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1 Retailbanking

Unter dem Begriff Retailbanking wird "das Mengengeschaft der Banken mit Privat— und
kleineren Geschafts— bzw. Firmenkunden® [HMD233, S. 108] verstanden. Aus Banken-
sicht umfasst das Retailbanking standardisierte und wenig erklarungsbedurftige Finanz-
dienstleistungen [vgl. MEYER VON SELHAUSEN (2000), S. 374]. Darunter fallen z. B. die
Kontoflhrung, der Zahlungsverkehr, die standardisierte Vermdgensbildung sowie die
standardisierte Kreditvergabe [vgl. OEHLER (1990), S.15]. Als Synonym flr Retailban-

king wird haufig der Begriff Privatkundengeschaft verwendet.

Aus Bankensicht ist das Retailbanking durch eine hohe Zahl an Kundenbeziehungen,
eine grolle Anzahl an erbrachten Leistungen sowie eine hohe Wiederholungsrate der
Kundenprozesse gepragt [vgl. WINTER (2002), S. 270] und "zeichnet sich durch grofl3e
Kundenpotenziale, (...) geringes Umsatzwachstum pro Kunde und einen hohen Fixkos-
tenblock aus. Die wichtigste Kundenschnittstelle ist bisher die Geschaftsstelle” [VON
KOPPEN (2003), S.460]. Fur Banken stellt das Privatkundengeschaft ein wichtiges stra-
tegisches Geschaftsfeld dar, obgleich die Banken in diesem Segment vielfach negative
Deckungsbeitrage erwirtschaften [vgl. ROssBACH (1998), S. 13].

Die Gruppe der Privatkunden setzt sich aus allen Bevolkerungs— und Altersschichten
zusammen und — wie bereits erwahnt — aus kleineren Geschafts- bzw. Firmenkunden.
Sie ist demzufolge relativ inhomogen. Die Privatkunden unterscheiden sich in ihren Ei-
genschaften, Fahigkeiten, Zielen und Bedurfnissen. Des Weiteren unterliegen die per-
sonlichen Merkmale der Privatkunden einem zeitlichen Wandlungsprozess. Sie unter-
scheiden sich in ihrem Finanzwissen, den Erfahrungen im Umgang mit Informations-
technologien und den Fahigkeiten sich fehlendes Wissen anzueignen. "Nicht von jedem
Kunden kann erwartet werden, dass er finanztechnische und finanzwirtschaftliche Zu-
sammenhange Uberblickt, bewertet und sie auf seine personliche Situation folgerichtig
umsetzen kann® [WALSER (1999), S. 9].
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Im Zusammenhang mit Finanzdienstleistungen besitzen viele Privatkunden keine oder
nur unzureichende Vorstellungen uber ihre Bedurfnisse und Praferenzen [vgl. RORBACH
(1998), S. 11]. Privatkunden, die Uber geringe fachliche Kompetenz und Erfahrungen im
Umgang mit Informationstechnologie verfligen, sind in besonderem MalRe den Proble-
men der Informationsarbeit (Beschaffung, Selektion und Bewertung von Informationen)
im Internet ausgesetzt [vgl. MUTTER (2003), S. 18] und bedurfen einer Unterstutzung in

allen Phasen des Entscheidungsprozesses.

Der Informationsbedarf des Privatkunden umfasst nach SzyPeERskI die "Art, Menge und
Qualitat der Informationsguter, die ein Informationssubjekt (Privatkunde) im gegebenen
Informationskontext zur Erfullung einer Aufgabe in einer bestimmten Zeit und innerhalb
eines gegebenen Raumgebiets bendtigt bzw. braucht” [SzyPERSKI (1980)]. In der Litera-
tur wird zwischen einem objektiven und subjektiven Informationsbedarf differenziert.
"Der objektive Informationsbedarf ist der fur die Aufgabenerfullung erforderliche Bedarf,
wahrend sich der subjektive Informationsbedarf aus der Perspektive des handelnden
Individuums, d. h. des Entscheidungstragers (Privatkunde), definiert® [KRCMAR (2000),
S. 38].

Far den Privatkunden ergibt sich der Informationsbedarf aus der Erklarungsbedurftigkeit
und der Vertrauensempfindlichkeit der Finanzdienstleistung [vgl. RorBACH (1998) ,
S. 92]. Der Informationsbedarf wird somit vom dkonomischen Bildungsstand des Privat-
kunden sowie von der Haufigkeit der Inanspruchnahme und dem Verbreitungsgrad der
Finanzdienstleistung bestimmt. Weiterhin hangt der Informationsbedarf vom Unsicher-
heitsempfinden des Kunden im Umgang mit der Finanzdienstleistung, von der Tragwei-
te einer moglichen Fehlentscheidung und der personlichen Risikoneigung ab [vgl. KRAU-
SE (1998), S. 63 f.].
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2 Empirische Ausgangsdaten

Das Internet verzeichnet trotz kritischer Reflexionen seit dem Zusammenbruch des New
Economy-Hypes Anfang dieses Jahrhunderts weiterhin beachtliche Zuwachszahlen so-
wohl seitens der Anbieter als auch der Nachfrager. Die Nutzung dieses elektronischen
Mediums erreichte in Deutschland im Jahr 2003 eine kritische Marke: Erstmals war Gber
die Halfte der Bevolkerung online [vgl. BITKOM (2004), S. 14]. Im vierten Quartal 2004
verflugten 62 % der Deutschen ab 18 Jahre Uber einen Zugang zum Internet, das sind
rd. 40,7 Mio. Menschen [vgl. FORSCHUNGSGRUPPE WAHLEN ONLINE (2005)]. Bis Ende
2006 sollen jahrlich weitere 3 - 4 Millionen hinzukommen, so dass die Internetgemeinde
auf ca. 50 Mio. Mitglieder anwachsen wird. Nur in den USA und in Japan sind absolut
gesehen mehr Menschen online, wahrend in Bezug auf die Penetrationsrate (Internet-
nutzer pro 100 Einwohner) Deutschland im internationalen Vergleich lediglich einen
mittleren Platz einnimmt (vgl. Abbildung 1).
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Abbildung 1: Internetnutzer je 100 Einwohner 2004 auf Basis der Angaben von EITO [vgl. BITKOM
(2005), S. 9]
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Hinsichtlich ausgewahlter Anwendungen fur die das Internet genutzt wird, rangiert Onli-
ne- oder Homebanking nach der Nutzung fur Preisvergleiche und Einkaufen im Netz
(eShopping) an dritter Stelle. Rund die Halfte der Deutschen mit Internetzugang wickelt
mittlerweile Bankgeschafte online ab, wogegen nur jeder Zehnte die Angebote des On-

line-Brokerage oder der Online-Versicherungen in Anspruch nimmt (vgl. Abbildung 2).

Zu welchem Zweck nutzen Sie das Internet
Befragte mit Internet-Zugang

70

66 . :
.___.__/—*—“'“'/‘_‘ A Preisvergleich
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Qrt. .02 .02 . V. .03 . L. VI 1. 04

Abbildung 2: Zwecke der Internetnutzung 2004 [vgl. FORSCHUNGSGRUPPE WAHLEN ONLINE (2004)]

Beim bequemen Weg der Kontofuhrung vom PC aus ist durchaus noch kein Ende des
Wachstums in Sicht. Weitere 13 % der Deutschen ab 18 Jahre haben It. einer reprasen-
tativen Umfrage des Bundesverbandes Deutscher Banken [vgl. BUNDESVERBAND
DeUTSCHER BANKEN (2004a)] nach eigenem Bekunden die Absicht, ihnre Bankgeschafte
kunftig ebenfalls online abzuwickeln. Damit liegt in absehbarer Zeit der erreichbare Nut-
zerkreis beim Online-Banking immerhin bei Uber 40 % der deutschen Bevdlkerung.
Nach Statistiken der Deutschen Bundesbank zum Zahlungsverkehr in Deutschland
wurden Ende 2003 bereits 30,8 Mio. Konten online gefihrt. Aus Abbildung 3 ist ersicht-
lich, wie sich die Gesamtzahl der Online-Konten auf die vier Bankgruppen aufteilt.
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Anzahl der Online-Konten (Tsd.) - Jahresende 2003
Gesamt: 30.757

Genossenschaft-
liche Zentralbanken

und Kreditge-
nossenschaften;
5.600
Kreditbanken;
\ 7 14,020

A\ 4

Abbildung 3: Zahl der Online-Konten und Verteilung nach Bankgruppen
[vgl. DEUTSCHE BUNDESBANK (2004)]

Landesbanken und
Sparkassen;
11.137

Die Art von Bank- und Finanzdienstleistungen, die der Kunde Uber das Web nutzen
kann, variiert von Bank zu Bank. Zum Standardangebot im Retailbanking gehéren Kon-
tostandsabfragen, die Ausfiihrung von Uberweisungen im Inland und im européischen
Raum, die Abwicklung von Dauerauftragen sowie der Kauf und Verkauf von Wertpapie-
ren (Online-Brokerage). Weiterhin werden standardmallig aktuelle Borsenformationen

sowie Wirtschafts- und Unternehmensnachrichten bereitgestellt.

Die Kunden erwarten vom Online-Banking nicht nur, dass ihre Transaktionen sicher,
sondern auch leicht verstandlich, zeitsparend, komfortabel und effizient abzuwickeln
sind. Eine reprasentative Umfrage im Auftrag des Bundesverbandes Deutscher Banken
vom November 2003 unter rd. 1.270 erwachsenen Deutschen ermittelte die haufigsten

Grinde, warum Online-Banking nicht genutzt wird:

Tabelle 1:  Griinde fiir die Nichtnutzung von Online-Banking
[vgl. BUNDESVERBAND DEUTSCHER BANKEN (2004b)]

Griinde: Angaben in %

zu unsicher 52
zu unpersonlich 25
kein Bedarf 9
zu kompliziert 8
andere Griinde 15
weild nicht / k. A. 7

)" Befragte mit Internetnutzung, aber ohne Online-Banking und ohne Absicht, dies kiinftig
zu tun; Mehrfachnennungen maglich.
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Auch wenn hieraus hervorgeht, dass offensichtlich Sicherheitsbedenken die grote Zu-
gangsbarriere darstellen, werden die Kriterien ,zu unpersonlich® und ,zu kompliziert*
relativ haufig genannt. Als wesentliche Voraussetzung fur die Akzeptanz und Nutzungs-
intensitat von Online-Banking lasst sich die Gestaltung der Benutzeroberflache und er-
gonomische Qualitat der Websites, der Zuschnitt auf die Kundenbedurfnisse und die

Problemldsungsfahigkeit der elektronischen Angebote ausmachen.

3 Web-Informationssystem als Schnittstelle zum Kunden im Retailbanking
3.1 Zur Charakteristik eines Web-Informationssystems

Ein Web-Informationssystem (WIS) ist ein computergestutztes Informationssystem, wel-
ches auf die Web-Technologie aufsetzt [vgl. IsakowiTz (1998), S. 2, S. 79, GNAHO
(2001), S. 3]. In der Literatur werden zur Beschreibung dieses Sachverhaltes unter an-
derem die Begriffe Websystem, Webapplikation, webbasiertes Informationssystem und
internetbasiertes Informationssystem synonym verwendet. Die Bereitstellung von Infor-
mationen bedeutet den Transport von Daten zum Nutzer und die anschlielRende Dar-
stellung auf dem Bildschirm (Website). Bei einem WIS erfolgt der Transport der Daten
zwischen Nutzer (Privatkunden) und Anbieter (Banken) sowie deren Visualisierung mit-
tels Web-Technologie nach dem Client-Server-Prinzip Uber das World Wide Web. Als
Web-Client dient ein beliebiger Browser, mit dem auf Dokumente, die sich auf dem
Web-Server befinden, zugegriffen werden kann. Im Gegensatz zu traditionellen Infor-
mationssystemen sind Web-Informationssysteme, unabhangig von den Zugriffsrechten,
weltweit von jedem erreichbar, der die Web-Technologie nutzt. Auf der virtuellen Ebene
kann in eine von Raum und Zeit losgeloste Interaktion mit dem Informationssystem ge-
treten werden [vgl. KASCHEK (2003), S. 106].

HoLck (vgl. HoLck (2003), S. 6) betrachtet ein WIS aus vier Perspektiven. Danach ist
ein WIS
» ein Informationsprovider, der dem Nutzer einseitig gerichtet Informationen prasen-

tiert,
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= ein klassisches Informationssystem, welches der Aufgabenunterstitzung dient,

» ein Marketingkanal sowie

» eine "Community“, die einer virtuellen Gemeinschaft die Kommunikation ermég-
licht.

Diese vier Sichtweisen auf ein WIS haben nur soweit Gultigkeit, wie das WIS von Kun-

den der Organisation genutzt werden kann.

Ein WIS ist mehr als eine reine Ansammlung von Webseiten, die Uber Hypertextstruktu-
ren miteinander verknupft sind und auf leichte Konsumierbarkeit abzielen. Vielmehr ist
es ein faktenorientiertes System [SCHNEIDER (2002), S. 32), welches den Nutzer bei der
Erledigung seiner Aufgabe unterstitzen soll. WIS flhren heterogene Informationsres-
sourcen wie z. B. Datenbank-, Geschéaftsablauf- und Transaktionssysteme, strukturierte
sowie unstrukturierte Dokumente unter einer einheitlichen Benutzeroberflache zusam-
men. Auch wenn WIS Transaktionssysteme integrieren, grenzen sie sich demnach klar
von ihnen ab. Transaktionssysteme dienen ausschlieRlich der Abwicklung von Ge-
schaftsvorfallen. WIS dagegen stellen Informationen bereit und extrahieren aus den
Transaktionssystemen den Informationsanteil, der bei der Transaktion anfallt. WIS wer-
den von Organisationen und ihren Kunden genutzt, um Geschafte auf dem elektroni-

schen Weg zu betreiben [vgl. IsakowiTz (1998), S. 79].

WIS sind komplexe Systeme, die Zugang zu Daten und interaktiven Diensten bereitstel-
len [vgl. GNAHO (2001), S. 105] und den Nutzern die Sicht auf die in der Organisation in
elektronischer Form vorhandenen Informationen erlauben. Als Beispiele fur WIS gelten
E-Business Anwendungen (B2B, B2C), Intranetsysteme, Customer-Relationship-
Management-Systeme oder Supply-Chain-Management-Systeme (vgl. GNAHO (2001),
S. 99].

BINEMANN ET AL. [vgl. BINEMANN-ZDANOWICZ (2004), S. 1] differenzieren die WIS nach
drei Generationen. Demnach sind WIS der ersten Generation rein informativer Natur,

d. h. der Grad der Interaktivitat zwischen Nutzer und System ist gering. Der Informa-

7
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tionsfluss ist einseitig vom System zum Nutzer gerichtet. Ein Informationsfluss in umge-
kehrte Richtung existiert nicht. Hauptsachlich werden diese WIS zu Zwecken des Mar-

ketings eingesetzt.

WIS der zweiten Generation sind transaktionaler Natur und besitzen eine interaktive
Benutzerschnittstelle, Uber die der Nutzer Zugang zu den Produkten und Diensten der
Organisation erhalt. Die Benutzerschnittstelle ist standardisiert und meist nur von Nut-
zern bedienbar, die Uber die erforderlichen Erfahrungen mit Informationstechnologie
verfugen. Die Informationen bei dieser Generation der WIS flieRen sowohl vom System

zum Nutzer, als auch in umgekehrte Richtung.

Die dritte Generation der WIS zeichnet sich durch héherwertige Eigenschaften aus.
Diese umfassen vor allem standige Aktualitdt, hohe Leistungsfahigkeit und einfache
Systembenutzbarkeit. Der Erfolg dieser WIS basiert auf dem "tiefen“ Verstandnis fur die

Wiunsche, Fahigkeiten sowie Gewohnheiten der Nutzer.

3.2 Qualitatskriterien fur ein Web-Informationssystem

Aus der Sicht des Bankkunden stellt ein WIS im Retailbanking ein Selbstbedienungs-
system dar, welches Daten und interaktive Diensten der Bank bereitstellt. Der Kunde
betrachtet das WIS als "Werkzeug®, das ihm bei der Losung seines Problems wie z. B.

einer Transaktion behilflich ist [vgl. BINEMANN ET AL (2004), S. 11].

In jedem Fall steht der Informationsbedarf des Kunden im Zusammenhang mit einer
Finanzdienstleistung, entweder im Rahmen der Leistungserstellung oder des Kunden-
service wahrend der Dauer der Geschaftsbeziehung zwischen Kunde und Bank. Der
Kunde betrachtet das WIS ausschliel3lich Uber die Benutzeroberflache. Die darunter
liegende Komplexitat ist ihm verborgen. Uber einen beliebigen Browser seines elekiro-
nischen Endgerates bedient er die Web-Applikationen des WIS. Die Nutzung eines WIS
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setzt die Verbindung mit dem Internet voraus. Der Kunde betrachtet das System ledig-

lich als Website bzw. Online-Angebot der Bank.

Bankkunden nutzen das WIS, um ihr finanzielles Bedurfnis durch die Inanspruchnahme
einer Finanzdienstleistung zu befriedigen. Da die Privatkunden haufig die Qualitat einer
Finanzdienstleistung mit der Qualitat der Kundeninteraktion gleichsetzen, ergeben sich
Qualitatskriterien nicht nur aus der Betrachtung des technischen Systems als Trager
der Informationen, sondern auch aus der Betrachtung der Informationen selbst und de-
ren Auspragung. Im Gegensatz zu traditionellen Informationssystemen stellen Nutzer
hohere Anforderungen an die Qualitat eines WIS [HoLck (2002), S. 3]. Nach einer Stu-
die des Cutter Consortiums [CUTTER CONSORTIUM (2000)] vom November 2000 schlu-
gen 52 % der Webprojekte auf Grund schlechter Qualitat fehl. Hier besteht also ent-

sprechender Handlungsbedarf.

Aus Sicht der Kunden kristallisieren sich die folgenden Qualitatskriterien als wesentlich

heraus:

. Gewahrleistung von Sicherheit

Unter dem hier verwendeten Begriff Sicherheit sollen die beiden Aspekte Datensicher-
heit und Datenschutz subsumiert werden. Fur den Privatkunden stellt die Gewahrleis-
tung der Datensicherheit im Internet das Kriterium mit der hochsten Prioritat dar [vgl.
ALBUQUERQUE (2002)]. Das deckt sich mit den Angaben von Grunden zur Nichtnutzung
von Online-Banking aus der Umfrage des Bundesverbandes Deutscher Banken von
2003 (vgl. dazu Tabelle 1, S. 5). Als Basisanforderung dominiert die Sicherheit alle an-
deren Kriterien, d. h. bei Nichterflllung dieses Kriteriums wird das WIS unabhangig von
der Auspragung aller anderen Kriterien abgelehnt. Der Kunde erwartet, dass seine Da-
ten mit héchsten Sicherheitsstandards Ubertragen und aufbewahrt werden, so dass sie
von Dritten nicht manipuliert oder eingesehen werden konnen. Darunter fallen nicht nur
Daten der Identitat, sondern auch die elektronische Spur des Interaktionsverhaltens und

damit die Wahrung seiner Privatsphare.
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. standige Systemverfiigbarkeit

Unter der Systemverfugbarkeit wird die technische Zuverlassigkeit des Systems ver-
standen. "Round-the-clock access to content and commerce gives users a hyperactive
sense of entitlement* [SONDEREGGER (2000)]. Der Kunde will Finanzdienstleistungen an
jedem Ort zu jeder Zeit in Anspruch nehmen konnen. Er nimmt die Systemverfugbarkeit
als ein Zeichen fur die Kompetenz der Bank wahr. Ist die Verfugbarkeit nicht gewahr-
leistet, wie z. B. bei haufigem Serverausfall, Abstirzen oder Uberlastungen, wirkt sich
dies negativ auf die Zufriedenheit des Kunden aus [vgl. MUTTER (2003), S. 112]. Eine

niedrige Verfluigbarkeit des Systems fuhrt zu Akzeptanzproblemen.

Der Kunde erwartet ein stabil laufendes, ausgereiftes Web-Informationssystem, wo-
durch zeitlich unbegrenzter Zugang gewahrleistet ist. Die Ausfallzeiten sind daflr zu
minimieren. Der Zugang zum System muss ohne technologische Reglementierung
maoglich sein. Dies umfasst die Interoperabilitdt und die Vertraglichkeit mit verschiede-
ner Hard- und Software auf dem Endgerat des Privatkunden. Unter dem Begriff Endge-
rat soll die Gesamtheit mobiler (Mobiltelefon, PDA etc.) und nicht-mobiler (PC) Kom-

munikationsmedien subsumiert werden.

. hohe Effizienz

Die Effizienz beschreibt das Ausmal}, mit dem das WIS auf eine Anfrage durch den
Kunden reagiert und damit die Erledigung seiner Aufgabe unterstitzt. Effzienz gestaltet
sich auf technischer, inhaltlicher und organisatorischer Ebene. "Das Tempo der Interak-
tion signalisiert dem Kunden die Wertschatzung durch das Unternehmen® [GRONOVER
(2002), S. 26]. Der Bankkunde erwartet in jedem Fall eine zeitnahe Reaktion auf seine
Anfrage. Dies bedeutet auf technischer Ebene z. B. einen schnellen Seitenaufbau, auf
inhaltlicher Ebene eine Zusammenstellung aller relevanter Informationen und auf orga-
nisatorischer Ebene eine schnelle Ruckmeldung auf personliche Anfragen. Eine wichti-
ge Rolle spielt die Effizienz bei der Ausfuhrung von sich wiederholenden Aufgaben, da
diese Aufgaben durch gleiche Verhaltensmuster gekennzeichnet sind. Effizienz kann
durch die Zeit, die zur Erledigung der Aufgabe erforderlich ist, gemessen werden, wobei

die technischen und fachlichen Fahigkeiten des Nutzers zu bertcksichtigen sind.
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. Vollstandigkeit

Vollstandigkeit bezeichnet die Beseitigung des aufgabenbezogenen Informationsdefizits
beim Kunden durch das WIS, d. h. die medienbruchfreie Unterstitzung und genaue Ab-
bildung der vom Nachfrager initiierten Aufgabe. Aus Sicht des Kunden mindert ein un-
vollstandiges WIS dessen Qualitat, da ein aufwandserhdhender physischer Bankbesuch
oder eine telefonische Kontaktaufnahme zum Bankmitarbeiter zur Beendigung der Auf-

gabe erforderlich wird.

Das WIS im Retailbanking ersetzt den personlichen, vertrauenswirdigen Dialog zwi-
schen Bankmitarbeiter und Kunden. Da Letzterer auf seinem eigenen Urteil basierende
Entscheidungen treffen muss und sich nicht auf einen Bankmitarbeiter stitzen kann
[vgl. SANNES (2001), S. 142], ist der Zugang zu vollstandigen Informationen essentiell.
Dartber hinaus méchten Kunden mdglichst alle zur Befriedigung ihrer originaren Be-
durfnisses notwendigen Finanzdienstleistungen aus einer Hand beziehen. BERINATO
[vgl. BERINATO (2001)] weist darauf hin, dass Kunden einen aggregierten Zugang zu
den Informationen ihrer erworbenen Finanzprodukte winschen, d. h. Kontodaten, De-
potdaten, Versicherungsdaten, Transaktionsdaten usw. Sie erwarten, dass alle zur Er-
ledigung der Aufgabe erforderlichen Informationen und Funktionen durch das WIS zu-
ganglich sind. Das WIS wird nur dann von einer breiten Masse der Privatkunden akzep-

tiert, wenn es als gleichwertiger Kanal hinsichtlich der Informationsbeschaffung auftritt.

. hohe Informationsqualitat

Die Beurteilung der Informationsqualitat kann hinsichtlich einer Vielzahl von Dimensio-
nen erfolgen. Vor allem im Finanzbereich mussen sich Informationen durch Aktualitat,
Korrektheit, Vertrauenswurdigkeit, aber auch Objektivitat, durch das Heranziehen ver-
schiedener Quellen auszeichnen. Die Informationen sollten daruber hinaus in einer fur
den Kunden zuganglichen Sprache gehalten sein [vgl. GRONOVER (2002), S. 26]. Diese
.inneren“ Qualitatsmerkmale der Informationen sind durch das WIS nur sehr bedingt
beeinflussbar. Die aullere Informationsqualitat in der Darstellung hingegen kann durch
die Gestaltung eines WIS maligeblich beeinflusst werden, wie z. B. das nachfolgende

Kriterium der Navigierbarkeit.
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. Navigierbarkeit

Mit Navigation wird der Zugang zu und damit das Auffinden von Informationen innerhalb
eines Informationsraumes bezeichnet. Die Bedeutung der Navigation aus Kundensicht
nimmt mit der Grélke des Informationsraumes zu. Eine schlechte Navigation fihrt zum
Verlust der Orientierung, dem sogenannten “lost in space syndrom®. In diesem Fall sieht

der Kunde sich nicht in der Lage, seine Aufgabe erfolgreich durchzufuhren.

Die Finanzindustrie zeichnet sich durch komplexe, wertvolle Informationen aus, die in
einer groRen Menge vorkommen. Der Kunde erwartet einen einfachen Zugang zu In-
formationen, um den "Weg“ und damit die Zeit zum Auffinden von relevanten Informati-
onen zu minimieren. Der Kunde mochte seinen eigenen Weg durch das WIS — ohne
das Gefuhl der Kontrolle durch das System — nehmen [vgl. NETREFOVA (2003), S. 1].
Die Navigation muss durch den Nutzer intuitiv bedienbar sein. "Die Kosten fir das Fin-
den von Informationen sind hoch und fur das Nicht-Finden von Informationen noch ho-
her” [KAISER (2000), S. 159]. Eine logische, effiziente und fur den Kunden verstandliche
Strukturierung der Informationsobjekte ermdglicht das schnelle Auffinden von Informati-

onen und senkt dadurch die Kosten sowie Zeit der Informationsbeschaffung.

. leichte Erlernbarkeit

Die Wichtigkeit dieses Kriteriums leitet sich aus der Komplexitat des WIS ab. Im Ge-
gensatz zu Bankmitarbeitern, der Zielgruppe traditioneller Informationssysteme, verflgt
der Bankkunde nicht Uber die erforderlichen Kenntnisse zur Bedienung des WIS. Damit
das WIS von einer breiten Masse von Kunden akzeptiert wird, muss sich der zur Bedie-
nung erforderliche Lernaufwand in Grenzen halten [vgl. MERTENS (2004), S. 1]. Der
Lernaufwand des Bankkunden bestimmt sich signifikant durch seine fachliche Experti-
se, seine Erfahrungen beim Umgang mit Informationstechnologie sowie seine Fahigkeit,
sich Kenntnisse anzueignen. Er erwartet ein auf seine Fahigkeiten zugeschnittenes
bzw. durch ihn personalisierbares WIS, damit der persdnliche Aufwand im Rahmen des

Lernprozesses minimiert wird.
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. Individualisierbarkeit

Die Individualisierbarkeit beschreibt die Moglichkeit der inhaltlichen Ausrichtung der
Leistungseigenschaften des WIS auf die persénlichen Bedurfnisse des Kunden, d. h.
Inhalt, Funktionalitat und Oberflache der Website sind den Praferenzen des Kunden
anzupassen. Nicht nur das WIS muss individualisierbar sein, es muss auch die funktio-
nalen Mdoglichkeiten bieten, die nachgefragten Finanzdienstleistungen im Rahmen der
Angebotserstellung z. B. zu individualisieren. Jeder Kunde bendtigt aufgrund seiner
Vorkenntnisse und Erfahrungen eine auf ihn abgestimmte, kundenspezifische Beratung,
um ein Verstandnis sowohl flr das Finanzierungsproblem selbst, als auch fir die Pro-
duktmerkmale sowie fur die rechtlichen und wirtschaftlichen Auswirkungen zu gewin-
nen“ [vgl. ROEMER (1996), S. 567].

. Attraktivitat

Die Benutzeroberflache des WIS ist die Schnittstelle zwischen dem Kunden und dem
technischen System. Sie fungiert praktisch als personliche Arbeitsumgebung und
Schaufenster der Bank. Die Akzeptanz und damit die Nutzung eines WIS wird mal3geb-
lich vom Vergniigen des Umgangs mit dem selbigen beeinflusst. Gerade vor dem Hin-
tergrund, dass ein WIS im Retailbanking nicht nur ein klassisches Informationssystem,
sondern auch einen Marketingkanal darstellt, gewinnt eine funktionale und optisch an-
sprechend gestaltete Benutzeroberflache unter Einsatz multimedialer Komponenten wie

Video, Audio, Animation und Grafik eine zunehmende Bedeutung.

. Kundenorientierung

Der Kunde will sich bei seiner Bank im Mittelpunkt der Geschaftsbeziehung wissen und
erwartet eine individuelle Behandlung durch das Angebot malRgeschneiderter Produkte
sowie fachgerechte Beratung im Hinblick auf seine personliche Situation [vgl. BACH
(2000), S.126]. BRUHN definiert Kundenorientierung als "die umfassende, kontinuierliche
Ermittlung und Analyse der Kundenerwartungen sowie deren interne und externe Um-
setzung in unternehmerische Leistungen sowie Interaktion mit dem Ziel, langfristig sta-

bile und 6konomisch vorteilhafte Kundenbeziehungen zu etablieren® [BRUHN (1999),
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S. 6]. Ausgangspunkt der Kundenorientierung ist der Kundenprozess, "der beim Kunden
ablauft, wenn er ein originares Bedurfnis befriedigen mochte® [FEY (2000), S. 261].

Daran hat sich die Gestaltung des WIS zu orientieren.

4 Untersuchung zur Usability von Online-Angeboten im Rahmen von WIS
4.1 Motivation

Auf dem elektronischen Bank- und Finanzdienstleistungsmarkt herrscht starker Wett-
bewerb. Die Anbieter treiben unter standigem Effizienzdruck die Automation ihrer Pro-
zesse durch Nutzung des Internets als elektronischem Vertriebsweg voran. Die Bankfi-
liale als originare Bank-Kunden-Schnittstelle wird durch eine virtuelle Schnittstelle im
Home- oder Office-Bereich bzw. im mobilen Zugang ersetzt. Auf der Web-Technologie
aufsetzende Informationssysteme gestatten nicht nur den Mitarbeitern, Lieferanten etc.
den Zugang zu betrieblichen Daten und Informationen, sondern auch die Bankkunden
konnen raum-, zeit- und systemunabhangig uber ein Web-Informationssystem mit dem
Anbieter in Verbindung treten und Transaktionen verschiedenster Art durchfuhren.
Hierbei handelt es sich um eine Weiterentwicklung bisher vorhandener Inselldsungen

bei der Gestaltung von Online-Angeboten im Internet.

Durch die Plattformunabhangigkeit der Web-Technologie ist es moglich, verschiedene
betriebliche Informationsressourcen wie Datenbank-, Geschéaftsablauf- und Transakti-
onssysteme, strukturierte als auch unstrukturierte Dokumente in ein komplexes System
zu integrieren und uber einheitliche Schnittstellen zusammenzufihren. Jede Applikation
greift auf die gleichen Informationssammlungen und Datenbanken zurlck. Dies kann
erheblich zur Kostenreduzierung bankbetrieblicher Informationsprozesse im Backend-
und Frontend-Bereich beitragen. Uber einen beliebigen Browser I4sst sich ein Web-
Informationssystem einfach und komfortabel bedienen, da der Systemzugang einheit-
lich gestaltet ist. Der hohe Verbreitungsgrad der Web-Technologie stellt keine weiteren
Anforderungen an das Wissen der Benutzer. Die Einbettung von Informationen in eine

multimediale Umgebung ist attraktiv und benutzerfreundlich. Wie jedes andere traditio-
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nelle Informationssystem fuhrt ein WIS gro3e Datenmengen. Jedoch weist es komple-
xere Datenstrukturen und Applikationen auf. Da es ein heterogenes Publikum an Nut-
zern Uber eine einheitliche Benutzeroberflache, jedoch mit unterschiedlichen Informati-
onsbedurfnissen anspricht, stellt es neue Anforderungen an Design, Struktur und Mo-
dellierung. Konzeptionell erfolgt eine Trennung zwischen Inhalt, Struktur, Layout und
Navigation. Dies erlaubt, dass sich Inhalte andern kénnen, ohne dass aufwendig die
anderen Komponenten verandert werden mussen. Ein Web-Informationssystem folgt
einem modularen Aufbau, unterstutzt durch objektorientierte Programmierung. In der
Literatur werden zahlreiche Ansatze und Vorgehensweisen zur Realisierung von WIS
im Bereich von Bankdienstleistungen vorgestellt und diskutiert [vgl. u. a. KASCHEK/
SCHEWE/THALHEIM (2003), SCHEWE/KASCHEK/MATTHEWS/WALLACE (2002), BINEMANN-
ZDANOWICZ/KASCHEK/SCHEWE/THALHEIM (2004), STRAUCH/WINTER (2002), PREUNER/
SCHREFL (2000)].

Wie aus der Diskussion der Qualitdtsanforderungen an Web-Informationssystemen aus
Tz. 3.2 hervorgeht, ist die Frage der Usability der Online-Angebote im Rahmen von WIS
fur den Kundenerfolg entscheidend. 2002 wurde daher an der Professur fir Kommuni-
kationswirtschaft der TU Dresden eine Untersuchung zur software-ergonomischen Ges-
taltung und Evaluierung von Online-Angeboten im Finanzdienstleistungsbereich reali-
siert [vgl. ARMANN (2003)]. Zielstellung war die Identifikation von typischen Gestaltungs-
mangeln und Verletzungen ergonomischer Normen bei Online-Angeboten (Websites)
von Finanzdienstleistern und die Ableitung von Empfehlungen zu deren Behebung, um
somit zur Erhdhung der Gebrauchstauglichkeit der Angebote im Frontend-Bereich bei-
zutragen. Diese Erkenntnisse sollen als Basis fur weitergehende Untersuchungen zur
nutzerfreundlichen Gestaltung von Web-Informationssystemen im Bankenbereich die-

nen.
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Die Rahmennorm I1SO 9241-11 definiert, was Anwender von Geraten, Websites oder
Software erwarten durfen. Danach ist Usability das Ausmalf, in dem bestimmte Benut-
zer eines Produktes in einem bestimmten Kontext ihre Ziele effektiv, effizient und zu-
friedenstellend erreichen. Interaktive Systeme sollen — wie in Tz. 3.2 bereits erlautert -
leicht erlernbar, intuitiv und mit moglichst geringem Zeitaufwand erfolgreich benutzbar
sein sowie eine geringe Fehlerrate bzw. Abbruchquote aufweisen. Obwohl Usability ein
entscheidendes Qualitdtsmerkmal ist, sind die Website- und Softwaregestaltung sowie
die Menufuhrung und Navigation vieler Angebote im Internet langst nicht so gebrauchs-
tauglich und benutzerorientiert, wie sie sein sollten. Damit gehen Umsatzpotentiale ver-

loren. Das trifft auch auf die Online-Angebote von Banken zu.

Die Benutzerqualitat und Gebrauchstauglichkeit von Websites im Finanzdienstleis-
tungsbereich war Gegenstand der erwahnten empirisch-explorativen Untersuchung im
Herbst 2002. In einer vorgehenden Studie 2001 [vgl. FROSE (2001)] wurde eine empiri-
sche Untersuchung zu Gestaltungsmerkmalen von Homepages in ihrer Aktivierungswir-
kung auf den Nutzer auf Basis der Technologie des Eyetracking vorgenommen, um tie-
fer gehende Einblicke in das Benutzerverhalten zu generieren. Hierbei wurden 12 Por-
talseiten von unterschiedlichen Reiseveranstaltern anhand der unabhangigen Gestal-
tungselemente Bild/Text sowie Statik/Dynamik in Bezug auf die Konstrukte Wahrneh-
mung, Aktivierung und Erinnerung getestet. Ziel der Untersuchung war es, Anhaltspunk-
te bezuglich des Betrachtungsverhaltens einer Website, ihrer Bewertung und ihrer Fes-
tigung im Gedachtnis in Abhangigkeit von den o. g. vier Gestaltungsmerkmalen zu ge-
winnen. Die abhangigen Variablen im Zusammenhang mit der Blickaufzeichnung stell-
ten die Fixationshaufigkeit und deren Dauer sowie die mittlere Pupillenflache der Pro-
banden dar. Darlber hinaus fand eine Untersuchung der Homepages hinsichtlich ihrer
Bewertung und Einpragung im Gedachtnis der Testpersonen statt, woraus entspre-

chende Empfehlungen fur den Aufbau von Online-Angeboten abgeleitet wurden.

Die nachfolgenden Ausflhrungen sollen jedoch nicht dieser Studie, sondern dem Un-
tersuchungsansatz und den Ergebnissen der software-ergonomischen Gestaltung und

Evaluation von Online-Angeboten im Finanzdienstleistungsbereich gewidmet sein.
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4.2 Ausgangsbedingungen und Normen

Mit der voranschreitenden Nutzung von PCs in allen Lebensbereichen und der weltwei-
ten Vernetzung einer zunehmend inhomogenen Nutzerstruktur des Internets seit Beginn
der 90er Jahre wachst die Forderung, dass Software, Portale, das Navigieren auf Web-
sites etc. weitgehend voraussetzungslos nutzbar sein mussen. Software-Entwickler be-
notigen daher sowohl spezielle Entwicklungswerkzeuge flir optimierte Benutzerschnitt-
stellen und Bedienoberflachen als auch fundiertes software-ergonomisches Wissen,
was in Form von Normen und Gestaltungsdefinitionen verfugbar ist. Da Websites letzt-
lich als interaktive Dialogsysteme aufzufassen sind, lassen sich die Erkenntnisse der
Software-Ergonomie, die Uber Jahrzehnte hinweg gewonnen wurden, weitgehend auf

die Gestaltung von Online-Angeboten im eCommerce Ubertragen.

Als Ausgangsbasis konnen die ergonomischen Kriterien dienen, wie sie in der zentralen
Bildschirmarbeitsverordnung [vgl. BILDSCHIRMARBEITUNGSVERORDNUNG (1996)] fur Ar-
beitsplatzsysteme und der referenzierten Norm DIN EN ISO 9241 fur Burotatigkeiten mit
Bildschirmgeraten [vgl. DIN EN ISO 9241] zu finden sind. Die darin enthaltenen Gestal-
tungsprinzipien und Empfehlungen bieten einen erprobten Rahmen, der an die speziel-
len Anforderungen des eCommerce bzw. des eBanking anzupassen ist. Eine Erweite-
rung der zentralen Ergonomie-Norm in genau diese Richtung bietet die neue Normen-
reihe 1ISO 14915 fur Multimedia-Benutzungsschnittstellen [vgl. DIN EN 1SO 14915] (vgl.
Abbildung 4). Sie umfasst zur Zeit drei Teile. Teil 1 beschreibt grundsatzliche ergonomi-
sche Designrichtlinien fir multimediale Anwendungen, wie Eignung fur das Kommunika-
tionsziel, fir Wahrnehmung und Verstandnis, flr Exploration und Benutzungsmotivati-
on. Teil 2 beinhaltet Richtlinien zur Navigation und Mediensteuerung und Teil 3 Regeln
zur Auswahl und Kombination unterschiedlicher Medien. Diese Normenreihe war zum
Untersuchungszeitpunkt noch nicht veroéffentlicht, so dass auf diese die Rahmenrichtli-
nie untersetzende spezielle Norm fir Multimedia-Benutzungsschnittstellen nicht zurtck-

gegriffen werden konnte.
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Ergonomische Anforderungen fiir die Software-Ergonomie fiir Multimedia-
Biirotitigkeiten mit Bildschirmgeréten ISO 9241 Benutzungsschnittstellen ISO 14915

Gebrauchstauglichkeit (Teil 11)

Gestaltungsgrundsétze und
Informationsdarstellung (Teil 12) Rahmenbedingungen (Teil 1)

Dialoggrundsitze (Teil 10)

1C

Multimedia-Steuerung und
Navigation (Teil 2)

Menii-Dialoge (Teil 14)

Auswahl und Kombination von
Medien (Teil 3)

Benutzerfiihrung (Teil 13)
Kommando-Dialoge (Teil 15)

Bildschirmformulare (Teil 17)

Direkte Manipulation (Teil 16)

Anforderungen an die Aufgabe (Teil 12)

Abbildung 4: Struktur der software-ergonomischen Norm DIN EN ISO
9241 und Ausweitung der Normenreihe unter multimedialen
Aspekten

Nach Teil 11 der Norm 9241 ist es notwendig die Benutzungseffizienz und die Zufrie-
denstellung der mit dem Produkt arbeitenden Benutzer zu erheben, um den erreichten
Grad der Gebrauchstauglichkeit festzustellen. Effizienz setzt Effektivitat voraus, d. h. die
Bewertung der Effizienz kann sich erubrigen, wenn das gewunschte Arbeitsergebnis
nicht, nicht vollstandig oder nicht korrekt erzielt wurde. Zur Bestimmung der Effizienz
wird das erreichte Ergebnis ins Verhaltnis zum erforderlichen Aufwand des Benutzers
gesetzt. Der zur Durchfihrung einer Aufgabe bendtigte Aufwand muss angemessen
sein. Zufriedenstellung der Anwender ist das ubergeordnete Ziel benutzerfreundlicher
Softwaregestaltung. Da das Ausmal an Zufriedenstellung in Abhangigkeit von personli-
chen Fahigkeiten, Fertigkeiten, Erfahrungen und Vorlieben der Nutzer variiert, wird

deutlich, dass es kein absolutes Mal} fir die Gebrauchstauglichkeit geben kann.

Abbildung 5 gibt einen Uberblick Uber die Dialogprinzipien, die in der Norm 9241-10 als
allgemeine Leitlinien fur einen breiten Geltungsbereich formuliert sind. Die Art und Wei-

se ihrer Umsetzung ist abhangig vom Nutzungskontext, in dem ein Dialogsystem zum
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Einsatz kommt und ist auf die Gestaltung von Online-Angeboten im Finanzdienstleis-

tungsbereich vollstandig Ubertragbar.

Grundsitze der Dialoggestaltung

= Aufgabenangemessenheit
abhéngig von Interessen der Website und Zielgruppe; der Dialog unterstiitzt den Benutzer, seine
Aufgabe effizient und effektiv zu erledigen

Selbstbeschreibungsfihigkeit

zur Erhohung der Verstindlichkeit, Riickmeldung des Systems nach jedem Dialogschritt oder auf
Anfrage des Benutzers

Vorgabewerte zur Auswahl, Dialogfenster etc.

= Steuerbarkeit
Geschwindigkeit des Dialogs, Beeinflussung einzelner Dialogschritte, Wiederaufnahme des Dialogs
nach Unterbrechungen, externen Storungen etc.

= Erwartungskonformitit
konsistenter Dialog nach allgemein anerkannten Konventionen und Benutzererwartungen

Fehlertoleranz

Unterstiitzung des Nutzers beim Entdecken, Beheben und Vermeiden von Fehlern;

Erreichen des beabsichtigten Arbeitsergebnisses trotz fehlerhafter Eingaben mit minimalem oder
ohne jeglichen Korrekturaufwand

Individualisierbarkeit
Anpassung an die Erfordernisse der Arbeitsaufgabe, individuellen Fahigkeiten und Vorlieben des
Benutzers

= Lernforderlickeit
Unterstiitzung und Anleitung beim Erlernen des Dialogsystems
Site-Maps zur Gesamtstruktur, FAQs, Online-Hilfen, Demo-Versionen etc.

Abbildung 5: Prinzipien fur die Gestaltung von Dialogsystemen an Benut-
zerschnittstellen nach der Norm ISO 9241-10

4.3 Auswahl des Evaluationsverfahrens

Online-Dialogsysteme lassen sich mittels vielfaltiger empirischer Methoden bewerten
[vgl. OPPERMANN/REITERER (1994), S. 94]. Abbildung 6 zeigt eine mdgliche Klassifizie-
rung der Bewertungsmethoden nach der Art der erhobenen Daten in subjektive und ob-
jektive Verfahren sowie davon abgeleitete Methoden, die sowohl Aspekte subjektiver
als auch objektiver Evaluationsverfahren beinhalten. Die Gesamtheit der Bewertungs-
methoden kann des Weiteren danach unterschieden werden, in welcher Entwicklungs-
phase, in welcher Testumgebung, in welchem Umfang und nach welchem Beweisprin-
zip ihre Durchfuhrung erfolgt. Da jede Methode uUber spezifische Vor- und Nachteile so-
wie Bewertungsschwerpunkte verfugt, sollte eine Kombination komplementarer Evaluie-
rungsverfahren gewahlt werden, um zu einem ganzheitlichen Urteil bezlglich der soft-

ware-ergonomischen Gestaltung von Websites zu gelangen.
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’ Empirische Evaluierungsverfahren filir Online-Dialogsysteme ‘

C subjektive Verfahren = r======-= Iopm=mses objektive Verfahren -
1 1

1

1
1 1
1 1
i || Benutzerbefragung ) —J Beobachtung ‘ :
' miindlich/schriftlich Expertenurteile H !
1 (leitfadenorientiert) P ]
1 | | Logfileregistrierung und 1
1 | | Methode des lauten Bildschirmaufzeichnung :
, Denkens I i i
1 1 1 : :
1
1 L4 Methode des i L | Eye-Tracking- !
1 Partnergesprichs experimentelle Verfahren i !
' Methoden  Jgammmmmea- 1 '
H (Hypothesentests !
i i
1 1

1

Abbildung 6: Klassifizierung von Evaluationsverfahren fur Online-Dialogsysteme

44 Das ErgoNorm-Prufverfahren

Ein umfangreiches Prufverfahren, welches einen solchen Mehrmethodenansatz ver-
folgt, ist das ErgoNorm-Prifverfahren zur Konformitatsprifung von Software auf der
Grundlage der Teile 10 und 11 der ISO-Norm 9241 (vgl. Abbildung 4). Es greift auf die
Methoden der Aufgabenanalyse, Inspektion, teilnehmenden Beobachtung und Be-
nutzerbefragung zurlick und kombiniert diese zu einem strukturierten Vorgehen fur die
Bewertung der Gebrauchstauglichkeit von Dialogsystemen. Es vereint subjektive und
objektive Evaluationsmethoden zu einem ganzheitlichen Prufverfahren [vgl. DziDA
(2001)]. Vorteilhaft ist hierbei, dass sich der Test auf Normkonformitat aus der Sicht der
tatsachlichen Produktnutzung im Nutzungskontext vollzieht und damit keine aufwendige
Laboreinrichtung erfordert. Vor dem Hintergrund der Aufgabenerfordernisse und Benut-
zerbelange einer durchzufihrenden Testaufgabe werden die zutreffenden Dialogprinzi-
pien sowie die dazugehdrigen Normempfehlungen als Prufkriterien interpretiert. Diese
definieren die Anforderungen an das Dialogsystem (Soll-Zustand), welche mit den ge-
gebenen Produktmerkmalen oder Tatigkeitsablaufen (Ist-Zustand) verglichen werden.

Normkonformitat liegt vor, wenn die Qualitatsmerkmale des Produktes mit den Prufkrite-
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rien Ubereinstimmen. Dieses Vorgehen folgt der wissenschaftlichen Hypothesenpri-
fung, d. h. an der Konformitadtsannahme wird so lange festgehalten, bis sie durch den
empirischen Nachweis des Gegenteils aufgegeben werden muss. Dabei untersucht der
Prifer anhand kritischer Aufgaben schrittweise, ob und inwieweit die Prufkriterien fr
das Produkt erfullt sind. Wird im Ablauf ein Nutzungsproblem identifiziert, so liegt eine
vermutete Normabweichung vor. Die vermutete Abweichung ist daraufhin einer Erhar-
tungsprifung zu unterziehen [vgl. DzIDA (2001), S. 45. In Abbildung 7 ist der Ablauf U-

berblicksmaliig aufgezeigt.

Wirkungen einer
Abweichung

vermutete
Abweichung

]

¢ Heranziehen der Teile 12 — 17
(DIN ISO 9241) zur konstruk-
tiven Begriindung

Beurteilung der
Effektivitiits-
minderung

e || | it
Effizienzminderung > Bedeutsamkeit der
Wirkungen! « Behebung von Gestaltungs-

miingeln durch Designer,
Programmierer

Zufriedenstellungs-
urteile der Benutzer

Normabweichung
bedeutsam?

keine Verinderungs-
notwendigkeit

Abbildung 7: Erhartungsprifung: Bewertung von Abweichungen [vgl. DzIDA (2001), S. 49.]

Wahrend des Erhartungstests wird fir jede festgestellte vermutete Normabweichung
uberpruft, ob:

» es sich um eine tatsachliche Normabweichung handelt und

* jhre Wirkungen bedeutsam sind.
Da die Ursachen aufgedeckter ergonomischer Mangel nicht nur in der gepruften Soft-
ware, sondern auch in den Merkmalen der Hardware oder in anderen Einflussgréf3en
des Nutzungskontexts begrindet sein konnen, ist in einem ersten Schritt zu untersu-

chen, ob eine beobachtete vermutete Normabweichung tatsachlich gegen die Empfeh-
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lungen der Norm und gegen das dazugehorige Dialogprinzip verstofdt. In einem zweiten
Schritt ist eine tatsachlich vorhandene Normabweichung hinsichtlich ihrer Bedeutsam-
keit zu bewerten. Eine Normabweichung ist nicht bedeutsam und damit nach ISO 9241
zulassig, sofern sie weder Leistung noch Zufriedenstellung der Nutzer beeintrachtigt.
Liegt dagegen eine bedeutsame Abweichung vor, so erfolgt in den weiteren Prufschrit-
ten eine Bewertung ihrer Auswirkungen auf Effektivitat, Effizienz und Zufriedenstellung,
d. h. den Komponenten der Gebrauchstauglichkeit eines Online-Dialogsystems der

Nutzer.

4.5. Methodik und Untersuchungsdesign

Ziel der vorliegenden Evaluation war es, stichprobenartig anhand typischer Aufgaben
die Gebrauchstauglichkeit der Online-Angebote vier deutscher Banken im Privatkun-
denbereich auf der Grundlage von ISO 9241 (Teile 10 und 11) zu bewerten. Die Aus-
wahl der Online-Banking-Angebote bertcksichtigte zwei Kriterien: zum einen sollte es
sich um ein weitestgehend identisches Leistungsspektrum auferhalb des registrie-
rungspflichtigen Bereichs handeln. Zum anderen wurden Internet-Angebote gewahlt, die
den Versuchspersonen unbekannt waren, da insbesondere die voraussetzungslose
Nutzbarkeit einen wesentlichen Aspekt flr die Beurteilung ihrer Gebrauchstauglichkeit

darstellt.

In Abbildung 8 sind die wesentlichen Parameter zu Methodik, Untersuchungsdesign und

Testablauf UberblicksmaRig dargestellt.
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= Ziel: Gebrauchstauglichkeit der Online-Angebote von vier deutscher Banken im Privatkunden-Bereich
auf Grundlage der ISO-Norm 9241 bewerten

= Untersuchungsgegenstand:

Privatkundenportal Dresdner Bank - http://www.dresdner-privat.de
Finanzportal Advance Bank” - https://my.advance.de

DAB Bank - http://www.dab-bank.de
Postbank - http://www.postbank.de

= Methoden: Empirische Evaluation
Inspektion - Voranalyse
Benutzertest/Teilnehmende Beobachtung
Methode des Lauten Denkens L
Aufzeichnung des Dialogablauf am Bildschirm (Aufzeichnungsprogramm Camtasia Recorder von
TecSmith)
Fragebogen zur Bewertung subjektiver Zufriedenstellung

= 3 Phasen des ErgoNorm-Priifverfahrens:

Untersuchungsvorbereitung = Durchfiihrung Konformitétspriifung =» Erhirtungstest fiir aufgedeckte
Gestaltungsméngel

= Testteilnehmer:
- 10 potentielle Nutzer - Mindestnutzungsdauer des Internet von 6 Monaten
- Orientierung an soziodemographischer Struktur deutscher Online-Nutzer hinsichtlich Alter,
Geschlecht, Bildungsabschluss und Berufstatigkeit
- Keine Vorkenntnisse im Umgang mit den zu testenden Online-Angeboten

= Priifaufgaben:
1. Filialsuche 4. Wertpapiersuche
2. Kreditkarteninformation 5. Uberweisung/Einrichten einer Watchlist
3. Kontoerdffnung

= Testumgebung:
Angleichung an realistische Nutzungsumgebung (Home PC beim Versuchsleiter)
Einzelsitzung

= Testablauf
- Durchfiihrung der 5 Priifaufgaben mit steigendem Schwierigkeitsgrad durch die Testpersonen
- max. 10 Minuten Bearbeitungszeit je Aufgabe (Ausnahme: Konto- bzw. Depoterdffnung 15 min)
- Versuchsleiter: Rolle eines neutralen Beobachters; protokolliert Verhaltensweisen und
Bemerkungen der Nutzer
- anschlieBende Bewertung der durchgefiihrten Aufgabe durch die Testperson mit Hilfe eines
Fragebogens
- Beschreibung besonders storend empfundener Gestaltungsméngel (subjektiv)
- kurze Nachbesprechung zur Validierung der protokollierten Beobachtungsdaten
= Testzeitraum
Oktober/November 2002

*) Zum 03.11.2003 hat die Dresdner Bank alle Kundenbeziehungen der Advance Bank tibernommen. Der Internet-Aufirit der
Advance Bank steht daher nicht mehr zur Verfligung

Abbildung 8: Methodik, Untersuchungsdesign und Testablauf der empiri-
schen Evaluation von Online-Banking-Angeboten

Die Auswahl der Prifaufgaben beinhaltete eine gezielte Suche nach Lage und Off-
nungszeiten einer Geschaftsfiliale, nach der Jahresgeblhr einer bestimmten Kreditkarte
sowie den aktuellen Kursstand der Aktie von Amazon.com, Inc. an der Frankfurter Bor-
se. Neben der Ermittlung des Aktienkurses sollte die Kursentwicklung der letzten drei
Monate graphisch angezeigt werden. Weiterhin mussten die Probanden eine Konto-

bzw. Depoteréffnung mit Hilfe eines Online-Antragsformulars initiieren, hatten eine
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Watchlist mit zwei Aktienwerten einzurichten und dieser einen Namen zu geben1. Da
die Advance Bank als reine Direktbank uber kein Filialnetz verfugte und auch keine On-
line-Kontoeréffnungsmaoglichkeit anbot, war alternativ das fur den Ausdruck bestimmte
Antragsformular ausfindig zu machen. AuRerdem wurde das Téatigen einer Uberweisung
in den Versuchsplan integriert?. Unmittelbar vor Untersuchungsbeginn erfolgte die Er-
hebung verschiedener Kontrollvariablen zu den Testpersonen wie Alter, Geschlecht,
Bildungsstand, Tatigkeit und Nutzungserfahrungen mit PC und Internet. Sie dienten
zum einen der Beschreibung der Stichprobe und zum anderen der Erklarung bestimm-

ter Verhaltensweisen der Nutzer im Verlauf der Untersuchung.

Die Anzahl der Testpersonen erscheint mit 10 zunachst relativ klein. Bei einer empiri-
schen Evaluation verhalten sich Zeit- und Kostenaufwand proportional zur Zahl der be-
teiligten Testpersonen. Eine Reihe unabhangig voneinander durchgefihrter Studien
[vgl. NIELSEN (1990), VIRzI (1992)]° belegt jedoch, dass sich schon mit geringem Stich-
probenumfang ein Grofteil der Schwachstellen einer Benutzeroberflache klar abzeich-

net.

Um die Gebrauchstauglichkeit des Dialogsystems anhand der Parameter Effektivitat,
Effizienz und Zufriedenstellung der Nutzer evaluieren zu kdnnen, wurde flur jede der 5
Prufaufgaben ein Fragebogen entworfen, in dem die Testpersonen nach Abarbeitung
des Aufgabenszenarios ausgewahlte Aspekte im Umgang mit der Website, wie z. B.

Beurteilung des bendtigten Zeitaufwandes, der Verstandlichkeit der Ruckmeldungen

Diese Mdglichkeit wurde nur vom Finanzportal der Advance Bank und der DAB Bank angeboten.

Eine entsprechende Testversion existierte bei der Postbank und beim Finanzportal der Advance Bank.
VIRzI untersuchte in drei Experimenten den funktionalen Zusammenhang zwischen Stichprobenum-
fang und Anteil sowie Schwere identifizierter Nutzungsprobleme. Er kam zu dem Ergebnis, dass be-
reits finf Probanden durchschnittlich 80 % der Problemstellen eines Softwareproduktes identifizieren.
Weiterhin stellten seine Untersuchungsergebnisse heraus, dass es mit jeder weiteren Testperson un-
wahrscheinlicher wird, zusatzliche Nutzungsprobleme festzustellen. Der Autor spricht in diesem Zu-
sammenhang von ,abnehmenden Grenzertragen® einer weiteren Testsitzung. Samtliche Schwachstel-
len, die vorweg von mehreren Experten als bedeutend beurteilt wurden, konnten innerhalb der ersten
funf Testlaufe erkannt werden. So stellen die 80 % der erkannten Mangel gleichzeitig zum gréften
Teil bedeutende Nutzungsprobleme dar. Zahlreiche weitere Quellen bestatigen, dass mit finf Testper-
sonen im Durchschnitt 85 % und mit 10 Testpersonen 98 % aller Usabiliy-Probleme aufgedeckt wer-
den koénnen (vgl. www.usability.at). Aufgrund dieser empirischen Befunde wurde ein Stichprobenum-
fang von 10 Probanden fiir das Ziel der Studie als ausreichend empfunden.
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des Dialogsystems, der Anordnung von Menupunkten, Icons, Textfeldern etc. einzu-
schatzen hatten. Die Bewertung erfolgte i. d. R. anhand einer funfwertigen Ordinalskala
(z. B. von 1 = ;sehr hoch® bis 5 = ,sehr gering“). Das tatsachliche Nutzungserlebnis war
relativ zu einer wilnschenswerten Situation einzuschatzen. Der gewlnschte Soll-
Zustand wurde durch die Dialoggrundsatze und die dazugehoérigen genormten Anforde-
rungen aus Teil 10 der ISO Norm 9241 definiert. Samtliche Daten des Benutzerfrage-
bogens gaben Aufschluss daruber, wie die Online-Angebote hinsichtlich Effektivitat und
Effizienz der gegebenen Tatigkeit subjektiv beurteilt wurden. Sie dienten als Indikatoren

fur die Zufriedenstellung der Nutzer.

4.6 Datenauswertung

4.6.1 Datenanalyse und Use-Szenarien

Am Ende der Untersuchungsdurchfuhrung lagen fir jede der zehn Testsitzungen 20
Bildschirmaufzeichnungen mit Verbalprotokollen sowie Beobachtungsnotizen Gber das
Nutzerverhalten zur Auswertung vor. Neben der Dokumentation der Testablaufe liefer-
ten die nach jeder Aufgabe vom Nutzer auszufullenden Fragebdgen subjektive Bewer-
tungen der Zufriedenheit sowie nutzerseitige Beurteilungen relevanter Aspekte der Dia-
loggestaltung. Uber die Methode der ,Triangulation“ (vgl. Abbildung 9) wurden die fir
jede Prufaufgabe erfassten Daten zusammengefuhrt und in ihrer Gesamtheit daraufhin
untersucht, inwieweit sie als Indikatoren fur eine potentielle Normabweichung anzuse-

hen sind.
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Als vermutete Normabweichung gekennzeichnete
auffillige Systemmerkmale und Dialogschritte

Nutzungsproblem I

Quantitative Messgrofen des
Interaktionsablaufs,
iber Ordinalskalen erfasste

Verbalprotokolle, beobachtetes
Nutzerverhalten, inhaltliche
Beschreibung wahrgenommener
Mingel durch die Nutzer tiber

Benutzerfragebogen und

subjektive Zufriedenheitsurteile
Nachbefragung

Abbildung 9: Methode der ,Triangulation® zur Fehlerquellenanalyse [in Anlehnung an DUMAS (1993),
S. 310]

Um die mittels Camtasia Recorder aufgezeichneten Bildschirmaktivitaten in ein aus-
wertbares und vergleichbares Format zu Uberfuhren, war jede Aufgabe als ,Use-
Szenario* zu beschreiben. Use-Szenarien erfassen die tatsachliche Interaktion des Be-
nutzers mit der Software (vgl. Abbildung 10). Zur Uberfiihrung einer Bildschirmauf-
zeichnung in ein Use-Szenario wurden die Beobachtungsnotizen des Versuchsleiters

sowie die ausgeflllten Fragebdgen der Testpersonen mit herangezogen.

Aufgabe vollstandig und korrekt durchgefuhrt (ja/nein):
Bearbeitungszeit in min:

. ,Use-Szenario” Non-
Dia- Beschreibun der Verbale | | o hale
log- . 9 Nutzungsproblem Aul3e- R Zeit
schritt Iqteraktlon inForm (,critical incident“)* rung Aule-
eines Use-Case ” rung

1 Benutzertatigkeit Fragmentarische Be-
Systemreaktion ~ mit | schreibung  kritischer
2 sich anschlieRender | Dialogschritte mit Hin-
Benutzertatigkeit weis auf vermutete
Normabweichungen
angesichts relevanter
genormter Anforde-
rungen

"2 B. Dialogschritte mit Fehlern und nutzerseitigen Stockungen im Interaktionsablauf; Feststellen eines potentiellen
Problems oder Mangels durch die Versuchspersonen; beobachtete Fehlerhandlungen durch Versuchsleiter etc.

Abbildung 10: Erhebung eines ,Use-Szenarios” [in Anlehnung an DzIDA (2001), S. 72]

Systemreaktion
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4.6.2 Ausgewahlte Ergebnisse der quantitativen Datenanalyse

Die quantitative Analyse der Interaktionsablaufe erfolgte hinsichtlich des Zielerrei-
chungsgrades*, der Bearbeitungszeiten fiir die einzelnen Aufgaben sowie der subjekti-
ven Zufriedenheitsurteile der Nutzer bezuglich der Ausfuhrungszeit. Dies erlaubt in ge-
wissem Umfang einen Vergleich der untersuchten Online-Angebote der vier Testbanken
hinsichtlich ihrer allgemeinen Gebrauchstauglichkeit. Die Abbildungen 11 bis 13 zeigen
die grafische Aufbereitung der Testergebnisse. Der Zielerreichungsgrad schwankt bei
den einzelnen Angeboten und Banken zwischen 60 %° und 100 % und lasst somit rela-
tiv starke Unterschiede erkennen. Die Testaufgaben waren im Mittelwert der einzelnen

Banken durch die Probanden in der vorgegebenen Zeit I6sbar.

Zielerreichungsgrad

Advance Bank

Suche nach
DAB Bank [
Kreditkartenjahresgebiihr Postbank

Dresdner Bank

[
Advance Bank
Aktienkursabfrage DAB Bank

Postbank
Dresdner Bank |

online Konto- bzw. DAB Bank
Depoteroffnung Postbank

Dresdner Bank

DAB Bank
Filialsuche Postbank
Dresdner Bank

Advance Bank
DAB Bank
. ' ! ' [ | [ |
Advance Bank

Postbank
| |

Einrichten Watchlist

Uberweisung

|
Begriffssuche ""Hausse" Dresdner Bank

Suche Antragsformular Advance Bank

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

Abbildung 11: Ergebnisse zum Zielerreichungsgrad

Zielerreichungsgrad: Prozentsatz der Nutzer (hier: Testpersonen), die die Aufgabe vollstandig und
korrekt, ohne Uberschreitung der Zeitvorgaben ausgefiihrt haben.

Der im Vergleich zur Dresdner Bank und DAB Bank bei der Postbank niedrigere Zielerreichungsgrad
ist nicht auf gravierende Gestaltungsmangel zuriickzufiihren, sondern war dadurch bedingt, dass auf-
grund einer Umgestaltung des Internetauftritts selbst nach langen Wartezeiten aufgerufene Seiten
nicht geladen wurden und die Aufgabe viermal vorzeitig abgebrochen werden musste.
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Bearbeitungszeiten fiir einzelne Aufgaben (Mittelwerte in min)

Suche nach

Aktienkursabfrage

[Kreditkartenjahresgebiihr
Dresdner Bank
L

Advance Bank
DAB Bank

Advance Bank
DAB Bank
Postbank

Dresdner Bank

online Konto- bzw.
Depoteroffnung

Filialsuche

DAB Bank

Postbank

Dresdner Bank

Postbank

Dresdner Bank

Einrichten Watchlist

Uberweisung

Advance Bank
DAB Bank

Advance Bank
Postbank
s

Begriffssuche "Hausse"

Dresdner Bank

Suche Antragsformular

12 14
Minuten

Abbildung 12: Ergebnisse zur Bearbeitungszeit

Subjektive Bewertung der Effizienz

[Kreditkartenjahresgebiihr

Advance Bank
Suche nach DAB Bank

Postbank

Dresdner Bank

L]
Advance Bank
Aktienkursabfrage DAB Bank

Postbank |

Dresdner Bank

L]
DAB Bank
online Konto- bzw. Posthank

|
Dresdner Bank |

Depoteroffnung
]
DAB Bank
Filialsuche Postbank
Dresdner Bank
L. . Advance Bank
Einrichten Watchlist DAB Bank
L ]

. . Advance Bank
Uberweisung

Postbank

| | | |

Begriffssuche "Hausse"

Dresdner Bank ]

Suche Antragsformular

0

0,5 1 1,5 2 2,5 3 3,5

Wie beurteilen Sie den benétigten Zeitaufwand zur Aufgabenausfiithrung?
(1 - sehr hoch, 3 - weder zu hoch noch zu gering, 5 - sehr gering)

4 4,5 5

Abbildung 13: Subjektive Zufriedenstellung der Nutzer bezuglich Effizienz
der Aufgabenausfihrung (Ausflihrungszeit)

Wie die Abbildungen 12 und 13 zeigen, existieren bestimmte Korrelationen zwischen

dem Zeitaufwand flr die Aufgabendurchfiihrung und den subjektiven Zufriedenheitsur-

teilen der Nutzer. So betrug die durchschnittliche Bearbeitungszeit fur die Aufgabe ,Su-
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che nach der Kreditkartengebuhr” 3,3 Minuten. Bei der DAB-Bank bendtigten die Test-
personen mehr als die doppelte Zeit (vgl. Abbildung 12), was sich in einem entspre-
chend geringen subjektiven Zufriedenheitsgrad (vgl. Abbildung 13) aullerte. Bei der
Dresdner Bank hingegen war ein 100%iger Zielerreichungsgrad gegeben und entspre-
chend hoch fiel die subjektive Zufriedenstellung der Nutzer aus. Analysiert man parallel
dazu die Ergebnisse der Use-Szenarien, zeigt das aufgabenspezifische Online-
Dialogsystem der Dresdner Bank nur einen Gestaltungsmangel in Form eines zu klei-
nen Eingabebereichs und fehlender visueller Rickmeldung bei der Auswahl der Menu-
optionen in der Navigationsleiste. Der Mauszeiger musste exakt auf der Beschriftung
positioniert werden, bevor die gewunschte Menuoption selektiert war und Uber einen
Doppelklick ausgefuhrt werden konnte. Insbesondere fur altere Menschen bzw. Anwen-
der mit feinmotorischen Stérungen kann sich die geforderte Positioniergenauigkeit als
problematisch herausstellen. Das Online-Angebot ist an dieser Stelle nicht aufgabenan-
gemessen, da bei der Gestaltung die Fertigkeiten und Fahigkeiten der Nutzer ungenu-
gend beachtet wurden [vgl. ISO 9241-10: 1996, S. 4]. Um die Eingabegenauigkeit bei
der Optionsauswahl mittels Maus zu erhdhen, sollte der sensitive Bereich einer Option
ausreichend grol3 sein, damit Benutzer problemlos auf die selektierbare Flache zeigen
konnen [vgl. ISO 9241-14: 1999, 7.5.1 Bereich fur Eingabe mittels Hinzeigen].

Der Internetauftritt der DAB Bank wies hingegen bei der Aufgabenausfihrung eine Viel-
zahl ergonomischer Schwachstellen auf, die dazu fuhrten, dass die durchschnittliche
Bearbeitungszeit im Vergleich zu den anderen Banken am hochsten war und drei Pro-
banden die Kreditkartenjahresgebuhr innerhalb der Zeitvorgabe nicht auffinden konn-

ten.

Mehrere Gestaltungsmangel fuhrten in ihrer Kombination bei sieben Testpersonen zu
einer starken Beeintrachtigung des Suchvorgangs. Die gesuchte Kartengebuhr war in
einer 18seitigen pdf-Datei aufgeflhrt. Sie beinhaltete eine komplette Preistibersicht zum
Produkt- und Leistungsangebot der DAB Bank. Diese Datei musste vollstandig geladen
werden, auch wenn nur ein einzelnes Produkt von naherem Interesse war. Das Preis-

verzeichnis konnte durch die Aktivierung des Textlinks ,Alle Preise im Detail“ auf der
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Seite ,DAB Preise” geoffnet werden. Obwohl sich der Link im zentralen Bildschirmbe-
reich befand, wurde er von mehr als der Halfte der Probanden nicht unmittelbar wahr-
genommen. Das lag zum einen an der geringen Schriftgréfle und zum anderen an
Textanimationen, welche die Aufmerksamkeit der Nutzer von der ,DAB Preistbersicht*
auf gewisse ,Preisvorteile® im unteren Bereich der Seite lenkten. Die Grundsatze der
Informationsdarstellung wurden nicht eingehalten. Animationen sollten nur bei der Ges-
taltung solcher Bildschirmelemente eingesetzt werden, die eine gro3e Bedeutung fur
die Aufmerksamkeit des Nutzers haben (ISO 9241-12, 1998, 7.7.1 Kodieren durch Blin-
ken). Sieben Probanden sahen sich an diesem Punkt veranlasst, auf eine héhere Hie-
rarchieebene der Website zurickzukehren, da es ihnen nicht mdglich erschien, die Su-

che von dieser Seite aus fortzusetzen.

Von der héheren Menuebene starteten sie ihren zweiten Versuch tber die Option ,DAB
Produkte®. Die daruber getffnete Seite enthielt eine detaillierte Auflistung des gesamten
Produktangebots. Uber den Eintrag ,EUROCARD* in der Navigationsleiste konnte mit
dem Suchvorgang ohne Schwierigkeiten fortgefahren werden. Das folgende Dokument,
welches nur allgemeine Informationen zur Kreditkarte enthielt, fihrte die Nutzer Gber
den Link ,Details zur EUROCARD® auf ein neues Fenster mit FAQs. Doch anstatt eine
Antwort auf die Frage , Wie viel betragt der Jahresbeitrag?“ zu geben, enthielt das Fens-
ter einen weiteren Verknlpfungspunkt zu den aktuellen Preisen der DAB Bank. Die
Testpersonen aktivierten diesen Link in der Erwartung, auf der neuen Seite die Jahres-
gebuhr der EUROCARD prasentiert zu bekommen und zeigten sich folglich sehr Gber-
rascht, als sie stattdessen erneut auf die Seite ,DAB Preise“ weitergeleitet wurden. Der
Kontextbezug zur EUROCARD ging damit vollkommen verloren. Vier Probanden navi-
gierten aufgrund dieser Dialogabfolge in einer Schleife und fanden sich zum zweiten
Mal mit dem Problem konfrontiert, den schwer lesbaren Textlink ,Alle Preise im Detail

identifizieren zu missen.

Um die Suche zu erleichtern, sollte sich die Struktur einer Website am Informationsbe-
darf der Nutzer orientieren. Preise von Produkten und Dienstleistungen sind zentrale

Informationen eines eCommerce-Angebots. Sie sollten an der Stelle zu finden sein, an
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der sie von Benutzern erwartet werden. Die Angabe der Jahresgebuhr darf sich also
nicht auf das detaillierte Preisverzeichnis beschranken, sondern sollte dariber hinaus
auf der Seite ,DAB Produkte — EUROCARD* und als Antwort zur haufig gestellten Fra-
ge aufgefuhrt sein [vgl. ISO 9241-14: 1999, 6.2.5 Mehrere Zugriffswege].

Die Informationssuche wurde weiterhin durch eine sehr lange Ladezeit zum Offnen des
18seitigen Preisverzeichnisses (pdf-Datei) beeintrachtigt. Wahrend des Ladevorgangs
erfolgte keine Ruickmeldung zum aktuellen Verarbeitungsfortschritt. Da die Grolke des
Zieldokuments nicht neben dem Textlink ,Alle Preise im Detail* vermerkt war, fehlte den
Probanden eine gesicherte Vorstellung Uber den Umfang der gedffneten Datei. Dieses
Wissen hatte es ihnen zumindest ermdglicht, die bendtigte Ladezeit grob abzuschatzen.
Drei Testpersonen brachen aus diesem Grund den Ladevorgang vorzeitig ab bzw. star-
teten parallel eine neue Suche. Selbst nachdem das Dokument vollstandig geladen war,
wurde die Informationssuche weiter unnotig erschwert. Es fehlte eine Gesamtubersicht
zu Aufbau und Inhalten des Preisverzeichnisses, welche den Testpersonen Orientie-
rung bei der Navigation durch das Dokument geboten hatte. Das Nutzungserlebnis zur
Ausflhrung dieser Prufaufgabe muss insgesamt als negativ bewertet werden [vgl. Ar-
MANN (2003), S. 80ff.].

4.7 Erhartungsprufung

Wie anhand der Testaufgabe ,Suche nach Kreditkartenjahresgebuhr® exemplarisch
dargestellt, wurden die im Rahmen der Erarbeitung der ,Use-Szenarien® aufgedeckten
Gestaltungsmangel einer Erhartungsprufung unterzogen, um die von ihnen ausgehende
Beeintrachtigung der Gebrauchstauglichkeit naher zu untersuchen [vgl. ARMANN (2003),
S. 72f.]. Dabei galt es, anhand der erhobenen quantitativen und qualitativen Daten der
Testsitzungen zu Uberprifen, ob es sich bei der vermuteten Normabweichung um eine
tatsachliche handelte. Auf Basis der folgenden Fragen konnte abgeklart werden, welche
Auswirkungen ein Mangel der Dialoggestaltung bzw. der Informationsdarstellung auf die

drei Aspekte der Gebrauchstauglichkeit hatte:
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Effektivitatsminderung:
Welcher Anteil der Testpersonen war nicht in der Lage, das Nutzungsziel inner-

halb der vorgegebenen Zeit zu erreichen?

Effizienzminderung:

Wie stark wurde die Ausfuhrungszeit durch unnétige Dialogschritte, Korrektur un-
terlaufener Fehler, Aufruf von Hilfe- und Suchfunktionen, lange Systemreaktions-
zeiten, aufgetretene Verstandnisprobleme und Uberraschungsmomente verzo-
gert? Wie haufig und bei wie vielen Testpersonen wurde eine Beeintrachtigung der

Aufgabendurchfuhrung durch diesen Mangel hervorgerufen?

Minderung der Zufriedenstellung:

In welchem Ausmald sahen sich die Testpersonen aufgrund des vorhandenen
Gestaltungsmangels in einer effizienten Aufgabenausfihrung gehindert bzw. in-
wieweit stimmten jene mit der Einhaltung einer relevanten genormten Forderung

nicht Gberein?

Insgesamt muss die Vermutung einer Normabweichung fur einen vorliegenden Mangel

als bestatigt angesehen werden, wenn er mindestens bei einer der drei Komponenten

zu einer hohen Minderung gefuhrt hat. Dabei ist die Frage, was eine hohe Minderung

darstellt eine Vereinbarungssache, d. h. ab welchem Punkt gilt ein Mangel als nicht

mehr akzeptabel bzw. wo liegt ein bestimmter Schwellenwert, der nicht Gber- oder un-

terschritten werden darf. Die Darstellung der Untersuchungsergebnisse beschrankte

sich auf die Mangel, fur die eine bedeutsame Normabweichung innerhalb der Erhar-

tungsprifung festgestellt werden konnte. Die Prasentation der Ergebnisse gliederte sich

jeweils in drei Teile:

(1) Beschreibung des Nutzungsproblems mit Bezug auf das verletzte Dialogprinzip der

Norm ISO 9241-10: 1996,
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(2) Verdeutlichung der praktischen Auswirkungen des ergonomischen Defizits auf die
Gebrauchstauglichkeit des Online-Angebots anhand der erhobenen Daten der Test-

sitzungen und

(3) Ableitung konstruktiver Empfehlungen zur Behebung des Gestaltungsmangels unter

Heranziehung der Teile 14 — 16 der Normenreihe.

4.8 Bedeutsame Normabweichungen (Gestaltungsmangel) und Empfehlungen

zur Behebung

Die aufgetretenen Gestaltungsmangel waren vielfaltiger Natur und wurden in der Aus-
wertung der Untersuchung detailliert beschrieben [vgl. ARMANN (2003), S. 74 - 95]. Die
Abbildungen 14 bis 16 zeigen drei ausgewahlte Beispiele fir Mangel, die eine bedeut-
same Normabweichung darstellten. Auch die bereits unter Tz. 4.6.2 beschriebenen
Gestaltungsmangel bei den Websites der Dresdner Bank und der DAB Bank sind hier-

unter zu subsumieren.

Untersuchungsergebnisse — Ableitung von Empfehlungen
Beispiel
Gestaltungsmangel:

Bezeichnung und Gestaltung
der Direktzugriffsmoglichkeit

Verletzte Dialogprinzipien:
Erwartungskonformitét
Aufgabenangemessenheit

Behebungsmdglichkeiten:
v Umformulierung des Direktzugriffs
v’ Gestaltung der aufgefiihrten
Zugangsmoglichkeiten als Link
(ISO 9241-14: 1999,
6.2.5 Mehrere Zugangswege)

Abbildung 14: Gestaltungsmangel beim Online-Dialog ,Konto-/ Depoterdffnung” der Dresdner Bank
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Untersuchungsergebnisse — Ableitung von Empfehlungen
Beispiel

Gestaltungsmaéngel:

Fehlen eines Eingabehinweises
Art der Fehlerbehandlung

Verletzte Dialogprinzipien:

Aufgabenangemessenheit Gt geben i unter "Darur” mur Duchstaben o

Fitto gebon Sio oine B1anche sin,

FarEbRkchR Fobdar

Fehlertoleranz Angatien augetieten

Selbstbeschreibungsfahigkeit AT Bo Verktuterin
Branche

Behebungsmoglichkeiten: o
. . . by [ |
v’ Eingabehinweis peschigung 117007
(ISO 9241-17, 5.6.2 Zuladssige Eingabewerte) m R 0. 03 W7 (I
v Eindeutige Fehlermeldung G
(ISO 9241-13, 9.5.3 Fehlermeldung)
v" Unterstiitzung der Fehlerkorrektur
(ISO 9241-17, 6.4.2 Anzeige und iR
Zuordnen von Fehlern)

Postharnk
Giropus  Mein moniches Nefioeinkomimen

il

] Ferig 21 i

Abbildung 15: Gestaltungsmangel beim Online-Dialog ,Konto-/Depoteréffnung“ der Postbank

Untersuchungsergebnisse — Ableitung von Empfehlungen
Beispiel

Gestaltungsmangel:
Wechselseitige Beziehungen zwischen
Bildschirmelementen werden nicht
gekennzeichnet.

ADVANCE

Verletzte Dialogprinzipien:
Aufgabenangemessenheit
Selbstbeschreibungsfahigkeit
Fehlertoleranz

Behebungsmoglichkeiten: a5
v" Ausdriicklicher Eingabehinweis
(ISO 9241-13, 6.2.2 Spezifische

Eingabeaufforderungen)

v' Automatische Auswahl R - o
v" Beschriftung des Radio Buttons

v' Fehlerbehandlung mit Hinweis auf
Abhéngigkeiten

Abbildung 16: Gestaltungsmangel beim Online-Dialog zur Durchfihrung einer
Uberweisung bei der Advance Bank

Die aufgrund der Komplexitat der Untersuchung bewusst klein gehaltene Zahl der Ver-
suchspersonen, getesteten Online-Angebote und Banken lasst statistisch gesicherte
Aussagen bzw. die Ermittlung statistischer Messgrof3en aus den empirisch gewonnenen
Daten mittels deskriptiver Statistik nicht zu. Hiervon ausgenommen sind univariate Gro-

Ren, wie arithmetisches Mittel, Median und Standardabweichung z. B. bei der Zeiterfas-
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sung. Allenfalls konnen gehauft aufgetretene Gestaltungsmangel, die Normabweichun-
gen darstellen, und Moéglichkeiten zu deren Behebung Uberblicksmafig dargestellt wer-
den (vgl. Tabelle 2).

Tabelle 2: Ausgewahlte Normabweichungen und deren Behebungsmadglichkeiten

Schwerwiegende Gestaltungsmiingel (ergonomische
Defizite), die nach der Erhirtungspriifung
bedeutsame Normabweichungen darstellen

Behebungsmoglichkeit

Irrefithrende Linkgestaltung

Eindeutigkeit und Unverwechselbarkeit bei der
Gestaltung von Links; keine Scheinlinks, die ins Leere
fihren; keine Geheimlinks, die nicht wie Links
aussehen

Irrefihrende Abfolge von Eingabefenstern und
missverstdndliche Formulierung der Benutzerfiihrung

Eingabemasken entsprechend iiblicher Anordnungen
und Gebréuche strukturieren, unabhingig davon ob
das Dialogsystem die eingegebenen Daten nach
diesem Schema verarbeitet oder nicht

Versetzte Ladezeiten der einzelnen Fensterbereiche
bzw. der Navigations-/Meniileiste und des zentralen
Fensterbereichs der Webpage, in dem sich
Eingabemasken befinden

Bereiche einer Webpage zeitgleich laden, um
Storungen im Interaktionsablauf des Nutzers zu
verhindern

sehr lange Ladevorgénge ohne Riickmeldung

Bendtigt ein System zur vollsténdigen Durchfithrung
einer Benutzeranweisung mehr als finf Sekunden,
muss eine Meldung anzeigen, dass die Anweisung
verarbeitet wird (ISO  9241-13). Dies kann
beispielsweise iiber das Einblenden einer Sanduhr oder
einer Textnachricht erfolgen.

zu kleine Eingabebereiche fiir Mentioptionen

Der sensitive Bereich einer Option muss ausreichend
grol sein, damit Benutzer problemlos auf die
selektierbare Fliache zeigen konnen (ISO 9141-14).

Ungiinstige Positionierung wesentlicher
Navigationselemente  auflerhalb  des  priméren
Blickfeldes der Nutzer (z. B. rechts oben am
Bildschirmrand oder erst nach Scrollen sichtbar)

Positionierung wesentlicher weiterfiihrender
Navigationselemente im zentralen Blickbereich des
Nutzers bzw. im sichtbaren Anzeigebereich der
Webpage

Logische Suchbegriffe wie ,,Visacard”, ,Kreditkarte*
etc. generieren keine verwertbaren Ergebnisse oder
Hinweise bei der Aufgabe ,Suche nach
Kreditkartenjahresgebiihr*

Herstellen einer erwartungskonformen logischen und
plausiblen Verkniipfung von Inhalten zu bestimmten
Transaktionen

Zu geringe SchriftgroBe sowie eine zu hohe
Informationsfiille im  zentralen Seiten- bzw.
Anzeigebereich

SchriftgroBe des Besonderheiten des Lesens am
Bildschirm (erhohte Anstrengung fiir die Augen,
ungiinstige Belichtungsbedingungen etc.) anpassen;
Informationsdichte entzerren durch Verweise (Links)
auf weiterfiihrende Seiten

Uber Textinformationen z. B. ,,Beantragen Sie hier ...
= [hr Komplettkonto

= [hr Depot

® [hr Geldmarktkonto *

im zentralen Anzeigebereich sind keine Aktionen
ausfiihrbar

Visuelle Hervorhebung von Textinformationen sollten
Verkniipfungsstellen ~zu  Formularen,  weiteren
Informationen, Dialogschritten o. &. enthalten (ISO
9241-13)

Keinerlei Hinweise zur Ubernahme von
Suchergebnissen zu Wertpapieren in die Watchlist des
Kunden

Interaktionsabfolge erwartungkonform und
selbstbeschreibungsfihig gestalten; Schaltelement mit
Aufschrift ,iibernehmen® o. 4. einfligen

Fehlende Hinweise zu zuldssigen Eingabewerten

Fehlermeldung des Dialogsystems liefert keinerlei
Hinweis auf Fehlerursache

Anbieten von Eingabehinweisen, fehlerhafte Eingabe
dem Nutzer transparent machen;

Unterstiitzung der Fehlerkorrektur durch Anzeige und
Zuordnen von Fehlern;

Fehlermeldung in der Sprache der Benutzer
formulieren

35



Institut fur Wirtschaft und Verkehr

Professur fir Kommunikationswirtschaft TECHNISCHE
UNIVERSITAT
DRESDEN

Insgesamt konnten zum Zeitpunkt der Untersuchung 29 Gestaltungsmangel (bedeut-
same Normabweichungen) in den 20 untersuchten Online-Angeboten der beteiligten
Banken identifiziert werden. Alle funf Testaufgaben waren davon mit etwa gleicher Hau-
figkeit beruhrt. Das heif’t, es gab keine Angebote, die den ergonomischen Normanfor-
derungen vollstandig gerecht wurden®. Bewertend ist anzumerken, dass zahlreiche
Tests zu dem Ergebnis kommen, dass es praktisch keine Site ohne Usability-Probleme
gibt. Die Frage ist nur, wie schwerwiegend die Minderung der Gebrauchstauglichkeit
ausfallt. Am weitaus haufigsten wurde der Grundsatz der Erwartungskonformitat und
der Selbstbeschreibungsfahigkeit verletzt, gefolgt von der Nichtbeachtung der Grund-

satze der Fehlertoleranz und Aufgabenangemessenheit (vgl. dazu auch Abbildung 5).

Diese Ergebnisse deuten auf die Notwendigkeit hin, an der Verbesserung der
Gebrauchstauglichkeit der Online-Angebote der Finanzdienstleister im Retailbanking
kontinuierlich zu arbeiten. Dem Frontend-Bereich kommt innerhalb der Wertschop-
fungskette des eBanking eine entscheidende Rolle zu, da er (a) die Schnittstelle zum
Kunden darstellt, (b) die Ebenen der Information, Kommunikation und Transaktion
ganzheitlich bundelt und (c) Daten fir den Backend-Bereich generiert, damit letztlich
der Bankkunde seine Transaktionen durchfuhren, aber auch der Finanzdienstleister ein

ganzheitliches Kundenbeziehungsmanagement umsetzen kann.

5 Kundenbeziehungsmanagement zur betriebswirtschaftlich effizienten

Steuerung von eBanking-Transaktionen

Durch die zunehmende Vernetzung der Gesellschaft ist die Finanzwirtschaft beim
Ubergang zur Informationsgesellschaft in zweifacher Weise betroffen. Zum einen erfor-
dert die Freisetzung und kommerzielle Nutzung innovativer ldeen veranderte Arten der
Finanzierung. So ist der deutsche Wagniskapitalmarkt in den letzten Jahren stark an-
gewachsen, wobei sich neben Venture Capital Gesellschaften auch private Investoren

in grokem Umfang engagierten. Andererseits bietet die Informationsgesellschaft dem

® Rein statistisch ergibt sich ein Mittelwert von 1,5 Normabweichungen pro getestetem Online-Angebot (Testaufga-

be).
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Finanzsektor die Moglichkeit, Bankgeschafte durch die Nutzung des Internets effizienter
zu gestalten. So nimmt die Zahl der eBanking-Transaktionen, wo Kunden mit ihrer Bank
in Kontakt treten kénnen, ohne eine Bankfiliale betreten zu mussen, standig zu [vgl.
MosDORF (2001), S. 2 ff.].

Kreditinstituten, welche sich den Herausforderungen des technischen Wandels stellen,
eroffnen sich zahlreiche Chancen fur den Ausbau der bisherigen Marktstellung sowie
dem Aufbau neuer Geschaftsfelder (z. B. Kooperationen mit Internet-Serviceprovidern
oder Telekommunikations- und Softwareunternehmen), aber auch Mdglichkeiten einer
personalisierten Ansprache des einzelnen Bankkunden sowie Kostensenkungspoten-
ziale durch Standardisierung von Bankprodukten und -dienstleistungen [vgl. MOSDORF
(2001), S. 3]. Gerade in informationsintensiven Branchen wie im Finanzsektor profitiert
der Kunde gleich dreifach von den Mdéglichkeiten der Automatisierung sowie Standardi-
sierung von Prozessen und Gutern Uber das Internet durch hoheren Komfort, groRere
Schnelligkeit und niedrigere Kosten. So muss bspw. ein Nachfrager, welcher einen
Bankauszug haben mochte, nicht umstandlich in die Filiale gehen, mit seiner ec-Karte
den Kontoauszug abrufen, ihn nach Hause tragen, die Transaktionen prifen und ihn
anschlie3end abheften. Der Auszug ist vielmehr ortsunabhangig Uber das Internet ab-
ruf- und archivierbar, wobei gleichzeitig Transaktionen automatisch gegen andere elek-

tronische Ablagen gepruft werden [vgl. PENzEL (2001), S. 23 f.].

Der verstarkte Einsatz des eBanking stellt die Bankenbranche aber auch vor eine Reihe
neuer Herausforderungen [vgl. MOSDORF (2001), S. 3 ff.]:

» Durch die zunehmende Standardisierung der Angebote erdffnet sich die Gefahr
des Absinkens der Kundenbindung. Die Anbieter von Finanzdienstleistungen
mussen darauf achten, dass trotz Automatisierung der Kunde-Bank-Interaktionen,
diese auch mit Hilfe technologischer Unterstitzung zu personalisieren ist, um

nachfragerspezifische Produkte anbieten zu kdnnen.
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» Die Sicherheitsinfrastruktur der Kreditinstitute muss so beschaffen sein, dass Mog-
lichkeiten fur Computerkriminalitat (Hacker) oder technische Pannen ausgeschlos-

sen sind.

= Optionale Risiken ergeben sich, wenn Teilleistungen z. B. an Softwarehauser out-
gesourct werden. Dadurch kann zwar auf der einen Seite eine Effizienzerhdhung
des gesamten eBanking-Prozesses erfolgen, andererseits fuhrt dies aber zu ei-

nem weiteren Abhangigkeitsverhaltnis.

Auch wenn die Moglichkeiten des Internets zur Realisierung von eBanking-
Transaktionen sehr hoch sind, stellt sich die Frage: Ist es 6konomisch sinnvoll, mit ho-
hen finanziellen Aufwendungen einen vollstandig personalisierten Distributionskanal flr
die komplette Produktpalette am Markt zu etablieren? Letztlich relevant ist nur die Erfll-
lung des Ziels ,nachhaltige Profitabilitat”, kalkuliert bspw. auf Basis des Discounted-
Cash-Flow-Modells. Hierzu mussen allerdings nachvollziehbare Umsatz-, Ertrags- und
Kostenerwartungen sowie entsprechende Erfordernisse an die Kapitalbindung vorlie-
gen. Dabei darf das Ziel ,nachhaltige Profitabilitat nicht einseitig auf den Stakeholder
ausgerichtet sein, sondern es muss die Nachfragerperspektive mit einbeziehen. Da die
meisten Kunden je nach konkretem Bedarf zwischen den Distributionskanalen wahlen
wollen, sollte sich das Internet als zusatzlicher Kanal nicht auf die Erganzung von Filia-
le, SB-Geraten und Call Center beschranken. Vielmehr ist innerhalb des Online-Kanals
weiter zu differenzieren. Als Moglichkeiten stehen hierfur u. a. das Einklinken des
Bankangebotes in Breitenportale (Yahoo!, T-Online, AOL), Aufbau proprietarer Bank-

portale oder ein direktes Andocken in die Prozesskette des Kunden zur Verfigung.

51 Kundenwertorientierte Steuerung von eBanking-Tansaktionen

Veranderte Rahmenbedingungen und ein Wandel der Bedurfnisse auf der Nachfrager-
seite sowie die zunehmende Informiertheit flihren dazu, dass auch Bankkunden an-

spruchsvoller werden und die Leistungsangebote der unterschiedlichen Finanz-
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dienstleister vergleichen. Je haufiger der Kunde durch die Nutzung der angebotenen
Leistungen in seiner Kaufentscheidung bestatigt wird, je kontinuierlicher er durch das
Angebot zufrieden gestellt ist, umso langer und intensiver wird dieser an einen Anbieter
gebunden. Die Angebote von Finanzdienstleistungen Uber das Internet stellen somit
einen zusatzlichen Kundenbindungsanker dar, welcher Einfluss auf die Kundenzufrie-

denheit nimmt.

Vier Eigenschaften lassen das Internet als Medium fir eine kundenindividuelle Anspra-
che besonders gut erscheinen: die Interaktivitat, die Ortsunabhangigkeit, die Multimedi-
alitat und die Zeitunabhangigkeit. Allerdings ist das Ausnutzen dieser systemtechnisch
determinierten Charakteristika nicht ausreichend, um (a) aus Unternehmenssicht be-
triebswirtschaftlich effizient eBanking-Transaktionen durchzufiuhren sowie (b) Nachfra-
ger langfristig an diesen Distributionskanal zu binden. Dies kann insbesondere durch
die Verknupfung von Leistungsbestandteilen aus unterschiedlichen Bereichen des Fi-
nanzdienstleistungssektors zu individuellen Bundeln erreicht werden. So verbindet
bspw. der ,Sparplan mit Versicherungsschutz®, der Anfang der 80er Jahre von der
Deutschen Bank AG auf dem Markt platziert wurde und als Initialziindung der Allfinanz-
Entwicklung angesehen wird, traditionelle bankbetriebliche mit versicherungsbetriebli-
chen Leistungen. Ziel dieser Angebotsbundelung war es, Uber die ursprunglich nicht zu
einem angestammten Produktionsprogramm gehdrenden Leistungen, eine Intensivie-
rung der Kundenbeziehung zu erreichen und gleichzeitig neue Erlospotenziale zu er-

schliel3en.

Vor diesem Hintergrund scheint es auch im Zusammenhang mit der Ableitung eines
Bewertungsmodells fir die betriebswirtschaftliche Vorteilhaftigkeit von eBanking-
Transaktionen zweckmalig, Finanzdienstleistungen aus einer integrativen Perspektive

zu betrachten.
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5.2 Ganzheitliche Unterstiitzung der Kundenbedurfnisse

Bei der Art und dem Umfangs von ausgetauschten Leistungen, monetaren Transaktio-
nen oder Informationen spielt aus Kundensicht eine wesentliche Rolle, inwieweit die
Bedurfnisse ganzheitlich oder nur teilweise vom Unternehmen bearbeitet werden kon-
nen. Oft wird bei Finanzdienstleistern nur ein Ausschnitt des Gesamtbedurfnisses des
Kunden in Form von einzelnen Problemlésungen aufgegriffen und behandelt. So cha-
rakterisiert das Produktangebot einer Bank fir die Privatkunden i. d. R. Leistungen in
den Bereichen Liquiditat, Finanzierung, Anlage & Sparen, Vorsorge und Risikouber-
nahme. Diese Angebote stellen dabei keine eigentlichen Grundbedurfnisse der Nach-
frager dar, sondern dienen in erster Linie dazu, den vergangenen, derzeitigen oder zu-
kinftigen Erwerb von Verbrauchs- und Gebrauchsguter bzw. das Streben nach héheren
Bedurfnissen, bspw. nach Wertschatzung oder Selbstverwirklichung zu unterstutzen,
nicht aber direkt zu befriedigen. Die Dekomposition des Grundbedurfnisses und die
Identifikation von zu l6senden Partialproblemen wird dem Kunden Uberlassen. Soll in
diesem Zusammenhang von einem bedurfnisgerechten und vor allem ganzheitlichen
Leistungsangebot gesprochen werden, so ist vom Standpunkt des Kunden aus eine
integrierte Unterstltzung bei der umfassenden Bedurfnisbefriedigung notwendig, d h.
der Finanzdienstleister muss die Probleme des Nachfragers erkennen, geeignete L6-
sungsmoglichkeiten suchen und diese in ein Gesamtkonzept integrieren [vgl. HEINRICH
(2002), S. 78. f.]. Es stellt sich die Frage: Wie kann der Kunde eines Finanz-
dienstleisters i. S. einer Gesamtbedurfnisbefriedigung auch tuber den Online-Channel

unterstitzt werden?

Durch die Nutzung der Onlinemedien und die Tatsache, dass die Uber diesen Kanal
angebotenen Produkte weitgehend standardisiert wurden und somit vergleichbarer ge-
worden sind, kommen auch immer mehr branchenfremde Konkurrenten auf den Markt.
Mit Hilfe des Beziehungsmanagements kénnen aus Unternehmenssicht einerseits die
personlichen Kontakte zu profitablen Kunden geknupft, gepflegt und genutzt sowie an-
dererseits durch die Integration von nichtoriginaren Finanzdienstleistungen (z. B. Versi-

cherungsleistungen) der Customer Lifetime Value (CLV) der Kunden bzw. der Gesamt-
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unternehmenswert maximiert werden. Aus Sicht des Finanzdienstleisters lassen sich
mit Hilfe eines Kundenbeziehungsmanagements folgende Marktpotenziale abschopfen
[vgl. WINTER (2002), S. 275 ff, DzZIENZIOL ET AL. (2001), S. 75f1]:

» Kundengewinnung: Prospektive neue Kunden kdonnen gezielt mit individualisier-
ten und attraktiven Angeboten kontaktiert werden, wobei die Effektivitat der Kun-

dengewinnung steigt.

» Verlangerung profitabler Kundenbeziehungen: Kundenbeziehungen durchlau-
fen verschiedene Phasen, die sich nach anfanglicher Unprofitabilitat aufgrund von
Akquisitionskosten durch zunehmende Profitabilitat, sinkende Preissensibilitat,
Cross- und Upselling auszeichnen. Profitable Kundenbeziehungen missen daher
langfristig aufrecht gehalten oder sogar noch profitabler gemacht werden. Das
Kundenbeziehungsmanagement kann dazu beitragen, indem zusatzliche Ver-

kaufspotentiale identifiziert werden und/oder die Abwanderung verhindert wird.

» Umwandlung wenig profitabler in profitable Kundenbeziehungen: Aufgrund
hoher Akquisitionskosten, geringer Verweildauer und/oder geringem Ordervolu-
men kdnnen Kundenbeziehungen auch nach einiger Zeit unprofitabel oder wenig
profitabel sein. Das Kundenbeziehungsmanagement hilft, solche Kundenbezie-

hungen zu erkennen und durch Cross- bzw. Upselling profitabel zu machen.

* Erkennung und Beendigung unprofitabler Kundenbeziehungen: Viele Kun-
denbeziehungen kdnnen nicht profitabel werden, weil keine Reaktion auf entspre-
chende Unternehmensaktivitaten erfolgt. Hierbei kann das Kundenbeziehungsma-
nagement helfen, solche Kundenbeziehungen zu identifizieren und moglicherwei-

se auch zu beenden.

Um die entsprechend aufgezeigten Geschaftspotenziale nutzen zu kénnen, mussen
bestimmte Voraussetzungen auf der Unternehmensseite gegeben sein bzw. geschaffen

werden:
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» Ganzheitliche Sicht auf die Kundenbeziehungen: Nicht einzelne Transaktio-
nen, sondern erst die Aggregation uber alle Produkte zum kumulierten CLV bieten
eine geeignete Grundlage fur die Bewertung einer Kundenbeziehung. Insbesonde-
re im Finanzdienstleistungsmarkt stellt erst die Verknlpfung Uber alle Beziehun-
gen einer Familie, einer Lebensgemeinschaft o. a. zu einem ,Bewertungsverbund®
eine Basis fur die Beurteilung von Nachfragern dar. Auch der Zeitaspekt spielt
hierbei eine wichtige Rolle. Bei Berufseinstieg in einem bestimmten Alter konnte
ein Anlagevertrag Uber vermodgenswirksame Leistungen abgeschlossen werden,
etwas spater eventuell ein Kredit zur PKW-Finanzierung, mit Heirat oder dem ers-
ten Kind eine Risiko-Lebensversicherung und im mittleren Berufsleben eine Baufi-
nanzierung. Fur den Finanzdienstleister entstehen so abhangig von unterschiedli-

chen Lebensabschnitten schwankende Cash-Flows.

= Kosten- und Ertragstransparenz: Die Beschreibung der Potentiale des Kunden-
beziehungsmanagements zusammen mit den Erdrterungen zur ganzheitlichen
Sicht auf Kundenbeziehungen machen deutlich, dass die Profitabilitat von Nach-
fragern permanent und zeitnah unter Nutzung von Lebenszyklus- und Bezie-
hungsnetzmodellen bewertet werden muss. Voraussetzung fur eine solche Bewer-
tung ist allerdings hochstmdgliche Kosten- und Ertragstransparenz. Je monolithi-
scher das Geschaftsmodell hierbei organisiert ist, desto schwieriger wird eine ein-

deutige Zurechnung von Kosten und Ertragen werden.

= Gezielte Marktbearbeitung: Je gezielter die Ansprache potentieller Kunden hin-
sichtlich deren aktuellen Produktportfolio, deren aktueller Lebensphase, Lebens-
ereignissen oder Transaktionen erfolgt, desto hoher ist die Wahrscheinlichkeit er-
folgreichen Cross-/Upsellings oder der Aufnahme einer Kundenbeziehung. Erst
die Verdichtung aller Informationen mit einer zeitnahen Auswertung aktueller Ver-
anderungsindikatoren, einer hohen Zahl von Segmenten und schlielich einer ef-
fektiven Kampagnenunterstitzung erlauben eine systematische sowie gezielte

Marktbearbeitung.
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= Schaffung von , Lock-In-Effekten*: Durch die Nutzung des Online-Channels fur
die Vermarktung von Finanzdienstleistungen hat sich ein vergleichbarer Professi-
onalisierungsstandard des Wettbewerbs, eine hohe Markttransparenz und sinken-
de Kundenloyalitat entwickelt, sodass lang andauernde Kundenbeziehungen oft

nur Uber effektive Kundenbindungsprogramme geschaffen werden konnen.

Entsprechende Aktivitdten des Kundenbeziehungsmanagements werden allerdings nur
dann erfolgreich sein, wenn sie auch aus Nachfragersicht einen Mehrwert erzeugen.
Grundsatzlich werden durch die Konsumenten sowohl die Individualisierung von Ange-
boten bzw. Leistungen wie auch die ganzheitliche Abdeckung von Kundenprozessen

als Mehrwert wahrgenommen.

» Individualisierung von Leistungsangeboten: Je spezifischer ein Angebot auf
das aktuelle Produktportfolio, die aktuelle Lebensphase, eintretende Lebensereig-
nisse oder Transaktionen eines Nachfragers eingeht, desto eher wird dieses An-

gebot als attraktiv eingestuft.

* Ganzheitliche Abdeckung von Bedirfnissen: Durch die Aggregation von Bank-
verbindungen, integrierte Planungs- und Auswertungsfunktionen, ein breites In-
formationsangebot zu Finanzdienstleistungen verschiedener Anbieter und ggf.
Community-Funktionen wie Diskussionsforen oder Produktbewertungen kdénnen

Finanzprozesse bei Konsumenten ganzheitlich abgedeckt werden.

» Multikanalfahigkeit: Nur ein multikanalfahiges Kundenbeziehungsmanagement,
d. h. die konzeptionelle Trennung von Produkttransfer, Vertriebskanal und Kun-
denbeziehungsmanagement lasst sicherstellen, dass Nachfrager trotz eines Zu-
gangs uber verschiedenste Kanale konsistent behandelt werden und entspre-

chend individualisierte Angebote bekommen.

Die Voraussetzungen zur Nutzung dieser Potentiale aus Nachfragersicht unterscheiden

sich deutlich von denen aus Unternehmenssicht. Informationsaggregationen und Ange-
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botsindividualisierungen finden dort ihre Schranken, wo der Eindruck des ,glasernen
Kunden® entsteht oder Informationen Uber den erlaubten Anwendungsbereich hinaus
oder gar ohne Zustimmung ausgewertet werden. Bei der ganzheitlichen Kundenpro-
zessunterstutzung ist davon auszugehen, dass eine echte Auswahl von Produkten

durch vorstrukturierte sowie ganzheitliche Prozessunterstutzung erfolgen muss.

5.3 Vertrieb von Bankprodukten iiber elektronische Medien

Prinzipiell sind alle Produkte und Leistungen eines Finanzdienstleisters Uber den elekt-
ronischen Kanal absetzbar, jedoch sind fur den betriebswirtschaftlich effizienten Ver-
trieb von Bankprodukten Uber den Online-Channel insbesondere die Kriterien Erkla-
rungsbedurftigkeit abzubauen bzw. ist der allgemeine Kommunikationsbedarf des Kun-
den zu unterstutzen. Bei einem hohen Standardisierungsgrad und einer ebenso hohen
Kontakthaufigkeit der nachgefragten Leistungen kann von einem niedrigen Niveau die-
ser Kriterien ausgegangen werden. Fur die Realisierung einer ganzheitlichen Befriedi-
gung der Kundenbedurfnisse muss die Angebotspalette von Bankprodukten in der Lage

sein, moglichst viele Grundbedurfnisse des Nachfragers abzudecken.

Unter der Annahme, dass nur eine Kombination von Partialleistungen den Kundenbe-
darf vollstandig befriedigen kann, ricken Angebotsbundel in das Zentrum der Vermark-
tung von Finanzdienstleistungen. Es kdnnen somit ganz individuelle Angebote erstellt
werden, die es dem Anbieter erleichtern, sich vom Wettbewerb zu differenzieren. Ein
Produktbundling kann (a) Erléssteigerungen generieren, wenn dieses als Instrument der
Preisdiskriminierung auch eingesetzt wird und somit die unterschiedliche Zahlungsbe-
reitschaft der Konsumenten abgeschopft werden kann, und (b) eine Sicherstellung und

Steigerung der Qualitat durch das Angebot aus einer Hand ermdglicht werden.

Hierbei kann das Angebot grundsatzlich in Basisleistungen (Transaktionsabwicklung
und Liquiditatssicherung) und in hdoherwertige, d. h. komplexere Leistungen (Bildung

von Geldvermdgen, Bildung von Sachvermdgen, Absicherung von Risiken etc.) geglie-
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dert werden. Untersuchungen zur Abdeckung von Kundenbedurfnissen im Privatkun-
dengeschaft fordern immer wieder die Erkenntnis, dass die angebotene Produktvielfalt
aus Sicht von Bank und Kunde oftmals zu grof3 ist. Es wird deshalb gefordert, eine Pa-
lette von Basisprodukten zur Abdeckung des Grundbedarfs zu schaffen. Eine Uber-
schaubare Produktpalette kommt den Erfordernissen des Abbaus der Erklarungsbedurt-
tigkeit nach. Ein komplexer Kundenbedarf, welcher Uber die Basisleistungen nicht mehr
ausreichend berucksichtigt werden kann, ist idealtypisch durch die kundenindividuelle
Kombination dieser Basisprodukte zu befriedigen. Hier ist es auch denkbar, spezielle
Leistungen bspw. aus dem Wertpapierbereich fir komplexe Anlagewlinsche anzubie-

ten. Als Anforderungen fur eine Basisproduktpalette kann folgendes formuliert werden:

» Beschrankung des Sortiments auf eine Uberschaubare Anzahl von Produkten

» Weitgehende Standardisierung der Ablaufe sowie Prozesse in Vertrieb und Ab-
wicklung

= Einfachheit der Produktgestaltung: Darunter ist die Transparenz der gesamten Pa-
lette der Kommunizierbarkeit und Erklarbarkeit gegentiber dem Kunden zu verste-
hen [vgl. KREUZER (1998), S. 117 ff/]

Ausgangspunkt fur die Realisierung eines Angebotsbindels, welches aus einem Pool
von Partialleistungen (Basisleistungen und Spezialleistungen) besteht, ist, dass diese
uber verschiedene Aggregationsstufen sachlogisch kombiniert werden kénnen. Dadurch
entstehen differenzierte hierarchische Strukturen, in denen die unterste Ebene jeweils
durch die gewahlten Partialguter gebildet wird. Partialleistungen sind hierbei definiert als
gegeneinander abgrenzbare, einzeln vermarktbare und nicht weiter zu untergliedernde
Leistungseinheiten (LE). Bei der Bindelung der jeweiligen Leistungseinheiten ist darauf
zu achten, gegebenenfalls auch unternehmensfremde Produktelemente (z. B. Versiche-
rungsleistungen) einzubinden. Damit ist eine Konzentration des Finanzdienstleisters auf
seine originaren Kernkompetenzen maglich, ohne das Leistungsspektrum fir den Nach-

frager einengen zu mussen.

45



Institut fur Wirtschaft und Verkehr

Professur fir Kommunikationswirtschaft TECHNISCHE
UNIVERSITAT
DRESDEN

Wie in Abb. 17 ersichtlich, wird ein Konsument Uber den Online-Channel ein entspre-
chendes Angebotsbundel nachfragen, welches aus 1 < LE < n besteht, d. h. als Mini-
malnachfrage ist auch eine separate Einzelleistung moglich. Die Maximalgrenze stellt
eine nach oben begrenzte sinnvoll mégliche Kombination der zur Verfugung stehenden

Basis- und Spezialleistungen dar [vgl. SCHOBERT/BODENDORF (2003), S. 149 f.].

Angebotsbiindel

optionale Spezial-
leistungen

Aggregation zu einem
Basisbiindel

unternehmensinterne
bzw. -externe Lei-

stungseinheiten (LE)
= Basisleistungen 1 n

Abbildung 17: Kombination von Basis- und Spezialleistungen zu Angebotsbiindeln

Neben der Mdglichkeit, dass Konsumenten ihr Angebotsbliindel Gber den Online-
Channel individuell fur ihre Bedurfnisbefriedigung erstellen kdnnen, ist es aber auch
notwendig, dass das Erscheinungsbild und die Ablaufe eines elektronischen Vertriebs-
weges eine hohe Konsistenz gewahrleisten und dem Nachfrager einen einfachen Zu-
gang anbieten. Ziel ist es, eine benutzerfreundliche Mensch-Maschine-Schnittstelle zu
geneieren, d. h. die Oberflache, Uber die die Nachfrager die eBanking-Transaktionen
tatigen, muss sicher, komfortabel und leicht verstandlich sein (vgl. dazu auch Tz. 3.2).
Das Konzept der Kundenselbstbedienung tber den Online-Channel setzt voraus, dass
i. S. einer nachfragerorientierten Lésung eine Darstellung zu wahlen ist, die sich von der
reinen Produktorientierung 16st und den Kunden Uber die Nennung seiner moglichen

Probleme anspricht und ihn zur richtigen Leistungszusammensetzung fuhrt.
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Daruber hinaus erwartet der Nachfrager eine klare, leicht verstandliche Benutzerfuh-
rung. Insbesondere von der Darstellung der Bank leitet der Nachfrager die Qualitat des
Finanzdienstleisters ab. Bei der elektronischen Umsetzung sollte u. a. darauf geachtet
werden, dass der Kunde ihm bekannte Elemente aus seiner bisherigen vertrauten Ban-
kenwelt wieder findet. So kann nicht nur die Akzeptanz des Online-Channels verbessert
werden, auch die Orientierung des Nachfragers in den Anwendungen wird erleichtert.
Die Gestaltung der Homepage stellt hierbei einen wesentlichen Faktor fur die positive
Akzeptanz bei den Nachfragern dar. Hierauf wurde in den Darstellungen unter den Tz. 3

und 4 bereits eingegangen.

Wie die Erorterungen zeigten, wird der Erfolg des Distributionskanals Internet nicht do-
minierend von den harten, objektiven Merkmalen, wie dem Zinssatz der Geldanlage
oder den Gebuhren flur die Kontofuhrung bestimmt, sondern vordergriindig von weichen
Merkmalen, wie der Ubersichtlichen Gestaltung der Homepage und den Leistungsbun-
deln oder der Informationsbereitstellung zum jeweiligen Angebot. In Analogie Iasst sich
daher formulieren, dass Kunden nicht Bundel von Merkmalen, sondern einen Komplex

an Nutzenkomponenten kaufen.

Diesen Uberlegungen folgend, sieht sich ein Finanzdienstleister herausgefordert, ein
Hoéchstmald an Kundenzufriedenheit zu erreichen. Die Bedeutung des Zufriedenheitsur-
teils fur die Bewertung einer Leistung resultiert aus Sicht des Kunden aufgrund seiner
Indikatorfunktion fur das tatsachliche Entscheidungsverhalten. Dabei ergibt sich die
(Un-)Zufriedenheit aus einem komplexen Informationsverarbeitungsprozess, der im
Kern aus einem Soll-Ist-Vergleich zwischen der Erfahrung eines Nachfragers mit der
erlebten Dienstleistung (Ist) und seiner Erkenntnis hinsichtlich der Zwecktauglichkeit
des Services (Soll) besteht. Die aus dem Vergleich resultierende Kongruenz bzw. Di-
vergenz kommt in der Annahme oder Ablehnung des Online-Angebots zum Ausdruck
[vgl. HERMANN ET AL. (1999), S. 14 ff].

Besonders im Internet gewinnt aufgrund der zunehmenden Vergleichbarkeit der Ange-

bote und neuen Wettbewerber im eFinance mit den hieraus resultierenden sinkenden
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Margen die Kundenorientierung zunehmend an Bedeutung. Nachfrager konnen Produk-
te oder Dienstleistungen in kirzester Zeit mit Konkurrenzangeboten vergleichen. Die
Herausforderung besteht deshalb darin, mit einer verstarkten Ausrichtung auf die Be-
diurfnisse der Kunden zu reagieren und mit Hilfe eines konsequenten Kundenbezie-

hungsmanagements den Online-Channel betriebswirtschaftlich effizient zu gestalten.

Die Individualisierung von Interaktionen uber das Internet bietet entscheidende Nutzen-
potenziale fur Finanzdienstleister. Eine vollstandig ausgepragte eCustomer-
Relationship-Management (eCRM)-Struktur im Unternehmen umfasst neben der Perso-
nalisierung von Content Tools fur das eMail-Response-Management, das Online-
Kampagnenmanagement oder zusatzliche geschaftslogistische Systeme, wie einen vir-
tuellen Berater. Das Internet stellt durch seine Infrastruktur einen idealen Ort fur die Un-
terstitzung des eCRM-Systems dar: Dialogmdglichkeiten, die Prasentation von Real-
Time-Ergebnissen sowie geringe Nutzungskosten. Folgende Nutzen- und Optimie-
rungspotenziale konnen auf Basis eines umfassenden inhaltlichen Konzeptes und der

entsprechenden technologischen Architektur erschlossen werden:

* Direktes One-to-One-Marketing zur Unterstitzung der Kundenakquise und des
Cross-/Upsellings bei Bestandskunden — Steigerung der Marketingeffizienz durch

gezieltere Aktionen

= Aufbau einer Online-Unterstitzung von Vertrieb & Service — Realisierung einer

kostengunstigen Kundenberatung und —betreuung fur Standardprodukte

= Vermittlung einer ,personal touch® uber ein Massenmedium — Realisierung geziel-

ter Kundenbindungsmalinahmen Uber das Internet
» Verzahnung samtlicher Marketing-, Sales- und Serviceaktionen Uber alle Kanale

zum Kunden — Umsetzung einer einheitlichen Kundenansprache oder ,one face to

the customer*
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= Monitoring, Controlling und Analyse von durchgefuhrten Marketing-Aktionen - Di-

rekte Messbarkeit und Optimierung des Online-Marketings.

Es gilt, mit dem eCRM-System die Erwartungen des Kunden einzuschatzen und ent-
sprechend erfullen zu kdnnen. Eine unzureichend ausgestaltete Personalisierung von
Websites fuhrt zur Abwehrhaltung beim Nachfrager; die Konzepte haben den gegentei-
ligen Effekt zur Folge. Der tatsachlich erreichte Kundennutzen ist eine subjektive GroRe
und unterscheidet sich meist im einzelnen Fall. Insofern ist es wichtig, einen allgemei-
nen Nutzen so prazise wie moglich unternehmens- und kundengruppenspezifisch zu
definieren und in eCRM-Funktionalitaten, d. h. die passende Kommunikationsform, das
richtige Angebot mit den dazugehdrigen Informationen oder den entsprechenden Servi-

ce umzusetzen.

Neben der Realisierung von unterschiedlichen Nutzenoptionen auf der Kundenseite
(Wahrnehmung der Individualitat, Realisierung einer hoheren Convenience bei den Ge-
schaftsablaufen etc.) lassen sich mit eCRM auch Vorteile fur das Finanzdienstleis-
tungsunternehmen ableiten. Die Akquisition von Neukunden ist i. d. R. kostenintensiver
als das Festigen und der Ausbau von Bindungen mit bereits bestehenden Nachfragern.
Gerade in Zeiten verscharften Wettbewerbs und abnehmender Kundenloyalitat bietet
eCRM die Mdglichkeit, Uber zusatzliche Dienstleistungen nicht nur Neukunden, sondern

auch Bestandskunden an das Unternehmen zu binden.

Das wesentliche Potenzial von eCRM-Systemen ist in der Wettbewerbsdifferenzierung
zu sehen. Da samtliche Ansatze direkt das subjektive Empfinden eines Kunden anspre-
chen, kann der Eindruck des jeweiligen Nachfragers vom Unternehmen nachhaltig be-
einflusst werden. Hierbei spielt vor allem die effiziente Kundenkommunikation eine ent-
scheidende Rolle. Ein weiterer Aspekt der Differenzierung im Wettbewerb ist die
Imagesteigerung der eigenen Marke am Markt. Sie steht im Mittelpunkt aller Marketing-
aktivitaten des Unternehmens. Wird die Marke vom Kunden wahrgenommen, erhoht

sich gleichzeitig die Akzeptanz. Ein mit eCRM verfolgtes Ziel ist es, die Markenperson-

49




Institut fur Wirtschaft und Verkehr

Professur fir Kommunikationswirtschaft TECHNISCHE
UNIVERSITAT
DRESDEN

lichkeit Uber die Nutzung des interaktiven Mediums Internet permanent den Erfordernis-

sen des Marktes anzupassen.

Der Vorteil der detaillierten Informationen Uber einen Nachfrager wird von Finanz-
dienstleistern eher gering eingeschatzt — tatsachlich mussen die Daten erst sinnvoll
eingesetzt werden, um einen Vorsprung im Wettbewerb zu erreichen. Ein lernendes
Unternehmen jedoch, welches es schafft, die Kundenprofile mit jedem Kontakt zu ver-
feinern und bei der nachsten Ansprache kommunikationsverbessernd einzusetzen,
kann damit die Wechselbereitschaft beim Nachfrager enorm einschranken. Der Wech-
sel zu einem anderen Finanzdienstleister bedeutet fur den Kunden, dass er einige Zeit

warten muss, um einen ahnlichen Service geboten zu bekommen.

Kosteneinsparungen, welche sich im Marketing aufgrund einer gezielten, automatisier-
ten Kommunikationspolitik durch eCRM ergeben, werden von Finanzdienstleistern ge-
genuber denjenigen im Verkauf als weniger relevant eingestuft. Kosteneinsparungen
sind daher durch eCRM besonders im Service zu realisieren. Dies ist u. a. darauf zu-
rickzufihren, dass eine Verlagerung von einer kompletten Betreuung durch eine Fach-
kraft hin zum Self-Service durch den Kunden stattfindet. Entscheidend fur den Erfolg
von eCRM und damit auch des Online-Channels ist, dass die Moglichkeiten von eCRM
richtig verstanden werden. Kurzfristige Ziele kdbnnen kaum erreicht werden. Vielmehr
geht es um die langerfristige Sicherung der Geschaftsfahigkeit und die Wertsteigerung
des Unternehmens. Aus diesem Grund muss die Steuerung des Kundenbeziehungs-

managements an die Maximierung des Kundenwertes gekoppelt werden.
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6 Der Customer Lifetime Value als SteuerungsgroBe des Kundenbezie-
hungsmanagements

Fir die Bewertung der betriebswirtschaftlichen Vorteilhaftigkeit des Kundenbezie-
hungsmanagements im Privatkundenbereich gilt es einen Modellansatz aufzustellen,
welcher (a) einen langfristigen Zeithorizont, (b) Entscheidungssituationen, wie Kunden-
akquisition oder Investitionen in die Kundenbindung sowie (c) eine kundenwertorientier-
te Unternehmensflhrung abbildet. In diesem Zusammenhang wird immer haufiger der
Kunde als Rechtfertigung fir Investitionen angeflihrt, wobei derzeit noch wenige Unter-
nehmen ihre Kunden bewerten. Es stellt sich daher die Frage: Auf Basis welcher Krite-
rien wird dann Uber Investitionen in einen Nachfrager entschieden? Falls eine Kunden-
bewertung existiert, dann werden jene Konsumenten bestenfalls anhand der aktuellen
bzw. der in der Vergangenheit erzielten Umsatze oder Gewinne in Klassen kategori-
siert. Dabei bleibt die Tatsache unberlcksichtigt, dass besonders die zukunftig erwarte-
ten Gewinne den Kundenwert und in aggregierter Form den Unternehmenswert beein-
flussen. Unbeantwortet bleiben allerdings die Aspekte, wie hoch die maximalen Akquisi-
tionskosten in einen Neukunden oder die Investitionen in eine starkere Kundenbindung
bei Bestandskunden sein durfen, damit ein wertorientierter Einsatz von eCRM-
MaRnahmen zugelassen werden kann. Insbesondere bei Finanzdienstleistern ist eine

langfristige Kundenbindung von hoher Bedeutung [vgl. DzIENzIOL ET AL. (2001), S. 65].

Der Ausgangspunkt fur die Ableitung des Kundenwertes (Customer Lifetime Value) ist,
dass Nachfrager Uber einen bestimmten Zeitraum unterschiedliche Zahlungsstrome
generieren. Aus Unternehmenssicht ist es das Ziel, ertragsbringende Kunden langfristig
zu binden. Je langer die Beziehung dauert, desto groRRer ist die Wahrscheinlichkeit,
dass die Summe der Deckungsbeitrage positiv wird bzw. desto hoher ist aus Sicht des
Finanzdienstleisters die Profitabilitat der Beziehung [vgl. BERNET (1998), S. 33].
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6.1 Grundmodell des Customer Lifetime Value

Fir die Berechnung des Wertes eines Kunden fur das Unternehmen ist es sinnvoll, von
den anfallenden heutigen und zukunftigen Zahlungsstromen auszugehen. Prinzipiell
besteht der Kundenwert (Customer Lifetime Value) aus der diskontierten Summe der
operativen Cash-Flows, abzlglich der Anfangsinvestitionen in Héhe der Akquisitions-
kosten (A) bei einem Neukunden. Fur die Berechnung des zuklnftigen erwarteten
Customer Lifetime Value (CLV) eines Bestandskunden und der Entscheidung Uber den
Charakter der Weiterfuhrung der Kundenbeziehung wurden die Akquisitionskosten auf-
grund ihres Vergangenheitscharakters jedoch entfallen. Bei einer ganzheitlichen Kunde-

Unternehmen-Lebenszyklusbetrachtung missten sie allerdings Beachtung finden.

Der in den CLV einflieRende operative Cash-Flow setzt sich aus der Umsatzrentabilitat
(R) der jeweiligen Leistungseinheit (LE), welche sich bspw. aus der Zinsmarge oder der
Umsatzprovision aus Wertpapiertransaktionen ergibt, und den jeweiligen Transaktions-
volumen (V) zusammen. Die Diskontierung auf den Gegenwartswert erfolgt mit dem
Kapitalisierungssatz (i). Fur die Bewertung von zukunftigen Neukunden ist die Differenz
aus den erwarteten diskontierten operativen Cash-Flows sowie den anfallenden Akqui-
sitionskosten um die Jahre zwischen dem Betrachtungs- und Akquisitionszeitpunkt (y)
abzuzinsen. Bei Bestandskunden ist zum einen dieser zusatzliche Diskontierungsterm
gleich eins (y = 0) und zum anderen muss, wie bereits diskutiert, zur Ermittlung des
Kundenwertes fur die Restdauer der prognostizierten Gesamtbeziehungsdauer (T) die
bisherige Lebenszykluszeit abgezogen werden. Als formales Grundmodell zur Berech-
nung des CLV eines Neu- bzw. Bestandskunden (K) ergibt sich [vgl. DZIENZIOL ET AL.
(2001), S. 66 f]:

[F. 1]

N

1 Tk —tk ZRLE,t 'VLE,t
LE=1 A
K

|| & e
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Eine Analyse dieser Grundfunktion Iasst als erste Aussage zu, dass die Akquisitions-
kosten eines Neukunden gerade so hoch sein durfen, dass die investiv determinierte
Negativbilanz mit dem erwarteten diskontierten Cash-Flow auf Null saldiert wird. Wenn
bspw. die Akquisitionskosten dem operativen Cash-Flow des Jahres 1 und die erwarte-
te Kundenbindungsdauer 3 Jahre betragt, stellt sich aus Sicht des Finanzdienstleisters
die Frage: Wie konnte der CLV speziell dieses Kunden und generell allgemein Uber den

Online-Channel gesteigert werden?

Uber die Schaffung von Lock-In-Effekten auf der Homepage kann erreicht werden, dass
die Kundenbindungsdauer (T) maximiert wird. Lock-In-Effekte bewirken, dass durch
entstehende Wechselkosten beim Nachfrager, z. B. veranderte Menu- und Benutzerfuh-
rung, Neuanmeldung, Transaktion aller Geschaftstatigkeiten zu der neuen Unterneh-
mung etc., dieser bei dem bisherigen Finanzdienstleister bleibt. Dies bedeutet aber
auch, dass der jeweilige Frontendbereich auf die Erfordernisse der Kunden abgestimmt
sein muss. Weist die Gestaltung des Frontendbereichs allerdings gravierende Mangel
auf (vgl. Tz. 4.8), wird der entsprechende Finanzdienstleister allerdings keine Verlange-
rung der erwarteten Kundenbindungsdauer erzielen konnen. Des Weiteren bewirken
Umsatz- sowie Rentabilitatserhohungen ceteris paribus positive Auswirkungen auf den
Kundenwert. Je besser einerseits der Internetauftritt der Unternehmung ist und ande-
rerseits Uber die angebotenen Leistungseinheiten die Kundenbedirfnisse ganzheitlich
abgedeckt werden koénnen, desto eher werden die Nachfrager weitere positive

Transaktionen durchfihren.

6.2 Einfluss der Besonderheiten der Finanzbranche auf den Customer

Lifetime Value

Bei Finanzdienstleistern missen die erwarteten Cash-Flows nicht zwangslaufig mit der
Dauer der Kundenbindung oder dem Alter der Nachfrager korrelieren (vgl. Tz. 5.2). Die
Realisierung gleichbleibend steigender bzw. konstanter Cash-Flows kann bspw. durch

den Einsatz intelligenter Preisdifferenzierungs- und Produktbindelungsformen, welche
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sich direkt an den Kundenwulnschen orientieren, erzielt werden. Mit Hilfe einer perso-
nenbezogenen Preisdifferenzierung werden fur verschiedene Nachfrager identische
Leistungen aufgrund ihrer individuellen Merkmale (Alter, Beruf etc.) zu unterschiedli-
chen Preisen verkauft. Eine leistungsbezogene Preisdifferenzierung ist gegeben, wenn
ein Anbieter Varianten eines Produktes zu unterschiedlichen Preisen offeriert, deren
Preisdifferenz nicht dem Abstand der Herstellungskosten entspricht. Der Anbieter seg-
mentiert seine Kunden hinsichtlich ihrer unterschiedlichen Zahlungsbereitschaften und
richtet seine Produktvarianten unter preispolitischen Gesichtspunkten segmentspezi-
fisch aus. Entscheidend fir den Erfolg der leistungsbezogenen Preisdifferenzierung ist
es, dass die wahrgenommenen Nutzendifferenzen zwischen den Produktvarianten grof3
genug sind. Eine Mdglichkeit ist bspw., dass reine Kreditkarten nur mit Bezahlfunktion
oder Kreditkarten mit differenzierten Zusatzmodulen ausgestattet werden. Eine dritte
singulare Form der Preisdifferenzierung ist realisierbar, wenn eine anbietende Unter-
nehmung in Abhangigkeit von der Menge unterschiedliche Preise setzt. Ein wesentli-
ches Merkmal dieser mengenbezogenen Preisdifferenzierung ist die Nichtlinearitat des
vom jeweiligen Nachfrager zu entrichtenden Gesamtpreises bzgl. der Kaufmenge. So
werden durch Finanzdienstleister i. d. R. differenzierte Geblhren bei Kreditkarten erho-
ben. Der Jahrestarif der Erstkarte ist im Normalfall immer hoher als der fur eine Partner-

oder Zweitkarte.

Interessanter ist allerdings, wenn der Finanzdienstleister Preisblindel anbietet, da hier-
bei eine konstante Cash-Flow-Realisierung erreicht werden kann. Preisbundelung liegt
dann vor, wenn ein Anbieter mehrere unterschiedliche Produkte zu einem Blndel zu-
sammenfasst und einen Gesamtpreis (Blndelpreis) verlangt, der i. d. R. niedriger ist als
die Summe der Einzelpreise. Anwendungsformen sind z. B. die reine Preisblindelung,
die gemischte Preisbindelung oder die Add-on Preisbindelung. Bei ersterer offeriert
die anbietende Unternehmung nur das Blndel, d. h. ein Kauf der einzelnen Produkte ist
nicht moglich. Werden sowohl die Einzelprodukte als auch das Blindel angeboten, han-
delt es sich um eine gemischte Preisbindelung. Die Add-on Preisbundelung ist dadurch

gekennzeichnet, dass der Nachfrager ein oder mehrere Nebenprodukte nur dann kau-
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fen kann, wenn er das Hauptprodukt vom selben Anbieter bezieht. Die vielfaltigen Pra-

xisformen lassen sich anhand folgender Beispiele demonstrieren:

Das bekannteste Preisbindel im Bankenbereich stellt das Girokonto dar. Hierbei
handelt es sich um ein Bundel einer Vielzahl unterschiedlicher Leistungen wie et-
wa der Kontofuhrung, Barein- und -auszahlung, Nutzung von Geldautomaten, Be-
reitstellung von Dispositionskrediten, Dauerauftrage, Uberweisungen etc. Finanz-
dienstleister haben hierbei die Moglichkeit dieses Blndel sowohl fir die reine
Offlinenutzung oder partielle Onlinenutzung (Nutzung des Internets flr die Einrich-
tung von Dauerauftragen, Uberweisungen, Erstellung von Kontoausziigen) mit dif-

ferenzierten GebuUhren zu offerieren.

Anwendung findet auch die Bindelung von Zahlungsfunktionen einer Kreditkarte
mit Versicherungsleistungen. So konnen Kreditkarten mit einer Reihe von Versi-
cherungsleistungen wie einer Auslandsreise-Krankenversicherung und einer Ver-
kehrsmittel-Unfallversicherung verknlUpft werden. Der Versicherungsschutz wird

dabei an die Bezahlung der Verkehrsmittelnutzung mit der Kreditkarte gekoppelt.

Eine weitere Mdglichkeit besteht in der Bundelung aus Wertpapierdepot, Aktie und

der Ausgabe einer Finanzzeitschrift mit begrenzter Bezugszeit.

Anbieter konnen mit der Anwendung von Preisblindeln Uber das Internet Kosteneinspa-

rungen bei der Transaktion und Information realisieren. Die weitaus wichtigere 6kono-

mische Erklarung besteht jedoch darin, dass die Preisblindelung es erlaubt, die Preis-

bereitschaften von Kunden besser abzuschopfen als der Verkauf zu Einzelpreisen.

Gleichzeitig besteht bspw. die Moglichkeit, dass durch den Bezug eines Wertpapierde-

pots der Nachfrager angeregt wird, eine dauerhafte Erhhung des Bestandes durchzu-

fuhren, was somit einen immer wiederkehrenden positiven Zahlungsfluss erzeugt [vgl.
WUBKER ET AL. (1999), S. 86 ff.].
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6.3 Einfluss von Kundenbindungsdauer und Akquisitionszeitpunkt auf den

Customer Lifetime Value

Auf den individuellen CLV eines Nachfragers haben unterschiedliche Einflussgréfien
differenzierte Auswirkungen. Die positive Beeinflussung kann Uber entsprechende In-
vestitionen in die Kundenbeziehung von Bestandskunden oder in die Akquisition von
Neukunden flieBen. Es stellt sich die Frage, welche der beiden Investitionsalternativen

den héheren Wertzuwachs fur das Unternehmen generiert.

Generell weisen Konsumenten auch bei der Nutzung von Finanzdienstleistungen Uber
den Online-Channel eine gewisse Grundnutzungsdauer (p) auf, die kurzer als der Ge-
samtlebenszyklus ist. Eine Verlangerung der Grundnutzungsdauer kann Uber Investitio-
nen in die Kundenbindung erfolgen, deren Wirkung allerdings unterproportional ist. Zu-
nachst lasst sich durch geringe Investitionen ein Anstieg der Kundenbindungsdauer er-
zielen, eine weitere Verlangerung ist jedoch nur durch erhohte Investitionen maoglich.
Eine statische Implementierung der SensitivitatsgroRe (o) als WirkungsgroRe auf die
Investitionsausgaben in die Kundenbindung (Ikg) erscheint nicht sinnvoll, da bei Nach-
fragern im Zeitverlauf unterschiedliche Reaktionen eintreten kénnen. Eine Uberfiihrung
dieses Aspektes in einen funktionalen Ausdruck kann folgendermal3en dargestellt wer-
den:

[F. 2]

T=B+(ks )a(t)

Fir die weiteren Betrachtungen wird die Annahme konstanter Cash-Flows (R-V) vertre-
ten. Eine Berlcksichtigung steigender Cash-Flow-Werte wirde die nachfolgenden Ana-
lysen nicht verandern, sondern erhoht lediglich die Komplexitat. Daher kann der ur-
sprunglich in F.1 enthaltene Summenterm der diskontierten Cash-Flows durch den Ren-
tenbarwertfaktor ersetzt werden. Eine Implementierung dieses Ansatzes in die Custo-

mer-Lifetime-Berechnung eines Bestandskunden (BK) ergibt:
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F. 3]
CLVgk =R-V- (2 )) mit T= B+(|KB)a(t)
+1

CLVBKz—RI ——RI (1+i) ke s

Die Einbindung der Akquisitionskosten ist bei Bestandskunden an dieser Stelle nicht
notwendig, da gefragt werden soll, wie hoch durfen die Investitionen fur das Erreichen
der maximalen Kundenbindungsdauer mit positiven Wertzuwachsen sein. Die Wertzu-
wachsfunktion eines Bestandskunden ergibt sich aus der Ableitung der CLVgk-Funktion.
[F. 4]

L = TRV (g s gy

KB) >1

Zu beachten ist, dass eine naturliche Obergrenze fur die maximale Kundenbindungs-
dauer existent ist. Investitionen sind daher nur bis zum Erreichen von Ixg max Sinnvoll.
[F. 5]

IKB, Max — (TMax - B) alt

Die graphische Abbildung des Customer-Lifetime-Value und der Wertzuwachse fir Be-
standskunden zeigt auf, dass beide Funktionen einen Grenzwert aufweisen. Bei einer
statischen Analyse der Sensitivitatsgroe o auf die Kundenbindungsdauer ist zu erken-
nen, dass bei hohen a-Werten der jeweilige CLV-Grenzwert schneller erreicht wird.
Gleichzeitig nehmen realisierbare Wertzuwachse eher ab. Es darf an dieser Stelle aller-
dings keine 6konomische Fehlinterpretation in der Art entstehen, dass fur Unternehmen
geringe a—Werte und somit langerfristige Wertzuwachse angestrebt werden sollten.
Entscheidend ist, ab welcher Investitionshohe es sich lohnt, nicht mehr in Bestandskun-

den, sondern in Neukunden zu investieren.
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Abbildung 18: Entwicklung des CLV und der Wertzuwachse bei Bestandskunden

Zur Bestimmung des optimalen Investitionswechsels bedarf es einer Diskussion des
CLV sowie der Wertzuwachsfunktion von Neukunden (NK). Die CLV-Funktion der Neu-
kunden weicht in ihrer Struktur von der fur Bestandskunden ab. Der Wert eines Neu-
kunden wird einerseits von den aufzubringenden Akquisitionskosten und andererseits
aus dem erwarteten Cash-Flows bestimmt. Keine Beachtung muss dagegen die Wir-
kung von Investitionen in die Verlangerung der Kundenbindungsdauer finden. Die liegt
darin begrindet, dass aus Unternehmenssicht die Frage geklart werden soll, ob mit ei-
ner bestimmten Investition bei Bestands- oder Neukunden ein hoherer Wertzuwachs
erzielt werden kann. Daher kann der Term Ixg®? in der CLV-Funktion fiir Neukunden

gleich Null gesetzt werden und entfallen.

Bei Akquisitionsinvestitionen in Neukunden Ink lasst sich der CLV eines Nachfragers
innerhalb der prognostizierten Grundnutzungsdauer aus dem Produkt der Neukunden-
zahl (In/#NK) und seines zukunftigen Wertes folgendermalien bestimmen:

[F. 6]

I
CLV\k = #,\lﬂl(K

(R

Der ableitbare Wertzuwachs fur Neukunden mit Akquisitionsinvestitionen von einer

Geldeinheit unterscheidet sich gegenutber jener in die Kundenbindung bei Bestands-

58




Institut fur Wirtschaft und Verkehr

Professur fir Kommunikationswirtschaft TECHNISCHE
UNIVERSITAT
DRESDEN

kunden dahingehend, dass immer der gleiche Wertzuwachs erzielt werden kann. Aller-
dings muss dieser aus 6konomischer Sicht auch grof3er eins sein.
[F. 7]

1(RV R-V
i i

CLVNK':K~ - (1+i) ] const. > 1

Eine graphische Zusammenfuhrung der CLV- und Wertzuwachsentwicklungen fur Neu-
sowie Bestandskunden erlaubt es, ein optimales Investitionsniveau abzuleiten, bei dem

die Akquisition profitabler als die Kundenbindung wird.

CLV, CLV"

(

Wertzuwachse-NK
Wertzuwachse-BK

»
14
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Abbildung 19: Customer-Lifetime-Value-, Wertzuwachsentwicklungen sowie Investitions-
optium fur Bestands- und Neukunden [vgl. DzIENZIOL ET AL. (2001), S.74]

Fir die Beantwortung der Frage, fur welche Nachfrager sich die Investition einer Geld-
einheit zur Steigerung des Cash-Flows und somit des CLV bzw. in kumulierter Form
des Unternehmenswertes lohnt, missen verschiedene Situationen diskutiert werden, da
eine pauschale Antwort nicht moglich ist [vgl. DzIENzIOL ET AL. (2001), S. 74 f.].

= Die erwarteten Wertzuwachse aus einer investierten Geldeinheit konnen sowohl

fur Bestandskunden als auch Neukunden kleiner eins sein, womit sich keine In-

vestition lohnt.
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= Eine Geldeinheit kann gewinnbringend in die Neukundenakquisition und/oder die
Kundenbindungsdauer investiert werden. Daher wird die jeweils wertgenerierende

Strategie verfolgt.

= Die Investition in die Akquisition als auch Kundenbindung ist generell 6konomisch
sinnvoll, weist jedoch unterschiedliche Quantitdten auf. Wenn der Wertzuwachs
bei Neukunden gegenuber Bestandskunden hoher ausfallt, sollte keine Kunden-
bindungsinvestition vorgenommen werden. Im umgekehrten Fall sind Investitionen
bis zu dem optimalen Geldbetrag (vgl. Abb. 19) in die Kundenbindung vorzuneh-

men danach in die Kundenakquisition.

Eine Erweiterung miissen diese Uberlegungen allerdings erfahren, da neben den Be-
ziehungen zwischen dem Unternehmen und Kunden auch Interdependenzen zwischen
den Nachfragern existieren. Gerade langjahrige und loyale Konsumenten sind ein idea-
les Kommunikationsmittel, da sie auf freiwilliger Basis - geleitet durch ihre Zufrieden-
heit - Kundenakquisition betreiben. Zusatzlich wird ein Kunde, der mit seinem Namen
hinter einem Produkt/einer Dienstleistung steht, andere Konsumenten von einem mogli-
chen Wechsel abhalten und der Unternehmung helfen, Wiedergewinnungskosten zu
sparen [vgl. STOPKA/URBAN (2003), S. 49].

In den bisherigen Betrachtungen blieb die Referenzwirkung von Kunden unbericksich-
tigt. Durch MeinungsaufRerungen kdnnen Bestandskunden auf potentielle Nachfrager
eine unterschiedliche Einflussnahme ausuben. Die hieraus resultierende Veranderung
der Akquisitionskosten in positiver oder auch negativer Richtung ist in der CLV-
Berechnung der Bestandskunden zu erfassen, da jene auch das Auslésungsmoment
darstellen. Bei der funktionalen Abbildung der Referenzwirkung ist darauf zu achten,
dass (a) diese nicht auf die Dauer der Kundenbeziehung beschrankt sein muss, son-
dern gerade bei negativen Erfahrungen des Kunden wesentlich langer andauern kann,
(b) keine doppelte Berlicksichtigung in Form von zu niedrig angerechneten Akquisiti-
onsauszahlungen bei Neukunden erfolgt und (c) wenn durch mehrere Bestandskunden

ein Neukunde beeinflusst wurde, die Referenzwirkungen korrekt aufgeteilt werden.
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Entsprechend der gefuhrten Erdrterungen kann die CLV-Formel dahingehend erweitert
werden, dass die Referenzwirkung (RE) als die Summe der Akquisitionskostenande-
rungen (Ar, ak), welche eine Anzahl beeinflusster Neukunden (ak) innerhalb eines Jah-
res (') hervorruft, folgendermalien darstellbar ist [vgl. DzIENzIOL ET AL. (2001), S. 77]:

[F. 8]

N
o S RV S A,
1 Tk —tk 2 Rt Vier e t'ak
CLV, =—— . LE=1 Ly ekt
ik Z (1+i) % (1+i)

Durch die Einbeziehung des Referenzwertes ist es Finanzdienstleistern mdglich, Be-
standskunden zu identifizieren, die eine relativ gro3e Anzahl potentieller Neukunden
beeinflussen kénnen und somit den betriebswirtschaftlichen Erfolg von eBanking-
Transaktionen mitbestimmen. Ein positiver Referenzeffekt kann daher aus Bestands-
kunden mit einem relativ niedrigen CLV sehr wertvolle Kunden machen. Dieser Refe-
renzuberlegung kommt gerade bei eBanking-Transaktionen eine wichtige Rolle zu, da
Uber den Online-Channel die AuRerung und Verbreitung der eigenen Meinung immer

besser moglich ist, wodurch die Anzahl der infizierten Personen wachst.

7 Implementierung eines ganzheitlichen Kundenbeziehungsmanagements
auf Basis des CLV

71 Anforderungen

Zur Nutzung des CLV als betriebswirtschaftlich vorteilhaftes Steuerungsinstrumentarium
des Kundenbeziehungsmanagements ist die Zugriffsmoglichkeit auf samtliche Kunden-
daten im Unternehmen eine wichtige Voraussetzung. Erst eine Datenintegration Uber
alle Vertriebskanale und Rechnungssysteme des Finanzdienstleisters hinweg ermog-
licht es, Kundendaten zu analysieren, Synergien zwischen den Geschaftsfeldern zu
identifizieren und einen Ubergreifenden Kundenwert zu ermitteln. Aus diesem Grund

muss ein Data-Warehouse vorhanden sein, in dem alle relevanten Daten in einer ein-
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heitlichen und an dem Verwendungszweck orientierten Struktur separat vorgehalten
werden. Das Data-Warehouse ist somit eine integrierte und nach Sachzusammenhan-
gen geordnete Struktureinheit von aktuellen und historischen Datenbestanden, auf die

von den entsprechenden Systemen direkt zugegriffen werden kann.

Fir die technische Implementierung des Data Warehouses mussen die relevanten In-
formationen und ihre Beziehungen in einem abstrakten, logischen Modell abgebildet
werden. Im Rahmen dieser Datenmodellierung erfolgt ein semantischer Abgleich der
Daten. Haufig befinden sich in den differenzierten Systemen identische Daten mit diffe-
renzierter Bezeichnung. So kann bspw. in einem System von "Rechnung" in einem an-
deren von "Offener Posten" die Rede sein. Damit Kundenanfragen, Bestellungen,
Rechnungen, Erfahrungsberichte oder Kundenbeschwerden systematisch im Data-
Warehouse abgelegt und spater wieder gezielt abgefragt werden kénnen, ist die Struk-
turierung der Daten sowie der Aufbau einer unternehmensindividuellen Datensemantik
erforderlich. Diese gleicht dann die relevanten Begrifflichkeiten im Unternehmen ab und
sorgt dafur, dass eine einheitliche Terminologie bei der Anlage und Abfrage der Daten
besteht. Hieraus ist allerdings nicht abzuleiten, dass sich unbedingt auf einen Begriff
geeinigt werden muss. Entscheidend ist, dass ein Commitment im Unternehmen bzgl.
der Bedeutung und Reichweite von Datenkategorien besteht [vgl. GROTHE/GENTSCH
(2000), S. 53 f.].

Die selektierten und im Modell abgelegten Daten aus den differenzierten Inputquellen
werden uber Filter- und Hygieneprogramme in das Data-Warehouse transferiert. Die
Filter bestimmen hierbei die Datenformate wie bspw. die Darstellung des Datums, der
Umsatze und Namen. Daten, die nicht der gewahlten Data-Warehouse-Norm entspre-
chen, werden durch die Transformationsprogramme abgeandert. Durch das Data Clea-
ring werden gleichzeitig offensichtlich falsche und widerspruchliche Angaben ausge-
siebt. Nach diesem Konsolidierungsprozess erfolgt die Verdichtung der Daten gemaf
dem definierten Filter. Dabei werden z. B. bestimmte Kundencluster gebildet oder auch
verschiedene Produkte zu Produktgruppen zusammengefiihrt. Das Data Warehouse ist

somit zentrales Element im CRM-System und Voraussetzung, um anschliefend das
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Data Mining fur die Realisierung eines individuell auf den Kunden ausgerichteten Fron-

tend-Bereichs einzusetzen.

Die Abfrage und Analyse der abgelegten Daten erfolgt u. a. mit Report-Generatoren,
OLAP- (Online Analytical Processing) oder Data-Mining-Tools. Neben der direkten Nut-
zung der Daten ist deren Aktualisierung ein wichtiger Aspekt beim Betrieb des Data
Warehouses. In regelmafligen Abstanden oder auch permanent (beim Profiling) werden
festgelegte Datenmengen Uber die Importfilter gelesen und in das Data-Warehouse ko-
piert (Snapshots). Bei der Aktualisierung des Data Warehouses kann danach unter-
schieden werden, ob alle Daten neu hineinkopiert und berechnet werden (total refresh)
oder nur die jeweiligen Datenanderungen Berucksichtigung finden (incremental refresh).
Letztere Moglichkeit ist zwar die vorteilhaftere, jedoch stellen das Erkennen und die

Einarbeitung von Partialanderungen besondere Herausforderungen dar.

Die Realisierung eines Data Warehouses endet nicht mit der Datenimplementierung
und —nutzung, sondern die den Betrieb begleitende Pflege- und Wartungsphase ent-
scheidet Uber den mittel- und langfristigen Erfolg eines Data Warehouses. So muiissen
ggf. Daten aus internen und externen Quellen neu importiert, verdichtet und zusam-
mengefiihrt werden. Gleichzeitig beinhaltet die Pflege auch das regelmaRige Uberpri-
fen der Hard- und Softwarekapazitaten, da die Ressourcen schnell an ihre Grenzen

stolRen kdnnen [vgl. GROTHE/GENTSCH (2000), S. 53 f.].

7.2 Analyse des CLV

Die Realisierung einer ganzheitlichen Datenintegration ermdglicht es Finanz-
dienstleistern, sowohl ihre gegenwartigen als auch ihre potentiellen Kunden sehr genau
einschatzen zu kénnen. So kann einerseits mit den auf Unternehmens- als auch indivi-
dueller Kundenebene erfassten Loyalitats- und Cash-Flow-Mustern der aktuelle Stand
des Unternehmens bzgl. der durchschnittlichen Kundenbindungsdauer zum Branchen-

durchschnitt ermittelt werden. Andererseits ist es mdglich, die Loyalitat und die kunfti-
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gen Cash-Flows der Bestands- und der zu akquirierenden Neukunden zu prognostizie-
ren. Ein einfaches Merkmal zur Bildung eines Erwartungswertes fur kunftige Cash-
Flows kann in der Finanzdienstleistungsbranche z. B. der Beruf sein. Verschiedene Be-
rufsgruppen unterscheiden sich statistisch gesehen durch unterschiedliche Einkommen
und Einstellungen zur Loyalitat. Anhand der Kundendaten ist feststellbar, ob die Berufs-
gruppe ausreichende Aussagekraft zur Vorhersage aufweist bzw. bei welchen Berufs-
gruppen dies der Fall ist. Entsprechende Merkmale konnen auch Uber die implementier-

ten Data-Mining-Tools ermittelt werden.

Eine hieraus ableitbare Kundenbewertung zeigt auf, dass die Hoéhe des CLV nicht
gleichmafig auf die Nachfrager verteilt ist. Viele Unternehmen machen mit einem klei-
nen Teil ihrer Kunden einen Grofteil ihres Gewinns [vgl. DzIENziOL ET AL. (2001),
S. 80 f.]. Anhand der individuellen Entwicklung des CLV und der ableitbaren Wertzu-

wachse kdnnen Finanzdienstleister zeitlich differenzierte Strategien fahren:

» Die primare Aufgabe des CLV in der Kundenbindungsphase ist die Profitabilitats-
Uberprifung im Hinblick auf bestehende Kundenbeziehungen. Der ermittelte Wert
zeigt, wie viel jeder einzelne Kunde zum Erfolg der Unternehmung wahrend seiner
gesamten prognostizierten Bindungszeit beisteuert.

» Bei hohen Cash-Flow-Erwartungen bzw. Wertzuwachsen steht die Kun-
denbindung im Vordergrund.

» Nachfrager, welche eine hohe Kundenbindung, allerdings niedrige Cash-
Flow-Erwartungen haben, sind potentielle Cross-Selling-Kandidaten.

» Konsumenten, die Potential in beide Richtungen aufweisen, waren mit ei-

ner Mallnhahmenkombination anzusprechen.

= Der CLV eines zukunftigen Kunden dient daruber hinaus der Akquisitionsbudgetie-
rung. Grundsatzlich sollten die Akquisitionskosten den CLV nicht Ubersteigen, da
die Kundenbeziehung ansonsten einen negativen zuklnftigen Gewinn ausweisen
wirde. Der CLV gilt somit als das kostenbezogene Héchstmal} fir die gesamten

akquisitorischen Mallnahmen.
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Beendet ein Kunde seine Beziehung zum Unternehmen oder hat diesbezugliche Ab-
sichten, muss das Unternehmen mit geeigneten Mitteln auf diese Gefahr reagieren. Der
Verlust eines profitablen Kunden bringt grol3e monetare Einbuf3en. Diese setzen sich
aus den verlorenen Ertragen, den noch nicht amortisierten Akquisitionskosten sowie
aus Imageverlusten durch (negative) Mund-zu-Mund-Kommunikation gegeniber beste-
henden und potentiellen Kunden zusammen. Da die Ruckgewinnung von bestehenden
Kunden kostengunstiger ist als die Neukundenakquisition, muss die Unternehmung eine
Verhinderung der Abwanderung gebundener Kunden aus Profitabilitatsgrinden anstre-
ben. Ziel muss es sein, diese gefahrdeten Beziehungen durch die Rickgewinnungs-
segmentierung mittels des CLV aufzuspuren. Je hoher die CLVs der letzten Jahre wa-
ren, desto intensiver muss sich das Unternehmen um die Ruckgewinnung des Kunden
bemuhen. Eine wesentliche Rolle spielt hierbei das Beschwerdemanagement, welches
durch geeignete Malinahmen die Unzufriedenheit eines Kunden verringern oder gar
aufheben kann. Zur Vermeidung von Plan- und Zweifelabwanderungen, die sich Uber
mehrere Perioden hinziehen konnen, Iasst sich der CLV in Form des Kundenlebenszyk-
lus als Kontrollinstrument einsetzen. Ist mittels der Abwanderungswahrscheinlichkeits-
analyse eine negative Tendenz feststellbar, kdbnnen geeignete Rickgewinnungsmal3-
nahmen die mogliche Abwanderung verhindern. Zudem lasst die Analyse der CLV-
Entwicklung eine Abwanderungsevolution zu. Diese ermdglicht eine Bestimmung des
Zeitpunktes, zu dem der negative Trend des CLV erstmalig aufgetreten ist, um die
Grinde fur den Abbau der Beziehung durch den Kunden zu ermitteln [vgl.
STOPKA/URBAN (2003), S. 52 f.].

7.3 Erhohung und Sicherung von Kundenprofitabilitit sowie -zufriedenheit

Die Erstellung einer Dienstleistungsqualitéat auf einem hohen Niveau fihrt u. a. zu Kun-
denzufriedenheit. Diese ist das Ergebnis eines komplexen Vergleichsprozesses. Die
Kunden vergleichen hierbei die subjektiven Erfahrungen, die mit der Inanspruchnahme
der Dienstleistung verbunden waren (IST-Komponente), mit ihren Erwartungen, Zielen

oder Normen, die in Bezug auf die Leistungen des Anbieters bestehen (SOLL-
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Komponente) [vgl. MEFFERT/BRUHN (2003), S. 195]. Eine Steigerung der Kundenzufrie-

denheit muss

(a) Basisfaktoren (dies sind Produkt- und Dienstleistungsattribute, deren Fehlen zu
Unzufriedenheit fuhrt, deren Vorhandensein aber noch keine Zufriedenheit aus-

I6st),

(b) Leistungsfaktoren (Produkteigenschaften fihren zu einer Zufriedenheit, wenn die

Erwartungen des Nachfragers ubertroffen werden) und

(c) Begeisterungsfaktoren (werden vom Kunden nicht erwartet, erhdhen aber den

wahrgenommenen Nutzen der Kernleistung und fihren zu Begeisterung)

erfullen.

Diese Anforderungen sind Uber ein internetbasiertes 1to1-Marketing gut realisierbar, da
die psychologischen und 6konomischen Ziele des Interneteinsatzes verknipfbar sind.
Hierbei kdnnen die zu den speziellen Bedurfnissen des Kunden oder der Kundengruppe
passenden Leistungen in Abhangigkeit des bisherigen und des zu erwartenden CLV
angeboten werden. Voraussetzung ist, dass fir eine profiltabilitatsorientierte Steuerung
die Kunden Uber alle Vertriebskanale und Kundenkontakte hinweg in allen Geschaftsbe-

reichen identifiziert werden konnen.

zukuinftiger CLV
Potenziell profitable Kunden Aktiv profitable Kunden
) (1)
hoch | , bei aktuellen Kunden
entscheiden, inwiefern Kosten| ¢ Sicherung der Profitabilitat
gesenkt werden kdnnen der Unternehmen-Kunde-
' . Interaktionen

* bei Neukunden Uberlegen,
wie der Nutzen gesteigert
werden kann

Unprofitable Kunden Passiv profitable Kunden
(III) (v)

* entweder Senkung der L . .
Interaktionsintensitat bzw. * zukuinftig rein passive Kunden
partiell standardisieren = Senkung der Interaktions-

intensitat

e oder Erhéhung der

P Kauffrequenz respektive
niedrig Kaufbereitschaft

niedrig 0 hoch

vergangener CLV

Abbildung 20: Kundenprofitabilitdtssteuerung auf Basis des ver-
gangenen und zukinftigen CLV
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Durch den Vergleich der vergangenheitsbasierten CLV mit dem Potential, das realisiert
werden kann, ist eine effiziente Kundenprofitabilitatssteuerung fur Finanzdienstleister
madglich. Obwohl im Segment | der vergangene CLV niedrig ist, kann aufgrund des zu
erwartenden hohen CLV davon ausgegangen werden, dass die Unternehmen-Kunde-
Interaktionen langfristig profitabel sind. Dieser Gruppe kdnnen Bestandskunden und
Neukunden zugeordnet werden. Bei Bestandskunden ist zu entscheiden, inwiefern
bspw. die Marketingkosten gesenkt werden kdnnen, um die Profitabilitat zu steigern. Bei
Neukunden ist hingegen zu Uberlegen, auf welche Weise eine Nutzenerhéhung (z. B.

durch Bundelangebote) realisierbar ist.

Bestandskunden des Segments Il zahlen zu attraktivsten Nachfragern, da ihnen sowohl
in der Vergangenheit als auch in Bezug auf zuklnftige Unternehmen-Kunde-
Interaktionen ein hoher CLV zugeschrieben wird. Hier gilt es, diese Profitabilitat zu si-

chern.

Nachfrager aus dem Segment Ill sind jene Bestandskunden, bei denen die gesamte
CLV-Entwicklung als gering eingestuft werden kann. Dies ist damit begrindbar, dass
aufgrund der Interaktionsintensitat hohe Marketingkosten auftreten oder der monetare
Nutzen, z. B. aufgrund zu geringer Ordervolumina, gering ist. Im ersten Fall ist die In-
teraktionsintensitat mit dem Kunden zu verringern bzw. zu standardisieren. Im zweiten
Fall ist festzustellen, wie der Nutzen z. B. durch Erhéhung der Orderfrequenz gesteigert

werden kann.

Im Segment IV sind jene Bestandskunden enthalten, die zwar einen hohen vergangen-
heitsorientierten CLV aufweisen, das zuklinftige Potential jedoch gering eingestuft wird.
Dieses sind i. d. R. Kunden, die bspw. gerade eine Baufinanzierung oder einen Kredit
abgeschlossen haben. Aus Sicht des Finanzdienstleisters ist hier eine Verringerung der

Interaktionsfrequenz durchzuflhren.

Grundsatzlich sind drei Richtungen fur eine Kundenwertsteigerung durch Finanz-

dienstleister moglich: Die Kundenbindung und der Umsatz je Nachfrager kbnnen ge-
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trennt oder durch gemeinsame MalRnahmen gesteigert werden. Gleichzeitig kann eine
gezielte Neukundenakquisition auf Basis des prognostizierten Kundenwertes stattfin-
den. Jede Steigerung des CLV beruht dabei immer auf der Erfassung, Zuordnung und
Auswertung von Kundendaten. Insofern kénnen diese als ,kritische“ Ressource der
Kundenwertsteigerung angesehen werden. Durch die Kundenbewertung wird individuel-
les Wissen uber die Nachfrager zusammengetragen, wodurch eine Optimierung des
Produktangebotes aber auch der Unternehmen-Kunde-Interaktion erfolgen kann. Es ist
davon auszugehen, dass Finanzdienstleister in Zukunft dann betriebswirtschaftlich effi-
ziente eBanking-Transaktionen realisieren werden, wenn sie sowohl das Wissen Uber
die nachgefragten Produkte als auch das Wissen uber ihre Kunden zu Wettbewerbsvor-

teilen verbinden konnen.

8 Zusammenfassung und Ausblick

Mangel in der Ergonomie kdnnen Online-Angebote hinsichtlich der Intensitat ihrer Inan-
spruchnahme durch Bankkunden erheblich negativ beeinflussen und das selbst dann,
wenn die Grundvoraussetzung — das Offerieren eines Nutzens - erflllt ist. Damit werden
wichtige Potenziale zur Kundenbindung sowie zur Automatisierung banktechnischer

Prozesse verschenkt.

Die durchgefuhrte Untersuchung deckte haufig auftretende Gestaltungsmangel auf,
welche die Benutzerfreundlichkeit und Gebrauchstauglichkeit von Websites beeintrach-
tigen. Die vorgenommene Auswahl aus der Gesamtheit aufgedeckter Normverletzun-
gen sollte die Vielschichtigkeit von Aspekten veranschaulichen, die bei der Entwicklung
kundenfreundlicher Online-Angebote im Finanzdienstleistungsbereich zu bertcksichti-
gen sind. Sie sind jedoch bei weitem nicht erschopfend. Die haufigsten VerstoRe gegen
die Normen zur Gestaltung ergonomischer Benutzerschnittstellen wurden bei der Infor-
mationsdarstellung, in der Benutzerfuhrung sowie bei der Dialogfihrung mittels Menu
registriert. Wie gezeigt werden konnte, bot das ErgoNorm-Prufverfahren eine praktikab-
le Vorgehensweise, um Nutzungsprobleme festzustellen, deren Ursachen zu untersu-

chen und ihre Auswirkungen auf die Nutzungsqualitdt zu beurteilen. Die software-

68




Institut far Wirtschaft und Verkehr

Professur fir Kommunikationswirtschaft TECHNISCHE
UNIVERSITAT
DRESDEN

ergonomischen Normen lieferten eine geeignete Basis zur Ableitung von Gestaltungs-
empfehlungen, um vorliegende Mangel zu beseitigen. Die konsequente Einhaltung von

Normen hilft, schwere Usability-Fehler und teure Redesign-Zyklen zu vermeiden.

Banken sind sich der Bedeutung nutzergerechter Online-Angebote durchaus bewusst
und schenken der Verbesserung der Informationsprasentation und Dialogablaufgestal-
tung groRe Aufmerksamkeit. Diese Tatsache geht aus der kontinuierlichen Uberarbei-
tung der Websites der untersuchten Finanzdienstleister hervor. Ergonomische Konfor-
mitat ist nur schrittweise erreichbar und verlangt nach einem iterativen Verbesserungs-
prozess. Einige Mangel, die im Rahmen der Evaluation identifiziert wurden, sind inzwi-

schen schon nicht mehr in der hier dargestellten Weise vorzufinden.

Software-ergonomische Evaluationsmethoden fir Online-Anwendungen sind ein geeig-
neter Weg, Uber die reale Inanspruchnahme elektronischer Finanzdienstleistungsange-
bote durch Testpersonen Verbesserungspotentiale zu identifizieren. Dieser Aspekt ge-
winnt zunehmend an Bedeutung, da die Benutzerfreundlichkeit von Websites nach ei-
ner Web Nutzungsmotiv-Studie von Springer/Active Media bei rd. 70 % der befragten
Heavy-User auf Rang 1 der Auswahlkriterien von Internet-Angeboten steht.

Viele Nutzungsprobleme kdnnen erkannt werden, sobald der ,durchschnittlich verstan-
dige” Anwender durch die sorgsam aufbereiteten elektronischen Seiten navigiert. Es
gibt keine vernunftigen Argumente, die es rechtfertigen wurden, Tests zur Benutzer-
freundlichkeit einzusparen. Usability-Checks verbessern nicht nur die Ergonomie, son-
dern kdnnen auch nachweislich Zeit und Geld einsparen, da sie auf Basis von Nutzerer-
fahrungen Entscheidungen vereinfachen, beschleunigen und aktivieren, die ansonsten
in hoch bezahlten Expertengremien ausdiskutiert werden mussten. Die jungst erfolgte
spezielle Erweiterung der zentralen Ergonomie-Norm fur Bildschirmarbeitsplatze um
Mulitmedia-Benutzungsschnittstellen lasst weitere Fortschritte bei der Durchsetzung
etablierter Methoden der traditionellen Software-Ergonomie im Bereich von webbasier-

ten Online-Angeboten auch im Bankenbereich erwarten.
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Mit der Schaffung von Online-Angeboten setzen Finanzdienstleister immer mehr auf
elektronische Vertriebskanale, insbesondere das Internet. Jedoch haben nur die we-
nigsten Anbieter verstanden, dass der elektronische Distributionskanal nicht nur der
Transaktionskostenreduktion dient. Kundenbindung und Neukundengewinnung durch
Nutzung der individuellen, interaktiven Zielgruppenansprache ermoglicht es den Ban-
ken, ihre Unternehmen-Kunde-Interaktionen zu intensivieren. Richtiges Agieren im In-
ternet wird daher fur viele Finanzdienstleister in naher Zukunft zum entscheidenden Er-

folgsfaktor.

Gegenstand des Kundenbeziehungsmanagements ist die Ausrichtung samtlicher Ak-
quisitions- und BindungsmalRnahmen an den Wertpotentialen bestehender und zukunf-
tiger Kundenbeziehungen. Ziel ist hierbei die konsequente Ausschoépfung und Erhéhung
des Kundenwertes (Customer-Lifetime-Value) innerhalb eines Planungszeitraumes. Die
Steigerung des Customer-Lifetime-Value kann mit Investitionen dabei auf zwei Arten
erfolgen: zum einen in die Neukundengewinnung, zum anderen in eine verbesserte
Ausschopfung und Verlangerung bestehender Kundenbeziehungen unter Berlcksichti-
gung individueller Reagibilitaten auf Kundenbeziehungsmalinahmen. Gegebenfalls be-
darf es einer Bereinigung des Konsumentenbestandes um nichtprofitable Kundenbezie-
hungen und/oder der Kundenrickgewinnung. Fur diese Kernprozesse gilt es, die kriti-
schen Werttreiber — im Idealfall auf der Ebene der einzelnen Kundenbeziehung — zu
ermitteln und zieladaquat zu steuern. Wichtig ist darUber hinaus, die Gesamtinvestiti-
onssumme in eine Kundenbeziehung optimal auf Akquisitions- und Bindungsaktivitaten

aufzuteilen.

In elektronischen Markten nimmt die Kundenbindung vor dem Hintergrund relativ ho-
mogener Produkte und des leichter werdenden Bankwechsels ab. Die reine Darstellung
und Bepreisung von Finanzdienstleistungsprodukten im Online-Channel ist nicht mehr
ausreichend. Sie wird zuklnftig — wenn Uberhaupt — nur zu fliichtigen Kundenbindungen
fuhren. Der zusatzliche Nutzen muss daher sowohl flr Bestands- als auch fur Neukun-
den klar erkennbar und spurbar sein, ansonsten lauft der Finanzdienstleister die Gefahr,

im Netz austauschbar zu werden.
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