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eImprovement: Ein systemtheoretischer Vertriebsansatz 

Die Bank-Kunde-Schnittstelle
wirksam optimieren
Die Erwartungen des Kunden werden heute vielfach enttäuscht. Weder erhält er vom
Finanzdienstleister eine einheitliche Aussage, unabhängig vom genutzten Zugangsweg. Noch
fühlt er sich bedarfsgerecht und umfassend bedient. Die Distanz zum Kunden wird durch zwei
elementare Fehler auf Anbieterseite verursacht: Zum einen verhindert die Produktzentriertheit
eine bedarfsgerechte Versorgung des Kunden. Zum zweiten führt ein falsches Verständnis der
Vertriebswege zu inkonsistenten Redundanzen im Leistungsangebot. Wesentliche Potenziale für
die Kundenbindung bleiben dadurch ungenutzt.

Der Kunde sieht einen anregen-
den TV-Spot, der ihm seine
Wünsche vor Augen führt und

ihm suggeriert, der Finanzdienst-
leister könne sie erfüllen. Begibt
sich der Kunde auf die Website des-
selben Anbieters, findet er ein völlig
anderes Bild: Hier werden ihm Pro-
dukte angeboten – von der Erfül-
lung seiner Wünsche dagegen ist
keine Rede mehr. Der Kunde wählt
selbst ein Produkt aus: einen Klein-
kredit, der ihm einen Urlaub mög-
lich machen soll. In einer Beispiel-
rechnung ermittelt er die monatli-
che Rate für seinen Kreditwunsch.
Das Angebot ist günstig. Bevor er
den Kreditantrag stellt, möchte sich

der Kunde dennoch zusätzlich in
der Filiale beraten lassen. Er druckt
das Ergebnis seines Webbesuchs
aus und nimmt es mit in die Filiale.
Dort zeigt man sich erstaunt und er-
mittelt einen abweichenden Vor-
schlag.

Ein derart „bedienter“ Kunde
wird sich die berechtigte Frage stel-
len, ob er von einer Bank nicht zu-
mindest eine einheitliche Aussage
erwarten kann, egal welchen Zu-
gangsweg er benutzt. Der Eindruck,
dass der Anbieter ihn auf seinem
Weg zur Wunscherfüllung nicht
vorangebracht hat, wird bei diesem
Kunden verbleiben.

Zwei elementare Fehler  

Die mangelnde Fähigkeit der Fi-
nanzdienstleister, den Kunden be-
darfsgerecht zu begleiten, lässt sich
auf zwei elementare Fehler zurück-
führen: Produktzentriertheit und
falsches Verständnis der Vertriebs-
wege.

Die heutige Finanzdienstleistung
ist durchweg produktzentriert auf-
gebaut. Der Kunde, der sich mit
einem Bedarf an den Anbieter wen-
det, findet in der Regel nur Produk-
te, keine Problemlösungen. Mit der
Vernachlässigung der Bedarfsorien-
tierung begehen die Banken einen
gravierenden Fehler, wie aus der
Analyse von Marktgegebenheiten
und Kundenverhalten hervorgeht.

Der elektronische Finanzdienst-
leistungsmarkt ist von scharfem
Wettbewerb geprägt. Die um Effi-
zienz bemühten Anbieter treiben
die Automation ihrer Prozesse
voran und verlagern den Vertrieb

ihrer Leistungen zunehmend auf
elektronische Vertriebswege. Der
Kunde selbst forciert diesen Prozess
durch seine Technikaffinität. Durch
die Elektronifizierung des Bankver-
triebs wird die ohnehin bestehende
Vergleichbarkeit standardisierter Fi-
nanzprodukte verstärkt. Die Erhö-
hung der Markttransparenz treibt
die Anbieter in einen Preiskampf,
bei dem es darum geht, den Kunden
durch das jeweils günstigste Ange-
bot zu gewinnen. Der Kunde trägt
dabei durch sein vagabundierendes
und selektierendes Verhalten zu
einer Verschärfung der Wettbe-
werbssituation bei. Es resultiert
eine Preisspirale, welche die Preise
in Richtung der Entstehungskosten
treibt.

Über ein günstiges Angebot lässt
sich der Kunde allenfalls kurzfristig
gewinnen – jedoch nicht dauerhaft
binden. Nur sofern es dem Finanz-
dienstleister gelingt, dem nach Opti-
mierung strebenden Kunden einen
nachhaltigen Mehrwert zu bieten,
hat er eine Chance auf Kundenbin-
dung. Ein dauerhafter Zusatznut-
zen kann nicht über einen güns-
tigen Preis geschaffen werden –
zumal die Preisspirale sich fortset-
zen wird. Vielmehr lässt sich eine
wirkungsvolle Differenzierung nur
über Bedarfsorientierung erzielen.

Die Bedarfsorientierung verlangt
von den Finanzdienstleistern ein ra-
dikales Umdenken, welches heute
zwar in Ansätzen erkennbar, jedoch
noch lange nicht zur Genüge vollzo-
gen ist. Die auf den Absatz ihrer
Produkte fixierten Anbieter müssen
erkennen, dass ein effektiver Pro-
duktvertrieb zunächst eine Abkehr
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von der Produktzentriertheit sowie
das Einnehmen der Sicht des Kun-
den erfordert. „Vom Kundenbedarf
über die individualisierte Leistung
zur Kundenbindung“ – das ist der
richtige Weg. 

Der zweite entscheidende Fehler
der Anbieter liegt im Festhalten an
einem historisch gewachsenen Ver-
ständnis der Vertriebswege, welches
seinen Ursprung im Filialprinzip
nimmt.

Die Filiale als originäre Bank-
Kunde-Schnittstelle wird durch die
passive Leistungsbereitstellung cha-
rakterisiert. Der Kunde wendet sich
an die Filiale, sofern er eine Be-
darfssituation verspürt, um nach
Leistungen zur Bedarfsbefriedigung
zu suchen. Mit der Schaffung eines
Filialnetzes strebten die Anbieter
eine räumlich flächendeckende Ver-
fügbarkeit des Leistungsangebotes
für den Kunden an. Heute sieht
sich der Bankkunde einem Portfolio
an elektronischen Vertriebswegen
gegenüber; er hat die Möglichkeit,
über verschiedene Endgeräte den
Zugang zum Anbieter herzustellen
und benötigte Leistungen abzuru-
fen. Die Elektronifzierung der Bank-
Kunde-Schnittstelle erbrachte dem
Kunden vor allem den Mehrwert
der zeitunabhängigen Verfügbarkeit
der Finanzdienstleistung. Zudem
wurden als weitere räumliche Zu-
griffsmöglichkeiten der Home- und
Officebereich und schließlich die
Mobilität erschlossen, wodurch
heute eine weitgehend ortsunab-
hängige Verfügbarkeit des Leis-
tungsangebotes gewährleistet ist.
Dennoch hat sich eines nicht verän-
dert: Der Gedanke der passiven
Leistungsbereitstellung steht weiter-
hin im Vordergrund: de facto wurde
lediglich die Verfügbarkeit der Fili-
alleistungen um zeitliche und räum-
liche Dimensionen erweitert. 

Leider ist die erweiterte Verfüg-
barkeit des Angebotes heute von
mangelnder Abstimmung gekenn-
zeichnet. Im Zuge der technologi-
schen Entwicklungen der letzten
Jahre haben die Finanzdienstleister
eine Reihe elektronischer Kunden-
schnittstellen geschaffen, welche je-
weils eigenständige Zugangslösun-
gen für spezielle Anwendungsberei-
che darstellten. Die elektronischen
Vertriebswege wurden als vertikale
Slots für den Zugriff des Kunden auf
jeweils bestimmte Ausschnitte des
Angebotes verstanden. Eine ver-
triebswegeübergreifende Vereinheit-
lichung der gebotenen Inhalte und

einer einseitigen Betrachtungsweise
geprägt: Weiterhin werden die Ver-
triebswege primär als Zugangswege
für den Kunden verstanden; deren
Nutzung als Zugangswege zum
Kunden dagegen unterbleibt weit-
gehend. Die Finanzdienstleister
übersehen, dass die elektronischen
Vertriebswege weit mehr zu bieten
haben als erweiterte Zugangsmög-
lichkeiten für den Kunden. Neben
einer erweiterten Verfügbarkeit der
Leistungen stellt gerade die ver-
besserte Erreichbarkeit des Kunde-
neinen innovativen Aspekt der elek-
tronischen Bank-Kunde-Schnittstel-
le dar. Es bietet sich die Chance,
den Kunden mittels aktiver Anspra-
che direkt zu erreichen und so
in seinem Prozess zu begleiten.
Diese Chance sollte nicht ungenutzt
bleiben.

Bedarfsorientierung – das
Fundament

Es ist nicht das Finanzprodukt,
welches der Kunde sich wünscht.
Der Kunde verfolgt in der Regel
einen Primärbedarf als vom Erwerb
finanzwirtschaftlicher Leistungen
losgelöstes Ziel. Nicht die „Geldan-
lage“, sondern vielmehr der „Ver-
mögensaufbau“, nicht die „Immobi-
lienfinanzierung“, sondern vielmehr
der „Eigenheimbesitz“ sind bei-
spielsweise originäre Bedarfe des
Kunden. Die Leistungen des Anbie-
ters sind für den Kunden „Mittel
zum Zweck“, um Primärbedarfe zu
befriedigen.

Für den Anbieter impliziert dies
die Notwendigkeit, sich weniger auf
sich und seine Produkte als viel-
mehr auf den Kunden und die von
ihm gewünschten Problemlösungen
zu konzentrieren.

Voraussetzung zur Umsetzung
einer bedarfsorientierten Leistungs-
erbringung ist es, Klarheit über ele-
mentare Primärbedarfe zu gewin-
nen. Ein Primärbedarf lässt sich als
elementarer Wunsch definieren,
dessen Realisierung zu jeweils
einem bestimmten Zielhorizont an-
gestrebt wird. So können Liquidität
beziehungsweise Konsum, Geld-
und Sachvermögen und die Siche-
rung der Substanz sowie von Perso-
nen grundlegende Wünsche dar-
stellen. Setzt man diese Wünsche in
einen zeitlichen Bezug, so kann ein
Interesse an deren unmittelbarer
Herstellung, deren sukzessivem
Aufbau sowie an der Erhaltung,
Vermehrung oder Optimierung

Prozesse unterblieb. An einer ver-
triebswegeübergreifenden und am
Kundenbedarf beziehungsweise am
Kundenprozess ausgerichteten Har-
monisierung des Leistungsangebo-
tes mangelt es erst recht.

Im Resultat stellt das heutige Fi-
nanzdienstleistungsangebot im
elektronischen Multi-Kanal-Mix
somit häufig eine „inkonsistente Re-
dundanz“ zur Filialleistung dar.
Dies ist aus zwei Aspekten als pro-
blematisch zu beurteilen: Nicht nur
wird es die Bank auf diese Weise
verfehlen, dem Kunden eine ein-
heitliche Aussage über alle Ver-
triebswege zu vermitteln. Auch ver-
passt die Bank die Chancen, die die
Bank-Kunde-Schnittstelle bietet,
um den Kunden in seinem Prozess
zu begleiten und ihn auf seinem
Weg zur Wunscherfüllung voranzu-
bringen.

Wichtige Schritte, aber nur einen
Teil des Weges in Richtung des
Kunden gehen die Finanzdienstleis-
ter mit einer vereinheitlichenden
Bedarfsausrichtung des passiven
Leistungsangebotes. Konsolidie-
rungsbemühungen finden seit Mitte
der 90er Jahre im Rahmen des
Multi-Channel-Ansatzes statt. Ziel
dabei ist die Schaffung einer homo-
genen Vertriebsplattform als Basis
für die Implementierung diverser
Kundenschnittstellen sowie zur
zentralen Bereitstellung eines ein-
heitlichen Leistungsangebotes. Eine
konsequente Bedarfsausrichtung
der Inhalte fehlt allerdings noch
weitgehend.

Das vollständige Erreichen des
Kunden wird durch das Festhalten
an  tradierten Vorstellungen verhin-
dert. Die heutigen Konsolidierungs-
bemühungen sind immer noch von
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eines vorhandenen Zielerreichungs-
grades bestehen.

Die Leistungspalette eines Anbie-
ters reicht in der Regel nicht aus,
um einen Kundenbedarf in seiner
Gesamtheit abzudecken. Die ver-
netzte Leistungserstellung ermög-
licht es, Eigen- und Fremdleistun-
gen zu umfassenden Leistungsbün-
deln zu integrieren und Kundenbe-
darfe gesamtheitlich zu befriedigen.

Zur Befriedigung seiner Primärbe-
darfe durchläuft der Kunde einen
zyklischen Prozess, der ihn von der
Bedarfserkennung über die Evalua-
tion geeigneter Leistungen bis zum
Erwerb und zur Nutzung eines be-
darfsgerechten Leistungsbündels
führt. Der Kundenprozess lässt sich
mit Hilfe des Customer Buying
Cycle (CBC) in die Phasen Anre-
gung, Kauf, Evaluation und After
Sales einteilen. 

Der Finanzdienstleister, der den
Kunden gewinnen möchte, muss
jeden Kundenprozess mit einem
korrespondierenden Anbieterpro-
zess beantworten. Hierbei greift der
Anbieter Primärbedarfe auf und
führt den Kunden in einer phasen-
weisen Begleitung seines zyklischen
Prozesses zur Nachfrage nach
einem konkreten Leistungsbündel.
Zudem sollte der Anbieter dem
Kunden eine reibungslose Kaufiniti-
ierung ermöglichen und ihn auch
nach dem Kauf weiter betreuen. 

Gerade in der After-Sales-Phase
kommt die Sicht auf den Kunden-
prozess erneut zum Tragen. Mit

dem Durchlaufen eines CBC bezie-
hungsweise dem Kauf einer Leis-
tung erzielt der Kunde oftmals nur
eine Teilbefriedigung eines Gesamt-
bedarfs. Um den Kunden nicht nur
für einen Produktabschluss zu ge-
winnen, sondern langfristig zu bin-
den, ist es entscheidend, den Kun-
den im Rahmen eines umfassenden
Motivationskonzeptes kontinuier-
lich zum Durchlaufen jeweils weite-
rer CBCs anregen. 

Die Prinzipien der bedarfsorien-
tierten Begleitung des Kundenpro-
zesses gelten dem Grunde nach. Sie
leiten sich aus einer Analyse des
Kunden, seiner Bedarfe und Prozes-
se ab und sind losgelöst von der Be-
trachtung einzelner Vertriebswege.
Der gesamte Vertriebswege-Mix
sollte daher zur bedarfsgerechten
und durchgängigen Versorgung des
Kunden instrumentalisiert werden.
Dies ist der Kerngedanke von eIm-
provement.

Ein Vertriebssystem – der Weg 

Ein System ist ein hierarchisch
strukturiertes, multilaterales und
interaktives Gefüge von Wirkpoten-
zialen, welche ihrerseits System-
charakter besitzen. Jeder Bestand-
teil eines Systems weist spezifische
Eigenschaften auf, welche zur
Funktion des Gesamten beitragen.
Das gesamte System entwickelt dar-
über hinaus Eigenschaften, welche
keiner seiner Bestandteile besitzt.
Diese Systemeigenschaften entste-
hen im harmonisierten Zusammen-
spiel der Systembestandteile – sie
gehen verloren, sofern die Kompo-
nenten isoliert genutzt werden.

Eben dies macht es so wichtig,
die Vertriebswege als Komponenten
eines Gesamtvertriebssystems zu
betrachten. Die Übertragung sys-
temtheoretischer Erkenntnisse auf
den Vertriebswege-Mix der Banken
ermöglicht es, Kundennähe als Sys-
temeigenschaft entstehen zu lassen. 

Effizienter Vertrieb erfordert die
Abkehr von der Produktzentriert-
heit und die Ausrichtung am Kun-
den, seinen Bedürfnissen und Pro-
zessen. Dieser Grundsatz hat ver-
triebswegeübergreifende Gültigkeit.
Die bedarfsorientierte Begleitung
des Kundenprozesses sollte somit
zur übergeordneten Zielausrichtung
eines Vertriebssystems erhoben
werden.

Die Bank-Kunde-Schnittstelle als
Ganzes sollte entsprechend im
Sinne einer bedarfsgerechten und

durchgängigen Versorgung des
Kunden instrumentalisiert werden.
Sämtliche Vertriebswege sind dabei
unter Berücksichtigung und Nut-
zung ihrer jeweiligen spezifischen
Eigenschaften in das Gesamtsystem
zu integrieren.

Mit einer vertriebswegeübergrei-
fenden, bedarfsgerechten Beglei-
tung des Kundenprozesses errichtet
der Finanzdienstleister einen ge-
schlossenen Betreuungskreislauf.
Die hiermit erzielte, intensive Kun-
dennähe resultiert als Systemeigen-
schaft des gesamtheitlichen Ver-
triebsansatzes.

… die Schritte

Im Sinne eines gesamtheitlichen
Vertriebsansatzes muss die Leis-
tungserbringung über sämtliche
Vertriebswege hinweg im Sinne des
Kunden harmonisiert werden. Egal
über welchen Zugangsweg der
Kunde sich an die Bank wendet,
sollte er dort eine Antwort auf seine
Bedarfe und eine Begleitung seiner
Prozesse finden. 

Das über sämtliche Vertriebswe-
ge bereitgestellte passive Leistungs-
angebot muss konsequent an ele-
mentaren Bedarfsfeldern ausgerich-
tet und entsprechend strukturiert
werden. Die bedarfsorientierte An-
gebotsstruktur spannt den Rahmen
für eine bedarfsgerechte Leistungs-
erbringung auf. Wichtig dabei ist es,
die Leistungselemente des Anbie-
ters, das heißt Informations- und
Beratungsleistungen sowie Produk-
te, entsprechend ihres themati-
schen Bezuges innerhalb der be-
darfsorientierten Struktur zu veror-
ten. Der Interessent, der sich mit
einem aktuellen Primärbedarf an
den Anbieter wendet, kann sich in
der bedarfsorientierten Struktur
wieder finden und erfährt so sämtli-
che für ihn relevanten Inhalte. Der
Anbieter erhöht die Chance, ein an-
sprechendes Angebot für möglichst
zahlreiche Interessenten mit vielfäl-
tigen potenziellen Bedarfssituatio-
nen bereitzustellen und diese somit
zum Einstieg in entsprechende Leis-
tungsprozesse zu motivieren.

Im Rahmen der bedarfsorientier-
ten Angebotsstruktur ist es ent-
scheidend, die Prozesse der Leis-
tungserbringung im Sinne einer
phasenweisen Begleitung des zykli-
schen Kundenprozesses (CBC) zu
formieren. So sollte der Kunde in
jedem Bedarfskontext Informations,
Beratungs- und Transaktionspro-
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zesse finden, welche ihn von der Er-
kennung und Intensivierung eines
Primärbedarfs über die Evaluation
passender Leistungsbündel bis zum
Produktabschluss und schließlich
in der Nachkaufphase unterstützen.
Eine CBC-orientierte Prozessstruk-
tur ist konsequent über alle Ver-
triebswege bereitzustellen.

Eine am Kunden ausgerichtete
Angebots- und Prozessstruktur hat
kanalübergreifende Gültigkeit. Den-
noch erfordert die Implementierung
des idealtypischen Anbieterprozes-
ses im Multi-Kanal-Mix kanalspezi-
fische Adaptionen, um die Bank-
Kunde-Interaktion angesichts der
vertriebswegeimmanenten Spezifi-
ka zu optimieren. Nicht nur geht es
dabei darum, kanalimmanente Ge-
gebenheiten bzw. Restriktionen zu
berücksichtigen. Wesentlich ist
zudem die Ausschöpfung der be-
sonderen Potenziale, welche die
einzelnen Vertriebswege für die
Interaktion mit dem Kunden bieten. 

Restriktionen berücksichtigen

Die Optimierung der Bank-
Kunde-Interaktion angesichts sys-
temimmanenter Gegebenheiten be-
ziehungsweise Restriktionen einzel-
ner Vertriebswege, kann Anpassun-
gen im Prozess selbst erfordern. So
kann die Art oder die Ausprägung
der erforderlichen Teilprozesse ka-
nalspezifisch differieren. Während
beispielsweise der Prozess „Kaufini-
tiierung“ im Filialvertrieb lediglich
die persönliche Unterschrift erfor-
dert, sind im elektronischen Ver-
trieb zusätzliche Teilprozesse nötig,
um die legitimierte Datenübermitt-
lung an den Anbieter sowie die
rechtsverbindliche Antragstellung
zu bewerkstelligen. Die Abbildung
des Anbieterprozesses auf elektro-
nischen Vertriebswegen erfordert es
ferner, den mit Medium und End-
gerät verbundenen technischen
Möglichkeiten für Präsentation und
Bedienbarkeit von Prozessinhalten
Rechnung zu tragen. Zu diesem
Zweck sind entsprechende Adaptio-
nen von Umfang, Tiefe sowie Kom-
plexität der Prozessinhalte vorzu-
nehmen. So ist beim elektronischen
Vertrieb auf eine grundsätzlich
stringenterer Prozessausgestaltung
zu achten, als im Filialvertrieb.

Des Weiteren lässt sich ein rei-
bungsloser Prozessablauf durch Er-
gänzung um prozessunterstützende
Funktionen unterstützen. Diese
können je nach Vertriebskanal un-

terschiedliche Ausprägungen an-
nehmen. Während es im Filialver-
trieb Aufgabe des Kundenberaters
ist, den Interessenten durch den Be-
ratungsverlauf zu begleiten, muss
diese Beraterleistung im elektroni-
schen Vertrieb durch entsprechen-
de Funktionalitäten substituiert
werden. So ist es beispielsweise
für den Internetvertrieb praktikabel,
den Benutzer durch inhaltliche
sowie benutzerführende Hilfefunk-
tionen im reibungslosen Prozess-
durchlauf zu unterstützen. Einen
weiteren wesentlichen Beitrag zu
einer guten Usability leistet eine
konsistente, bedarfsorientierte Na-
vigation.

Potenziale ausschöpfen

Im Hinblick auf eine Optimierung
der Bank-Kunde-Interaktion sollten
die besonderen und zum Teil inno-
vativen Potenziale, welche die ein-
zelnen Vertriebswege für die Inter-
aktion mit dem Kunden bieten, aus-
geschöpft werden. 

Nicht nur geht es hierbei darum,
die kommunikationstechnischen
und gestalterischen Möglichkeiten
zu nutzen, welche einzelne Ver-
triebswege für die Präsentation von
Prozessinhalten bieten. Wesentlich
im Hinblick auf eine begleitende
Kundenversorgung ist es insbeson-
dere, den Vertriebswege-Mix nicht
nur als Zugang für den Kunden zu
betrachten, sondern ihn auch als
Zugang zum Kunden zu instrumen-
talisieren.

Der Zugang zum Kunden eröffnet
sich dem Anbieter, der die verbesser-
te Erreichbarkeit des Kunden als in-
novativen Aspekt der elektronischen
Bank-Kunde-Schnittstelle erkennt
und nutzt. Es bieten sich neue Chan-
cen für die aktive Kundenansprache,
welche es im Sinne einer bedarfsge-
rechten Begleitung des Kundenpro-
zesses zu ergreifen gilt.

Bereits der Onlinevertriebsweg er-
weitert die Erreichbarkeit des Kun-
den gegenüber dem konventionel-
len Vertrieb: Der identifizierte On-
linekunde kann mit personalisier-
ten Inhalten versorgt werden. Auch
eine bedarfsgerechte Ansprache des
Kunden über seinen E-Mail-Ac-
count kann als wirkungsvolles
Mittel der Kundenbindung einge-
setzt werden. Ort und Zeitpunkt der
Kenntnisnahme derartiger Maßnah-
men der aktiven Kundenansprache
werden allerdings durch den Kun-
den selbst bestimmt, indem dieser

auf das Onlineangebot des Finanz-
dienstleisters zugreift oder seine E-
Mails abruft. 

Völlig neue Potenziale für die
Interaktion zwischen Anbieter und
Kunde eröffnet dagegen der mobile
Vertriebsweg: Der Kunde kann über
sein mobiles Endgerät individuell
und nahezu synchron erreicht wer-
den. Zudem ist der Kunde über das
mobile Endgerät lokalisierbar. Auf
Basis dieser technischen Möglich-
keiten kann der Finanzdienstleister
den Kunden mit individualisierten
Finanzdienstleistungen und Value-
Added-Services versorgen, welche
sowohl auf die Person des Kunden
als auch auf ihren situativen Auf-
enthaltsort zugeschnitten sind.
Durch die direkte Adressierbarkeit
des Kunden über seine mobile
Schnittstelle erlangt die aktive Kun-
denansprache einen völlig neuen,
erhöhten Wirkungsgrad.

Verstanden als Zugang zum Kun-
den lässt sich die Bank-Kunde-
Schnittstelle instrumentalisieren,
um den Kunden direkt und bedarfs-
gerecht anzusprechen und ihn nicht
nur passiv, sondern auch aktiv in
seinen Prozessen zu begleiten. 

Flexibilisierung

Die Maßnahmen der kanalspezi-
fischen Adaption dienen der Op-
timierung der Bank-Kunde-Inter-
aktion angesichts der vertriebs-
wegeimmanenten Besonderheiten.
Dennoch wird der elektronifizierte
Prozess schwerlich die Flexibilität
der realen Beratung in der Filiale er-
reichen können. 

Der reale Berater besitzt die Fä-
higkeit, die inhaltlichen und kom-
munikativen Anforderungen des
Beratenen aus dem Gesprächsver-
halten zu entnehmen und die Pro-
zessschritte und -inhalte situativ
anzupassen. Die Reagibilität des re-
alen Beraters lässt sich nicht in
praktikabler Weise für eine automa-
tisierte Anwendung simulieren. 

Dennoch lässt sich auf elektroni-
schen Vertriebswegen ein Maxi-
mum an Prozessflexibilität durch
eine konsequente Modularisierung
des Gesamtprozesses erzielen. Ent-
sprechend sollte der idealtypische
elektronifizierte Anbieterprozess ein
an den Phasen des Kunden-CBC
ausgerichtetes System interaktiver
modularer Komponenten darstel-
len, welche vom Benutzer entspre-
chend seines individuellen Bera-
tungsbedarfes ansteuerbar sind. 
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