Berufsttig Teilzeit B 13.4%
E Berufstitig Vollzeit - 57.9%
= Selbstindig I 1.8%
Pensioniert 1 2.4%
Banken und Versicherungen l 43.9%
Bildung und Unterricht D 3.0%
Handel und Verkauf I:I 4.9%
% Handwerkliche Berufe I:I 3.7%
a Informatik und Mediamatik D 3.7%
‘é Kaufménnische Berufe . ‘ 20.1%
= Marketing, Public Relations D 3.0%
Personalwesen I:I 3.0%
Soziale Berufe D 3.7%
Andere Berufsgruppen l: 10.9%
g 5 £ bis CHF 100'000 - 32.3%
S F & E CHF 100000 — CHF 250'000 B 48.8%
E % 2 é iiber CHF 250'000 M 10.4%
ST 3
Keine Angaben I:I 8.5%
Grossbanken - 36.6%
Kantonalbanken -: 24.4%
E PostFinance D 6.7%
Z  Raiffeisenbanken M 10.4%
:E Regionalbanken und Sparkassen I] 0.6%
Sonstige Banken D 5.5%
Vermogensverwaltungsbanken . | 15.9%
n=164
Abbildung: Stichprobe nach verschiedenen Merkmalen
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8.4.5 Ergebnisse aus der Online-Umfrage
Die im Hauptteil verwendeten Diagramme und Informationen basieren auf den folgenden

Daten. Kerninformationen sind fett markiert.

84.5.1 Wichtige Merkmale

Wichtige Merkmale nach Altersklassen

Tabelle: Wichtige Merkmale nach Altersklassen (n=164)
Darstellung verschiedener Merkmale nach arithmetischen Mittel und Rangordnung pro Altersklasse.
O = Arithmetisches Mittel; # = Rangordnung

Wichtige Merkmale nach Geschlecht
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4.56 1 4.71 1

4.20 5 4.50 5

Tabelle: Wichtige Merkmale nach Geschlecht (n=164)
Darstellung verschiedener Merkmale nach arithmetischen Mittel und Rangordnung pro Geschlecht.
O = Arithmetisches Mittel; # = Rangordnung

8.4.5.2 Nutzungsverhalten und -zweck

Tabelle: Nutzungsverhalten und — zweck (n=164)
N = Nennungen; % = Prozent

Wertpapiergeschiifte nach Geschlecht

Tabelle: Wertpapierhandel nach Geschlecht (n=164)
N = Nennungen; % = Prozent

8.45.3 Bevorzugte Kontaktmedien

Bevorzugte Kontaktmedien Insgesamt
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77 47.00
120 73.20
6 3.70

2 1.20
324 198.00

Tabelle: Bevorzugte Kontaktmedien (n=164)
Mehrfachnennungen méglich. Die Stichprobengrosse entspricht dem neuen Ausgangswert.

Bevorzugte Kontaktmedien nach Geschlecht

Tabelle: Bevorzugte Kontaktmedien nach Geschlecht (n=164)
Mehrfachnennungen méglich. Die Stichprobengrosse entspricht dem neuen Ausgangswert.
N = Nennungen; % = Prozent; (x) = Stichprobe

Bevorzugte Kontaktmedien nach Altersklassen

Tabelle: Bevorzugte Kontaktmedien nach Altersklassen (n=164)
Mehrfachnennungen méglich. N = Nennungen; % = Prozent; (x) = Stichprobe
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8.4.5.4 Wechselbereitschaft

Wechselbereitschaft Insgesamt

Tabelle: Wechselbereitschaft (n=164)

Wechselbereitschaft nach Bankengruppen

Tabelle: Wechselbereitschaft nach Bankengruppe (n=164)
N = Nennungen; % = Prozent; (x) = Stichprobe

Wechselbereitschaft nach Geschlecht

Tabelle: Wechselbereitschaft nach Geschlecht (n=164)
N = Nennungen; % = Prozent; (x) = Stichprobe
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Wechselbereitschaft nach Altersklassen

11 57.89

17 4722 | 12 3636 | 15 4167 | 21 5250 7 36.84

0 0.00 3 9.09 3 833 3 750 0 0.00

36 1000 | 33 1000 | 36 1000 | 40 1000 | 19 100.0

Tabelle: Wechselbereitschaft nach Altersklassen (n=164)
N = Nennungen; % = Prozent; (x) = Stichprobe

8.45.5 Einstellung zum Thema Datenschutz

Einstellung zum Thema Datenschutz Insgesamt

Tabelle: Einstellung zum Thema Datenschutz (n=164)

Einstellung zum Thema Datenschutz nach Geschlecht

Tabelle: Einstellung zum Thema Datenschutz nach Geschlecht (n=164)
N = Nennungen; % = Prozent; (x) = Stichprobe
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Einstellung zum Thema Datenschutz nach Altersklassen

10 30.30

19 52.78 21 63.64 20 55.56 31 7750 7 3684

36 100.0 33 100.0 36 100.0 40 100.0 19 1000

Tabelle: Einstellung zum Thema Datenschutz nach Altersklassen (n=164)
N = Nennungen; % = Prozent; (x) = Stichprobe

8.4.5.6 Einstellung gegeniiber situativ proaktive Vorschlige

Einstellung Insgesamt

Tabelle: Einstellung gegeniiber situativ proaktiven Vorschligen (n=164)

Einstellung nach Geschlecht

Tabelle: Einstellung gegeniiber situativ proaktiven Vorschléigen nach Geschlecht (n=164)
N = Nennungen; % = Prozent; (x) = Stichprobe
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Einstellung nach Altersklassen

13 3939

16 4444

3 833 1 3.03 1 278

11 33.33 15 41.67 17

42.50

7.50

36.84

0.00

33 100.0

N = Nennungen; % = Prozent; (x) = Stichprobe

8.4.5.7 Abneigungsgriinde

Tabelle: Einstellung gegeniiber situativ proaktiven Vorschligen nach Altersklassen (n=164)

16 30.77
5 9.62
11 21.15
20 38.46
52 100.00
Tabelle: Abneigungsgriinde fiir situativ proaktive Vorschlige (n=52)
Die Stichprobengrosse entspricht dem neuen Ausgangswert.
8.4.5.8 Anforderungen an situativ proaktive Vorschlige
74 67.27
53 48.18
61 5545
1 091
189 171.82
Tabelle: Anforderungen an situativ proaktive Vorschlige (n=112)
Mehrfachnennungen méglich. Die Stichprobengrosse entspricht dem neuen Ausgangswert.
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8.45.9 Bevorzugte Kanile fiir situativ proaktive Vorschlige

Tabelle: Bevorzugte Kaniile fiir situativ proaktive Vorschlige (n=112)
Die Stichprobengrosse entspricht dem neuen Ausgangswert.

8.4.5.10 Wahrnehmung bzw. Nutzungsbereitschaft von Chatbots im Bankenkontext

Nutzungsbereitschaft Insgesamt

Tabelle: Generelle Nutzungsbereitschaft (n=164)

Nutzungsbereitschaft nach Geschlecht

Tabelle: Nutzungsbereitschaft nach Geschlecht (n=164)
N = Nennungen; % = Prozent; (x) = Stichprobe

Vanessa Benz 133



Mit kiinstlicher Intelligenz im strategischen Marketing zu neuem Wachstum im Bankensektor Schweiz:
eine Potentialanalyse

Nutzungsbereitschaft nach Altersklassen

Tabelle: Nutzungsbereitschaft nach Altersklassen (n=164)
N = Nennungen; % = Prozent; (x) = Stichprobe

8.4.5.11 Nutzungsverhalten von Chatbots im Bankenkontext

Tabelle: Nutzungsverhalten von Chatbots (n=82)
Die Stichprobengrosse entspricht dem neuen Ausgangswert.

8.4.5.12 Erfahrungen mit Chatbots

Tabelle: Erfahrungswerte mit Chatbots (n=82)
Die Stichprobengrosse entspricht dem neuen Ausgangswert.
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8.4.5.13 Positive und negative Erfahrungen mit Chatbots

50 60.98
15 18.29
70 8537
17 20.73
2 2.44
2 2.44
156 190.24
Tabelle: Positive Eigenschaften von Chatbots (n=82)
Mehrfachnennungen méglich. Die Stichprobengrosse entspricht dem neuen Ausgangswert.
30 36.59
29 35.37
56 68.29
7 8.54
3 3.66
5 6.10
112 158.54
Tabelle: Negative Eigenschaften von Chatbots (n=82)
Mehrfachnennungen méglich. Die Stichprobengrosse entspricht dem neuen Ausgangswert.
8.4.5.14 Nutzungsbedenken bei Chatbots
52 32.30
41 25.47
50 31.06
28 17.39
2 124
50 31.06
223 138.51
Tabelle: Nutzungsbedenken (n=164)
Mehrfachnennungen méglich. Die Stichprobengrosse entspricht dem neuen Ausgangswert.
8.4.5.15 Maogliche Einsatzfelder fiir Chatbots
107 67.30
79 49.69
68 42.77
82 51.57
72 4528
16 10.06
20 12.58
444 279.25
Tabelle: Denkbare Einsatzfelder fiir Chatbots im Bankenkontext (n=164)
Mehrfachnennungen méglich. Die Stichprobengrosse entspricht dem neuen Ausgangswert.
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8.4.5.16 Wahrnehmung bzw. Nutzung von Digitalen Assistenten im Bankenkontext

Nutzungsbereitschaft Insgesamt

Tabelle: Generelle Nutzungsbereitschaft (n=164)

Nutzungsbereitschaft nach Geschlecht

Tabelle: Nutzungsbereitschaft nach Geschlecht (n=164)
N = Nennungen; % = Prozent; (x) = Stichprobe

Nutzungsbereitschaft nach Altersklassen

13  36.11 10 30.30 12 33.33
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18 50.00 17 5152 15 41.67 26 65.00 8 4211

2 556 3 909 6 16.67 1 250 4 2105

36 100.0 33 100.0 26 100.0 40 100.0 19 100.0

Tabelle: Nutzungsbereitschaft nach Altersklassen (n=164)
N = Nennungen; % = Prozent; (x) = Stichprobe

8.4.5.17 Nutzungsverhalten von Digitalen Assistenten im Bankenkontext

2 3.39
1 1.69
6 10.17
13 22.03
37 62.71
59 100.00

Tabelle: Nutzungsverhalten von Digitalen Assistenten (n=59)
Die Stichprobengrosse entspricht dem neuen Ausgangswert.

8.4.5.18 Erfahrungen mit digitalen Assistenten

Tabelle: Erfahrungswerte mit Digitalen Assistenten (n=59)
Die Stichprobengrosse entspricht dem neuen Ausgangswert.

8.4.5.19 Einstellung gegeniiber Sprachassistenten

Einstellung Insgesamt

Tabelle: Einstellung gegeniiber Sprachassistenten (n=164)

Vanessa Benz 137



Mit kiinstlicher Intelligenz im strategischen Marketing zu neuem Wachstum im Bankensektor Schweiz:

eine Potentialanalyse

Einstellung nach Geschlecht

Tabelle: Einstellung gegeniiber Sprachassistenten nach Geschlecht (n=164)
N = Nennungen; % = Prozent; (x) = Stichprobe

Einstellung nach Altersklassen

8 2222 9 2727

25 69.44 21 63.64 19 52.78 23

3 833 3 9.09 9 25.00 9

57.50

36.84

36.84

15.79

36 100.0

33 100.0

Tabelle: Einstellung gegeniiber Sprachassistenten nach Altersklassen (n=164)
N = Nennungen; % = Prozent; (x) = Stichprobe

8.4.5.20 Nutzungsbedenken bei Digitalen Assistenten

48 5053
46 48.42
32 33.68
8 8.42
3 3.16
4 421
5 5.26
4 421
150 157.89%
Tabelle: Nutzungsbedenken bei Digitalen Assistenten (n=95)
Mehrfachnennungen miglich. Die Stichprobengrisse entspricht dem neuen Ausgangswert.
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8.4.5.21 Maogliche Einsatzfelder fiir Digitale Assistenten

Tabelle: Denkbare Einsatzfelder fiir Digitale Assistenten im Bankenkontext (n=69)
Mehrfachnennungen méglich. Die Stichprobengrosse entspricht dem neuen Ausgangswert.

8.4.5.22 Wahrnehmung bzw. Nutzung von Robo-Advisor

Nutzungsbereitschaft Insgesamt

Tabelle: Generelle Nutzungsbereitschaft (n=164)

Nutzungsbereitschaft nach Altersklassen

15 41.67 14 39.39 18 45.00

14 38.89 14 39.39 14 38.89 18 45.00 S 2632
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5 13.89 ‘ 3 9.09 ‘ 3 9.09 ‘ 2 5.00 ‘ 2 10.53 ‘

36 100.0 33 100.0 26 100.0 40 100.0 19 100.0

Tabelle: Nutzungsbereitschaft nach Altersklassen (n=164)
N = Nennungen; % = Prozent; (x) = Stichprobe

Nutzungsbereitschaft nach Geschlecht

Tabelle: Nutzungsbereitschaft nach Geschlecht (n=164)
N = Nennungen; % = Prozent; (x) = Stichprobe

8.4.5.23 Erfahrungen mit Robo-Advisor

Tabelle: Erfahrungswerte mit Robo-Advisor (n=15)
Die Stichprobengrosse entspricht dem neuen Ausgangswert.

8.4.5.24 Einstellung gegeniiber Robo-Advisor

Einstellung Insgesamt

Tabelle: Einstellung gegeniiber Robo-Advisor (n=164)

Vanessa Benz 140



Mit kiinstlicher Intelligenz im strategischen Marketing zu neuem Wachstum im Bankensektor Schweiz:
eine Potentialanalyse

Einstellung nach Geschlecht

Tabelle: Einstellung gegeniiber Robo-Advisor nach Geschlecht (n=164)
N = Nennungen; % = Prozent; (x) = Stichprobe

Einstellung nach Altersklassen

Tabelle: Einstellung gegeniiber Robo-Advisor nach Altersklassen (n=164)
N = Nennungen; % = Prozent; (x) = Stichprobe

8.4.5.25 Abneigungsgriinde fiir Robo-Advisor

Tabelle: Abneigungsgriinde fiir Robo-Advisor (n=58)
Mehrfachnennungen méglich. Die Stichprobengrosse entspricht dem neuen Ausgangswert.

8.4.5.26 Forderliche Umstinde
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40 43.01
1 1.08

1 1.08
106 113.98

Tabelle: Forderliche Umstiinde fiir die Nutzung eines Robo-Advisors (n=95)

Mehrfachnennungen méglich. Die Stichprobengrosse entspricht dem neuen Ausgangswert.

8.4.5.27 Einstellung zu verschiedenen Aussagen in Bezug auf Kiinstliche Intelligenz

Insgesamt

2 122 31 1890 | 75 4573 | 37

2 122 36 2195 60 3659 | 52

2 122 32 1951 63 3841 | 47

8 488 9 549 59 3598 | 51

5 305| 26 1585 49 2988 | 51

22.56

31.71

28.66

31.10

31.10

19

14

20

37

33

11.59

8.54

12.20

22.56

20.12

2.24

(Stimme
eher zu)

2.24
(Stimme
eher zu)

231

(Stimme
eher zu)

2.61
(Stimme
eher
nicht zu)

249

(Stimme
eher zu)

Tabelle: Einstellung zu verschiedenen Aussagen in Zusammenhang mit KI (n=164)
@ = Arithmetisches Mittel; N = Nennungen; % = Prozent; (x) = zugewiesener Wert
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Einstellung nach Geschlecht

2.23 2.26
(stimme eher zu) (stimme eher zu)
2.30 2.17
(stimme eher zu) (stimme eher zu)
2.36 2.25
(stimme eher zu) (stimme eher zu)
2.52 2.72
(stimme eher nicht zu) (stimme eher nicht zu)
2.65 229
(stimme eher nicht zu) (stimme eher zu)
Tabelle: Einstellung zu verschiedenen Aussagen in Zusammenhang mit KI nach Geschlecht (n=164)
(x) = Stichprobe; @ = Arithmetisches Mittel
Einstellung nach Altersklassen
2.00 2.18 2.39 2.40 2.21

(stimme eher zu) (stimme eher zu) (stimme eher zu)

(stimme eher zu) (stimme eher zu) (stimme eher zu)

(stimme eher zu)

(stimme eher zu)

(stimme eher zu)

2.31 2.39 2.19 2.00 2.47
(stimme eher zu) (stimme eher zu) (stimme eher zu) (stimme eher zu) (stimme eher zu)
2.19 2.36 2.44 2.30 2.21

(stimme eher zu)

233 2.67 209 2.80 2.89

. ) (stimme eher nicht . ’ (stimme eher (stimme eher
(stimme eher zu) (stimme eher zu) . .

zu) nicht zu) nicht zu)

239 , Z'Z" , 2'1‘154 2.09 21

(stimme eher zu) s nicehf zf; s ni;fzf:; (stimme eher zu) (stimme eher zu)

Tabelle: Einstellung zu verschiedenen Aussagen in Zusammenhang mit KI nach Geschlecht (n=164)
(x) = Stichprobe; @ = Arithmetisches Mittel
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Einstellung nach Bildungsniveau

8.4.5.28 Potentialeinschitzung

Insgesamt

2.57

(Stimme eher
nicht zu)

1.92

(Stimme eher zu)

1.86

(Stimme eher zu)

292

(Stimme eher
nicht zu)

1.95

(Stimme eher zu)

2.00

(Stimme eher zu)

2.57
(Stimme eher
nicht zu)

240

(Stimme eher zu)

2.57

(Stimme eher
nicht zu)

2.73
(Stimme eher
nicht zu)

2.23

(Stimme eher zu)

2.17

(Stimme eher zu)

2.35

(Stimme eher zu)

2.68

(Stimme eher
nicht zu)

242

(Stimme eher zu)

275

(Stimme eher
nicht zu)

225

(Stimme eher zu)

2.00

(Stimme eher zu)

2.75

(Stimme eher
nicht zu)

2.38

(Stimme eher zu)

2.08

(Stimme eher zu)

2.35

(Stimme eher zu)

2.61

(Stimme eher
nicht zu)

233
(Stimme eher zu)

2.84
(Stimme eher
nicht zu)

8 488

32 244

30 19.51

56 34.15

42 25.61

51 31.19

70 4268 | 27

85 5183 | 32

48 2927 | 30

Tabelle: Einstellung zu verschiedenen Aussagen in Zusammenhang mit KI nach Geschlecht (n=164)
O = Arithmetisches Mittel

16.46 3

19.51 1

18.29 3

183 | 267
(Hoch)

0.61 2.87
(Hoch)

183 | 243
(Mittel)
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249

(Mittel)

23 1159 | 51 3110 | 65 3963 | 23 1402 6 3.66

20 732| 55 3354 71 4329| 20 1220| 6 3.66 (fl-sf;

233
(Mittel)

21 1280 | 56 34.15| 55 3354 | 21 1280| 11 6.1

Tabelle: Potentialeinschétzung verschiedener Anwendungen (n=164)
@ = Arithmetisches Mittel; N = Nennungen; % = Prozent; (x) = zugewiesener Wert

Potentialeinschitzung nach Geschlecht

2.75 2.56
(Hoch) (Hoch)
2.85 2.90
(Hoch) (Hoch)
241 244
(Mittel) (Mittel)
242 2.57
(Mittel) (Hoch)
247 2.61
(Mittel) (Hoch)
2,40 2.24
(Mittel) (Mittel)

Tabelle: Potentialeinschéitzung verschiedener Anwendungen nach Geschlecht (n=164)
@ = Arithmetisches Mittel; (x) = Stichprobe

Potentialeinschitzung nach Altersklassen

2.83 2.79 2.58 2.53 2.63
(Hoch) (Hoch) (Hoch) (Hoch) (Hoch)
3.06 291 2.78 2.83 2.74
(Hoch) (Hoch) (Hoch) (Hoch) (Hoch)
2.61 2.42 2.33 2.20 2.74
(Hoch) (Mittel) (Mittel) (Mittel) (Hoch)
2.72 2.73 228 242 2.16
(Hoch) (Hoch) (Mittel) (Mittel) (Mittel)
2.64 2.61 2.58 248 221
(Hoch) (Hoch) (Hoch) (Mittel) (Mittel)
2.31 2.61 2.33 2.40 1.74
(Mittel) (Hoch) (Mittel) (Mittel) (Mittel)

Tabelle: Potentialeinschéitzung verschiedener Anwendungen nach Altersklassen (n=164)
@ = Arithmetisches Mittel; (x) = Stichprobe
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