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Viele Wege, viele Meinungen
Finanzportale im Multi-Kanal-Banking: empirische Ergebnisse für Genossenschaftsbanken

Theresia Theu rl und Ax el wernes

Auf einer Skala von f - .Sehr unwiChtig" bzw.•Sehr gen·nge Ausprtigung"
bis 7 - . Sehr wiChtig8bzw. •Sehr hohe Auspragung"

Je größer, umso komplexer

Als besonders wichtig .....-erden der aufei­
nander abgestimmte Einsatz der vetrebs­
~ und deren Integration sowie eine

eiMeitliche >ffiriebswegübe<g","ende
Strategie eingeschätzt Hier zeigt sich,. dass
insbesondere das Zusammenspiel der ver­
triebskanäle sowie die lenkung und Über­

führung der Kunden von einem in den an­
deren vertriebskanal als Kernelemente ei­
nes integ rierten Multi-Kanal-vertriebs ge­

sehen werden. Doch gerade bei den w ich­

tiqsten Kriterien zeigt sich eine besonders

hohe Abweichung zum derzeitigen Erfül­
lungsgrad(siehe Abbildung 1).

Breite und Komplexität des vertriebskon­

zepts einer Bank nehmen mit der Größe

kommt eine einheit liche Produktpalette

innerhalb der Bank, wobei zielgruppen­

spezifische Preis- und Produktdifferenzie­

rungen je nach vertriebsweg mögk h sind.
Ebenfalls wichtig: die Existenz efies einzi­

gen Kontos ü alleTransaktionen und ein

aufeinander abgestimmter Einsatz aller

Vertriebswege. Die tei lnehmenden Ban­

ken wu rden danach gefragt. für wie be­
deutsam sie diese Merkmale hinsichtlich

des erfolgreichen Funkt ionierens eines in­
tegrierten Multi-Kanal-Vertriebs halten.

Zusätz lich w urde geklärt, inw iew eit diese

Kriterien in den bef rag ten Genossen­

schaftsbanken ta tsächlich erfüllt sind.

Beider Analyse des Status quo im Finanz­

verbund zeig te sich, dass es viele Banken

gib t die der k:iealvorstellung eines voll­
ständigen Intemet-vertriebskanals schon
sete nahe kommen. Andere Banken wie­
derum stellen nur ansatzweise die Basis
für ein ein faches .j rensectc n Banking- zur

Verfügung. Sowohl die Breite des eing e­

setz ten Vertriebskanalmixes im Allgemei­

nen als auch die Komplexität der jew eili­

gen Intemetplattform sowie die Ziele und

Einstellungen, d ie die teilnehmenden Ge­

nossenschaftsbanken mit dem Intemet ­

vertriebskanal verbinden. sind stark \'Ol'l

der Größe der Bank abhängig.

.......Bedeutung

7e5

senschaftsbanken und in der zvveiten

Runde 42,4 Prozent der Antvvortenden der

ersten Rund e) signalisiert d ie große Bedeu­
tung dieses Themasfü r den FinanzVerbund.

Mehrere Merkmale zeichnen eine Strate­

gie des Multi-Kanal-vertriebs aus. Dies sind

insbesondere die Integrat ion der mecflo3len
Vertriebswege in die fi lialisierte urwersal­
ba nk sowie eine einheitliche, vertriebswe­
geübergreifende Stra teg ie in Mar1ctauf­

tritt und Kundenbearbeitung. Dazu
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Abb.1: Merkmale integrierten Multi-Kanal-Vertriebs in
Genossenschaftsbanken

In zvvei Befragungsrunden wurde eine aus­
führliche und bu ndesweite Bestandsauf­

nahme zum "Multi-Kanal-Banking" deut­

scher Genossenschaftsbanken durchge­

führt. Zielsetzung: Faktoren und Struktur ­

mer1<ma1e zu identifizieren, über die sich
Genossenschaftsbanken, die mit dem ver­
triebskanaI Internet erfolgreich sod, \'Ol'l

den ~iger erfolgreichen Instituten auf
oesen Feld abg'"enzen. Ene fIX wissen­
schaftiche StucflE!l1 außergewötrich hohe
Rückserdequote{31.5 Prozen t alerGenos--

Der M ultikan alvertrieb von Bankprodukte n ist zu einer w icht igen st rategischen
Frage f ür Banken geworden. Online-Finanzpo rtale sind ein w icht iges Element sol­
cher St rategien. Dabei darf das Internet kein esfa lls nur a ls e in ..Add-on" des be­
ste henden Vertriebssystems begriffen w erden. Will ma n im Wettbew erb langfris­
t ig beste he n, ist es vielme hr als inte grat iver Best a nd teil in die Bankst rateg;e e in­
zubetten. Eine umfa ssend e Studie des IfG Münster zeigt. dass deu tsch e Genos­
se nscha ftsba nken noch nicht a lle Entw icklungs- und Anwendungspotenz iale nut­
zen, die d ieses Medium biete t. Andere rseits gelingt vielen bereits ein überzeu ­
gend funktion ierender Internetauftritt.

30 BI 5/2007



Bankpraxis + Geschäftspolit ik

stark zu. Große Institute halten ein deut­
lich d ifferenzierteres vertrebssystem vor
als kleine Institute. Es zeigt sich jedoch
auch, dass größere Banken mehr Funktio­
nen dun:h ihren Intemetauftritt erreichen
wonen und ihrem Fnanzportal wesentld l
mehr zutrauen als kleinere Banken. Die

Funktionen. die mit dem Finanzportal er­
füllt werden sollen. sind sehr unterschied­
lich (siehe Abbildung 2).

Abb.2: Ziele für den Vertriebskanaiintern et und Stellen­
wert der einze lnen Funktionen des Finan zportals innerhalb

des Vertriebskonzepts

2 34 567

6I

'''''''
Stellenwert auf einer Skala von
1 - .Sehr geringer Stellenwert·

bis 7 - . Sehr hoher Stellenwert"

Einfüh rung des vertriebskanals Internet
erwartet haben als derzeit realisiertwer­
den körnen. Besonders im Bereich der
vertriebsaktivierung scheint eine gewisse
Ernüehterung vorzuherrschen.

Auch der Anteil der Mitglieder und Kun­
den, die für die Nutzu ng des Internetka­
na ls freigeschaltet wurden und diesen
tatsächlich nutzen, können einen Maß­
stab für den Erio lg des Vertriebskanals
Inte rnet bild en. So haben Banken mit ei­
ner hohen freischaltungs- und Nut­
zungsquote ihren Vertriebskanal Inte r­
net bereits relativ weit entwickelt und
treffen die Bedürfnisse und Wünsche der
Nachfrager.

Bis zu 70 Prozent der Bankkunden in
Deutschla nd können sich eine Nutzung
des interret-vertrebskerals für Dnline-

besserungspotenziale hin. Bei der Beur­
teilung des Internets hinsichtlich der
lmageverbesserung und Modern isierung
der Bank wird der Erfolg mit 5,1 relativ
gut eingeschätzt. Offenbar werden Inves­
titionen in den Aufbau des Finanzpo rta ls
vor allem als Maßnahmen wahrgenom­
men, Modernität und Zukunftsorientie­
rung zu sichern und dies den Kunden zu
signalisieren. Überdies wird das Finanz­
portal alsgutes Instrument zur Erhöhung
der Kunden bindung eingeschätzt. Nur
d urchschnitt lich hingegen wird der Erfolg
bei der Kostenrecluktion und der Erhö­
hung der Prozesseffizienz beurte ilt. Bei
der beabsichtigten Steigerung von Kun­
denkontakt en und der Vertriebsleistung
sowie bei der Neukundenakquise sehen
die Teilnehmer nur geringe Erlolgschan­
cen . Diesdeutet darauf hin.dass sie sich
deutlich mehr Vertriebs impulse von der

Information von Stakehol dern j
p rozeaaaulomali on

v_.. '~:::~
8etorlung der Keml<ompelenZ '8QioNle Nahe ~

j

OirnkterVMneb 1IblM" dft 111lemelPOrtaI ••••

Anteil der befragten Banken, die
entsprechende mit der Einfiihrong

des Internetportals verbundene Ziele
genannt haban, in Prozent

Internet = Modernisierung

Wenige Funktionselemente des Intemet­
po rtals bei kleinen Banken be ruhe n nicht
nur auf einer unter legene n Ressourcen ­
und Infrastrukt urausrtattung, sondern
auch auf einer a nderen Einste llung ge­
gen über dem Vertriebskanal. Kleinere
Banken wollen ihr Finanzportal nicht in
dem Maße als vollständigen vertnebske­
nal organisieren, wie dies größere Ban­
ken beabsichtigen. Es exstert ein syste­
matischer Unterschied in der Wahrneh­
mung und Einschätzu ng der adäquaten
Funktio nen eines Bank-Intemetauftritts.
Insgesamt rteltt sich he ra us, dass bei fast
a llen Funktionse leme nten g rößere Ban­
ken einen Nutz ungs- und Entwicklungs­
vo rsprung gegenüber kleineren Banken
haben. Sogar bei der Betonung der ge­
nossenschaft lichen Kemkompetenz, der
Mitg liedschaft, sind große gegenüber
kleineren Gerlossenschaftsba nken akt i­
ver. Hier werden allerdings a uch bei seh r
großen Banken weitere AktiviUltspoten­
ziale ersichtlich. Die kleineren Institute
unterschätzen die Potenziale des Ver­

trie bskanals Internet bislang, nutzen sie
weniger oder erachten sie als fü r ihren
Markt nicht relevant. Um keine Wettbe­
werbsnachteile zu er leiden, sollt e jedoch
eine dauerhaft e Unterinvest ition in die
ent sprechende Infrastruktur bankseit ig
vermieden werden.

Insgesamt bewerten die befragten Ge­
nossenschaftsbanken itven Erfolg mit
dem vertriebskanal Internet auf einer
Skala von 1 bis 7 im Mittel mit 4,0 (siehe
Abbildung 3). Dieser wert deutet auf Ver-
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banking vorstellen, während über 37
Prozent aller deutschen Bankkunden
derzeit tatsächlich Onlinebanking betrei­

ben. Die Studie hat gezeigt dass bei den
Genossenschaftsban ken etwas mehr als
ein Viertel der Kunden und Mitg lieder
für das Onlinebanking fre igeschaltet
sind, wovon wied erum drei Viertel die­
sen Veririebskanal auch tatsächlich nut­
zen. Die Standardabweichung bei den
Nutzungsquoten des Vertriebskanals In­
ternet ist innerhalb des FinanzVerbunds
sehr groß, was a uf eine starke Hete roge­
nität hinwe ist.

Strategie entscheidet

Insgesamt konnten acht Erfolgsfaktoren
des vertriebskauals Internet ident ifiziert
und hinsichtlich ihres Beitrags zum Erfolg
geprüft werden. Dabei wurd e der Erfolg in
eine Vertriebs- und in eine Kostenkompo­

nente (inklusive Prczesseffizienz) geteilt .

Den stärksten Einfluss auf den Erfolg des

Finanzporta ls hat die strategische Acsrich-

tung und Zielorient ierung der Bank. Diese

erfasst den Stellenwert des Finanzportals

innerha lb der Gesamtbankplanung, ein

klares Vert riebskonzept sowie eine konse­

quente Verfol gung der gesetzten Ziele.

Sowohl der Vertriebse rfolg alsauch der Er­

folg von Kostensenkungen werden umso

besser beurteilt, je höher die Ausprägung

des Erfolgsfaktors Strategie ist. Je höher

der Stellenwert des Intemet porta ls inner­

halb der Multikanalbank ingst rategie ist, je

mehr Ziele sich die Bank für ihren Ver­

t riebskanal Internet setzt und je konse­

quenter die Bank diese Ziele verfolgt.

desto höher ist der wahrgenommene Er­

fo lg. Besonders deutlich wird dies am Bei­

spiel des Ziels .jcostensenkur q durch Pro­

zessactometlon': Nur Banken, die sich die­

ses Ziel explizit gesetzt haben, erfahren

auch diesbezüglich Erfolgswirkungen.

A ls zweitwichtigster Erfolgsfaktor wurde

der Faktor Komplexität identifiziert . Dies

betrifft die Komplexität des Vertriebs­

konz epts und auch die Komplexität des

Daten und Zahlen

Das IfG-Arbe itspapier Nr. 61 mit ei­

ner Zusammenfassung der Studie
kann kostenlos beim IFG Mü nster

bezogen werden. Zusätzlich ist ein

Download unter www.ifg-muens­
ter.de möglich.

jeweiligen Int ernet auftrit ts. Je mehr
Funk t ionse lemente die Bank de n M itglie­

dern und Kunden zur Verfügung stellen

kann, desto besser beurtei lt sie auch ih­

ren Erfolg. Hierb ei stellte sich heraus,dass

d ie für d ie Auftrittserstellung gewä hlte

IT-A gentur keinen Einfluss auf die Bewer­

tung des Erfolgs hat. Auch in Bezug auf
d ie Qua lität de r Internetauftritte kon n­

ten keine signifikanten Unt erschiede ge­

f unden werden. Bei der Funktionskom­

plex ität hingegen zeig te sich, dass vor al­

lem die l ösungen der VR-NetWorld im

Vergleich zu den Produkten anderer An­

bieter einen ho hen Funkt ionsu mfang

aufweisen.

Abb.3: Beurteilung des Erfolgs der befragten Banken im
Vertriebskanaiinternet allgemein und in bestimmten

Bereichen

Auf einer Skela von 1 - ,Misserfolg" bis 7 - . Voller Erfolg'

----; - -
,
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Des Weite ren stellte sich heraus, dass die

Banken, sobald sie die Möglichkeit nut­

zen, Teile des Porta ls selbst mitzugestal­

ten, d en Erfolg im Vertriebskanal internet

deutlich besser einschätzten. Insbeson­

dere kleinere Banke n, die von der VR­

NetWorid betreut werden , aber auch

Banken, die sich an regionale oder über­

regionale IT-Ag enturen gewa nd t haben,

haben d iese Möglichkeit genutzt, um d ie

Funktionskomplexität ihres Int erneta uf ­

t ritts zu erhöhen und auf diese Art und

Weise ihr Finanzportal zu individualisieren

sow ie ihre Kernkompetenzen wie etwa

d ie regionale Nähe zu den Mi tg liedern

und Kunde n zu betonen. Insgesamt w irkt

der Erfolgsfaktor Komplexität in etwa

halb so stark w ie der Erfolgsfaktor Strate­

gie, allerdings nur auf den Vertriebser­

folg. Vor allem für kleinere Bank en stellt

ein komplexes Vertriebskon zept einen er­

heblichen Kostenfaktor dar und führt zu

einer tend enziell negativen Beurteilung

' ,2

' ,3
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Neukundenakquise

Steigerung der Vertr iebsleistung
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im Hinblick auf den Erfolg bei der Kosten­
senkung und Prozesseffiz ienzsteigerung. Abb.4: Zustimmung zu möglichen Maßnahmen

•
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Vert>undwelte lnibalove zur EfhOhung der
Vertnebsorienlie und K~ng

EonfUl'nung .........~ lfIislUl'lQSkaI8log
fIlr doeF-'nanzporlale der ~sensd\allsbank....

Einführu ng ..in..r Normsl ralegia fur k",ne
-Genossensche tlsbanken

Finanzielle Un!e~llltl:ung Oer kleinen
Genossenschaftsbanken dUtdl den F~Verl>und

bei der Migration auf I<omplecx.Finanzportale

EinfOl"'\Jng eines standardisierten \Jnd
\'ljO"(linllailli<:hlen NDlm-Kon~apts

Einfuhrun-geiner Normsl ralagie IOr alle
Genossenschaftsb anken

Sehrwichtig istauch der ErfolgsfaktorVer­

t riebsorient ierung. Er umfasst eine ver­
trie bsorientierte Grundau srichtung der
Bank und das Bestreben, vertriebsrele­
vante Daten auch im Vertriebskana IInt er­
net zu nutze n. Auch hier ist eine Wirkung
vor allem in der Vertriebsdimension zu
spüren. während eine die Pmzesseffizienz
steqerrde Wirkung nicht nachgewiesen
werden konnte. Der Einsatz \KlO Systemen

zur Kundensegmentierung. zur Kunden­

daten- und Marktpotenzialanalyse sowie
die Anvv<endung \'On Preis- und Produkt­
drfferenzierungen nach vertriebsl<anälen
haben sich t'ier als besonders wichtig he­
rausgestellt. Das Know-how der Mitarbei­
ter als Erfolgsfaktor umfasst zum einen

eine hohe (tedrische) Kompetenz der
Mitarbeiter. aber auch die Verfügbaric:eit
und den Einsatz entsprechender Schulun­
gen in der Bank. Dieser Faktor wirkt mit ei­
nem Drittel der Stärke des Ertolgsfaktors
Strategie in der Kostend imension, nid1t je­
doch hinsicht lich des Vertriebsertolgs.

Ansprache 5011 aktiver
werden

... Durcll.e1.b.,k. 1
_ Ma~.~me

Den größten Verbesserungsbedarf sehen
die befragten Banken bei der Anbindung
ihrer Kundendatenbanksysteme an die
Systeme des Finanzportals und bei der
Schafhng von Systemen, lm Kunden di­
rekt und aktiv ansprechen zu können.
Großer Bedarf wird aber auch bei der
Qua lität der Datenbanksysteme gesehen.
D~ ~en Z~m~~e ~

ten die IJOl'"geschlagenen Maßnahmen zur
Standardisierung und VereinheitlichlXlQ

Prof.Dr. T1letm Theurlee
gt>SChafttfiihrende [)ir.,1<twin

dPs /nstifutJ für Geno<sen­
lChafttwf. , ,.,, der WPrtfä/i­
schfon-Wilhl'lm, -UniwrIirär
Mü",r...-.
E_Mail: rhe""ia.theurl@ifg­
mUf'mt...- de

der Fr-Systeme bei den rr-ü ensnestem
des FinanzVerbunds sowiezur 'Jereinheit­
lichung der Systeme der Rechenzentren
(siehe Al:hildung 4). Bei diesen Akteuren
wird von den Genossenschaftsbanken der
größte Handlungs- und Verbessen..ngsb
darl gesehen. Auch Vorschläge zu ver­
bundweften IrVtiativen hinsichtlich der Er­
höh ung derVertriebsorientien.ng beiden
Genossernchafubanken erfahren hohe
Zustimmung. Der Wunsch nach der Ent-

Zu.nAutoreon

AJ<eI We'frieol isl ww~Rldwfft­

chf'r Mtt~~ "'" Insti tut
für GenosSMlChafttwelE'tl der
WPstfälischen-V\liIhf'{ms-Uni­
.....--sirät MüllS' .....
E-Ma";a><e/.wernesiJIiifg­
muellltei:de

wicklung echter SO genannter Avatare
wurde von den teilneh menden Genossen­
schaftsbanken häufig angeführt.

Mit entsprechenden Funktions- und
Best-Practice -Beispielen könnte vielen
Genossenschaftsbanken. de derzeit das
Potenzial des Vertriebskanals Internet
noch nicht hinreichend nutzen. dieses
demonstriert werden. Eine zielgerichtete
weiterentwicklung von Beratungssyste­
men im FinanzVefbund könnte forciert
werden, ohne auf die Skalensorteie des
Netzwerks verzichten zu müssen. Weni­
ger eindeut ig bleibt die Haltu ng der Be­
fragten zu Vorschlägen, ein standardi­
siertes zentrales Finanzportal fü r alle Ge­
nossenschaftsbanken einzuführen. Auch
verb indliche l eistungskataloge erfahren
nur eine verhaltene Zustimmung. •

BI 512007 33


	scan1
	scan2
	scan3
	scan4

