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Der Weg zum Online-Banking von Finanzin-
stituten ist oft nur einen Fingertipp entfernt.
Insbesondere Direktbanken nutzen die On-
line-Affinitat in Teilen der Bevdlkerung, um
Kunden zu gewinnen. Kundendialoge wer-
den dabei aus Kostengriinden standardisiert
und digital gefiihrt. Ein Vorgehen, das fiir
regional tatige, auf eine personliche Kunden-
beziehung ausgerichtete Sparkassen in die-

ser Form bisher nicht in Betracht kam. Mit der Einfiihrung des Elektronischen Postfachs und
Entwicklung des rechtlichen Rahmens zu dessen nachhaltiger Nutzung sind diese Institute
heute in der Lage, individuelle Strategien fiir die digitale und persénliche Kundenkommuni-
kation darin fiir alle Vertriebskanalen umzusetzen. Das bisher eher zuriickhaltend genutzte
Elektronische Postfach avanciert dabei zur zentralen Informations- und Kommunikations-
drehscheibe. Im Rahmen einer Studie zur Steigerung der Nutzungsintensitét des Elektroni-
schen Postfachs hat die Finanz Informatik untersucht, wie Sparkassen dieses adaquat nutzen
und welche Best-Practices sich bei der Etablierung einer solchen zentralen Kommunikations-
drehscheibe bereits entwickelt haben [Waltermann 2013].

1. Persénliche Ndhe zum Kunden im
Zeitalter der Digitalisierung

LDigitales Leben und Arbeiten sind Alltag gewor-
den und wir erleben den Wandel in eine digitale
Gesellschaft. Die Nutzung moderner Technologien
in Wirtschaft und Gesellschaft ist heute selbstver-
standlich”, beschreibt der derzeitige Koalitions-
vertrag der Bundesregierung die aktuellen Heraus-
forderungen, fiir die sie die ,Digitale Agenda fiir
Deutschland” entwickelt hat. Die hohe Relevanz
ergibt sich nicht zuletzt durch die intensive Nut-
zung des Internets in der Bevdlkerung. Onliner in
Deutschland sind im Durchschnitt annéhernd drei
Stunden téglich im Internet. Smartphone, Tablet
und Co. treiben die Online-Nutzung unterwegs
weiter an: Sie hat sich 2013 im Vergleich zum
Vorjahr knapp verdoppelt, konstatiert die ARD/
ZDF-Onlinestudie 2013, in der auf reprasentativer

Erhebungsbasis die Entwicklung der Internetnut-
zung in Deutschland sowie der Umgang der bun-
desdeutschen Erwachsenen ab 14 Jahren jéhrlich
ausgewertet wird [van Eimeren/Frees 2013]. Dabei
belegt Deutschland nach Angaben des Branchen-
verbandes BITKOM im Europaischen Vergleich so-
gar nur einen Platz im Mittelfeld [BITKOM 2014].
Rund 54,2 Millionen Menschen sind in Deutschland
im Web aktiv [van Eimeren/Frees 2013], wobei der
aktuelle Zuwachs vor allem von Personen ab 60
Jahren ausgeht, von denen nunmehr 42,9 Prozent
im Netz unterwegs sind (vgl. Abbildung 1). Damit
findet sich inzwischen in allen Bevélkerungsschich-
ten ein signifikant hoher Anteil an Personen, die
potenziell mit ihrem Kreditinstitut auch oder aus-
schlieBlich iber das Internet in Kontakt stehen
mdchten.
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Abbildung 1:
Entwicklung der
Onlinenutzung
in Deutschland
2012-2013
[Finanz Infor-
matik]
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Wihrend frither das Internet primar als Informa-
tionsmedium genutzt wurde, wird es heute iber
alle Nutzerschichten hinweg zunehmend mehr als
Dialogmedium verstanden. Weit oben auf der Be-
liebtheitsskala stehen dabei lokale Themen und
personliche Interessen, zu denen in sozialen Netzen
und Online-Communities rege gechattet wird bezie-
hungsweise Diskussionen gefiihrt werden. Haufig
findet dies Giber mobile Endgerate statt, mit denen
man einen beliebten Ort oder seine Freizeitaktivita-
ten schnell mit der ,Community” teilen kann. Das
aktuell in diesem Zusammenhang oft verwendete
Schlagwort ,SoLoMo” steht fiir ,Social — Local
— Mobile”. Es beschreibt den aktuellen Internet-
Trend, in sozialen Medien iiber lokale beziehungs-
weise regionale Themen zu kommunizieren und
dabei per Smart-Devices vom Ort des lokalen Ge-
schehens zu berichten. Dieser Trend eréffnet vielen
lokal agierenden Akteuren wie Einzelhandlern, aber
auch Banken und Sparkassen attraktive Chancen,
fiir Kunden und Zielgruppen adaquate Produkte und
Services mit Mehrwert anzubieten. ,Das Netz wird
mobil, sozial und regional — und wir als Sparkassen
haben die besten Voraussetzungen, die Vorteile die-
ser neuen Entwicklungen einzusetzen”, fasst Georg
Fahrenschon, Prasident des Deutschen Sparkassen-
und Giroverbandes (DSGV), die Chancen zusammen

[DSGV 2013]. Auf der Basis einer groBen Filialdichte
haben die Sparkassen im stationéren Vertrieb eine
Kundenndhe und Erreichbarkeit erzielt, die in der
Vergangenheit im Privatkundengeschaft ein we-
sentlicher Wettbewerbsvorteil war. Ein wichtiger
Schritt fiir Sparkassen ist daher, auch die Nahe zum
Kunden im medialen Vertriebskanal beizubehalten
und in der virtuellen Filiale das von Persdnlichkeit
gepragte Verhaltnis zwischen Kunde und Kunden-
berater weiterzufiithren. Der ,SoLoMo“-Kunde ist
uber Konditionen, Zinsen etc. in Echtzeit informiert,
wahlt das fiir ihn beste Angebot, wobei bei der
Auswahl die Loyalitat zur Sparkasse nur noch ein
bedingtes Entscheidungskriterium darstellt. Ent-
scheidender ist es fiir Finanzdienstleister auch auf
emotionaler Ebene durch Transparenz, Medien- so-
wie Beratungs-Kompetenz zu iiberzeugen (vgl. Ab-
bildung 2).

Ein wichtiger Schritt dazu ist, dass die ausgeprag-
te Kundenorientierung in Sparkassen in zuneh-
mendem MaBe auch durch persénliche Nahe und
Empfehlungen iber mediale Vertriebskanale ihren
Ausdruck findet, die mit adaquaten IT-Lésungen un-
terstiitzt werden. Denn der IT-gestiitzte integrierte
Multikanalvertrieb ist fir Sparkassen eine wichtige
Voraussetzung, um Kunden iber alle gewiinschten
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Abbildung 2:
Kundenvertrau-
en, Emotion
und Transparenz
sind von groBer
Bedeutung

[ibi research/

plenum Manage-

ment Consulting
2013]
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von Banken und Sparkassen wird die Kundenbindung

steigem, weil individuelle Kundenbedirfnisse erkannt
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Werte, Image und Emotion werden die Erfolgsfaktoren
far Kundengewinnung und -bindung in der Breite und
nicht mehr nur in der Nische sein (z. B. GLS
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Kundenvertrauen zurlickzugewinnen.

Das Kundenvertrauen l4sst sich seitens der Bank nur
durch eine transparente Darstellung aller zu Grunde
liegenden Prozesse zuriickgewinnen.

Banken werden das Kundenvertrauen nicht
zurlickgewinnen kénnen.

18%

2% ]

i |

0%

= Stimmevollzu = Stimme eher zu

» Stimme eher nicht zu

40% 60% 80% 100%

20%

Stimme gar nicht zu = Keine Angabe

Interaktionswege zu erreichen und zu begleiten
(vgl. Abbildung 3). Der rechtssichere digitale Zugang
zum Kunden ist dabei eine wesentliche Grundlage
fiir eine effiziente und effektive Kundenbetreuung
im digitalen Zeitalter.

2. Integrierte Informationstechnologie
als Grundlage des Multikanalvertriebs
Das Management der Kundenbeziehungen wird in
Sparkassen IT-seitig durch das Gesamtbanksystem
OSPlus (One System Plus) unterstiitzt. Das von allen
deutschen Sparkassen genutzte IT-System basiert
auf einer einheitlichen modernen Architektur, die
den aktiven Verkauf von Sparkassen- und Verbund-
produkten dber alle Phasen des Vertriebsprozesses
durchgéngig unterstiitzt. Grundlage hierfiir ist die
integrierte Daten- und Informationsbasis, die alle
relevanten Kunden- und Vertragsinformationen ent-
halt.

Die leistungsfahigen Vertriebskomponenten des
IT-Systems ermdglichen eine Kundeninformation
und -kommunikation ohne Medienbriiche iiber alle
Vertriebskanéle hinweg. Damit arbeiten Sparkas-
sen in Deutschland bereits heute auf Basis einer
IT-Infrastruktur, die nach Einschatzung von 72 Pro-
zent der in der Studie von ibi research und plenum
Management Consulting befragten Experten aus Fi-

nanzdienstleistungsunternehmen zukiinftig fir alle
Institutsgruppen fiir eine von Ort und Kanal unab-
hangige kundenorientierte, ganzheitliche Sicht auf
den Kundendatenbestand als notwendig erachtet
wird [ibi research/plenum Management Consulting
2013].

OSPlus bietet dem Berater kundenorientiertes Ar-
beiten nach einem ganzheitlichen Ansatz. Ziel ist
es, den Berater dabei bestmdglich zu unterstiitzen,
eine enge Beziehung zum Kunden zu fiihren und
tiber den vom Kunden gewiinschten Kanal mit ihm
zu interagieren. So kann der Kunde gezielt iiber sei-
nen bevorzugten Kommunikationskanal (Kanalpra-
ferenz) angesprochen werden — also per Internet,
iiber das Call Center, per Mailing, am SB-Gerat oder
auch persdnlich beim Besuch in der Filiale.

Damit ist OSPlus die wesentliche Customer Relati-
onship Management (CRM-)Komponente fiir Spar-
kassen. Das integrierte Ereignissystem ist hierbei
fir Mitarbeiter in Sparkassen die Drehscheibe fiir
kundenbezogene Informationen aus allen Kanalen
(vgl. Abbildung 4). Dort werden Informationen aus
Beratergesprachen und auch Informationen iber
die Aktivitaten und Anfragen eines Kunden im In-
ternet, Call Center oder Selbstbedienungsbereich
in einer einheitlichen Umgebung gebiindelt und
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Abbildung 3:
Der Kunde wahlt
den Ansprache-
weg im Multi-
kanal

[Finanz Infor-
matik]

dokumentiert. Berater erhalten so einen umfassen-
den Uberblick tiber die Anliegen ihrer Kunden, auch
wenn diese sich nicht personlich an den Berater
wenden, sondern beispielweise ein Tagesgeldkonto
liber das Internet er6ffnen.

Maglich ist dies durch die Internet-Filiale, die wie
alle Komponenten des Gesamtbanksystems tief
in die System- und Datenlogik von OSPlus integ-
riert ist. Mit dieser steht den Sparkassen und ihren
Kunden eine zentrale Plattform fiir den medialen
Vertrieb zur Verfiigung. Sie deckt den kompletten
Online-Vertriebsweg zur Abwicklung von Banking-,
Brokerage- sowie Service-Geschaftsvorfallen ab
und bietet attraktive Produktinformations-, Bera-
tungs- und Abschlussfunktionen. Sparkassen, die
die Internet-Filiale nutzen, belegen hinsichtlich Be-
urteilung der Front-Ends in unabhangigen Website-
Ratings regelmaBig die vordersten Platze [Friichtl/
Peters 2014].

Der durchschnittliche Online-Banking-Nutzer mel-
det sich gemaB einer internen Auswertung der
Finanz Informatik rund zehn bis zwolf pro Monat
und somit nahezu 120-mal pro Jahr an der Internet-
Filiale an. Das macht sie zur meist besuchten Filiale
einer Sparkasse. Die hohe Bedeutung des Online-
Kanals hat nachhaltigen Einfluss auf das Geschafts-
modell von Filialbanken. Diese stellen sich iber
Omnikanal-Beratung und -Vertrieb in Richtung

Kunden breit auf und reduzieren die Wertschop-
fungstiefe im Bereich Abwicklung deutlich [ibi re-
search/plenum Management Consulting 2013].

Gerade Sparkassen gewinnen durch den SoLoMo-
Trend in den digitalen Kanalen neue Zugéange zu
Kunden aus ihrer Region. Das integrierte Redak-
tionssystem der Internet-Filiale bietet dazu weit-
reichende Mdglichkeiten, den Webauftritt einer
Sparkasse zu gestalten und zu verwalten. Regional
relevanter Content wird dabei in einem System mit
Banking-Funktionen verkniipft. Die zunehmende
Online-Affinitat und vor allem der Trend zu lokalen
Themen bieten Instituten zahlreiche Mdglichkeiten,
mit Kunden sowie potenziellen Kunden aus der
Region in Kontakt zu treten. Denn eine wichtige
Séule des medialen Vertriebs ist die Moglichkeit der
Sparkassen, ber die Internet-Filiale im geschiitz-
ten, also nicht 6ffentlichen Online-Banking-Bereich
aktiv und bedarfsgerecht auf ihre Kunden zuzuge-
hen, diese personlich anzusprechen und auch iiber
relevante Angebote zu informieren.
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Abbildung 4:
Das Ereignis-
system ist fiir
den Kunden-
berater die
Drehscheibe fiir
kundenbezogene
Informationen
aus allen
Kandlen
[Finanz Infor-
matik]
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3. Mehrwerte eines Elektronischen
Postfachs in der Kundenbetreuung

3.1 Rechtskonforme digitale Kundenkommu-
nikation und Kundeninformation im stationa-
ren und medialen Vertrieb

Ein wesentlicher Erfolgsfaktor fiir den Aufbau von
persénlicher Nahe tiber stationare und mediale Ver-
triebskandle ist eine vertrauenswiirdige Umgebung
fir den Austausch von Informationen und die di-
rekte Kommunikation zwischen Kunde und Berater.
Daher kommt dem in der Internet-Filiale integrier-
ten Elektronischen Postfach eine immer groBere
Bedeutung zu. Es ist technisch darauf ausgelegt,
zur zentralen Kommunikationsdrehscheibe fiir die
Kundenkommunikation zu avancieren. Das Elektro-
nische Postfach bietet sowohl im Filialgeschaft als
auch im Online-Banking zwei wesentliche Mehr-
wertfunktionen fiir den Kunden im Zusammenspiel
mit seinem Finanzdienstleister: Der Kunde erhalt
im personlichen und geschiitzten Online-Banking-
Bereich eine komfortable Ablagemdglichkeit fiir
samtliche sparkassenbezogenen Dokumente und
Vertrage. Kunden konnen dariiber nicht nur Kon-
to- und Depotausziige elektronisch beziehen und
in der Langzeitablage speichern, sondern auch
samtliche Dokumente und Vertragsunterlagen, die
im Rahmen der Geschéftsbeziehung zur Sparkasse
anfallen (vgl. Abbildung 5). Auf die Nutzung von
Kontoauszugsdruckern beziehungsweise auf die

aus rechtlichen Griinden ,zwangsversendeten”
kontobezogenen Ausziige kann damit beispielswei-
se durch die Kunden verzichtet werden. Sparkassen
sparen dadurch sowohl Produktions- als auch Por-
tokosten, die im Rahmen des Postversands fiir Kon-
toausziige, Kundenanschreiben, Vertragsunterlagen
etc. anfallen.

Zudem fungiert das Elektronische Postfach als si-
chere Informations- und Kommunikationsplattform,
ist also die zentrale Instanz fiir die Ubermittlung
und Speicherung digitaler Nachrichten. Es ist da-
mit eine komfortable Kommunikationsschnittstelle
zwischen Sparkasse beziehungsweise zwischen
personlichem Berater und Kunde, wie es bisher
primar in Direktbanken zum Einsatz gekommen ist.
Weitreichende Funktionen fiir die Kommunikation
und Korrespondenz stehen sowohl dem Kunden
als auch dem Berater zur Verfiigung. Der Kunde
kann einfach und gezielt iiber das Elektronische
Postfach seinem Berater eine Nachricht zukommen
lassen. Die personliche Note im Kundendialog un-
terstreicht dabei zum Beispiel auch das individuelle
Beraterbild, das Kunden im geschiitzten Bereich
der Internet-Filiale von ihrem bereits vielfach aus
dem Filialgeschaft bekannten Kundenbetreuer an-
gezeigt bekommen. Die Nachrichten kdnnen um
Dateianhange ergénzt werden, so dass die sichere
Kommunikation inklusive Datenaustausch mit dem
Elektronischen Postfach gewahrleistet ist. Sparkas-
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Abbildung 5:
Informations-

und Dokumen-

tenablage fiir
Sparkassen-
dokumente
[Finanz Infor-
matik]
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sen-Berater kdnnen beispielsweise iber mediale
Kanile vertrauenswiirdige Informationen austau-
schen und Beratungsleistungen erbringen.

Durch die Anbindung an das OSPlus-Kampagnen-
management steht dabei dem Berater auch eine ef-
fiziente Unterstiitzung der Kundeninformation zur
Verfiigung. Er erhlt zudem einen Uberblick iber
die Reaktionen des Kunden zu bereitgesteliten Do-
kumenten, Informationen und Nachrichten.

Das Elektronische Postfach bietet sowohl (Online-
Banking-)Kunden als auch Filialbanken damit viel-
faltige Vorteile:

a) Die (Online-Banking-)Kunden profitieren

durch

= die Verfigbarkeit relevanter Sparkassendoku-
mente in elektronischer Form

= einen festgelegten Rhythmus zur Bereitstellung
von Kontoausziigen und somit auch bessere
Ubersicht und Nachvollziehbarkeit

= eine zentrale Archivierung und Ablage im Elek-
tronischen Postfach mit komfortabler Recherche-
funktion

= einen kostengiinstigen Bezug von unterschiedli-
chen Dokumenten

= die sichere Ubertragung von Daten und Nach-
richten sowie die sichere Dokumentenablage

= die Biindelung von Verbundpartnerdokumente

(Option) in einer einheitlichen digitalen Umge-

bung

= die perspektivische Integration weiterer Mehr-
wertservices  (Rechnungsversand,  Vertrags-
management etc.)

= einen einheitlichen, integrierten Kommunika-
tionskanal zur Sparkasse (Berater, Service etc.)

= einen Online-Zugriff auf Informationen und Do-
kumente von unterwegs aus

b) Die Filialbanken profitieren durch

= eine erhdhte Kundenbindung, durch zeitgemaBe
Kommunikations- und Informationsangebote,
die den Erwartungen des Kunden entsprechen

= eine tendenziell gesteigerte Kundenloyalitat
durch eine zentrale Ablage von wesentlichen
Dokumenten zu finanziellen Situationen des
Kunden, die optional auch Produkte von Ver-
bundpartner der Sparkassen-Finanzgruppe und
weitere Organisationen betreffen kdnnen

= eine intensivere und einfachere Kommunikation
zwischen Kunde und Berater (1:1-Kommunika-
tion)

= ein bessere Nachvollziehbarkeit, ob von Kunden
aus dem Elektronischen Postfach Dokumente
oder Nachrichten abgerufen werden

= eine sichere Kommunikation zum Kunden

= eine selektive Kundenzielgruppen-Ansprache
iiber das Elektronische Postfach um z. B. iiber
neue Produktangebote zu informieren (1:n-Kom-
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munikation)

= Kosteneinsparungen z. B. durch Vermeidung von
Druckkosten und Hardware-Beschaffung (Redu-
zierung des Bestands an Kontoauszugsdruckern)
bzw. durch Reduzierung von Recherche- oder
Nacherstellungs-Auftragen

= Zeitersparnis z. B. durch Wegfall von Postlaufzei-
ten bzw. fiir Mitarbeiter im Service-Bereich

» die Forderung der Nachhaltigkeit durch Papier-
einsparung

= Moglichkeiten zur Gestaltung differenzierter
und nutzungsabhéngiger Preismodelle (analog
E-Mail-Postfacher von Internet-Anbietern)

Das Elektronische Postfach steht in der Internet-
Filiale seit dem Jahr 2008 bereit. Allerdings bestand
anfangs hinsichtlich wichtiger Mehrwertfunktionen
wie etwa dem digitalen Versand von Kontoaus-
zligen, Allgemeinen Geschaftsbedingungen etc.
rechtliche Unsicherheit, so dass das Elektronische
Postfach als vollwertiger Informations- und Kom-
munikationskanal von Sparkassen und Kunden nur
zuriickhaltend genutzt wurde. Da das Elektronische
Postfach innerhalb der Sparkassen-Finanzgruppe
als strategische Losung fiir den Multikanalver-
trieb angesehen wird, hat die Finanz Informatik in
Zusammenarbeit mit dem DSGV und regionalen
Sparkassenverbanden aktuell Initiativen ergriffen,
um die Nutzungsreichweite zu steigern und die
Nutzungsintensitdt zu verbessern. Ein wesentlicher
Beitrag dazu ist, dass samtliche bisher als Papier-
dokument erstellten Nachrichten im Elektronischen
Postfach sicher, nachvollziehbar sowie rechtsver-
bindlich zur Verfiigung gestellt werden kdnnen und
gleichzeitig eine geordnete Langzeitablage bereit
steht.

Inzwischen existiert — vergleichbar mit dem Haus-
briefkasten - eine elektronische Zustell-Plattform
mit Langzeitablage, die vom Kunden verwaltet
werden kann. Dokumente werden dort im géngi-
gen PDF-Format eingestellt, was die rechtlichen
Vorgaben erfiillt. Ein postalischer Zwangsversand
etwa von Kontoausziigen ist nicht mehr erforder-
lich, falls der Kunde die Dokumente nicht in einem

bestimmten Zeitraum aus dem Elektronischen Post-
fach abruft. Damit kénnen Sparkassen ihre bisheri-
gen aufwandigen Verfahren zum Versand von Do-
kumenten umstellen.

Um diese Verfahren in der Praxis rechtssicher zu
etablieren, wurde der rechtliche Rahmen definiert
und zusammengefasst. Die Bedingungen fir die
Nutzung des Elektronischen Postfachs bediirfen
in der Regel einer Anderung der Allgemeinen Ge-
schaftsbedingungen nach den Regelungen Nr. 2
Abs. 1 AGB Sparkassen in Verbindung mit den
Regelungen aus §305 BGB (Einbeziehung Alige-
meiner Geschaftsbedingungen in den Vertrag). Die
gednderten Regelungen miissen folgende Punkte
enthalten:
1. Ausdriicklicher Hinweis auf die Geltung der
Bedingungen
2. Maglichkeit der Kenntnisnahme ihres Inhalts
durch den Kunden
3. Einverstandnis des Kunden

Durch diese Voraussetzungen biindelt das Elek-
tronische Postfach im geschiitzten Bereich der In-
ternet-Filiale die Information und Kommunikation
zum Online-Banking-Nutzer.

3.2 Erfolgsfaktoren zur Etablierung einer digi-
talen Kommunikationsdrehscheibe im Multi-
kanal-Vertrieb von Filialbanken

Die Unsicherheiten in Bezug auf die rechtlichen
Fragestellungen haben in der Vergangenheit dazu
gefiihrt, dass inshesondere Sparkassen das Elek-
tronische Postfach bislang eher restriktiv genutzt
haben. Erst mit zunehmender Erfahrung in den pri-
mar stationdr agierenden Kreditinstituten und auch
mit Klarung des rechtlichen Rahmens ist der Anteil
der Girokonten im Online-Banking in Sparkassen
signifikant gestiegen, die mit einem Elektronischen
Postfach genutzt werden (vgl. Abbildung 6).

Im Zuge der Nutzung des Elektronischen Postfachs
gibt es zahlreiche erfolgreiche Beispiele von Insti-
tuten, die sich friihzeitig fiir den intensiven Einsatz
des Elektronischen Postfachs entschieden haben.
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Abbildung &:

Das Elektroni-
sche Postfach als
Kommunikations-
schnittstelle
zwischen Berater
und Kunde
[Finanz Infar-
matik]
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In den Untersuchungen des Nutzungsverhaltens
wurden Erfolgsfaktoren beim Einsatz des Elektro-
nischen Postfachs in der Internet-Filiale identifiziert
und zu einem Best-Practice-Leitfaden zusammen-
gefasst [Waltermann 2013]. Demnach kommt es
bei der Einfiihrung des Elektronischen Postfachs
auf die Beriicksichtigung der folgenden Erfolgsfak-
toren an:

a) Strategische Einordnung inklusive Festle-
gung des Nutzungsumfangs

Ein wichtiger Faktor ist es, fiir jede Sparkasse im
Projekt herauszuarbeiten, in welchem Umfang das
Elektronische Postfach im Rahmen seiner Vertriebs-
und Kommunikationsstrategie als Multikanalplatt-
form genutzt beziehungsweise mit welchen Doku-
menten bei der Einfiihrung begonnen werden soll.
Es hat sich gezeigt, dass die meisten Sparkassen
mit der Bereitstellung von Dokumenten und hier
speziell mit Kontoausziigen und Kreditkartenab-
rechnungen beginnen. Die Moglichkeit zur direkten
Kommunikation wird meist erst nachgelagert be-
trachtet und forciert. Dies war unter anderem auch
ein wesentlicher Grund dafiir, dass Sparkassen, die
bereits eine gute Nutzung erzielt haben, noch wei-
teres Ausbaupotenzial in der Losung sehen.

b) Projektinitiierung

In Bezug auf die Einfllhrung des Elektronischen
Postfachs hat sich die Initiierung eines Projekts im
Kreditinstitut mit entsprechender Projektorganisa-
tion und Besetzung der Projektrollen bewéhrt. Ein
wichtiger Erfolgsfaktor ist dabei unter anderem die
Einbindung von Filhrungskraften. Hierdurch wird
bereits friihzeitig die Relevanz des Elektronischen
Postfachs in der zukiinftigen Kunde-Sparkasse-
Beziehung betont und beriicksichtigt. Im Rahmen
der Einfiihrung muss zudem klar sein, dass ein be-
sonderer Fokus auf der konzeptionellen Ausgestal-
tung liegt, da es ein zentrales Kontaktmedium zum
Kunden darstellen soll. Der technische Aufwand zur
Implementierung ist moderat, wenn die Rahmen-
bedingungen im Projekt frithzeitig festgelegt wer-
den, das Projekt an den geschéftspolitischen Zielen
ausgerichtet ist und das Projekt vom Vorstand un-
terstiitzt wird.

¢) Family-and-Friends Phase

Ebenfalls empfiehlt es sich, eine Family-and-Friends
Phase mit Mitarbeitern oder ausgewahlten Kunden
durchzufiihren, um die Funktionen und Einstellun-
gen im Zusammenhang mit dem Elektronischen
Postfach zu testen. Einige Institute unterstiitzen
dabei die interne Akzeptanz, in dem sie in der
Family-and-Friends-Phase ihre Mitarbeiter auf das
Elektronische Postfach umstellen. Damit sammeln
sie frithzeitig Erfahrungen und kdnnen diese an die
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Abbildung 7:
Entwicklung der
Nutzung des
Elektronischen
Postfachs bei
Girokonten im
Online-Banking
in Sparkassen
[Finanz Infor-
matik]
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Kunden weitergeben. Dariiber hinaus gilt es unter
vertrieblichen Aspekten, alle Mitarbeiter umfassend
zu informieren, dass das Elektronische Postfach zu-
kiinftig das neue strategische Kommunikationsme-
dium beziehungsweise die zentrale Plattform zur
Bereitstellung von Sparkassendokumenten an den
Kunden ist. So kdnnen auch Riickfragen der Kun-
den iiber andere Kanale wie zum Beispiel die Filiale
oder Call Center kompetent beantwortet werden.

d) Integration in die Ablaufbeschreibungen
Hilfreich im Umgang und in der Nutzung des Elek-
tronischen Postfachs sind die Erstellung von Be-
triebsanweisungen und Kurzanleitungen. Hierdurch
wird gewahrleistet, dass auf eine Kundennachricht
aus dem Elektronischen Postfach innerhalb einer
festgelegten Zeit reagiert wird. Das Ereignissystem
in OSPlus unterstiitzt ebenfalls die Akzeptanz und
Nutzung des Elektronischen Postfachs, in dem es
den digitalen Kommunikationskanal in die IT-ge-
stiitzten Arbeitsweisen des Beraters integriert.

e) Kundenfreischaltung auf das Elektronische
Postfach

Um Kunden dazu zu bewegen, das Elektronische
Postfach zu nutzen, haben erfolgreiche Sparkassen
in einem ersten Schritt dber eine Kampagne alle
Online-Banking-Teilnehmer in der Internet-Filiale
angesprochen und {iber das Elektronische Postfach
informiert. Hierbei wurden insbesondere die Vor-

teile des Elektronischen Postfachs hervorgehoben.
Der Kunde konnte sich dann direkt fiir das Elek-
tronische Postfach eigensténdig freischalten und
selber entscheiden, fir welche Konten er dieses
zukiinftig nutzen mochte.

Im zweiten Schritt wurde dann eine institutsiniti-
ierte Freischaltung veranlasst. Bei dieser wurden
bis dahin nicht freigeschaltete Online-Banking-Teil-
nehmer via Mailing oder am Kontoauszugsdrucker
informiert, dass sie zu einem bestimmten Zeitpunkt
automatisch auf das Elektronische Postfach zur
Abrufung des elektronischen Kontoauszugs um-
gestellt werden, falls sie nicht in der angegebenen
Frist Widerspruch einlegen. Erfahrungen belegen,
dass bei solch einem Vorgehen die Widerspruchs-
quote sehr gering ausfallen. Allerdings ist darauf zu
achten, dass Sonderkonstellationen und rechtliche
Besonderheiten immer je Sparkasse mit der Revisi-
on etc. abzustimmen sind.

f) Offensive Werbung

Erfolgreiche Sparkassen haben in Marketingkam-
pagnen die Kosten- und Komfort-Vorteile in den
Vordergrund gestellt. Online-Banking-Kunden wur-
den grundsatzlich angesprochen, weil bei diesen
die groBte Affinitat zum Postfach besteht. Ergén-
zend dazu wurden Informationen zum Elektroni-
schen Postfach regelmaBig auf der Homepage und
im Banking-Bereich eingebunden. Dariiber hinaus
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zahlt auch das interne Marketing gegeniiber den
eigenen Mitarbeitern zu dieser Innovation zu den
wesentlichen Erfolgsfaktoren, die eine schnelle Ak-
zeptanz und damit die intensive Nutzung fordern.

4. Fazit: Kosteneffiziente digitale Kun-
denkommunikation als Mehrwert fiir
Filialbanken

Die technischen Voraussetzungen fiir die Pflege und
den Ausbau der Kundenbeziehung im Multikanal
sind in der Sparkassen-Finanzgruppe weit vorange-
schritten. Das gilt sowohl fiir die Funktionalitaten
in OSPlus als auch fiir die technisch-prozessuale
Integration zwischen den Sparkassen und den Ver-
bundpartnern der Sparkassen-Finanzgruppe. Damit
Sparkassen sich auch weiterhin als Qualitatsanbie-
ter mit ausgebautem Multikanal- und Produktan-
gebot positionieren kdnnen, steht mit dem Elekt-
ronischen Postfach eine umfassende und moderne
L6sung zur Verfiigung, mit der auf rechtlich sichere
Weise diverse Dokumenttypen mit Kunden ausge-
tauscht und Kundendialoge adaquat gefiihrt wer-
den konnen. Die im Zuge der Studie [Waltermann
2013]befragten Sparkassen bestatigen, dass das
Elektronische Postfach zur strategischen Ausrich-
tung einer Sparkasse als ,Multikanal-Institut”
einen wesentlichen Beitrag leistet, indem es den
medialen Vertriebskanal ,Internet” verstarkt und
diesen mit dem stationaren Vertrieb vernetzt und
beide um eine Ablage- und Kommunikationsplatt-
form erganzt. Zudem weisen Best-Practices den
Weg, das Elektronische Postfach entlang des de-
finierten Leitfadens erfolgreich einzufithren und
die Kundenkommunikation Zug um Zug auf diesen
medialen Kanal umzustellen. Damit einher geht der
weitere Ausbau des Elektronischen Postfachs hin
zu einer zentralen Kommunikationsdrehscheibe
fir die digitale Kundenkommunikation, die dann
nicht nur ber die den Online-Banking-Bereich der
Internet-Filiale genutzt werden kann, sondern auch
durch die mobilen Banking-Apps der Sparkassen-
Finanzgruppe. Ein weiterer Schub wird die Nutzung
dieser Lésung durch die ab 2015 verbindlichen
SecurePay-Empfehlungen der EZB erfahren. Die-
se fordert, dass Finanzinstitute in Europa einen

LSicheren Kanal” zur Kommunikation mit dem
Kunden nutzen miissen. Ist diese einmal etabliert,
bieten sich fiir die kommunalen Institute weitrei-
chende Optionen, ihren Kunden Mehrwert-Service
anzubieten, die weit {iber das Sparkassen-Geschaft
hinausgehen kdnnen. So kann der vertrauenswiir-
dige Informations- und Kommunikationskanal auch
eine elektronische Safe-Funktion (eSafe-Funktion)
bieten oder im Sinne einer Private-Cloud genutzt
werden, {iber die etwa kommunale Einrichtungen
wie Energieversorgér, Entsorgungsbetriebe oder
auch éffentliche regionale Amter Dokumente oder
Rechnungen versenden und einen eigenen, indivi-
duellen Biirgerdialog fiihren kénnen. Ebenso lassen
sich solche Service-Angebote auch fiir regionale
Einzelhandler und Dienstleister sowie Online-Shops
offnen, die dann beispielsweise Rechnungs- und
Garantiebelege beziehungsweise weitere wichtige
Dokumente elektronisch versenden konnen.

Entsprechend der hohen Bedeutung wird fiir die
digitale und personliche Kundenkommunikation
das Elektronische Postfach weiter ausgebaut: Dazu
werden unter anderem Kontoausziige fiir Firmen-
kunden mit einer qualifizierten elektronischen
Signatur versehen, um einen rechtsverbindlichen
elektronischen Kontoauszug im Elektronischen
Postfach auch fiir Firmenkunden bereitstellen zu
konnen. Dariiber hinaus werden Jahreskontoaus-
ziige fiir Darlehen iber das Elektronische Postfach
versendet und in diesem abgelegt. Diese und wei-
tere Entwicklungen erweitern das Einsatzgebiet
und steigern kontinuierlich den Mehrwert des Elek-
tronischen Postfachs fiir (Online-Banking-)Kunden
und Kreditinstitute. Mit den Untersuchungen im
Rahmen der Studie [Waltermann 2013] hat die Fi-
nanz Informatik belegen konnen, dass der Einsatz
des Elektronischen Postfachs unter Beachtung der
kritischen Erfolgsfaktoren als zentrale Kommuni-
kationsdrehscheibe auch bei Filialbanken einen
wesentlichen Beitrag leistet, auf kosteneffiziente
Weise die Kundenbindung zu stérken und an Di-
rektbanken abgewanderte Kunden wieder zuriick
Zu gewinnen.
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