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Viele Wege, viele Meinungen

Finanzportale im Multi-Kanal-Banking: empirische Ergebnisse flir Genossenschaftsbanken

Theresia Theurl und Axel Werries

Der Multikanalvertrieb von Bankprodukten ist zu einer wichtigen strategischen
Frage flr Banken geworden. Online-Finanzportale sind ein wichtiges Element sol-
cher Strategien. Dabei darf das Internet keinesfalls nur als ein ,Add-on” des be-
stehenden Vertriebssystems begriffen werden. Will man im Wettbewerb langfris-
tig bestehen, ist es vielmehr als integrativer Bestandteil in die Bankstrategie ein-
zubetten. Eine umfassende Studie des IfG Minster zeigt, dass deutsche Genos-
senschaftsbanken noch nicht alle Entwicklungs- und Anwendungspotenziale nut-
zen, die dieses Medium bietet. Andererseits gelingt vielen bereits ein Giberzeu-

gend funktionierender Internetauftritt.

In zwei Befragungsrunden wurde eine aus-
fuhrliche und bundesweite Bestandsauf-
nahme zum ,Multi-Kanal-Banking” deut-
scher Genossenschaftsbanken durchge-
fuhrt. Zielsetzung: Faktoren und Struktur-
merkmale zu identifizieren, Uber die sich
Genossenschaftsbanken, die mit dem Ver-
triebskanal Intemet erfolgreich sind, von
den weniger erfolgreichen Instituten auf
diesem Feld abgrenzen. Eine fir wissen-
schaftliche Studien auBergewohnlich hohe
Riicksendequote (31,5 Prozent aller Genos-
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senschaftsbanken und in der zweiten
Runde 42,4 Prozent der Antwortenden der
ersten Runde) signalisiert die groBe Bedeu-
tung dieses Themas fir den FinanzVerbund.

Mehrere Merkmale zeichnen eine Strate-
gie des Multi-Kanal-Vertriebs aus. Dies sind
insbesondere die Integration der medialen
Vertriebswege in die filialisierte Universal-
bank sowie eine einheitliche, vertriebswe-
getbergreifende Strategie in Marktauf-
tritt und Kundenbearbeitung. Dazu

Abb. 1: Merkmale integrierten Multi-Kanal-Vertriebs in
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kommt eine einheitliche Produktpalette
innerhalb der Bank, wobei zielgruppen-
spezifische Preis- und Produktdifferenzie-
rungen je nach Vertriebsweg moglich sind.
Ebenfalls wichtig: die Existenz eines einzi-
gen Kontos fir alle Transaktionen und ein
aufeinander abgestimmter Einsatz aller
Vertriebswege. Die teilnehmenden Ban-
ken wurden danach gefragt, fiir wie be-
deutsam sie diese Merkmale hinsichtlich
des erfolgreichen Funktionierens eines in-
tegrierten Multi-Kanal-Vertriebs halten.
Zusatzlich wurde gekldrt, inwieweit diese
Kriterien in den befragten Genossen-
schaftsbanken tatsachlich erfdllt sind.

Als besonders wichtig werden der aufei-
nander abgestimmte Einsatz der Vertriebs-
wege und deren Integration sowie eine
einheitliche  vertriebswegtibergreifende
Strategie eingeschatzt. Hier zeigt sich, dass
insbesondere das Zusammenspiel der Ver-
triebskandle sowie die Lenkung und Uber-
flhrung der Kunden von einem in den an-
deren Vertriebskanal als Kernelemente ei-
nes integrierten Multi-Kanal-Vertriebs ge-
sehen werden. Doch gerade bei den wich-
tigsten Kriterien zeigt sich eine besonders
hohe Abweichung zum derzeitigen Erful-
lungsgrad (siehe Abbildung 1).

Bei der Analyse des Status quo im Finanz-
Verbund zeigte sich, dass es viele Banken
gibt, die der Idealvorstellung eines voll-
standigen Intemet-Vertriebskanals schon
sehr nahe kommen. Andere Banken wie-
derum stellen nur ansatzweise die Basis
fiir ein einfaches ,Transaction Banking” zur
Verfliigung. Sowohl die Breite des einge-
setzten Vertriebskanalmixes im Allgemei-
nen als auch die Komplexitat der jeweili-
gen Internetplattform sowie die Ziele und
Einstellungen, die die teilnehmenden Ge-
nossenschaftsbanken mit dem Intemet-
Vertriebskanal verbinden, sind stark von
der GroBe der Bank abhangig.

Je groBer, umso komplexer

Breite und Komplexitat des Vertriebskon-
zepts einer Bank nehmen mit der GroBe



stark zu. Grofe Institute halten ein deut-
lich differenzierteres Vertriebssystem vor
als kleine Institute. Es zeigt sich jedoch
auch, dass groBere Banken mehr Funktio-
nen durch ihren Internetauftritt erreichen
wollen und ihrem Finanzportal wesentlich
mehr zutrauen als kleinere Banken. Die
Funktionen, die mit dem Finanzportal er-
fillit werden sollen, sind sehr unterschied-
lich (siehe Abbildung 2).

Wenige Funktionselemente des Internet-
portals bei kleinen Banken beruhen nicht
nur auf einer unterlegenen Ressourcen-
und Infrastrukturausstattung, sondern
auch auf einer anderen Einstellung ge-
genlber dem Vertriebskanal. Kleinere
Banken wollen ihr Finanzportal nicht in
dem MaBe als vollstandigen Vertriebska-
nal organisieren, wie dies groBere Ban-
ken beabsichtigen. Es existiert ein syste-
matischer Unterschied in der Wahrneh-
mung und Einschatzung der adaquaten
Funktionen eines Bank-Internetauftritts.
Insgesamt stellt sich heraus, dass bei fast
allen Funktionselementen gréBere Ban-
ken einen Nutzungs- und Entwicklungs-
vorsprung gegeniiber kleineren Banken
haben. Sogar bei der Betonung der ge-
nossenschaftlichen Kernkompetenz, der
Mitgliedschaft, sind groBe gegeniber
kleineren Genossenschaftsbanken akti-
ver. Hier werden allerdings auch bei sehr
grof3en Banken weitere Aktivitdtspoten-
ziale ersichtlich. Die kleineren Institute
unterschatzen die Potenziale des Ver-
triebskanals Internet bislang, nutzen sie
weniger oder erachten sie als fir ihren
Markt nicht relevant. Um keine Wettbe-
werbsnachteile zu erleiden, sollte jedoch
eine dauerhafte Unterinvestition in die
entsprechende Infrastruktur bankseitig
vermieden werden.

Internet = Modernisierung

Insgesamt bewerten die befragten Ge-
nossenschaftsbanken ihren 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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Abb. 2: Ziele fur den Vertriebskanal Internet und Stellen-
wert der einzelnen Funktionen des Finanzportals innerhalb

des Vertriebskonzepts
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des Internetportals verbundene Ziele
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besserungspotenziale hin. Bei der Beur-
teilung des Internets hinsichtlich der
Imageverbesserung und Modemnisierung
der Bank wird der Erfolg mit 5,1 relativ
gut eingeschatzt. Offenbar werden Inves-
titionen in den Aufbau des Finanzportals
vor allem als MaBBnahmen wahrgenom-
men, Modernitat und Zukunftsorientie-
rung zu sichem und dies den Kunden zu
signalisieren. Uberdies wird das Finanz-
portal als gutes Instrument zur Erhéhung
der Kundenbindung eingeschatzt. Nur
durchschnittlich hingegen wird der Erfolg
bei der Kostenreduktion und der Erho-
hung der Prozesseffizienz beurteilt. Bei
der beabsichtigten Steigerung von Kun-
denkontakten und der Vertriebsleistung
sowie bei der Neukundenakquise sehen
die Teilnehmer nur geringe Erfolgschan-
cen. Dies deutet darauf hin, dass sie sich
deutlich mehr Vertriebsimpulse von der

Einfihrung des Vertriebskanals internet
erwartet haben als derzeit realisiert wer-
den konnen. Besonders im Bereich der
Vertriebsaktivierung scheint eine gewisse
Ernlichterung vorzuherrschen.

Auch der Anteil der Mitglieder und Kun-
den, die fur die Nutzung des Internetka-
nals freigeschaltet wurden und diesen
tatsdachlich nutzen, kénnen einen Mal3-
stab fiur den Erfolg des Vertriebskanals
Internet bilden. So haben Banken mit ei-
ner hohen Freischaltungs- und Nut-
zungsquote ihren Vertriebskanal Inter-
net bereits relativ weit entwickelt und
treffen die Bedurfnisse und Wiinsche der
Nachfrager.

Bis zu 70 Prozent der Bankkunden in

Deutschland konnen sich eine Nutzung
des Internet-Vertriebskanals fur Online-
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banking vorstellen, wahrend Uber 37
Prozent aller deutschen Bankkunden
derzeit tatsachlich Onlinebanking betrei-
ben. Die Studie hat gezeigt, dass bei den
Genossenschaftsbanken etwas mehr als
ein Viertel der Kunden und Mitglieder
fir das Onlinebanking freigeschaltet
sind, wovon wiederum drei Viertel die-
sen Vertriebskanal auch tatsachlich nut-
zen. Die Standardabweichung bei den
Nutzungsquoten des Vertriebskanals In-
ternet ist innerhalb des FinanzVerbunds
sehr grof3, was auf eine starke Heteroge-
nitat hinweist.

Strategie entscheidet

Insgesamt konnten acht Erfolgsfaktoren
des Vertriebskanals Internet identifiziert
und hinsichtlich ihres Beitrags zum Erfolg
gepruft werden. Dabei wurde der Erfolg in
eine Vertriebs- und in eine Kostenkompo-
nente (inklusive Prozesseffizienz) geteilt.
Den stérksten Einfluss auf den Erfolg des
Finanzportals hat die strategische Ausrich-
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tung und Zielorientierung der Bank. Diese
erfasst den Stellenwert des Finanzportals
innerhalb der Gesamtbankplanung, ein
klares Vertriebskonzept sowie eine konse-
quente Verfolgung der gesetzten Ziele.
Sowohl der Vertriebserfolg als auch der Er-
folg von Kostensenkungen werden umso
besser beurteilt, je héher die Auspragung
des Erfolgsfaktors Strategie ist. Je héher
der Stellenwert des Internetportals inner-
halb der Multikanalbankingstrategie ist, je
mehr Ziele sich die Bank fiir ihren Ver-
triebskanal Internet setzt und je konse-
quenter die Bank diese Ziele verfolgt,
desto hoher ist der wahrgenommene Er-
folg. Besonders deutlich wird dies am Bei-
spiel des Ziels ,Kostensenkung durch Pro-
zessautomation™: Nur Banken, die sich die-
ses Ziel explizit gesetzt haben, erfahren
auch diesbezuiglich Erfolgswirkungen.

Als zweitwichtigster Erfolgsfaktor wurde
der Faktor Komplexitat identifiziert. Dies
betrifft die Komplexitdt des Vertriebs-
konzepts und auch die Komplexitat des

Abb. 3: Beurteilung des Erfolgs der befragten Banken im
Vertriebskanal Internet allgemein und in bestimmten
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Daten und Zahlen

Das IfG-Arbeitspapier Nr. 61 mit ei-
ner Zusammenfassung der Studie
kann kostenlos beim IFG Minster
bezogen werden. Zusétzlich ist ein
Download unter www.ifg-muens-
ter.de moglich.

jeweiligen Internetauftritts. Je mehr
Funktionselemente die Bank den Mitglie-
dern und Kunden zur Verfigung stellen
kann, desto besser beurteilt sie auch ih-
ren Erfolg. Hierbei stellte sich heraus, dass
die fir die Auftrittserstellung gewdhlte
IT-Agentur keinen Einfluss auf die Bewer-
tung des Erfolgs hat. Auch in Bezug auf
die Qualitét der Internetauftritte konn-
ten keine signifikanten Unterschiede ge-
funden werden. Bei der Funktionskom-
plexitét hingegen zeigte sich, dass vor al-
lem die Losungen der VR-NetWorld im
Vergleich zu den Produkten anderer An-
bieter einen hohen Funktionsumfang
aufweisen.

Des Weiteren stellte sich heraus, dass die
Banken, sobald sie die Moglichkeit nut-
zen, Teile des Portals selbst mitzugestal-
ten, den Erfolg im Vertriebskanal Internet
deutlich besser einschatzten. Insbeson-
dere kleinere Banken, die von der VR-
NetWorld betreut werden, aber auch
Banken, die sich an regionale oder Uber-
regionale IT-Agenturen gewandt haben,
haben diese Méglichkeit genutzt, um die
Funktionskomplexitdt ihres Internetauf-
tritts zu erndhen und auf diese Art und
Weise ihr Finanzportal zu individualisieren
sowie ihre Kernkompetenzen wie etwa
die regionale Ndhe zu den Mitgliedern
und Kunden zu betonen. Insgesamt wirkt
der Erfolgsfaktor Komplexitdt in etwa
halb so stark wie der Erfolgsfaktor Strate-
gie, allerdings nur auf den Vertriebser-
folg. Vor allem fir kleinere Banken stellt
ein komplexes Vertriebskonzept einen er-
heblichen Kostenfaktor dar und fihrt zu
einer tendenziell negativen Beurteilung



im Hinblick auf den Erfolg bei der Kosten-
senkung und Prozesseffizienzsteigerung.

Sehr wichtig ist auch der Erfolgsfaktor Ver-
triebsorientierung. Er umfasst eine ver-
triebsorientierte  Grundausrichtung  der
Bank und das Bestreben, vertriebsrele-
vante Daten auch im Vertriebskanal Inter-
net zu nutzen. Auch hier ist eine Wirkung
vor allem in der Vertriebsdimension zu
spliren, wahrend eine die Prozesseffizienz
steigernde Wirkung nicht nachgewiesen
werden konnte. Der Einsatz von Systemen
zur Kundensegmentierung, zur Kunden-
daten- und Marktpotenzialanalyse sowie
die Anwendung von Preis- und Produkt-
differenzierungen nach Vertriebskanalen
haben sich hier als besonders wichtig he-
rausgestelit. Das Know-how der Mitarbei-
ter als Erfolgsfaktor umfasst zum einen
eine hohe (technische) Kompetenz der
Mitarbeiter, aber auch die Verfligbarkeit
und den Einsatz entsprechender Schulun-
gen in der Bank. Dieser Faktor wirkt mit ei-
nem Drittel der Starke des Erfolgsfaktors
Strategie in der Kostendimension, nicht je-
doch hinsichtlich des Vertriebserfolgs.

Ansprache soll aktiver
werden

Den groBten Verbesserungsbedarf sehen
die befragten Banken bei der Anbindung
ihrer Kundendatenbanksysteme an die
Systeme des Finanzportals und bei der
Schaffung von Systemen, um Kunden di-
rekt und aktiv ansprechen zu kénnen.
GroBer Bedarf wird aber auch bei der
Qualitdt der Datenbanksysteme gesehen.
Die hochsten Zustimmungswerte erhal-
ten die vorgeschlagenen MaBnahmen zur
Standardisierung und Vereinheitlichung
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Einfiihrung einer Normsirategie flr kisine
Genossenschaftsbanken
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Einfihrung eines standardisierten und
‘vereinheillichten Norm-Konzepts

Finanzielle Unterstiitzung der kleinen
Genossenschaftsbanken durch den FinanzVerbund
bei der Migralion auf komplexe Finanzportale

Einfihrung sines verbindlichen Leistungskatalog
fur die Finanzporiale der Genossenschaftsbanken

Einflihrung eines Standard-Finanzporials
fir alle Genossenschafisbanken

Veseinheitlichung der Rechenzentren

Verbundweite Initiative zur Erhdhung der
Veririebsorientierung und Kundenorientierung

Standardisierung u. Versinheitlichung d. IT-Systeme
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der [T-Systeme bei den [T-Dienstleistern
des FinanzVerbunds sowie zur Vereinheit-
lichung der Systeme der Rechenzentren
(siehe Abbildung 4). Bei diesen Akteuren
wird von den Genossenschaftsbanken der
groBte Handlungs- und Verbesserungsbe-
darf gesehen. Auch Vorschlage zu ver-
bundweiten Initiativen hinsichtlich der Er-
héhung der Vertriebsorientierung bei den
Genossenschaftsbanken erfahren hohe
Zustimmung. Der Wunsch nach der Ent-
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Abb. 4: Zustimmung zu mdglichen MaBnahmen
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wicklung echter so genannter Avatare
wurde von den teilnehmenden Genossen-
schaftsbanken haufig angefihrt.

Mit entsprechenden Funktions- und
Best-Practice-Beispielen konnte vielen
Genossenschaftsbanken, die derzeit das
Potenzial des Vertriebskanals Intemnet
noch nicht hinreichend nutzen, dieses
demonstriert werden. Eine zielgerichtete
Weiterentwicklung von Beratungssyste-
men im FinanzVerbund konnte forciert
werden, ohne auf die Skalenvorteile des
Netzwerks verzichten zu mussen. Weni-
ger eindeutig bleibt die Haltung der Be-
fragten zu Vorschlagen, ein standardi-
siertes zentrales Finanzportal fur alle Ge-
nossenschaftsbanken einzufithren. Auch
verbindliche Leistungskataloge erfahren
nur eine verhaltene Zustimmung. |
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