Sebastian Garbe

In den letzten Jahren hat sich ein bemer-
kenswerter Wandel vollzogen: Innerhalb
weniger Jahre kam das Internet in der Mit-
te der Gesellschaft an, und anschlieBend
wurde es in noch kiirzerer Zeit mobil.
Heute sind die Wege, auf denen der Fi-
nanzkunde Kontakt mit seinem Dienst-
leister aufnehmen kann, vielfaltig wie nie
ZUvor.

Unterschiedliche Kundengruppen

Dabei gibt es nicht den einen, typischen
Finanzkunden. So vielfiltig die angebote-
nen Kontaktmdglichkeiten heute sind, so
unterschiedlich werden sie auch von den
Kunden genutzt. In den letzten Jahren hat
sich dabei eine Kundengruppe herausge-
bildet, die ihre Finanzgeschafte ausschlie3-
lich online abwickelt - laut einer aktuellen
Studie des DSGV sind das rund 16 Prozent
aller Finanzkunden.”

Gleichzeitig gibt es auch Kunden, die sich
immer noch ausschlieBlich offline um ihre
Finanzen kiimmern (37 Prozent). Die groB-
te Gruppe bildet jedoch die dritte: Fast die
Halfte wechseln mittlerweile so selbstver-
standlich zwischen den Online- und Off-
line-Kanilen wie auf dem heimischen TV-
Gerat zwischen Fernsehsendern. Dabei su-
chen sie sich das ,Programm" aus, das
ihrem aktuellen Bedarf am besten ent-
spricht.

Die Multikanalstrategie der Sparkassen
tragt diesen Bedirfnissen ihrer Kunden
Rechnung und bietet ihnen vielféltige
Kontaktmdglichkeiten. Wichtigste Kanale
der Sparkassen sind dabei:

- Filiale/Stationarer Vertrieb,

- Online-/Mobile-Welt,

- SB-Zentren,
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- Service-Hotline,

- Sonstige, zum Beispiel die Beratung zu
Hause.

In der Chance der Multikanalstrategie liegt
auch ihre Herausforderung: Der Kunde er-
wartet, dass ihm mehrere Kandle angebo-
ten werden, aus denen er jeweils den zu
seiner Situation und Bedirfnis passenden
auswdhlen kann. Gleichzeitig muss der
Ubergang zwischen ihnen so einfach wie
mdoglich gestaltet sein. Die vielen einzelnen
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Wer die Marktfiihrerschaft innehat und
diese maglichst auch verteidigen will, muss
das ganze Spektrum der Kundschaft ab-
decken. Und dieses ist in den vergangenen
Jahren eindeutig vielfdltiger geworden.
Wenn Kunden auch in ihrem Zugriff
aufverschiedene Vertriebswege inzwischen
flexibler geworden sind als in der Ver-
gangenheit, so die Erkenntnis des Autors,
muss auch die Sparkassenorganisation mit
ihrem Angebot einer Multikanalstrategie
mithalten oder besser noch offensiv den
Weg zeigen. Vor diesem Hintergrund wertet
er die Internet-Filiale als wichtiges Instru-
ment fiir das Angebot von Serviceleistun-
gen, fiir den direkten Produktverkauf sowie
nicht zuletzt zur Schaffung einer fundier-
ten Informationsgrundlage fiir die Zusam-
menfiihrung von Kunden und Beratern bei
komplexeren Produkten und Dienstleistun-
gen. Erkldrtes Ziel: Diese Funktionen sollen
sowohl den Kunden als auch den Beratern
in den Sparkassen eine gréBere Sicherheit
vermitteln, gemeinsam die Bediirfnisse zu
erkennen wie auch die passenden Angebo-
te zu finden. Im Zusammenspiel der einzel-
nen Elemente sieht er zudem die Chance
auf eine ganzheitliche Beratung der Kun-
den. (Red.)

Kandle dirfen also nicht parallel neben-
einander stehen, sondern missen wie
Zahnréader ineinandergreifen.

Internet-Filiale als wichtiges Zahnrad

Als eines der wichtigsten Zahnrader der
Multikanalstrategie der Sparkassen hat sich
dabei in den letzten Jahren die Internet-Fi-
liale etabliert. Sie bietet Kunden online
eine zentrale Anlaufstelle und lehnt sich als
JFiliale im Internet” an die Leistungen der
stationdren Sparkassen-Filialen an. Ihr
kommen dabei drei Kernaufgaben zu.

Serviceleistungen:  Online-Banking st
heute fiir viele Finanzkunden unverzicht-
bar. Daher ist eine komfortable und sichere
Banking-Losung Kern der Internet-Filiale.
Auch Online-Brokerage und Co sind Be-
standteile dieses Services. Mit der Erweite-
rung auf Mobile-Banking Uber Apps oder
die mobile Website sind diese Angebote
dabei nicht mehr nur rund um die Uhr,
sondern auch an jedem Ort nutzbar - der
Kunde wird in seinem Leben abgeholt.

Dartiber hinaus bietet die Internet-Filiale
ein umfangreiches Serviceangebot fiir den
alltdglichen Bedarf: Filialleistungen wie
den Freistellungsauftrag oder Steuerbe-
scheinigungen konnen Sparkassen-Kunden
mit wenigen Klicks online beantragen. Und
auch bei einem Umzug bietet die Internet-
Filiale mit dem Umzugsservice groBtmog-
lichen Komfort bei der anstehenden Um-
meldung von Konten und Depots.

Interessante Mdglichkeiten durch
den elektronischen Briefkasten

Fiir die Kundenberater ergeben sich zum
Beispiel durch den elektronischen Briefkas-
ten interessante Mdoglichkeiten, mit on-
line-affinen Kunden direkt und personlich
zu kommunizieren: Im geschiitzten Bereich



des Online-Bankings konnen sie Nachrich-
ten an den Kunden hinterlegen, auf aktu-
elle Produkte aufmerksam machen oder
rechtsverbindlich Verkaufsunterlagen zur
Verfligung stellen.

Produktverkauf: Immer mehr Finanzkun-
den recherchieren im Internet nach Pro-
dukten und schlieBen diese auch gleich
dort ab. Dies gilt vor allem fiir einfache,
wenig komplexe Produkte. So wurde
2012 zum Beispiel jeder vierte Abschluss
aus dem Bereich Geldanlage und jeder
flinfte Abschluss rund um Girokonto und
Kreditkarte nach vorhergegangener On-
line-Recherche auch online getatigt.®
Die Internet-Filiale bietet ihren Kunden
die Madglichkeit, solche Produkte ohne
Medienbruch gleich in der gewohnten
Umgebung abzuschlieBen. ,Mit drei Klicks
zum Produktabschluss” ist hier das Ziel.

Zufiihrungsfunktion: Bei komplexeren
Produkten, wie zum Beispiel dem Bauspar-
vertrag, ist eine umfassende personliche
Beratung fiir die Mehrzahl der Kunden
noch immer erste Wahl. Die zentrale Funk-
tion der Internet-Filialen ist hier dann die
Uberleitung des Kunden zu seinem Berater.
Zudem ermdglicht sie den Interessenten,
ihren Berater gut vorbereitet aufzusuchen.
Uber die Halfte aller Kunden recherchiert
zuvor online, bevor sie offline einen Bau-
sparvertrag abschlieBt.”

Sicherheit fiir Kunden und Berater

Diesen Interessenten bietet die Internet-
Filiale verschiedene Mdglichkeiten, sich zu
informieren und fiir ein anschlieBendes
Gespriach mit dem Berater zu qualifizieren.
So vermitteln zum Beispiel Artikel oder Vi-
deos zu Produkten ein erstes Basiswissen.
Mit Rechnern zum Thema werden die An-
gebote fur den Kunden konkretisiert - er
erhalt einen ersten Eindruck von seinem
individuellen Bedarf und seinen Mdglich-
keiten.

Dieses Informationsangebot hilft dem Kun-
den, sich im Gesprich mit dem Berater
sicherer zu flihlen. Aber auch fiir den Be-
rater wird es durch die Vorabinformation
seines Gegeniibers einfacher, dessen Be-
dirfnisse herauszufinden und ihm das pas-
sende Produkt anzubieten.

Dabei hat die Internet-Filiale nicht nur fir
den Berater eine Zufiihrungsfunktion: Mit
Informationen zu SB-Zentren, Service-

Hotlines und sonstigen Leistungen, wie
zum Beispiel der mobilen Beratung zu
Hause, hat die Internet-Filiale eine Ver-
teilerrolle Gbernommen. Diese flhrt sie
auch auf dem mobilen Kanal fort: Mit den
stark nachgefragten Apps und der mobi-
len Variante der Internet-Filiale 6ffnet sie
fir ihre Kunden jederzeit und lberall den
Weg zu den weiteren Kandlen der Spar-
kassen.

Erfolg in Zahlen

2013 gab es rund eine Milliarde Be-
suche im Prédsenzbereich aller Internet-
Filialen, also auf den Seiten auBerhalb
des Online-Bankings. Dabei haben die
Besucher der Internet-Filialen Millionen
von Stunden auf den Prdsenzen verbracht
und millionenfach Formulare abgeschickt
zur Kontaktanfrage und zum Produktab-
schluss.

Und nicht nur quantitativ, auch qualitativ
kann die Internet-Filiale lberzeugen: Im
ibi-Website-Rating 2013 haben gleich
mehrere Internet-Filialen die Top Ten der
Banking-Websites erreicht. Mit der Kreis-
sparkasse Ludwigsburg kommt sogar der
Sieger des Rankings aus der Sparkassen-
Finanzgruppe. Dieser Erfolg bestdrkt die
Sparkassen darin, die Internet-Filiale ne-
ben dem stationdren Berater auch fiir die
Zukunft als wichtigen Baustein ihrer Mul-
tikanalstrategie zu sehen.

Verschiedene Kontaktmdoglichkeiten
ineinandergreifen lassen

Mit der Internet-Filiale und ihren drei
Funktionen als Service-, Abschluss- und
Verteilerplattform wird das Ziel der Multi-
kanalstrategie der Sparkassen erreicht:
dem Kunden in jedem Kanal ein starkes
Angebot zu machen und die einzel-
nen Kandle wie Zahnrader ineinandergrei-
fen zu lassen. So bieten sie dem Kunden
eine ganzheitliche Betreuung, die sicher
und zuverldssig wie ein Uhrwerk funktio-
niert.

Die Sparkassen-Finanzportal GmbH, der
Online-Dienstleister der Sparkassen-Fi-
nanzgruppe, unterstiitzt die Sparkassen
dabei, diesen Weg auch zukiinftig erfolg-
reich fortzusetzen.

FuBnote
*) Quelle: Wie der Finanzkunde die Online-Welt
nutzt, DSGV; 2014.
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