Managementberatung

ImDialog

Ausgabe: Oktober 2002

Multi-Kanal Management in Banken
- Herausforderung und Chance

Die gesamte Bankenwelt befindet sich im Umbruch. Die anhaltende konjunkturelle Schwéache, die geringen
Ertrdge aus dem in der Vergangenheit erfolgreichen Kapitalmarktgeschéaft sowie die enorm gestiegenen
Kostenbldocke aufgrund des Bérsenboom und der hohen Investitionen in alternative Vertriebswege, pragen
das Bild der Banken. Dies schlagt sich in einer verschlechterten Cost-Income-Ratio - wie im Beispiel der
Deutschen Bank von Gber 90% - nieder.

Die Banken versuchen nun vor allem Uber massiven Personalabbau schnelle Einspareffekte zu erzielen.
Weitere Kostensenkungspotenziale erhofft man sich aus der Zusammenlegung von Geschéftsfeldern sowie
der Auslagerung von Dienstleistungen durch Schaffung von institutsiibergreifenden ,, Transaktionsbanken/
Abwicklungsfabriken “ fir den Zahlungsverkehr und das Wertpapiergeschaft.

Doch wo bleibt dabei der Kunde?

Allein Uber Kostensenkungsmalnahmen werden die Banken allerdings keine nachhaltige Verbesserung der
Ertragssituation erreichen. Denn fur eine ausgeglichene Unternehmensbilanz reicht dies nicht aus. Der
Kunde, als eigentliche Ertragsquelle der Banken ist viel starker als bisher in die Rentabilitatsiberlegungen
mit einzubeziehen.

Uber eine starkere Ausnutz-
ung der vorhandenen Ver-
kaufspotenziale bei gleich-
zeitiger  gezielter Steuerung
der Vertriebswege lassen

sich noch erhebliche Ertrags-

steigerungen erreichen. Zu-
Kunden- dem dirften die MalRnahmen
pindung Verbesserung zur Kostenreduzierung ohne
eingehende  Analyse  der
Geschaftsprozesse und deren
Ausrichtung auf den Kunden
sowie eine gezieltere Aus-
nutzung der verbleibenden
Ressourcen kaum dauerhaft
von Erfolg “ gekront® sein.
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Die mit den eingeleiteten KostensenkungsmalB3nahmen einher gehenden Chancen sollten die Banken jetzt
nutzen und das Thema Multi-Kanal fur sich zu einer ,Erfolgsstory” machen.
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WIN-WIN-Situation fur Finanzinstitute und Kunden!

Die Zeiten des ausschlie3lich klassischen Filialvertriebs sind endgiiltig vorbei. Heute will der Kunde
zwischen SB-Banking, Direktbanking via Mail, Telefon und Internet wahlen. Mobile Banking wird schon
als nachste Generation propagiert. Als Alternative fur die personliche Beratung in der Filiale hat der
mobile Aussendienst auch fiir Banken an Bedeutung gewonnen. So bearbeiten zum Beispiel in der
HypoVereinsbank und der Citibank selbstandige Handelsvertreter in enger Abstimmung mit den Filialen
gezielt definierte Kundensegmente.

Schétzungen gehen davon aus, dass in den nachsten Jahren 70-80 % der Bankkunden parallel mehrere
Vertriebswege nutzen werden. Das heif3t: der miindige Bankkunde wird sich das fur ihn passende
,Vertriebskanalportfolio“ je nach Produktwunsch zusammenstellen. Aufgabe der Banken wird es sein,
bedarfsorientierte Angebote an die entsprechenden Kunden, uUber die adéquaten Vertriebswege zu
unterbreiten.

Sowohl aus Kundensicht als auch aus betriebswirtschaftlicher Sicht der Institute reicht es daher nicht aus,
die vorhandenen Vertriebswege einfach nebeneinander zu setzen - wie dies in der Vergangenheit
geschehen ist und sich in den steigenden Kosten der Banken widerspiegelt.

Die strategische Herausforderung der Banken besteht darin, die Vertriebswege miteinander zu ver-
netzen, gesamtheitlich zu steuern und an den Bedurfnissen der Kunden auszurichten . Die Kunden
profitieren von diesem Steuerungsansatz. Denn: Sie erfahren eine konsequentere Kundenorientierung
und kdnnen gleichzeitig fur Standardleistungen Preisvorteile bei ihren Instituten ausnutzen.

Bei der Umsetzung einer so verstandenen Multikanal Strategie sind im wesentlichen vier operative Hebel
fur den Erfolg verantwortlich.

Operative Hebel
einer erfolgreichen Multikanal Strategie

Fokussierung auf Aktives Heranfiihren
Kundenbedurfnisse der Kunden

Vernetzung der Gesamtheitliche
Vertriebswege Steuerung/ Kontrolle
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‘ Fokussierung der Vertriebswege auf die Kundenbedirfnisse

Multikanal heif3t, die Leistung dort in der Form zur Verfiigung zu stellen, wie sie der Kunde hinsichtlich seiner
Bedirfnisse - Convenience, Beratung und Preisbewusstsein - fordert. Die Banken missen ihrerseits die
Schwerpunkte der Kundenbetreuung eindeutig pro Vertriebsweg definieren, um Konflikte in der
Kundenbetreuung zu vermeiden und um die Kundenpotenziale an den vorhandenen Ressourcen auszurichten.

Fur Produkte, bei denen unbegrenzte
Verfugbarkeit vorrangig ist , wie z.B. die Multi-Kanal Strategie
Abwicklung des Zahlungsverkehrs oder der
Wertpapierkauf, dirften sich bei den Kunden
Selbstbedienung und Internet auf Dauer
durchsetzen. Fur einfache,  weniger
erklarungsbedirftige Standardprodukte, wie
zum Beispiel Dispositionskredit, Ratenkredit
oder Termineinlagen werden eine

Kombination aus Mails, mit anschlieRender [Kunden- P:Sdug:]'
Abschlussméglichkeit via Call-Center und [S€9mente grupp
Internet zu attraktiven Vertriebskanalen - wie Anlagenorsorge

das aktuelle Beispiele der Norisbank zeigt. " Kredi

Zahlungsverkehr

Bei komplexeren Produkten wie einer
Anlage- oder Baufinanzierungsberatung
nimmt zum Beispiel das Call-Center mit

Vertriebswege

dem Kunden Kontakt auf, die hinsichtlich Profitabilitdét und Potenzial fir das Unternehmen interessant und
wichtig sind. Dort werden - je nach Produktangebot Termine fir die Filiale, zentrale Beratungscenter oder den
mobilen AulRendienst vereinbart, wo Experten dann die qualifizierte Beratung durchfiihren.

‘ Aktives Heranflihren der Kunden an die neuen Vertriebswege

Heute nutzen die Kunden die teueren Filialen immer noch Gberwiegend fiir Standardtransaktionen. Daher sind
in den meisten Instituten die Kundenberater nach wie vor noch bis zu 50% der Arbeitszeit mit nicht
verkaufsbezogenen Téatigkeiten gebunden. Eine Anderung des Kundenverhaltens vollzieht sich allerdings nicht
automatisch.

Ein aktives Heranfihren an die neuen, kostenglnstigen Madoglichkeiten ist durch kundenfreundliche
Marketingaktionen notwendig, wie zum Beispiel Demonstrationen von neuen Techniken durch Mitarbeiter in
der Filiale, Call-Back Angebote im Internet oder das Ausloben von Preisvorteilen, wie z.B. reduzierte
Transaktionsgebtihren im Wertpapiergeschaft. Auch im reinen Zahlungsverkehr ist der Weg der Citibank, eine
Gutschrift von 0,15 EUR firr jede Online-Uberweisung, dabei erfolgversprechender als eine Kundenbestrafung
wie z.B. von einigen Sparkassen, die 0,50 EUR Gebiihren fiir eine Uberweisung per Formular erheben.

Q
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‘ Vernetzung der Vertriebswege und organisatorischen Strukturen

Die Vertriebswege sind technisch so zu vernetzen, dass das Wissen uber die Kunden uberall vorhanden
ist. Jede Aktion des Kunden an jeder Kontaktstelle muss ebenso dokumentiert und allen Vertriebswegen
zugéanglich sein, wie jede Aktivitat seitens der Bank dem Kunden gegenlber. Hierfirist heute die
Existenz eines Data-Warehouses unab-
dingbar. Der erforderliche vertriebswege-
Ubergreifende Zugriff von Mitarbeitern und
Selbstbedienungs-/Direktbanking-Systemen
auf die operativen Bestande wird so erst
moglich. Das System muss zudem in der
Lage sein, Daten an die Mitarbeiter und
Systeme zu verteilen, die mit dieser Hilfe
Brief/Mail Entscheidungen treffen; zum Beispiel im
Rahmen von Anlageberatungstools, Kredit-
entscheidungssystemen. .
Hierfir muss allerdings gerade bei Banken
sichergestellt sein, dass die Datenbestande
e et moglichst  zeitnah  aktualisiert werden.

Sicherlich einer der kritische Erfolgsfaktoren
in der Umsetzung.

Multikanal-Management
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‘ Aufbau eines gesamtheitlichen Steuerungs-/Kontrollinstrumentariums

Die Aktivitaten in den Vertriebswegen sind nicht - wie bisher geschehen - separat zu bewerten, sondern im
Rahmen einer vertriebswegetbergreifenden SCORECARD zu steuern. Die definierten strategischen
Indikatoren sind fur alle Vertriebswege bindend. Bei der Definition der relevanten Standards werden
Aktivitaten bewertet, die kostenglnstigere Vertriebswege wie z.B. Selbstbedienung und Internetbanking
fordern oder die personliche Beratung vorbereiten, wie z.B. Direktmail, Internet und/oder
Terminvereinbarung via Call-Center. Gleichermallen kénnen Programme aufgesetzt werden, die die
bestehenden Service- und Verkaufsfahigkeiten der Filialmitarbeiter und Call Center-Mitarbeiter ausbauen,
da gerade diese Gruppen in der Vergangenheit eher reaktiv tatig waren. Eine solche Multi-Kanal-Scorecard,
die an den unternehmensspezifischen Zielen ausgerichtet ist, hat sich in der Praxis als einheitliches
Steuerungsinstrument bewahrt. Der ndchste konsequente Schritt ist dann, diese Scorecard auch als Basis
fur eine variable Vergitung - ausgerichtet an den Verkaufszahlen und der Kundenprofitabilitat- einzusetzen.

Die konsequente Umsetzung bedeutet gleichzeitig die grol3e Chance flir die Banken, bereits getatigte
Investitionen in CRM erfolgreich ,umzuleiten“ in ein profitables Multikanal-Management !

Sie haben Fragen/ Hinweise oder sind an einer detaillierten Information in Ihrem Haus
interessiert? Rufen Sie uns an!

Irma Reinartz Christel Weiner-Béhm
Tel.: 02162 - 16208 g Tel.: 0211 - 75 98 032
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