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Onlinekredit:

Automatisierungsgrad
als Erfolgsfakior

Von Lars Schroter

Konsumentenkredite und Baufinanzie-
rungen gehéren zu den meistge-
suchten Finanzprodukten im Internet.
Und der Anteil der Onlineabschliisse
von Baufinanzierungen ist in den letz-
ten fiinf Jahren um 60 Prozent gestie-
gen. Damit einher gehen freilich auch
veriinderte Anforderungen: Neben den
Konditionen zdhlen Fakioren wie die
Schnelligkeit der Abwicklung. Und da-
mit wird der Onlinevertrieb immer mehr
auch zum Thema der Markifolge, bei
der der IT eine Schliisselfunktion zu-
kommt. Red.

Der Absatz von Produkten ber das Inter-
nef ist in vielen Branchen zum Wachs-
tumsfaktor geworden und trdgt erheblich
zum Markterfolg vieler Unternehmen bei,
teilweise als alleiniger Vertriebskanal. Da-
raber hinaus spielt das Internet fur private
Kunden als Quelle fiir Preisvergleich und
Produktinformation eine immer groRere
Rolle, auch im Finanzdienstleistungsbe-
reich.

In einer Phase des wirtschaftlichen Auf-
schwungs und einer positiven Nachfrage-
entwicklung bei Baufinanzierungen sollten
sowohl efablierte Anbieter und Neueinstei-
ger die Potenziale, die das Internet flr den
Vertrieb bietet, analysieren und nutzen.
Dabei sollten sie vor allem die Markffolge
in ihre Befrachtungen mit einbeziehen.
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Das Absatzpotenzial des Infernets ist be-
achtlich, zumal in allen Altersgruppen die
Nutzungsrafen sfefig sfeigen. Dies zeigt
der (N)Onliner-Atlas 2010, den TNS Infra-
test jahrlich im Auftrag der Initiative D 21
ermittelt, einem parteien- und branchen-
Ubergreifenden Netzwerk zur FOrderung der
digitalen Gesellschaft: Mittlerweile sind 72
Prozent aller Deutschen online. 48,9 Mil-
lionen Personen Uber 14 Jahren haben
Zugang zum Netz — mif steigender Ten-
denz. Von den 14- bis 29-Jdhrigen nutzen
knapp 96 Prozent das Internet, bei den
30- bis 49-Jdhrigen mehr als 87 Prozent
sowie fast die Halfte der Alfersgruppe 50
plus, die auch die gréBten Zuwachsraten
zu verzeichnen hat.

Online-Kreditgeschdft hat
Wachstumspotenzial

Besonders bei den transakfionsgetrie-
benen Bankprodukten, wie zum Beispiel
der Konfoflihrung, hat sich das Internet
etabliert. Uber 82 Prozent der Personen
mit Internetzugang erledigen ihre Bankge-
schdfte laut (N)Onliner-Aflas 2010 Uber
das Internet.
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Im Vergleich zu den Zahlungsverkehrs-
und Wertpapierthemen ist insbesondere
bei den Kreditprodukten das Potfenzial fur
den Onlineabsatz groB. Fur den Veririeb
dieser Produkfe spielen vor allem die
Reichweite und die Moglichkeit zur umfas-
senden Information im Netz eine wichtige
Rolle. Eine aktuelle Studie von Google,
Deutsche Bank Research und der Gesell-
schaft fur Konsumforschung GfK zum
Online-Verhalten von Bankkunden hat er-
geben, dass sich 60 Prozent der Infernet-
nutzer generell fur Finanzthemen interes-
sieren. Zum anderen zeigt die Studie, dass
Konsumentenkredite und besonders Bau-
finanzierungen zu den meistgesuchten
Produkten zdhlen.

Besonders erfolgreich im Internet haben
sich die Direktbanken und flhrende Ver-
mittlungsplattformen positioniert, die ihr
Transaktionsvolumen stetig steigern kon-
nen. Sie bieten umfangreiche Informa-
tionen und Interaktionsmdglichkeiten zu
den gefragten Themen und biefen wettbe-
werbsfdhige Konditionen. Hinzu kommf,
dass diese Anbieter es versfehen, ihre Kun-
den auch zukinffigen Bedarfssituationen
gemdB anzusprechen. Sie bieten zum Bei-
spiel in der Baufinanzierung eine hohe
Transparenz zu Konditionen und Kreditbe-
dingungen far Anschlussfinanzierungen.

Bei Kundenbefragungen zur Zufriedenheit
und zum Preis-Leistungs-Verhdltnis landen
Direktbanken immer wieder auf den vorde-
ren Pldizen. Laut einer Studie von Planet-
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Home aus dem Jahr 2010 kdmpfen 90
Prozent der Kreditinstitute damit, im Baufi-
nanzierungsgeschdft eigene Kunden an
Direktbanken oder Baugeldvermittler zu
verlieren. Dies ist nicht nur hinsichtlich des
Produktwechsels, sondern auch im Hinblick
auf einen moglichen Verlust der Kundenbe-
ziehung kritisch. Beim Thema Onlinevertrieb
geht es also nicht nur darum, neue Kun-
dengruppen zu erschlieBen, sondern auch
darum, Besfandskunden zu halten.

Eine der wesentlichen Herausforderungen
flr Banken ist es daher, bereits in der Re-
cherchephase in die engere Wahl des
Kunden zu fallen, sei es bei der allgemei-
nen Suche nach Produktinformationen im
Netz oder auf Vergleichsportalen fir Fi-
nanzprodukte. Die zurzeit aftrakfiven Zin-
sen und die aufgrund der positiven Wachs-
tumsaussichten verbesserfe Konsumstim-
mung sprechen dafti, dass die
Kaufneigung derer, die sich ohnehin in den
letzten Monaten fiir eine Immobilie inferes-
sierten, noch steigen wird.

Baufinanzierung wird zum
Onlinegeschdft

Immer mehr Banken erschlieBen sich auch
neue Kundensegmente, zum Beispiel iber
Web 2.0 Communities. Folgt man den
Aussagen des Branchenkompass Kredit-
institute 2010 von Steria Mummert Con-
sulting, werden bis 2013 uber 40 Prozent
der Banken in soziale Netzwerke investie-
ren. Flr die Vertriebspotenziale, die sich
aus der akiuellen Nachfrageentwicklung
ergeben, kommen diese Investitionen al-
lerdings zu spdt. Genauso wie fir alle an-
deren Vertriebskandle kommt es auch bei
den Web 2.0-Communities darauf an, dass
die Banken die Bedarfssituation ihrer Ziel-
gruppe kennen und darauf mit den pas-
senden Finanzierungsangeboten antworten.
Im Internet werden Kaufentscheidungen
dabei wesentlich Uber den Preis getroffen.

Noch findet der Abschluss insbesondere
von Baufinanzierungen meist in der Filiale
sfait — es ist aber eine deutlich steigende
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Tendenz bei den Onlineabschliissen zu
beobachten: Laut der genannfen Studie
von Google, Deutsche Bank Research und
GfK ist in den letzten finf Jahren der Anteil
des Online-Neugeschdfts um rund 60 Pro-
zent gestiegen. Das Internet trdgt als Infor-
mationsquelle wesentlich dazu bei, aus
potenziellen Kunden, die sich online infor-
mieren, tatsdchliche zu machen, die in die
Filiale kommen. Laut der Studie von
Google, Deutsche Bank Research und GfK
ist fast die Hdlfte aller Abschliisse ,eine
Kombination aus Offlineabschluss mit vor-
herigem Online-Informationsprozess.”

Positionierung etablierter und neuer
Marktteilnehmer

GroRe filialstarke Banken verfligen in der
Regel Uber einen breifen Markfzugang und
kénnen von ihrer Bekanntheit profitieren.
AuBerdem haben viele bereits einen Multi-
kanalvertrieb aufgebaut. Fur diese Hauser
besteht die Herausforderung darin, Uber
das Infernef Kunden auch far das Filialge-
schdft zu akquirieren und Bestandskunden
effektiv zu beraten sowie neue, onlineaffi-
ne Zielgruppen flr das eigene Institut zu
gewinnen.

Fur kleinere Retail-Banken steht mit dem
Infernet ein effektiver Vertriebskanal zur
Verfugung, Uber den sie ihr Produkfspek-
tfrum ausweiten und Kunden in einem dy-
namischen Wettbewerbsumfeld schnell
erreichen kénnen.

Insbesondere fur ausldndische Institufe,
die den Markteintritt in Deutschland pla-
nen, ist der Onlinekanal vielversprechend.
Diese Institute haben aufgrund ihrer GréBe
und Spezialisierung klare Vorteile. Sie kon-
nen Strategien schneller umsetzen, haben
schlanke und fokussierte Geschdffs- und
Betriebsmodelle und kénnen durch ihre
Spezialisierung auf Teile der Wertschop-
fungskette flexibel auf den Kundenbedarf
eingehen.

Vor diesem Hintergrund mussen Finanz-
dienstleister die Frage beantworfen, wie sie

Banken-Software

im Rahmen ihres Geschdffsmodells das
Internet strategisch und organisatorisch als
effekfiven Akquise- und Vertriebskanal
auch mit der Marktfolge aufsetzen. Gerade
die Moglichkeit zur optimalen Ausgestal-
tung der Prozesse Uber Markf und Markt-
folge sind fUr diese Wettbewerber in der
Zusammenarbeit mit Servicern groB.

Nicht nur die risikoadjustierte Konditionen-
gestaltung, Suchmaschinenmarketing und
ein erg@nzendes Beratungskonzept sind
Faktoren flr den Erfolg des Onlineveririebs-
kanals. Genauso wichtig ist es, die Marki-
folge im Sinne effizienter Prozesse in ein
Gesamtkonzept mit einzubeziehen. Die
Kunden versprechen sich im Medium In-
ternet eine schnelle und unkomplizierfe
Abschlussmdglichkeit; an diesem An-
spruch muss die Prozesskette inklusive
Anbahnung, Information, Abschluss und
Abwicklung ausgerichtet sein.

Vor allem im Geschdftsfeld Konsumenten-
kredite spielen die Konditionen und die
Schnelligkeit der Zusage beziehungsweise
der Geldzuteilung eine ausschlaggebende
Rolle. Auch bei der komplexeren privaten
Baufinanzierung sind Zusagegeschwindig-
keit und zuigige Vertragserstellung neben
den Konditionen flr die Kunden relevant.
Unter diesem Blickwinkel wird aus dem
Markfthema Onlinevertrieb ein Thema der
Marktfolge.

Auch die Preisgestaltung, die im Internet
aufgrund der Vergleichbarkeit der Kondi-
tionen anderen Bedingungen unterliegt als
im Filialgeschaft, erfordert effiziente Pro-
zesse, damit der Onlineveririeb neben
einem Zugewinn an Bekanntheit und
Image auch Erfrag generiert.

Wertschdpfungsketten effizient und
kanalgerecht gestalten

Ein hoher Infegrations- und Aufomatisierungs-
grad der Markt- und Markifolgeprozesse ist
durch flexible und modernsfe Technologien
maglich. Der IT kommt insgesamt eine Schiis-
selfunkfion zu: Sie vereinfacht die Bearbei-

31



Banken-Software

tungsvorgénge und sorgf fir einen hohen
Automatisierungsgrad mit hoher Flexibilitat im
Rahmen serviceorientierter Architekiuren. Ge-
rade beim Auf- und Ausbau eines Onlinever-
friebskanals sind diese Faktoren erfolgsent-
scheidend.

Finanzdienstleister, die entweder iber den
Vertriebskanal Internet neu in den Markt
einfreten oder die neben ihrem Filialge-
schdft verstarkt auf Onlinevertrieb setzen
wollen, kénnen dabei von der Zusam-
menarbeit mit einem spezialisierten
Kreditservicer profitieren. Die Hypotheken
Management beispielsweise unterstitzt
Finanzdienstleister beratend, operativ und
technisch bei der Gestfaltung eines Ver-
triebskanals im Internet.

Die Mandanten profitieren vom Know-how
des auf das Kreditgeschdft spezialisierten
Dienstleisters. Sie erhalten Zugriff sowohl
auf die passenden Antragsprozesse und
Technologien flr das Infernet als auch auf
die Bearbeitungssysteme in der Markifol-
ge. Eigene langwierige Entwicklungen und
Investitionen in Prozesse und IT entfal-
len dadurch. Frontendlésungen sind be-
reits an die Kreditbearbeitungsumgebung
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angebunden, sodass der Mandant eine
Lésung aus einem Guss nuizt oder nach
Bedarf eigene Systeme anbinden kann.

Durch die gewunschfe Ausgestaltung der
Prozesse und eine weitgehende Automa-
tisierung der Kreditentscheidung — was bei
standardisierten Konsumenfenkrediten und
Baufinanzierungen maglich ist — wird das
Backoffice von vornherein weitgehend
entlastet, und die Aufgaben werden in
Richtung Fronfend verlagert. Entschei-
dungsregeln und Risikovorgaben kdnnen
dabei im Frontend hinterlegt und damit
der Prozess institutsindividuell gesteuert
werden.

Auf Auftragsspitzen reagieren

Die weitgehende automatische Steuerung
der Prozesse gewdhrleistet eine einheitlich
hohe Bearbeitungsqualitdt und tragt dazu
bei, die Durchlaufzeiten und die Pro-
zesskosten akfiv zu senken. Der Finanz-
dienstleister erlangt ein hohes MaB an
Transparenz Uber die Prozesse, den Da-
tenbestand, die Zugriffs- und Kompeten-
zensfeuerung und die Prozesszeiten. Mit

der EinfUhrung einer elekironischen Kredit-
akte kann der Finanzdienstleister diese
Effekte nochmals verstarken.

Bei Auftragsspitzen, die beispielsweise
durch kurzfristige Verfriebsakfionen entste-
hen, kann der Mandanf auBerdem auf den
Servicer zurlickgreifen und kurzfristig des-
sen Ressourcen fir die Bearbeitung in
Anspruch nehmen. Auf diese Weise kon-
nen Finanzdienstleister dem Anspruch des
Internets gerecht werden, flexibel und
schnell auf die Marktsituation zu reagieren,
ohne von den Kapazitdten im Backoffice
abhdngig zu sein.

Von dieser Losung zur Flexibilisierung der
Kreditproduktion kdnnen Finanzdienstleis-
ter insbesondere auch profitieren, wenn sie
mit Vermittlungsplaftformen kooperieren
und damit neue Zielgruppen erschlieBen
madchten. Denn das Uber diesen Vertriebs-
weg generierfe Geschdftsvolumen ist hdu-
fig schlechter vorherzusagen und eine
Planung der Bearbeitungskapazititen da-
durch schwieriger. Der Kreditservicer biefef
die bendfigte Flexibilitdt. Ausldndische
Marktteilnehmer erhalten auBerdem di-
rekten Zugriff auf das Kredit-Know-how
zum deutschen Markt.

Jnmitten von Schwierigkeiten liegen glins-
tige Gelegenheiten”; mit diesen Worten
Albert Einsteins Idsst sich der Anreiz be-
schreiben, den der Onlineveririebskanal
bietet: Das Infernet birgt flir den Vertrieb von
Finanzprodukten viele Herausforderungen,
aber auch attrakfive Chancen fiir den Markt-
erfolg. Durch die Transparenz der Anbieter
nimmt der Wettbewerb an Infensitdt zu,
gleichzeitig wird der Markfeintritt fur Unfer-
nehmen leichter. Die Vergleichbarkeit der
Angebote fordert aber auch eine Abnahme
der Kundenloyalitdt und kann dadurch den
Wettbewerbsdruck und den Preiskampf
nochmals verstdrken. Umso wichtiger sind
effiziente Wertschopfungsprozesse mit ho-
her Qualitdt, die im Hintergrund ihren Bei-
trag dazu leisten, das Internet als Vertriebs-
kanal bestmdglich in das Retailangebot
eines Finanzdienstleistungsunternehmens
zu integrieren. I

bank und markt Heft 12 ™ Dezember 2010



