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Vorwort

Der Multikanalvertrieb von Bankprodukten ist zu einer wichtigen strategi-
schen Frage fir die Banken aller Sektoren geworden. Dabei ist es haufig
so, dass der Vertrieb Uber das Internet bzw. Finanzportale nicht wirklich
in das Vertriebskonzept integriert sind. Entsprechend wenig verankert ist
er dann in der Unternehmensstrategie, was jedoch eine grundlegende
Voraussetzung fiir den Erfolg darstellt. Dies war der Hintergrund fiir die
vorliegende Studie, die durch die Unterstiitzung der VR-Networld GmbH
sowie des Bundesverbandes der deutschen Volksbanken und Raiffei-
senbanken - BVR mdglich wurde.

Im Mittelpunkt dieses IfG-Arbeitspapieres stehen einige ausgewahlte Er-
gebnisse dieses grof3 angelegten, bundesweit durchgefiihrten For-
schungsprojektes. In zwei ausfiihrlichen Befragungsrunden wurde der
Status quo fur Finanzportale im Multikanalbanking von Genossen-
schaftsbanken erhoben und daraus die Erfolgsfaktoren abgeleitet. Diese
Ergebnisse wurden der genossenschaftlichen Bankenpraxis zur Diskus-
sion gestellt. Dieses Feedback wurde zur Basis der zweiten vertieften
Befragungsrunde. So konnten die Praxisrelevanz der Studie sicherge-
stellt und die vielen verstreut vorhandenen Informationen optimal genutzt
werden. Konkrete Erfolgspotenziale, die noch genutzt werden kdnnen,
wurden ausgelotet. Die fiir eine wissenschaftliche Studie aul3erordentlich
hohe Riicksendequote zeugt von der groRen Bedeutung, die Genossen-
schaftsbanken Finanzportalen als Element einer Multikanalstrategie
heute zumessen.

Diese Arbeit stammt aus dem ,IfG-Forschungscluster lll: Genossen-
schaftsstrategische Fragen®. Die Ergebnisse der empirischen Untersu-
chung werden hiermit einem breiteren Interessentenkreis zur Verfiigung
und gleichzeitig zur Diskussion gestellt. Kommentare und Anregungen
sind herzlich willkommen.

7 ﬁ%«é—

Prof. Dr. Theresia Theurl
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A Inhalt und Umfang der Studie

Die deutschen Genossenschaftsbanken erfahren einen steigenden Kon-
kurrenz- und Margendruck1, was bereits in den letzten Jahren mit sin-
kenden Marktanteilen der Genossenschaftsbanken korrespondierte.?
Dazu beigetragen haben dirfte u.a. eine steigende Markttransparenz bei
Finanzdienstleistungen, eine abnehmende Kunden- und Mitgliederbin-
dung bei einem gleichzeitigen Auftreten zusatzlicher Wettbewerber wie

verschiedener Direktbanken und anderer Anbieter von Bankprodukten.?

Marktanteile nach Einlagen von Nichtbanken

37%
32% ~ Kreditbanken
27% 1 — Sparkassen
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Quelle: DEUTSCHE BUNDESBANK 2006b.

Abb. A. 1. Marktanteile deutscher Bankengruppen

nach Einlagen von Nichtbanken

Gleichzeitig werden die mdglichen Geschéfts- und Vertriebsprozesse
der Genossenschaftsbanken immer vielféltiger und die Grenzen zwi-
schen den einzelnen Vertriebskanalen immer unscharfer.* Die Entwick-

Vgl. z.B. DEUTSCHE BUNDESBANK (2006a), S. 15-17.

Vgl. die Bankenstatistik in DEUTSCHE BUNDESBANK (2006b), S. 90 f.

®  Vgl. z.B. KOHLER (2004), S. 20 f. Die ING-DiBa erreichte als kundenstarkste
Direktbank in Deutschland bis Ende 2005 eine Kundenzahl von 5,1 Mio.
Kunden und rechnet bis zum Ende des Jahres 2006 mit einer Kundenzahl
von 5,7 bis 5,8 Mio. Kunden. Vgl. das Handelsblatt vom 31.08.06, S. 24.
Dieses dynamische Wachstum erzielten die Direktbanken insbesondere
auf Kosten der Sparkassen und Genossenschaftsbanken. Vgl. die Ver-
lagsbeilage ,Direct Banking International® der Bdrsenzeitung vom
11.10.2005, sowie GUTTLER, HACKETHAL (2006), S. 1 ff.

Ein Beispiel hierflr ist die z. B. Zusammenarbeit der GAD eG mit der
Volksbank Braunschweig eG. Die Unternehmen starteten gemeinsam ei-
nen Service , TicketCorner®, bei dem Bankkunden am Geldautomaten Kon-
zerttickets erwerben und sich selbst am Kontoauszugsdrucker ausdrucken



lung der Computertechnologie schreitet schnell voran und die Verflig-
barkeit von Leistungen fiir die Kunden und Mitglieder nimmt deutlich zu.’
Allgemein wird heute davon ausgegangen, dass sich der Bankenmarkt
in einem Ubergang vom Produkt- zum Marken- und Kommunikations-
wettbewerb befindet, bei dem die Bedeutung der Kommunikation mit
dem Kunden auRerordentlich zugenommen hat.°

Der Multikanalvertrieb als dominierende Vertriebsstrategie fir Universal-
banken wird als sinnvoller Ansatz gegentber den Strategieansatzen von
Direktbanken und Finanzdienstleistern bzw. Strukturvertrieben angese-
hen’ und auch fiir Genossenschaftsbanken vorgeschlagen.? Dabei (i-
bernimmt der Vertriebskanal Internet im Rahmen einer integrierten Mul-
tikanalstrategie wichtige Funktionen und entwickelte sich in den vergan-
genen Jahren zu einem integrativen Bestandteil des Vertriebskonzepts
deutscher Banken.® Die Entwicklungen verdeutlichen, dass das Internet
keinesfalls nur als ein ,Add-On“ auf das bestehende Vertriebssystem
begriffen werden darf. Vielmehr ist das Internet als ein integrativer Be-
standteil in die Bankstrategie einzubetten, wenn seine méglichen positi-
ven Wirkungen und Funktionen tatsachlich konsequent genutzt und vor
dem Hintergrund dieser Trends nachhaltige Vertriebserfolge fir die Ge-
nossenschaftsbanken gesichert werden sollen.

Doch es scheint so, dass die deutschen Genossenschaftsbanken auf
dem Gebiet des Vertriebskanals Internet noch nicht alle Entwicklungs-
und Anwendungspotenziale nutzen und diesbezliglich einen Rickstand

kénnen. Vgl. die Pressemitteilung der GAD vom 28.04.2006 unter
www.GAD.de.

Vgl. KOHLER (2004), S. 21.

Vgl. z.B. SzALLIES (2004), S. 14 f.

Vgl. bspw. KOHLER (2004), S. 29.

Vgl. z.B. SUTTMEYER, STOWHASE (2005), S. 45-55. Sie schlagen einen aus-
gewogenen Vertriebswegemix vor, um einen nachhaltigen Vertriebserfolg
zu sichern. BURCHARD betont beispielsweise den Vertriebsaspekt und
zeichnet ein ,Personalisierungsszenario® auf, in dem auf die individuellen
Bedurfnisse des Kunden starker eingegangen und so eine langfristigere
Kundenbindung aufgebaut wird. Er sieht im Multikanalvertrieb eine Grund-
lage dieses Strategieansatzes und betont dessen Relevanz fiir einen
nachhaltigen Unternehmenserfolg. Vgl. BURCHARD (2003), S. 335. Im Vor-
dergrund stehen meist Strategieansatze, welche aus dem Vorteil der regi-
onalen Nahe und der Mitgliedschaft eine Nadhe zum Kunden sowie eine be-
sondere Beratungsqualitat ableiten.

®  Vgl. z.B. BENOLKEN, GERBER, MULLER (2004), S. 13-15.

0 N o o



aufweisen. '° Wéahrend sich die Funktionen Online Banking und Online
Brokerage zu einem weitgehend standardisierten Massenprodukt in al-
len Bankengruppen entwickelt haben, liegen Genossenschaftsbanken
insbesondere im Bereich der Beratungsqualitat, die Uber den Internet-
vertriebskanal erzielt werden kann, gegeniber anderen Institutsgruppen
zuriick." Dennoch gelingt es vielen Genossenschaftsbanken, einen -
berzeugenden und ausgezeichnet funktionierenden Internetauftritt anzu-
bieten, wie andere Untersuchungen gezeigt haben. 2

Vor diesem Hintergrund hat das Institut flir Genossenschaftswesen der
Universitat Minster unter der Leitung von Univ.-Prof. Dr. Theresia Theurl
in zwei Befragungsrunden eine ausflihrliche Befragung samtlicher deut-
scher Genossenschaftsbanken zum Multikanalbanking durchgefihrt.
Zielsetzung der theoretisch fundierten praxisorientierten Untersuchung
war die Identifikation von Faktoren und Strukturmerkmalen, tber die sich
mit ihrem Vertriebskanal erfolgreiche von diesbeziglich weniger erfolg-
reichen Genossenschaftsbanken signifikant unterscheiden. Damit folgt
die Untersuchung dem Ansatz der Erfolgsfaktorforschung. '* Zum einen
galt es, durch ein Benchmarking, also das konsequente ,Messen an den
Besten®, exzellente Banken zu identifizieren und so einen MalRstab flr

% 3o findet sich beispielsweise unter den ersten zehn Platzen des ibi Websi-

te Rating 2006 keine Genossenschaftsbank, wahrend sowohl Sparkassen
als auch Grof3banken stark vertreten sind. Das ibi Website Rating 2006
basiert auf einer Untersuchung von 400 Internetauftritten deutscher Ban-
ken. Vgl. hierzu 1Bl RESEARCH (2006), S. 1.
" 1Bl RESEARCH (2006), S. 2-4.
2 In der Untersuchung ,RWGV-Web-Award 2004“ wurde die Qualitat der In-
ternetauftritte von 233 Banken des Verbandsgebiets des Rheinisch-
Westfélischen Genossenschaftsverbands untersucht. Vgl. DIEDRICH (2004),
S.5f1.
Eine solche Vorgehensweise besitzt gegeniuber einer direkten Untersu-
chung der Web-Auftritte und gegenliber Kundenbefragungen sowohl Vor-
als auch Nachteile. Dem Untersuchungsziel entsprechend ist vor allem von
Bedeutung, dass durch die gewahlte Vorgehensweise Einstellungen, Er-
wartungen und Ziele der Bankmanager erfasst werden kénnen. Au3erdem
sind bereits zahlreiche Untersuchungen zu Bankkundenwiinschen und der
Portalqualitdt aus der Marketingforschung vorliegend. Als bedeutender
Nachteil der Erhebungsmethode ist vor allem die potenzielle Existenz einer
Verzerrung der Daten durch Key-Informant-Biases zu nennen. Vgl. hierzu
z.B. PODSAKOFF ET AL. (2003), S. 882 f.
Vgl. AHLERT, SCHRODER (1998), S. I-lll sowie AHLERT, BLAICH, EVANSCHITZ-
KY (2002), S. 26 F. Der Einsatz der Erfolgsfaktorenforschung zur Ableitung
normstrategischer Empfehlungen wird in der Literatur auch kontrovers dis-
kutiert. Vgl. hierzu bspw. NicoLAl, KIESER (2002), S. 579-596, WOYWODE
(2004), S. 15-48, oder auch WOLFF, HERRMANN, NIGGEMANN (2004), S. 263-
269.
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Uberlegene Leistungen und Ergebnisse zu finden. Zum anderen muss-
ten Faktoren isoliert werden, die erfolgreiche von weniger erfolgreichen
Banken signifikant unterscheiden.'” Ausgehend von diesen Erfolgsfakto-
ren wurden im Folgenden Ansatzpunkte identifiziert, bei denen Mal3-
nahmen zur Verbesserung der Leistung der Genossenschaftsbanken im
Vertriebskanal Internet besonders Erfolg versprechend erscheinen, um
so eine Grundlage fur eine zukunftsorientierte Ausgestaltung von Multi-
kanalstrategien innerhalb des genossenschaftlichen FinanzVerbunds zu
schaffen.

Die Untersuchung wurde als schriftliche Befragung in zwei Runden aus-
gestaltet, welche in der ersten Runde von 420 und in der zweiten Runde
von 178 Genossenschaftsbanken beantwortet wurde. Dies entspricht ei-
ner aullergewdhnlich hohen Riicksendequote von 31,5% (bezogen auf
alle Genossenschaftsbanken), respektive 42,4% (bezogen auf die Ant-
wortenden der ersten Runde).”® Darin kann die groRe Bedeutung gese-
hen werden, die dieser Thematik derzeit im genossenschaftlichen Fi-
nanzVerbund zugemessen wird. Gegenstand der ersten Befragungsrun-
de war ausgehend von einer Analyse der Funktionen, die das Internet-
portal im Rahmen eines integrierten Multikanalvertriebskonzepts Uber-
nehmen kann, die Analyse der derzeitigen Situation und die Identifikati-
on des Status Quo im genossenschaftlichen Banksektor. Auf diese Wei-
se wurden auf den verschiedenen Ebenen des FinanzVerbunds, den IT-
Dienstleistern und bei den Primarbanken, potenzielle Erfolgsfaktoren i-
dentifiziert.

Im nachsten Schritt wurden die Befragungsergebnisse mit einer adaqua-
ten multivariaten Analysemethode, einem Strukturgleichungsmodell,
weiter ausgewertet und interpretiert. Mit dieser Methode ist es mdglich,
simultan komplexe Beziehungsstrukturen zwischen beobachtbaren und
nicht beobachtbaren, so genannten latenten Variablen zu untersuchen
und kausale Abhéngigkeiten zwischen ihnen zu analysieren.” So konn-

> AHLERT, SCHRODER (1998), S. 9 f.

' Die Riicklaufquote schriftlicher Befragungen liegt in der Regel nur zwi-
schen 5% und 30 %. Vgl. MEFFERT (1992), S. 202. Somit kann bei den
durchgefiihrten Befragungen von Uberdurchschnittlichen Riicklaufquoten
gesprochen werden.

Vgl. unter vielen BACKHAUS, ERICHSON, PLINKE (2006), S. 334-336, oder
auch HOMBURG, GIERING (1996), S. 5 ff, BYRNE (2001) oder RAYKOV, MAR-
COULIDES (2000), S. 1 ff. Synonym zum Begriff ,,Strukturgleichungsmodell®
werden in der Literatur auch die Begriffe ,Kausalanalyse®, ,Kovarianzana-
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ten einerseits Hypothesen Uber die potenziellen Erfolgsfaktoren geprift
und andererseits die Wirkungsstarke der Erfolgsfaktoren bestimmt und
verglichen werden.'®

Im Rahmen einer zweiten Befragungsrunde wurden die so gewonnenen
Ergebnisse und Schlussfolgerungen der ersten Befragungsrunde den
teiinehmenden Genossenschaftsbanken vorgestellt und von diesen
kommentiert und beurteilt. Durch diese Vorgangsweise konnte die Pra-
xisndhe und -relevanz der gesamten Untersuchung sichergestellt wer-
den, da das umfangreiche Praxiswissen neben den theoretischen Er-
kenntnissen und den empirischen Ergebnissen in die Untersuchung ein-
flieRen konnte.

B Starke GrofRenabhangigkeiten im Vertriebskanal Internet

Bei der Analyse des Status Quo innerhalb des genossenschaftlichen Fi-
nanzVerbunds zeigte sich ein sehr heterogenes Bild: Einerseits existie-
ren viele Banken, die der Idealvorstellung eines vollstandigen und ei-
genstandigen Internet-Vertriebskanals schon sehr nahe kommen, wah-
rend andere Banken hier nur in Ansatzen eine Basis flr ein einfaches
Transaction-Banking zur Verfligung stellen.

Sowohl die Breite des eingesetzten Vertriebskanalmixes im Allgemeinen
als auch die funktionsmafRige Komplexitat des Vertriebskanals Internet
im Speziellen sowie die Ziele und Einstellungen, die die teilnehmenden
Genossenschaftsbanken mit dem Internet-Vertriebskanal verbinden,
sind stark von der Grofie der jeweiligen Bank abhangig. Die Breite und
Komplexitat des Vertriebskonzepts einer Bank nehmen mit der GroRe
der Bank stark zu. GroRe Banken halten ein deutlich differenzierteres
Vertriebssystem vor als kleine Banken.

lyse* oder ,Structural Equation Modeling“ gebraucht. Vgl. hierzu z.B. HEs-
SE (2004), S. 163.

¥ vqgl. hierzu BACKHAUS, ERICHSON, PLINKE (2006), S. 338 f.



Anzahl der angebotenen Vertriebskanéle

840+ Mio. € |

525 - 840 Mio. € |

360 - 525 Mio. € |
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95 - 175 Mio. € |
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0,0 1,0 2,0 3,0 4,0 5,0 6,0

Abb. B.1: Anzahl der angebotenen Vertriebskanale in Abhéngigkert
von der Grol3e der befragten Bank
Dies zeigt, dass einerseits IT-Dienstleister innerhalb des genossen-
schaftlichen FinanzVerbunds noch mehr Aufmerksamkeit auf standardi-
sierte Leistungs- und Produktpakete fiir Banken jeglicher Grofie legen
sollten. Andererseits deutet es aber auch darauf hin, dass gro3e Banken
offensichtlich mehr Funktionen durch ihren Internetauftritt erreichen wol-
len und ihrem Finanzportal auch wesentlich mehr zutrauen als kleinere
Banken. Folglich fuldt der geringere Einsatz von Funktionselementen in-
nerhalb des Internetportals bei kleinen Banken nicht nur auf einer unter-
legenen Ressourcen- und Infrastrukturausstattung, als vielmehr auch auf
einer anderen Einstellung gegeniber dem Vertriebskanal Internet. Klei-
nere Banken wollen ihr Finanzportal nicht in dem Mal3e als vollstandigen
Vertriebskanal organisieren, wie dies gréRere Banken beabsichtigen.
Hier existiert offensichtlich ein systematischer Unterschied in der Wahr-
nehmung und Einschatzung der adaquaten Funktionen eines Bank-
Internetauftritts.
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Banken mit der Zielsetzung Vorberatung sowie Direkter Vertrieb

1 | |

WMO'€§
| |
525‘840M°'€H

| |

360 -525 Mo. €

260 - 360 Mio. € :
175 - 260 Mio. €
95-175Mo. €

<=95Mo. € |
|

0,006 10,09 20,0060 30,0% 40,0% 50,000 60,0%

@ Zel Direkter Vertrieb
B Ziel Vorberatung

Abb. B.2: Anteil der Banken mit den Zielsetzungen Vorberatung und
Direkter Vertrieb in Abhangigkeit von der Gré8e der Bank
Insgesamt zeigt sich, dass bei fast allen Funktionselementen gréflere
Banken bereits einen Nutzungs- und Entwicklungsvorsprung gegenuber
kleineren Banken haben. Sogar bei der Betonung der genossenschaftli-
chen Kernkompetenz, der Mitgliedschaft, sind gro3e gegenuber kleine-
ren Genossenschaftsbanken aktiver, obwohl hier auch bei sehr grofien
Banken Aktivitdtspotenziale ersichtlich werden. Die kleineren Institute
unterschatzen die Potenziale des Vertriebskanals Internet bislang, nut-
zen sie weniger oder erachten sie als flir ihren Markt nicht relevant. Vor
dem Hintergrund dieser Einschatzungen und Verhaltensweisen sollte
darauf geachtet werden, dass keine dauerhafte Unterinvestition in die
entsprechende Infrastruktur folgt, die langerfristig fur kleinere Institute
Wettbewerbsnachteile bedeuten kénnte.

C Bewertung des Erfolgs im Vertriebskanal Internet

Insgesamt bewerten die befragten Banken den Erfolg, den sie in ihrem
Vertriebskanal Internet allgemein erzielen, auf einer Skala von 1 bis 7 im
Mittel mit 4, also eher verhalten. Speziell bei der Beurteilung des Erfolgs
im Bereich /mageverbesserung und Modernisierung der Bank beurteilen
die antwortenden Banken ihren Erfolg mit 5,1 deutlich als gut. Offenbar
nehmen die Institute ihre Investition in den Aufbau des bankeigenen Fi-
nanzportals vor allem als eine Malkhahme wahr, die der Bank sowohl
technologisch wie auch im Hinblick auf die Winsche des Kunden ihre
Modernitat und Zukunftsorientierung sichert und dies dem Kunden auch

11



signalisieren soll. Das Finanzportal wird als wichtig fir die Steigerung
der Kundenbindung wahrgenommen und spielt eine grof3e Rolle bei der
Verhinderung von Kundenabwanderungen.

Bewertung des Vertriebskanals Internet

7 Standard-
abweichung

1 2 4 5

Neukundenakquise 1,1

Steigerung der Vertriebsleistung 12

Steigerung von Kundenkontakten 13

Kostenreduktlgn 1,5

Erhohung der Effizienz von Prozessen 14
Steigerung Kundenbindung 12

Modernisierung und Imageverbesserung 11

3 6
f f
| |
| |

|
| |
| |
| |
| |
| |
| |
| |
| |
| |
| |
| |
| |
| |
| |
| |
| |
| |
| |
| |
| |
| |
| |
| |

Vertriebskanal Internet allgemein 1,1

Auf einer Skala von 1 — ,Misserfolg“ bis 7 — ,Voller Erfolg"

Abb. C.1: Bewertung des Erfolgs im Vertriebskanal Internet
in verschiedenen Bereichen

Nur durchschnittlich, ebenso wie der Vertriebskanal Internet allgemein,
wird der Erfolg in den Bereichen Kostenreduktion und Erhéhung der
Prozesseffizienz beurteilt. Offensichtlich gelingt es den Banken nicht in
dem gewtlinschten Male, Kostensenkungen und Prozesseffizienzsteige-
rungen zu erzielen. Bei den Vertriebsaktivitdten schatzen die antworten-
den Banken ihren Erfolg als gering ein. Die durchschnittliche Bewertung
des Erfolgs bei der Neukundenakquise ist mit 2,6 fast eineinhalb Ska-
lenpunkte schlechter beurteilt worden als der ohnehin eher verhalten
beurteilte Vertriebskanal allgemein. Dies deutet darauf hin, dass sich die
antwortenden Genossenschaftsbanken wesentlich mehr Vertriebsimpul-
se von der Einfihrung des Vertriebskanals Internet versprochen haben
als derzeit realisiert werden kénnen. Speziell im Bereich der Vertriebsak-
tivierung scheint eine gewisse Ernlichterung bei den Genossenschafts-
banken vorzuherrschen. Hoch gesteckte Erwartungen sind bisher nicht
in diesem Ausmal} erreicht worden.

Auch der Anteil der Kunden, die zum einen fiir die Nutzung des Internet-
kanals frei geschaltet wurden und die zum anderen den Internetkanal
tatsachlich nutzen, kénnten ein Maf3stab fir den Erfolg eines genossen-
schaftlichen Kreditinstituts im Hinblick auf den Vertriebskanal Internet
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bilden. Dahinter steht die Uberlegung, dass Banken mit einer hohen
Freischaltungsquote und einer hohen Nutzungsquote ihren Vertriebska-
nal Internet bereits relativ weit entwickelt haben und die Bedirfnisse und
Wiinsche ihrer Kunden treffen.

Bis zu 70% der Bankkunden in Deutschland kénnen sich eine Nutzung
des Internet-Vertriebskanals fir Online-Banking vorstellen, wahrend G-
ber 37% aller deutschen Bankkunden derzeit bereits Online-Banking
betreiben.’® Bei den Genossenschaftsbanken sind im Durchschnitt nur
etwas mehr als ein Viertel der Kunden der befragten Genossenschafts-
banken flir das Online Banking freigeschaltet, wovon wiederum drei
Viertel diesen Vertriebskanal tatsachlich nutzen. Dies entspricht lediglich
einem Anteil von 21,4% der Kunden der befragten Genossenschafts-
banken, die diesen Vertriebskanal nutzen.

Freischaltungsquoten und Nutzungsquoten im Vertriebskanal Internet

—‘ |

Online-Banking

Online-

|
|
|
|
|
|
:
Brokerage |
|

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

B Freischaltungsquote @ Nutzungsquote

Abb. C.2: Freischaltungsquote und Nutzungsquote fiir
Online-Banking und Online-Brokerage

Offensichtlich besteht bei den Genossenschaftsbanken ein Aufholbedarf
bei der Nutzungsquote des Vertriebskanals Internet. Auch eine hohe
Standardabweichung von 8,8% bei den Nutzungsquoten des Vertriebs-
kanals Internet zeigt, dass diesbeziiglich innerhalb des genossenschaft-
lichen FinanzVerbunds eine sehr heterogene Konstellation vorliegt. Vie-
len Genossenschaftsbanken ist es noch nicht hinreichend gelungen, ihre
Kunden von den Vorteilen einer Nutzung des Vertriebskanals Internet zu
Uberzeugen.

¥ Vgl. Pressemitteilung des Bundesverbands Deutscher Banken vom
30.09.2005 BUNDESVERBAND DEUTSCHER BANKEN 30.09.2005.
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D Wesentliche Erfolgsfaktoren des Vertriebskanals Internet-
auftritt

Aufbauend auf der Analyse des Status Quo und der Funktionen, die das
Finanzportal innerhalb des Vertriebskanals Internet Gbernehmen kann,
wurden zunachst Hypothesen aufgestellt, welche Faktoren den Erfolg im
Vertriebskanal Internet positiv beeinflussen. Im nachsten Schritt wurden
diese Hypothesen sodann mit Hilfe eines leistungsfahigen multivariaten
Analyseverfahrens getestet, um abschlieRend die Bedeutung der Er-
folgsfaktoren in der zweiten Befragungsrunde noch einmal zu prazisie-
ren und zu validieren.

Insgesamt konnten acht verschiedene Erfolgsfaktoren identifiziert wer-
den, die in unterschiedlicher Starke auf die endogene Grolie Erfolg wir-
ken. Um die Wirkungsrichtungen der Erfolgsfaktoren differenziert beur-
teilen zu kénnen, wurde der Erfolg im Vertriebskanal Internet in den Di-
mensionen Vertriebserfolg und Kostenreduktion / Steigerung der Pro-
zesseffizienz (im Folgenden Kostenerfolg) gemessen. Um auch erfassen
zu kénnen, inwieweit die Erfolgsfaktoren den ANutzungsgrad des Finanz-
portals durch den Kunden beeinflussen und ob eine héhere Nutzungs-
quote als mediierende Variable auch den wahrgenommenen Erfolg des
Finanzportals positiv beeinflussen kann.

Strukturmodell

Komplexitat des
Vertriebskonzepts

Qualitat der
IT-Infrastruktur

Nutzungsgrad
durch Kunden

Kostenniveau der
IT-Infrastruktur

Vertriebsorientierung
. Datenbankanbindung

Strategie und
Zielorientierung

Vertriebserfolg

I

Mitarbeiter-
Know-How

Unterstiitzung des
FinanzVerbunds

Abb. D. 1: Strukturmodell der latenten endogenen und latenten
exogenen Grollen des Strukturgleichungsmodells
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Den starksten Einfluss auf den Erfolg der Genossenschaftsbanken mit
dem eigenen Finanzportal hat demnach die strategische Ausrichtung
und Zielorientierung der Bank. Dieser Faktor erfasst den Stellenwert des
Finanzportals innerhalb der Gesamtbankplanung, eine klare Ausrichtung
der Bank in Bezug auf das Vertriebskonzept sowie eine zielstrebige Ver-
folgung der gesetzten Ziele. Sowohl der Vertriebserfolg als auch der Er-
folg in der Dimension Kostensenkung werden umso besser beurteilt, je
héher die Auspragung des Erfolgsfaktors Strategie ist.

Bewertung des Erfolgs in der Erfolgsdimension Kostensenkung

2,5 3,0 3,5 4,0 4,5 5,0

Durch die Einfiihrung des Internetportals sind
wir kosteneffizienter geworden

Durch die Einfihrung des Internetportals haben
wir andere Vertriebskandle entlastet

|
T
|
|
|
|
]
I
[
|
|
|
|
Erfolg Kostenreduktion ! —4—Befragte Banken,
! die das Ziel
| Kostensenkung
| durch
! Prozessautomation
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|

. tzt hab
Erfolg Erhdhung Prozesseffizienz gesetzthaben

Banken, die das
Ziel Kostensenkung
nicht gesetzt haben

Beurteilung Vertriebskanal allgemein

Auf einer Skala von 1 — ,Misserfolg* bzw. ,Stimmt Giberhaupt nicht*
bis 7 — ,Voller Erfolg* bzw. ,Stimmt voll und ganz*

Abb. D.2: Zusammenhang zwischen Zielorientierung und Zielerreichung

Dies bedeutet, dass je hoher der Stellenwert des Internetportals inner-
halb der Multikanalbankingstrategie ist, je mehr Ziele sich die Bank fur
ihren Vertriebskanal Internet setzt und je konsequenter die Bank ihre
Ziele verfolgt, desto hdher ist der wahrgenommene Erfolg. Besonders
deutlich wird dies am Beispiel des Ziels Kostensenkung durch Prozess-
automation: Nur Banken, welche sich dieses Ziel explizit gesetzt haben,
beobachten auch diesbezlglich Erfolgswirkungen.

Als zweitwichtigster Erfolgfaktor wurde der Faktor Komplexitét, der die
Komplexitat des Vertriebskonzepts im Allgemeinen und des Internetauf-
tritts im Speziellen beschreibt, identifiziert. Je mehr Funktionselemente
die Bank den Kunden zur Verfligung stellen kann, desto besser beurteilt
sie auch ihren Erfolg. Hierbei stellte sich heraus, dass die fir die Auf-
trittserstellung gewahlte IT-Agentur keinerlei Einfluss auf die Bewertung
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des Erfolgs hat. Auch in Bezug auf die Qualitat der Internetauftritte konn-
ten keine signifikanten Unterschiede gefunden werden. Bei der Funkti-
onskomplexitdt hingegen zeigte sich, dass vor allem die Lésungen der
VR-NetWorld im Vergleich gegenliber den Produkten anderer Anbieter
einen hohen Funktionsumfang aufweisen. Des Weiteren zeigte sich,
dass die Banken, sobald sie die Moglichkeit nutzen, Teile des Portals
selbst mitzugestalten bzw. zu entwickeln, den Erfolg im Vertriebskanal
Internet deutlich besser einschéatzten.

Allgemeine Beurteilung des Vertriebskanals Internet
bei Selbstentwicklung von Teilen des Portals

Teile des Finanzportals |
selbst entwickelt ; ;

Frendbezug | :

1,0 20 30 4,0 50 6,0 7,0

Auf einer Skala von 1 — ,Misserfolg“ bis 7 — ,Voller Erfolg"

Abb. D.3: Zusammenhang zwischen Mitgestaltung und Erfolgsbewertung

Banken verschiedener GréRRenordnungen, die von der VR-NetWorld be-
treut werden, aber auch Banken, welche sich an regionale oder Uberre-
gionale IT-Agenturen gewandt haben, haben diese Mdglichkeit genutzt,
die Funktionskomplexitat ihres Internetauftritts zu erhéhen und auf diese
Art und Weise ihr Finanzportal zu individualisieren sowie ihre Kernkom-
petenzen wie z.B. die regionale Ndhe zu den Kunden zu betonen.

Der Erfolgsfaktor Komplexitat wirkt in etwa halb so stark wie der Erfolgs-
faktor Strategie, allerdings nur auf den Vertriebserfolg. Vor allem flr
kleinere Banken stellt ein komplexes Vertriebskonzept einen erheblichen
Kostenfaktor dar und fuhrt zu einer tendenziell negativen Beurteilung im
Hinblick auf den Erfolg in der Dimension Kostensenkung / Prozesseffi-
Zlenzstelgerung.

Sehr wichtig ist auch der Erfolgsfaktor Vertriebsorientierung, welcher ei-
ne vertriebsorientierte Grundausrichtung der Bank und das Bestreben,
vertriebsrelevante Daten auch in ihrem Vertriebskanal Internet zu nut-
zen, umfasst. Der Vertriebskanal Internet ist jedoch dann nicht in der La-
ge, die Vertriebsleistung der Bank zu steigern, wenn er nicht auf eine
vertriebsorientierte Grundausrichtung aufsetzen und vom Einsatz ent-
sprechender Instrumente profitieren kann. Auch bei diesem Erfolgsfaktor
ist eine Wirkung vor allem in der Vertriebsdimension zu spiren, wahrend
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eine die Prozesseffizienz steigernde Wirkung nicht zu erkennen ist. Als
von besonderer Bedeutung haben sich hierbei der Einsatz von Syste-
men zur Kundensegmentierung, zur Kundendaten- und Marktpotenzial-
analyse sowie die Anwendung von Preis- und Produktdifferenzierungen
nach Vertriebskanalen herausgestellt.

Eingesetzte Datenerhebungs- und Analysesysteme

Kundenbefragung |

Kundenbestandsanalyse |

Marktpotentialanalyse |

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

Abb. D.4: In der Bank eingeselzte Datenerhebungs- und Analysesysteme

Viele Genossenschaftsbanken setzen entsprechende Systeme nur spar-
lich ein. Nur wenn es gelingt, Kundendatensysteme an den Vertriebska-
nal Internet anzubinden und diese Daten vertriebsaktivierend zu nutzen,
kann ein nachhaltiger Vertriebserfolg erzielt werden. Auf diesem Gebiet
sollten die Ldésungen der IT-Dienstleister des FinanzVerbundes noch
weiterentwickelt werden.

Ebenso wichtig fiir einen kosteneffizienten Betrieb des Finanzportals
scheint das Know-How der Mitarbeiter zu sein. Dieser Faktor umfasst
zum einen eine hohe (technische) Kompetenz der Mitarbeiter, aber auch
die Verfugbarkeit und den Einsatz entsprechender Schulungen in der
Bank. Dieser Faktor wirkt mit einem Drittel der Starke des Erfolgsfaktors
Strategie in der Kostendimension der Erfolgseinschatzung des Ver-
triebskanals Internet. Eine den Vertriebserfolg steigernde Wirkung des
Erfolgsfaktors Mitarbeiter-Know-How besteht hingegen nicht.

Wenig Einfluss auf den Erfolg des Finanzportals der Genossenschafts-
banken haben in deren Einschatzung Uberraschenderweise die Kosten
der IT-Systeme. Die Unterstiitzungsleistungen des FinanzVerbunds wir-
ken ebenfalls nur schwach im Hinblick auf den Erfolg im Internet. Der ge-
ringe Erfolgseinfluss scheint darauf hinzudeuten, dass sowohl eine ada-
quate Unterstlitzung als auch ein angemessenes Kostenniveau als
selbstverstandlich eingeschatzt werden und daher in der Erfolgsein-
schéatzung nicht in den Vordergrund treten. Zudem zeigte sich in der ver-
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tiefenden Untersuchung der zweiten Fragebogenrunde, dass die Er-
folgswirkungen dieser Erfolgsfaktoren durch die Banken mangels geeig-
neter Controllingsysteme bzw. aufgrund eines ausgeglichenen Unter-
stitzungsniveaus innerhalb des FinanzVerbunds nicht beobachtet und
zugerechnet werden kénnen.

E Wichtige Ansatzpunkte flir MaBhahmen

Die im Modell angenommenen Wirkungsbeziehungen bilden die Struktu-
ren des empirischen Datensatzes sehr gut ab, wie verschiedene Kenn-
zahlen zur Zuverlassigkeit der Parameterschatzungen und der Giite des
Gesamtmodells einerseits®®, aber auch die zustimmenden Urteile der
teiinehmenden Banken aus der zweiten Befragungsrunde andererseits
belegen. Insbesondere die genannten Erfolgsfaktoren haben einen deut-
lichen Einfluss auf den Erfolg des Vertriebskanals Internet der Genos-
senschaftsbanken. MaRnahmen zur Verbesserung der diesbeziiglichen
Leistung einzelner Institute sollten folglich an diesen Erfolgsfaktoren so-
wie in den Bereichen ansetzen, in denen ein grol3es Verbesserungspo-
tenzial identifiziert wurde.

% Die Formulierung und Spezifizierung des Strukturgleichungsmodells stellt

implizit Annahmen bezlglich kausaler Wirkungsstrukturen zwischen den
latenten Konstrukten. Inwieweit die empirisch beobachteten Daten diese
Annahmen tatsachlich stltzen, kann mit Hilfe verschiedener Gitekriterien
beurteilt werden, die die Anpassungsgiite der theoretischen Modellstruktur
in seiner Gesamtheit beurteilen. Als im Rahmen praktischer Anwendungen
relevante Gutekriterien schlagen HOMBURG, BAUMGARTNER den Goodness-
of-Fit-Index (GFl), den Adjusted-Goodness-of-Fit-Index (AGF/) und den
Normed-Fit-Index (NFI) vor. Auch der Chi-Quadrat-Wert, der Comparative
Fit Index (CFl) und der Root-Mean-Square-Error of Approximation
(RMSEA) sind in der Praxis von Relevanz. Vgl. hierzu HOMBURG, BAUM-
GARTNER (1995), S. 172 f. sowie BACKHAUS, ERICHSON, PLINKE (2006), S.
372-376 und die dort angegebene Literatur.

In der vorliegenden Untersuchung kann fir das spezifizierte gesamte
Strukturgleichungsmodell ein GFI-Wert von 0,929 errechnet werden, wobei
ein GFI-Wert von 1 einem perfekten Modell-Fit entspricht. Dies kann da-
hingehend interpretiert werden, dass die Modellstruktur insgesamt 92,9%
der gesamten Ausgangsvarianz erklart. Auch der AGFI-Wert, welcher zu-
satzlich noch die Anzahl der Freiheitsgrade des Modells bertcksichtigt, fallt
mit 0,904 hoch aus. Fir beide Gutekriterien wird Ublicherweise bei Werten
von >0,9 von einem guten Modell-Fit gesprochen, sodass im vorliegenden
Fall von einer sehr guten Gute der Modellstruktur gesprochen werden
kann. Auch das Kriterium des NFI, fir welches ebenfalls ein Wert gré3er
0,9 bei einem guten Modell-Fit angegeben wird, spricht mit einem Wert von
0,949 fiir das vorliegende Strukturmodell fiir eine sehr gute Anpassungsgu-
te.
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Verbesserungsbedarf in verschiedenen Bereichen

Anbindung an Datenbanken |

Ansprachemaéglichkeit |

Kosten Dienstleistungen |

Verbesserung Datenbanken |

Integration Internet und Strategie |

Kosten technischer Systeme |

Einbindung Produkte des Verbunds |

Qualitat technischer Systeme |

Angebot Hilfestellungen |

Verfligbarkeit technischer Systeme |

Angebot Schulungen |

Techn KnowHow Mitarbeiter |

10 2,0 3,0 4,0 50 6,0 7,0

Auf einer Skala von 1 — kein Verbesserungsbedarf bis 7 — ,sehr hoher Verbesserungsbedarf*

Abb. E. 1. Einschdtzung des Verbesserungsbedarfs

in verschiedenen Bereichen

Den grofiten Verbesserungsbedarf sehen die befragten Banken bei der
Anbindung ihrer Kundendatenbanksysteme an die Systeme des Finanz-
portals und bei der Schaffung von Systemen, um die Kunden direkt und
aktiv ansprechen zu kdénnen. Ein grof3er Verbesserungsbedarf wird auch
bei der Qualitdt der Datenbanksysteme allgemein gesehen. Die héchs-
ten Zustimmungswerte erhalten Mallnahmen zur Standardisierung und
Vereinheitlichung der IT-Systeme bei den IT-Dienstleistern des Finanz-
Verbunds sowie zur Vereinheitlichung der Systeme der Rechenzentren.
Bei diesen Akteuren wird von den Genossenschaftsbanken auch der
grofite Handlungs- und Verbesserungsbedarf gesehen. Auch Vorschla-
ge zu verbundweiten Initiativen zur Erhéhung der Vertriebsorientierung
bei den Genossenschaftsbanken erfahren hohe Zustimmung, aber auch
Vorschlage, echte so genannte Avatare zu entwickeln, wurden von den
teilnehmenden Genossenschaftsbanken angefiihrt.?! Daneben werden
vielfach standardisierte Beratungstools vorgeschlagen. Entsprechende
Systeme mdissten in einer gemeinsamen Kraftanstrengung innerhalb
des FinanzVerbunds entwickelt und erweitert werden. Mit entsprechen-

21 Als Avatar kann in diesem Zusammenhang ein kinstlicher ,Beratungsas-

sistent” bezeichnet werden, welcher eine Beratung in der Form simuliert
wie sie in der Filiale stattfindet.
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den Funktions- und Best-Practice-Beispielen kdnnte vielen Banken, die
derzeit das Potenzial des Vertriebskanals Internet noch nicht hinrei-
chend nutzen, dieses demonstriert werden. Eine zielgerichtete Weiter-
entwicklung von Beratungssystemen im FinanzVerbund kdnnte forciert
werden, ohne auf die Skalenvorteile der Verbundstruktur verzichten zu
mussen. Weniger eindeutig bleibt die Haltung zu Vorschldgen, ein stan-
dardisiertes zentrales Finanzportal fir alle Genossenschaftsbanken ein-
zufuhren. Auch verbindliche Leistungskataloge erfahren nur eine verhal-
tene Zustimmung.

Insgesamt hat sich ein breites Portfolio an méglichen Mallhahmen und
sinnvollen Ansatzpunkten heraus gestellt. Dabei sollten solche Maf-
nahmen praferiert werden, die ihren Ansatzpunkt in einem der als wir-
kungsvoll identifizierten Erfolgsfaktoren haben. So kénnen knappe Res-
sourcen erfolgsfordernd eingesetzt werden.
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F Zusammenfassung ausgewahlter Ergebnisse

Trends auf dem deutschen Bankenmarkt

Die deutschen Genossenschaftsbanken erfahren einen steigenden Kon-
kurrenzdruck

Marktanteile nach Einlagen von Nichtbanken

320 M“\’\\ Kreditbanken
27%

37%

= Sparkassen
22%
\‘m\ - Kredit-
17% genossenschaften

12% T \ T \ T

O X N LV N> PO O
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T 1
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Quelle: Bankenstatistik der Deutschen Bundesbank 2006

u Sinkende Informationsasymmetrien und steigende Markttransparenz
u Sinkende Transaktionskosten

u Sinkende Kundenbindung und Kundenloyalitat

= Steigender Margendruck

u Sinkende Markteintrittsbarrieren

[

Aggressives Auftreten (neuer) Wettbewerber wie Direktbanken, Autobanken
USW.

Die Bedeutung des Vertriebskanals Internet im Rahmen
der Multi-Kanal-Banking-Strategie der Genossenschafts-
banken nimmt zu

Abb. F.1
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Trends auf dem deutschen Bankenmarkt

Sinkende Kundenbindung

u Geschafts- und Vertriebsprozesse werden vielfaltiger

u Grenzen zwischen den Vertriebskanélen werden unschérfer

u Technologischer Fortschritt schreitet schnell voran

u Steigende Verfugbarkeit mobiler Computertechnologie

u Stetig steigende Akzeptanz neuer Technologieldsungen beim Bankkunden
[ ]

Die Funktionen Online Banking und Online Brokerage entwickeln sich zu einem
weitgehend standardisierten Massenprodukt

- Steigende Gefahr der Kundenabwanderung

Abb. F.2
Untersuchungsanlass

Verschiedene Webseiten-Rankings offenbaren Verbesserungsbedarf
bei den Genossenschaftsbanken

u Keine Genossenschaftsbank auf den ersten 10 Platzen des ,ibi Website Rating

2006, wahrend Sparkassen stark vertreten sind

Insbesondere in der Beratungsqualitét iber den Internetvertriebskanal liegen
Genossenschaftsbanken gegeniiber anderen Institutsgruppen zuriick

u Jedoch identifiziert ,RWGV-Web-Award 2004" zahlreiche gute und funktionelle
Internetauftritte bei den Genossenschaftsbanken

ibi Website Rating 2006

Sparkasse Chemnitz
Sparkasse Hannover
Sparkasse Saarbriicken
Postbank

Sparkasse Aachen
Berliner Sparkasse
Sparkasse Witten
Dresdener Bank
Kreissparkasse Koln
Kreissparkasse Soltau

Quelle: www.ibi.de

O N |01 [N ]

=
©

Mdglicherweise Entwicklungsriickstand, jedoch auch ein
groRRes Potenzial zu nachhaltigen Verbesserungen inner-
halb des Genossenschaftsbanksektors

Abb. F.3

22



Untersuchungsziel

Alternativer Untersuchungsansatz gegeniiber Kundenbefragungen
und Webseiten-Rankings

Erfassung der Bankstrategie durch Befragung von Bankvorstanden und
IT-Verantwortlichen

Ermittlung derjenigen Faktoren und Strukturmerkmale, die im Multikanalbanking
erfolgreiche Banken von weniger erfolgreichen Banken innerhalb des Finanz-
Verbunds signifikant unterscheiden

Diesbezuglich Benchmarking, Ansatz der Erfolgsfaktorenforschung

Ableitung von Anregungen und Empfehlungen sowohl fiir strategische als auch
organisatorische Handlungs- und Strukturmafnahmen fiir den genossenschatftli-
chen FinanzVerbund

Erfolgskonzepte greifbar und auf andere Unternehmen des FinanzVerbundes
Ubertragbar machen

Entwicklung einer funktionsfahigen Multikanalbanking-
Strategie

Abb. F.4

Befragungsdesign

Zweifache schriftliche Befragung aller deutschen Genossenschafts-

banken

Grundgesamtheit: ca. 1.300 Banken
Erste Befragungsrunde
1. Teil: Grundsatzliche Ausgestaltung des Vertriebs-
konzepts
2. Teil: Analyse zu Einstellungen und Erwartungen in Rucklaufquote:
Bezug auf die Funktionen des Vertriebskanals 31,5%
Internet
3. Teil: Untersuchung der Rolle des FinanzVerbunds
und Beurteilung des Verbesserungsbedarfs
4. Teil: Unternehmensdaten

Zweite Befragungsrunde

Diskussion der Ergebnisse der ersten Runde RUCkIanqUOt?

bezogen auf die
Vertiefung einzelner Fragestellungen und Ergebnisse Teilnehmer der
Vertiefende Analyse Uberraschender Ergebnisse ersten Runde:

>30%
Sicherung der Praxisnahe der Untersuchungsergeb-
nisse
Abb. F.5
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Methode

Einsatz eines kausalanalytischen Strukturgleichungsmodells

u Adaquates multivariates Analyseverfahren

u Mdglichkeit der Operationalisierung schwer messbarer, sog. latenter Konstrukte
(Bsp.: ,Erfolg®)

u Diese latenten Konstrukte werden in einem faktoranalytischen Messmodell durch
mehrere Indikatoren messbar gemacht

u Beziehungen zwischen den latenten Konstrukten werden mit Hilfe eines regres-
sionsanalytischen Ansatzes Uberpriift

u Schéatzung aller Modellparameter geschieht simultan

Indikator 1
Indikator 2

Messmodell der latenten

@ Indikator 1 @
Exogener »/ Endogene
- Faktor Grilie
Indikatar 2

Messmodell der latenten

exogenen Variablen endogenen Variablen
Strukturmodell
u Vorgehensweise:
1. Bildung von Hypothesen Uber potenzielle Erfolgsfaktoren
2. Unterstellung kausaler Beziehungen zwischen Erfolgsfaktoren und Er-
folgsgrolRe
3. Test der Hypothesen mit Hilfe des statistischen Modells
Abb. F.6
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Beurteilung der Untersuchung

Untersuchung wird als aussagekraftig beurteilt

u Guter Erklarungsgehalt

u Die Wirkungsstéarke und die Rangfolge einzelner Erfolgsfaktoren wird von eini-
gen Banken abweichend beurteilt

u Einzelne Banken vermissten im ersten Teil der Untersuchung bestimmte Erfolgs-
faktoren

u Diese Anregungen wurden im zweiten Teil der Untersuchung aufgenommen

Bewertung der Ergebnisse der ersten Befragungsrunde
1 2 3 4 5 6 7 Standard-

' abweichung
Beschreibungsgite 11
der Problemanalyse '
Erklarungsgehalt
des 11
Erfolgsfaktormodells
Vollstandigkeit der
Erfolgsfaktoren 15
Wirkungsstérke der
Erfolgsfaktoren 13
Rangfolge der
Erfolgsfaktoren 13

Auf einer Skala von 1 — ,Sehr schlecht* bzw. ,Trifft nicht zu“
bis 7 — ,Sehr gut* bzw. ,Trifft voll und ganz zu*

Sicherung der Praxisnéhe der Untersuchung

Abb. F.7
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Integration der Vertriebskanale

Integrationsgrad des Multikanalvertriebs wird insgesamt eher als durch-
schnittlich eingeschéatzt

u Hohe Abweichung zwischen der Bedeutung einzelner Merkmale und dem Grad
der Erfiillung bei den Genossenschaftsbanken

u Insbesondere einheitliche Strategie sowie ein abgestimmter Einsatz der Ver-
triebskanéle wird hervorgehoben
u Gerade hier zeigt sich eine hohe Abweichung zum Grad der Erfillung
Merkmale integrierten Multikanalvertriebs
1 2 3 4 5 6 7
Integration der
Vertriebswege
Einheitliche,
vertriebswegeibergreifende +
Strategie

Einheitliche Produktpalette

Ein Konto fir alle <

Transaktionen \

. . —&— Bedeutun:
Aufeinander abgestimmter \ 9
Einsatz der Vertriebswege Grad der

Erfullung

Auf einer Skala von 1 — ,Sehr unwichtig“ bzw. ,Sehr geringe Auspréagung”
bis 7 — ,Sehr wichtig“ bzw. ,Sehr hohe Auspragung*.

Zusammenspiel der Vertriebskanale und die Vertriebska-
nal-Lenkung/ Uberfihrung von Kunden sind Kernelemente
integrierten Multikanalvertriebs

Abb. F.8
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Vertriebskanalangebot

Relativ breites Vertriebskanalangebot bei Genossenschaftsbanken

u 8,6% aller Banken betreiben kein Online-Brokerage

u Ca. 87% aller Banken bezeichnen ihren Internetauftritt als eigenstandigen Ver-
triebskanal

u Nur knapp 60% der Genossenschaftsbanken raumen ihren Kunden die Mdglich-
keit ein, Bankgeschafte per Telefon abzuwickeln

[

35% der Genossenschaftsbanken haben die Mdglichkeiten, durch SB-Terminals
Prozesselemente auf den Bankkunden auszulagern, noch nicht erkannt

Angebotene Vertriebskanéle

Online Banking

Online Brokerage |

Homepage der Bank |

Hausbesuche / AuBendienst |

SB-Terminal |

Telefonbanking |

Mobile Filiale [T

Sonstige Vertriebskanile ||

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Noch Verbesserungspotenzial beim Angebot verschiedener
Vertriebskanale erkennbar

Abb. F.9
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Vertriebskanalangebot

Angebot an Vertriebskandlen ist stark von der Grof3e der Bank
abhangig

u Anzahl der angebotenen Vertriebskandle steigt mit der Grol3e der Bank deutlich
an

u Auch die Frage, ob die untersuchten Banken ihr Internetportal explizit als Ver-
triebskanal bezeichnen, ist grofienabhangig

[ ]

GroRRe Banken kdnnen gréRere Personal- und Finanzkapazitaten fur ein diffe-
renzierteres Vertriebssystem vorhalten

Anzahl der angebotenen Vertriebskanale

840+ Mio. €

525 - 840 Mio. €
360 - 525 Mio. €
260 - 360 Mio. €
175 - 260 Mio. €
95 - 175 Mio. €

<= 95 Mio. €

GrofRRe Banken haben ein deutlich differenzierteres
Vertriebssystem als kleine Banken

Abb. F.10
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Starke GroRenunterschiede

Vertriebskanal Telefonbanking als Beispiel

Kleinere Banken messen dem Vertriebskanal Telefonbanking eine geringe
Bedeutung bei

Ahnliche Strukturen beim Vertriebskanal SB-Banking

GrolRe Banken nutzen Telefonbanking tiber Call Center, Service Center oder
Hotlines

Kleinere Banken nutzen eher Filial-mitarbeiter, um Telefonbanking anzubieten

Trend zur Professionalisierung mit zunehmender GroR3e

Einsatz des Vertriebskanals Telefon
in Abhéngigkeit von der Bilanzsumme

840+ Mio. € |
525 - 840 Mio
360 - 525 Mio
260 - 360 Mio
175 - 260 Mio
95 - 175 Mio
<= 95 Mio

€
€
€
€
€
€

,0% 20,0 40,0% 60,0% 80,0% 100,0%

0

840+ Mio. € s
525 - 840 Mio. €ﬂ_—,

360 - 525 Mio. €

260 - 360 Mio. €

0,0% 20,0% 40,00 60,0% 80,0 100,0%

O Telefonbanking tiber Call Center, Service Center oder Hotline
B Telefonbanking Uber Mitarbeiter in den Filialen

Kompensation der Nachteile bei kleinen Instituten durch
Flexibilitat in den Filialen

Abb. F.11
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Allgemeine Bewertung des Vertriebskanals Internet

Vor allem die Werbewirkung des Vertriebskanals Internet wird positiv
beurteilt

u Nur durchschnittliche Erfolgseinschétzung des Vertriebskanals

u Vertriebserfolg wird als relativ wenig erfolgreich bewertet

u Durchschnittliche Bewertung des Erfolgs bei Kostensenkung und Prozess-
effizienzsteigerung

[

Der Effekt auf die Kundenbindung und Imageverbesserung wird als besonders
positiv eingeschatzt

Bewertung des Vertriebskanals Internet

1 2 3 4 5 6 7 Standard-
abweichung
Neukundenakquise 0\ 11
Steigerung der Vertriebsleistung 12
Steigerung von Kundenkontakten 13
Kostenreduktion
- 1,5
Erhdhung der Effizienz )
von Prozessen 1,4
Steigerung Kundenbindung 12
Modernisierung und \
Imageverbesserung 1,1
Vertriebskanal Internet allgemein * 11

Auf einer Skala von 1 — ,Misserfolg“ bis 7 — ,Voller Erfolg"

Enttduschung der Erwartungen im Bereich Vertriebs-
aktivierung und Neukundenakquise

Abb. F. 12
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Freischaltungsquote und Nutzungsquote

Nutzungsquote ist grol3enabhangig
u Nutzungsquote und Freischaltungsquote konnten ein Erfolgsmalf3stab sein
u Bei vielen Banken keine Freischaltungs- und Nutzungsinformationen verfigbar
u Nur ein Viertel der Bankkunden sind fiir das Online Banking freigeschaltet
u Drei Viertel der freigeschalteten Kunden nutzen den Vertriebskanal tatsachlich
[

animieren

GrolRe Banken kénnen mehr Kunden zur Nutzung des Internetvertriebskanals

(moglicherweise aufgrund der héheren Funktionskomplexitat der Portale)

Freischaltungsquoten und Nutzungsquoten im Vertriebskanal Internet

Online-Banking

Online-
Brokerage

Freisch

360 - 525 Mio. €
260 - 360 Mio. €
175 - 260 Mio. €

95 - 175 Mio. €

<= 95 Mio. €

o

T T T T T T

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

B Freischaltungsquote @ Nutzungsquote

altungs- und Nutzungsquoten in Abh&angigkeit
von der GroRe der Bank
.

_
_
4_

_
ﬁ

T T T T T T

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

[} Nutzungsquote Onlinebanking
L Freischaltungsquote Onlinebanking

Abb. F.13
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Erfolgsfaktoren auf der Verbundebene

Gewabhlter Entwickler hangt von der GroéRe der Bank abhéangig

u Kleinere Banken bevorzugen Unterstiitzung von den Dienstleistern des Finanz-
Verbunds

u Kleinere Banken beauftragen haufiger lokale bzw. regionale IT-Agenturen

u GroRere Banken entwickeln zusétzlich eigene Komponenten bzw. den gesamten
Internetauftritt selbst

u GroRRe Banken beauftragen vermehrt Uberregionale IT-Agenturen fiir
Entwicklung und Betrieb

u Grof3en Instituten stehen deutlich mehr Ressourcen fur individualisierte und
professionelle Lésungen zur Verfiigung

[

Uber 50% der Banken gestalten Teile oder gesamten Auftritt selbst

Entwickler des Internetauftritts der befragten Banken

| | | | | | | |
Komplette Eigenerstellung | | :
4 | | | | | | | |

Fiducia I

| | | | | |
| | | | | |
| | | | | |
| | | | | |
| | | | | |
Reg. IT-Agentur . : : : : : :
| | | | | |
| | | | | |
| | | | | |
| | | | | |

Uberreg. IT-Agentur .

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45%

O Kompletter Fremdbezug
B (Teile des Auftritts) selbsterstellt
O Kombination mehrerer Anbieter

Durchschnittliche Bilanzsumme der entwickelnden Banken

1.000 Mio. €
900 Mio. €
800 Mio. € 7
700 Mio. € 7
600 Mio. € 7
500 Mio. € T 7
400 Mio. €7 —
300 Mio. € T 7
200 Mio. €7 —
100 Mio. € T 7

0 Mio. €

Eigenent-
wicklung

VR-NetWorld
Fiducia IT
ortsans
IT-Agentur
Uiberreg
IT-Agentur

Abb. F.14
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Entwicklung des Internetportals

Erfolgseinschatzung des Vertriebskanals Internet ist relativ ausgeglichen

u Allgemeine Erfolgsbewertungen des Vertriebskanals Internet in Abh&ngigkeit
von der Erstellung unterscheiden sich nur geringfiigig

u Unterschiede in der Bewertung sind auf unterschiedliche Bankgré3en zuriick-
zufiihren

[

GroRere Banken beurteilen ihren Erfolg besser als kleine Banken

Allgemeine Bewertung des Vertriebskanals Internet in Abhangigkeit
von der Gré3e der Bank

470 Mio. € |

210 bis 470 Mio. €

<= 210 Mio. € |

1,0 2,0 3,0 4,0 5,0 6,0 7,0

Auf einer Skala von 1 — ,Misserfolg“ bis 7 — ,Voller Erfolg*

Art der Erstellung hat keinen Einfluss auf die
Erfolgseinschéatzung

Abb. F. 15

33



Mitgestaltung des Internetauftritts

Mitgestaltung des Internetauftritts beeinflusst die Erfolgsbeurteilung
positiv

u Banken, die den Internetauftritt mitgestalten, beurteilen ihren Erfolg deutlich
besser

u Kleine Banken profitieren von Individualisierungsmaoglichkeiten besonders

u GrolRReres Commitment und Identifikation, Betonung von Kernkompetenzen wie
bspw. die regionale Nahe zum Kunden

[

Fiducia-Banken haben nur eingeschréankte Individualisierungsmoglichkeiten

Allgemeine Beurteilung des Vertriebskanals Internet bei
Selbstentwicklung von Teilen des Portals

] \ \
Ausschlielicher |
Fremdbezug 7 7

Teile des Portals selbst : : ‘ ‘
entwickelt bzw. gestaltet | | |

Allgemeine Beurteilung des Vertriebskanals Internet
nach Art der Erstellung/des Betriebs

3,0 3,5 4,0 4,5 5,0
Komplette
Eigenentwicklung
VR-NetWorld
Fiducia
IT-Agentur
== Kompletter Eigenentwicklung
Fremdbezug der von Teilen des
Leistungen Portals

Auf einer Skala von 1 — ,Misserfolg" bis 7 — ,Voller Erfolg*

Abb. F. 16
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Komplexitat des angebotenen Internetportals

Komplexitat der Angebote héngt von IT-Dienstleister ab

Mit zunehmender Grol3e setzen Banken zunehmend mehr Funktionselemente
ein

Durch die VR-NetWorld unterstiitzte Internetauftritte haben tiberdurchschnittlich
viele Funktionen

Anzahl der im Vertriebskanal Internet verwendeten
Funktionselemente

50
4,07
3,07
2,07
1,07
001 T T T T
! & z = 25 .5
2 5 p g 52
= = ; o c o Q0
o8] 5] 3 22 o2
=y Z h=] o . o<
s . i = S e
I - —_—
>
Anzahl eingesetzter Funktionselemente
840+ Mio. €

525 - 840 Mio. €
360 - 525 Mio. €
260 - 360 Mio. €
175 - 260 Mio. €

95 - 175 Mio. €

<= 95 Mio. €

T T T T T

0,0 1,0 2,0 3,0 4,0 5,0 6,0

Auf einer Skala von 1 — ,Misserfolg" bis 7 — ,Voller Erfolg*

Abb. F.17
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Erfolgsfaktor Komplexitat

Komplexe Finanzportale werden besser bewertet

= Je mehr Funktionselemente eine Bank einsetzt, umso besser bewertet sie ihren
Vertriebskanalerfolg

u Dies gilt unabhéngig von der GréRe der Bank

u FunktionsménRig komplexe Lésungen sind im FinanzVerbund verflgbar

[

Diese standardisierten Produkte ermdglichen vor allem kleineren Instituten,
Skaleneffekte zu realisieren

Bewertung des Vertriebskanals in Abhangigkeit
der Anzahl eingesetzter Funktionselemente

8 Funk.- | |
elem. |

7 |

Anzahl 6 |
eingesetzter 7
Funktions- 5 |
elemente b

4 |

3 |
2 Funk.- 7
elem. |

1 2 3 4 5 6 7

Auf einer Skala von 1 — ,Misserfolg“ bis 7 — ,Voller Erfolg*

Die Komplexitat des Finanzportals und ein hoher Funktions-
umfang kdnnten wichtige Erfolgsfaktoren sein

Abb. F. 18
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Komplexitat und Nutzungsgrad durch Kunden

Auch Nutzungs- und Freischaltungsquoten hangen von der Art der
Erstellung bzw. dem gewahlten Betreiber ab

u Konzepte und Normstrategien werden vor allem tber die Servicedienstleister
des FinanzVerbunds vermittelt

u VR-NetWorld-Banken und externe IT-Agenturen weisen eine hohe
Freischaltungsquote auf

u VR-NetWorld-Banken und regionale IT-Agenturen weisen auch hohe
Nutzungsquoten auf

u Demgegeniiber scheinen Fiducia-Systeme Verbesserungspotenziale zu
haben

Freischaltungs- und Nutzungsquoten fiir das Onlinebanking

Entwicklung durch
eine Uberregionale

IT-Agentur

Entwicklung durch
eine ortsansassige N
IT-Agentur

Entwicklung durch

Fiducia IT AG

Entwicklung durch
VR-NetWorld GmbH

Eigenentwicklung
des Internetportals

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

O Freischaltungs B Nutzungsquote
quote Onlinebanking
Onlinebanking

Abb. F.19
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Wahrnehmung des Internetportals

Nicht alle Banken nehmen das Internetportal als vollstandigen
Vertriebskanal wahr

u Direkter Vertrieb von Produkten tber das Internetportal hat den geringsten
Stellenwert

u Mdoglichkeiten, Uber das Internetportal einen Vertrieb zu initiieren, werden nicht
wahrgenommen

u Webseite lediglich ,Weiterleitungsinstrument* zu den Serviceangeboten der

Dienstleister im Finanzverbund

Stellenwert der einzelnen Funktionen innerhalb des Vertriebs-
konzepts

1 2 3 4 5 6 7

Transaktionsabwicklung /

Werbung

Produktinformation

Kontaktaufnahme

Kostenreduktion

Betonung der
Regionalen Nahe |

Erhdhung der
Prozesseffizienz |

Information der
Mitglieder
Vorberatung
Aktive

Kundenansprache |

Lenkung von Kundenin
Vertriebskanale

Direkter Vertrieb von
Produkten

Auf einer Skala von 1 — ,Sehr geringer
Stellenwert” bis 7 — ,Sehr hoher Stellenwert

Abb. F.20
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Zielsetzungen fir den Vertriebskanal Internet

Wahrnehmung des Vertriebskanals und Einstellung der Banken bestimmt
die Zielsetzungen

u Der Wahrnehmung entsprechend setzen die Banken auch Ziele fiir den
Vertriebskanal Internet

u Nur wenig Vertriebsziele werden gesetzt

Ziele fur den Vertriebskanal Internet

Zahlungs- und— |
Transaktionsabwicklung |

Werbung und Imagebildung |

Produktinformationen |

Kontaktanbahnung |

Information von |
Stakeholdern |

Prozessautomation
Vorberatung

Betonung der Kernkompetenz :::l

regionale N&he |

Direkter Vertrieb Uber das —|

Internetportal |

Gezielte Ansprache von
Einzelkunden :l

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100
%

Vertriebspotenzial des Vertriebskanals Internet wird
unterschatzt

Abb. F.21
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Funktion Kontaktanbahnung und Vertriebskanalsteuerung

Wenige Banken setzen das Ziel Kontaktanbahnung fir ihren Internet-
auftritt

Zielsetzung Kontaktanbahnung und eingesetzte Systeme

Kontaktanbahnung |

System zur Terminanbahnung mit einem |
Kundenberater

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

u Anteil der Banken, die Systeme zur Kontaktanbahnung einsetzen, stimmt
mit dem Anteil der Banken, die das Ziel Kontaktanbahnung gesetzt haben,
Uberein

u Kein Defizit bei technischer Infrastruktur bzw. kein Entwicklungsdefizit

Genossenschaftsbanken wollen diese Instrumente nicht
einsetzen oder erkennen die Potenziale des Vertriebskanals
in Bezug auf diese Funktion nicht

Abb. F.22

Gezielt Kunden ansprechen wollen nur sehr wenige Banken

Zielsetzung gezielte Ansprache von Einzelkunden und eingesetzte Systeme

Gezielte Ansprache von Einzelkunden

System zur gezielten Ansprache einzelner
Kunden :I

T T T T T

0% 10% 20% 30% 40% 50%

u Mdoglichkeit, einzelne Kunden aktiv ansprechen zu kénnen, ist notwendige
Voraussetzung zu aktiver Vertriebskanallenkung

u Auch hier kein Defizit bei technischer Infrastruktur bzw. kein Entwicklungs-
defizit

u Bring-Mentalitét herrscht vor, Hol-Kultur in Bezug auf die Kunden-

bedurfnisse im Vertriebskonzept zu wenig verbreitet

Potenzial des Internetportals zur Vertriebskanalsteuerung
muss vermittelt werden

Abb. F.23
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Kundensegmentierung

Kundensegmentierung als notwendige Voraussetzung fiir eine effiziente
Vertriebskanallenkung

Eingesetzte Kundensegmentierungssysteme

Kundensegmentierungi
nach Lebensphasen 7:|
Kundensegmentierung

nach Altersgruppen |

Kundensegmentierung
nach Einkommen

Keine Segmentierung [

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Eingesetzte Datenerhebungs- und Analysesysteme

Kundenbefragung |

Kundenbestandsanalyse |

Marktpotentialanalyse |

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

Relativ wenig Banken setzen entsprechende Systeme ein

In vielen Banken fehlt es an einer konsequenten Umsetzung durch fort-
schrittliche Systeme zu Kundensegmentierung, Vertriebsaktivierung und
Data-Mining

Verbesserungspotenzial bei der allgemeinen Vertriebs-
orientierung vieler Genossenschaftsbanken erkennbar

Abb. F.24
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Kundensegmentierung

Banken, die Kunden segmentieren, beurteilen ihr Finanzportal deutlich
besser

u Schon Banken mit einfachen Kundensegmentierungskriterien beurteilen ihren
Internetauftritt deutlich besser

u Instrumente liefern notwendige Informationen fur die Vertriebskanalsteuerung

Erfolgsbewertung beim Einsatz von Kundensegmentierungssystemen

25 3,0 35 4,0 4,5 5,0

Erfoll

9
Neukundenakquise \\

Erfolg Steigerung
Vertriebsleistung

Erfolg Steigerung \
Kundenkontakte \ \
1 \
\\ N\ —o— Kundensegmentierung
nach Altersgruppen

Erfolg Steigerung
Kundenbindung

L4
v

Kundensegmentierung
nach Lebensphasen
Beurteilung - - ] )
Vertriebskanal —+— Keine Segmentierung

Auf einer Skala von 1 — ,Misserfolg“ bis 7 — ,Voller Erfolg*

Ansatze, die Internetportale von Genossenschaftsbanken
zu verbessern, missen schon beim Vertriebskonzept und
der Vertriebsorientierung der Bank ansetzen

Abb. F.25
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Funktion Kontaktanbahnung und Vertriebskanalsteuerung

Banken mit klarem Zielsystem beurteilen auch ihren Erfolg bei der
Kontaktanbahnung besser

Erfolg
Beurteilung Erfolg st Erfolg St Eﬁolg St Eﬂolg Modernisier-
\Vertriebskanal Neukunden- elgerung clgerung elg(.erung ung und
allgemein akquise Kunden- Kunden- Vertriebs- Imagever-
9 q bindung kontakte leistung g
besserung
Kein Ziel "Gezielte Ansprache von 4,00 257 451 3,60 324 513

Einzelkunden"
Ziel "Gezielte Ansprache von
Einzelkunden" gesetzt

Kein Ziel "Kontaktanbahnung"
Ziel "Kontaktanbahnung" gesetzt

(Auf einer Skala von 1 bis 7; Unterschiede sind mind. signifikant auf 5%-Niveau)

u Banken mit den Zielen Gezielte Kundenansprache und Kontaktanbahnung
beurteilen ihren Erfolg in diesem Bereich deutlich positiver

u Insbesondere bei der Steigerung der Kundenkontakte ist die positivere
Beurteilung signifikant

Werden diese Ziele deutlich formuliert und aktiv verfolgt, so
wird auch die gewtinschte Wirkung erreicht

Abb. F.26
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Konzepte zur Vertriebskanalsteuerung

Konzepte zur aktiven Vertriebskanalsteuerung werden wenig eingesetzt
Lenkungskonzepte fur die Vertriebskanalwahl des Kunden
Steuerung von Kunden mit hohem D

Kundenwert in die Filiale

Vereinbarung Beratertermin

Verfolgung der Nutzungsrate |

Aktive Ansprache von Kunden zur |
Vertriebskanalnutzung allgemein

Keine Vertriebskanallenkung |

T T T T T T T T T

0% 10% 20% 30% 40% 50%

Preis- und Produktdifferenzierungskonzepte

ErméaRigung von Transaktionsgebihren bei |
Durchfuhrung Giber das Internet

Spezielle Internet-Kontenmodelle |

Ermafigung der Kontofiihrungsgebiihren bei |
Internetnutzung

Aufschlag fur Schaltertransaktionen |

Spezielle Produkte fiir den Vertriebs- I
kanal Internet

Produkte, die speziell vom Internetvertrieb 0
ausgeschlossen sind

Keine Produkt- und Preisdifferenzierung =

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

u Groler Teil der Banken flhrt keine konkreten MaBnahmen zur Vertriebs-
kanalsteuerung durch

u Konkrete MaRnahmen scheinen vor allem an der Datenbasis und
technischen Ausstattung zu scheitern

[

Hier offenbart sich ein enormes Verbesserungspotenzial, welches nicht
nur an den technischen Voraussetzungen des Internetportals, sondern
auch an den Grundlagen des Vertriebskonzepts der Bank ansetzen sollte

Abb. F.27
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Produkt- und Preisdifferenzierung

Banken, die Produkt- und Preisdifferenzierungen betreiben, schatzen vor
allem den Kostenerfolg besser ein

u Insbesondere bei Kostenreduktion sowie Prozesseffizienzsteigerung ist die

Erfolgseinschatzung deutlich héher

u Auch der Erfolg des Vertriebskanals allgemein wird deutlich besser
eingeschatzt

u Ebenfalls positive Wirkung auf Nutzungsquoten des Internetportals

Erfolgseinschatzung unterschiedlicher Konzepte zur Pro-
dukt- und Preisdifferenzierung

2,0 3,0 4,0 50

<
Steigerung d.
Prozesseffizienz
Steigerung der \

Kundenbindung —&— Produkt- oder
4 Preisdifferenz.
durchgefihrt

Modernisierung u. \
Spezielle

Neukundenakquise

Kostenreduktion

Imageverbesserung Kontenmodelle
Beurteilung > * —— Keine Produkt- u.
Vertriebskanal Preisdifferenz.

Auf einer Skala von 1 — ,Misserfolg“ bis 7 — ,Voller Erfolg"

Produkt- und Preisdifferenzierungskonzepte sind wichtige
potenzielle Erfolgsfaktoren

Abb. F.28
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Funktion Vorberatung und Direkter Vertrieb

Nur ein Drittel aller Banken will Kunden vorberaten

Zielsetzung Vorberatung und eingesetzte Systeme

Zielsetzung Vorberatung |

Programmsystem zur Vorberatung |

des Kunden
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%  70%
u Auch hier kein Defizit bei technischer Infrastruktur bzw. kein Entwicklungs-
defizit

Verantwortliche haben sich dieses Ziel fir ihren Internetauftritt gar nicht ge-
fasst oder kdnnen es sich tatséchlich nicht vorstellen

Abb. F.29

Defizite in der Umsetzung beim direkten Vertrieb Uber das Finanzportal

Zielsetzung Direkter Vertrieb und eingesetzte Systeme

Direkter Vertrieb Uber das Internetportal |

System zum automatisierten Produktabschluss

0% 10% 20% 30% 40% 50%

u Nur ein Viertel aller Banken mochte das Internetportal zum Direktvertrieb
nutzen

u Nur die Hélfte der Banken mit diesem Ziel setzt auch Direktvertriebs-
systeme ein

u Entweder sind die technischen Mdglichkeiten noch nicht ausgereift oder
die Potenziale des Vertriebskanals werden bei vielen Banken noch nicht
erkannt

Finanzportale der Genossenschaftsbanken kénnen noch
nicht als vollstéandiger Vertriebskanal genutzt werden

Abb. F.30
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Funktion Betonung der Regionalitat als Kernkompetenz

Kernkompetenz regionale Nahe als Merkmal des Internetportals

Zielsetzung Betonung der regionalen Nahe und eingesetzte Instrumente

Betonung der Kernkompetenz regionale Nahe |

Regionale Nachrichten und Informationen |

Mitgliederbereich

0% 10% 20% 30% 40% 50%

Nur relativ wenige Banken stellen ihre Alleinstellungsmerkmal Mitglied-
schaft und ihre Kernkompetenz Regionale Nahe im Internetportal aktiv dar

Méglicherweise sind sich viele Banken ihres Alleinstellungsmerkmals, der
Mitgliedschatft, nicht bewusst

Internetkanal wird nicht als ein Marketing- und Kunden-
bindungsinstrument eingesetzt

Abb. F.31
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Zwischenfazit

1. GroRRenabhéangige Unterschiede bei Zielsetzung und Einsatz von
Funktionselementen

- GrolRe Banken wollen wesentlich mehr Funktionen durch ihren Inter-
netauftritt erreichen trauen ihrem Finanzportal auch wesentlich mehr
zu als kleine Banken

- Grol3e Banken trauen ihrem Finanzportal auch wesentlich mehr zu als kleine
Banken

- Offensichtlich haben bei fast allen Funktionselementen gréRere Banken
bereits einen Entwicklungsvorsprung gegeniiber kleineren Banken

- Grol3e Banken schaffen bessere Voraussetzungen fir ein konsequentes
und funktionierendes System zur Vertriebskanalsteuerung

2. Defizite bei Technik und Infrastruktur existieren nur im Bereich
Direkter Vertrieb

Infrastrukturversorgung innerhalb des FinanzVerbunds scheint weitge-
hend gut zu funktionieren

3. Unabhéngig von der GroRe realisieren Banken, welche ein
differenziertes strategisches Zielsystem formulieren, auch
funktionsfahigere Internetportale

Banken, die ein differenziertes System von Zielen fur ihren Internetkanal
- definiert haben, setzen auch konsequenter Instrumente zur Erreichung
dieser Ziele ein als Banken, die solche Ziele nicht definieren

- Strategische Ausrichtung ist Erfolgsfaktor

- Die strategische Bedeutung des Vertriebskanals muss allen Banken, ins-
besondere den kleineren Banken, verdeutlicht werden

4, Nur ein geringer Anteil der Banken will das Finanzportal als
vollstandigen Vertriebskanal etablieren

- Keine ,Hol-Kultur* im Vertriebskonzept

‘ Vertriebsorientierung und Anbindung an Kundendatenbanken ist potenziel-
ler Erfolgsfaktor

5. Systematische Unterschied in der Wahrnehmung der Funktionen

- Wenig erfolgreiche Banken haben eine andere Einstellung gegeniiber den
Funktionen des bankeigenen Internetportals

- Kleinere Banken wollen ihr Finanzportal nicht in dem Maf3e als vollstéandigen
Vertriebskanal organisieren und wahrnehmen, wie dies grof3ere Banken tun

- Hier existiert offensichtlich ein systematischer Unterschied in der Wahr-
nehmung der Funktionen eines Bank-Internetauftritts

Abb. F.32
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Identifizierte potenzielle Erfolgsfaktoren

Aus den bisherigen Analysen kénnen potenzielle Erfolgsfaktoren extrahiert
werden

u Qualitat und Kosten kénnen von den IT-Dienstleistern des FinanzVerbunds
beeinflusst werden

u Banken fordern Unterstiitzung aus dem FinanzVerbund

u Die Komplexitat des Finanzportals hat einen hohen vermuteten Einfluss auf
den Erfolg der Banken

u Vertriebsorientierung, strategische Ausrichtung und Zielorientierung sind
Handlungsvariablen der Primérbanken

[

Mitarbeiter-Know-How zur Umsetzung bendtigt

Komplexitat des
Vertriebskonzepts
Qualitat der
IT-Infrastruktur
Kostenniveau der
IT-Infrastruktur
Vertriebsorientierung
. Datenbankanbindung
Strategie und
Zielorientierung
Mitarbeiter-
Know-How
Unterstiutzung des
FinanzVerbunds

Nutzungsgrad
durch Kunden

Crofpen
Vertriebserfolg

Abb. F.33
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Identifizierte Erfolgsfaktoren

Verifizierung der potenziellen Erfolgsfaktoren fiir die Erfolgsdimension
Vertriebserfolg

u Insbesondere die Strategische Ausrichtung und Zielorientierung ist ein
wichtiger Erfolgsfaktor

u Auch ein (funktionsmaRig) komplexer Vertriebskanal Internet ist fur
nachhaltigen Vertriebserfolg notwendig

[

Eine hohe Vertriebsorientierung spiegelt sich auch im Erfolg des
Vertriebskanals Internet wider

Parameterschétzung fiir die Erfolgsdimension Kostenreduktion

u Strategische Ausrichtung ist auch in der Dimension Kostensenkung und
Prozesseffizienzsteigerung entscheidend

u Ein gutes Mitarbeiter-Know-How ist wesentlich fiir einen effizienten Betrieb
des Finanzportals

[

Komplexitat des Internetvertriebskanals und Systeme zur Datenbank-
anbindung verursachen durch hohe Kosten Erfolgsbelastungen

Parameterschatzung fir die Erfolgsdimension Nutzungsgrad des Internet-
auftritts

FunktionsmaRig umfangreiche Systeme erhéhen auch den Nutzungsgrad
durch Bankkunden

u Dies wirkt zusétzlich positiv auf den Kostenerfolg der Bank

Abb. F.34
Fazit und moégliche Malinahmen

Verschiedene Erfolgsfaktoren identifiziert

u Insbesondere die strategische Ausrichtung, die Vertriebsorientierung, die
Komplexitat der Finanzportale und das Know-How der Mitarbeiter sind
Erfolgsfaktoren

u Konkrete Mafl3nahmen sollten sich an den identifizierten Erfolgsfaktoren
orientieren, da hier eine Steigerung des Erfolgs besonders vielversprechend ist

u Ansatzpunkte bestehen sowohl bei den Primarbanken als auch bei den
IT-Dienstleistern und dem BVR

u Im FinanzVerbund sind starke GréRenunterschiede zu beobachten

[

Besonders kleinere Institute haben Verbesserungsbedarf, zeigen aber auch
Flexibilitat und innovative Ansatze (z.B. im Telefonbanking)

Abb. F.35
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Malnahmen

Mafinahmen sollten vor allem an Erfolgsfaktoren ansetzen

u Vor allem Standardisierungen, Vereinheitlichungen und Initiativen zur Starkung

der Vertriebsorientierung und Kundenorientierung erfahren Akzeptanz

Zustimmung zu moglichen MalZnahmen
1 2 3 4 5 6 7

Einfuhrung einer Normstrategie fur kleine
Genossenschaftsbanken

Einfuhrung einer Normstrategie fir alle
Genossenschaftsbanken

Einfihrung eines standardisierten und
vereinheitlichten Norm-Konzepts

Finanzielle Unterstlitzung der kleinen |

Genossenschaftsbanken durch den

FinanzVerbund bei der Migration auf
komplexe Finanzportale

Einfihrung eines verbindlichen
Leistungskatalog fiir die Finanzportale der <
Genossenschaftsbanken

Einfiihrung eines Standard-Finanzportals
fur alle Genossenschaftsbanken

Vereinheitlichung der Rechenzentren

Verbundweite Initiative zur Erhéhung der
Vertriebsorientierung und
Kundenorientierung

Standardisierung und Vereinheitlichung der
IT-Systeme bei den IT-Dienstleistern des
FinanzVerbunds

Auf einer Skala von 1 — ,Sehr gering* bis 7 — ,Sehr hoch*

Durchsetzbarkeit —&— Zustimmung zur
der MalRnahme MafRnahme
Abb. F.36
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