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DasWorld Wide Welnls Alternative zur Bankfiliale:
Gestaltung innovativer IKS fur das Direktbanking

Mark Roemer und Hans Ulrich Buhl

Zusammenfassung:Im Finanzdienstleistungsbereich werden bereits seit einiger Zeit Nutzungsmaoglichkeiten
des Internet/World Wide Web (WWW) diskutiert, realisiert und evaluiert, wobei sich derzeit die kommerzielle
Nutzung in diesem Bereich weitgehend auf die Bereitstellung allgemeiner Produktinformationen und neuer-
dings auf die Abwicklung von standardisierten Transaktionen (wie z. B. Kontostandabfragen, Uberweisungen)
beschrankt. In diesem Beitrag wird - aufbauend auf einem Praxisprojekt in Zusammenarbeit mit der Direkt-
bank Advance BankMinchen - gezeigt, wie das WWW darlber hinaus als zentraler Baustein zielorientiert
gestalteter Informations- und Kommunikationssysteme (IKS) auch fur den Vertrieb kundenorientierter - und
damit beratungsintensiver(!) - Finanzdienstleistungen im Direktbanking genutzt werden kann.

Stichworte: Beratungsunterstitzungssysteme, Blackboardsysteme, Direktbanking, Electronic Banking, Fi-
nanzberatung, Kommerzielle Nutzung des Internet/WWW, Kooperierende wissensbasierte Systeme, Ver-
triebsunterstitzung

Substituting Banking Branch Offices via Commerce on the Internet/ WWW: How to
Design appropriate IS for Direct Banking

Abstract: The Internet/World Wide Web (WWW) offers due to its key features interactivity and multi-media
support a broad potential for marketing in the field of financial services. Presently however, this potential is
only partially utilized w.r.t. product information and - recently - standard financial transactions. Generalizing
on research project work with Advance Bank, a Munich based direct banking firm, we show in this paper, how
the WWW can play a crucial role in direct banking IS strategy: It can support customer consulting w.r.t. com-
plex banking products such as e.g. credit or leasing financing of private homes simultaneously to and integra-
ted with telephone communication. Thus it helps direct banking to compete with traditional banking branch
offices also w.r.t. consultation-intensive products.

Keywords: system support for customer consulting, blackboard systems, direct banking, electronic banking,
financial consulting, commerce on the internet/WWW, cooperating knowledge based systems, marketing sup-
port

1. Einleitung und Motivation

Der Markt fur Finanzdienstleistungen befindet sich derzeit in einem tiefgreifenden Struktur-
wandel: Das verstarkte Auftreten von Near- und Nonbanks als Anbieter von Finanzdienstlei-
stungen, die zunehmende Internationalisierung des Wettbewerbs sowie zunehmend besser
informierte und anspruchsvollere Kunden haben zu einer deutlichen Wettbewerbsverschar-
fung gefihrt, vgl. [Sand93, S.3], [Pola95]. In den letzten Jahren hat sich diese Entwicklung
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durch die Herausbildung einer vernetzten Informationsgesellschaft weiter beschleunigt. Durch
die Verfugbarkeit elektronischer Vertriebswege wie dem Internet mit seinen Di&isten,
WWWousw. wird der Vertrieb von (weitgehend immateriellen!) Finanzdienstleistungen welt-
weit mdglich; so will z. B. die amerikanische Investment-Fonds Geselldeldaftty Invest-
mentsbis Ende des Jahres 1996 alle Fonds auch direkt tber das WWW vertreiben. Speziali-
sierte Anbieter kbnnen aufgrund dieser neuartigen Informationstechnologien durch den Di-
rektvertrieb interessante Zielsegmente erreichen, ohne umfangreiche - und teure - Ver-
triebsstrukturen aufbauen zu missen. Diese Kostenvorteile kénnen bei entsprechender Preis-
gestaltung an den Kunden weitergegeben und als Wettbewerbsvorteil gegentber traditionellen
Anbietern genutzt werden.

Diese Entwicklungen stellen insbesondere die traditionellen Finanzdienstleister vor grol3e
Probleme: Sie verfugen zwar Uber erfolgreich implementierte Allfinanzkonzepte und somit
Uber ein umfangreiches Dienstleistungs- und Beratungsangebot sowie Uber umfangreiche Er-
fahrungen und Know-how in der Erstellung kundenorientierter Problemlsungen, vertreiben
dieses Angebot aber tUber umfangreiche mdlerweile zu teure Filialnetze oder Aul3en-
dienste vgl. [0.V.]. Ein in letzter Zeit (stark) wachsender Teil der Kunden praferiert als Ab-
satzkanal fur Finanzdienstleistungen jedoch Telefon (und andere Netze wie z. B. Inter-
net/WWW) gegenber den konventionellen Absatzkanalen ,Filiale* und ,Auf3endienst®. Fur
die deutschen Finanzdienstleister erscheint es also erfolgversprechend, ihre Leistungen auch
mittels Direktbanking zu erbringen. Sie stehen damit vor der Herausforderung, ihre Kern-
kompetenzen, die insbesondere in der Erstellung von beratungsintensiven kundenindividuel-
len Finanzdienstleistungen liegen, auch im Direktvertrieb international anzubieten, um damit
ihre teuren Filial-/Aul3endienststrukturen verkleinarnd inre Geschaftstatigkeit internatio-

nal wettbewerbsfahig ausbauen zu konr@arch den Aufbau von Geschéftsaktivitaten zum
Direktvertrieb kundenindividueller Finanzdienstleistungen auf internationalen Rechnernetzen
konnen mit Kostenreduktion und Erschlieung zusatzlicher Markte also gleich zwei Ziele
erreicht werden.

An dieser Stellest die Wirtschaftsinformatik gefordereistungsfahige IKS zu gestalten, die
einelangfristig stabile Basis fur diese Geschéaftstatigkeligaien. In diesem Beitrag soll Uber
Ergebnisse aus einem laufenden Projélerichtet werden, das gemeinsam mit der Direkt-
bank Advance Bank, Miunchen, durchgefuhrt wird, deren erklartes Ziel es ist, auch im Di-
rektvertrieb Finanzdienstleistungen anzubieten, die individuell auf den einzelnen Kunden
zugeschnitten werden und dementsprechend marktgadngigen Standardangeboten in der Regel
(deutlich) uberlegen siidHierzu wird zunécht herausgearbeitet, daR insbesondere das Inter-
net/ WWW in Kombinationmit dem konventionellen Kommunikationsmedium Telefon die
geeignete kommunikationstechnische Basis bildet. Anschlielend wird - aufbauend auf den
Ergebnissen des DFG-Forschungsprojedts FIWIB' - gezeigt, wie die internen Informati-
onssysteme zu gestalten und mit der Kombination WWW(/Telefon als externes Kommunikati-
onssystem zu verbinden sind, um auch im Direktvertrieb kundenindividuelle Angebote ver-
treiben zu kénnen. Eine Zusammenfassung und ein Ausblick auf die weiteren Schritte bis zur
Markteinfihrung runden die Arbeit ab.

2. Betriebswirtschaftliche Rahmenbedingungen fir den Vertrieb von Fi-
nanzdienstleistungen

Ausgangspunkt fur die betriebswirtschaftlich fundierte Gestaltung einer (WWW-basierten)

IKS-Unterstitzung fir den Direktvertrieb bildet die Analyse der betriebswirtschaftlichen
Charakteristika von Finanzdienstleistungen. Der Begriff ,Finanzdienstleistung” wird in der
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Literatur nicht immer eindeutig definiert, im allgemeinen werden unter Finanzdienstleistun-
gen aber marktfahige Leistungen verstanden, die finanzwirtschaftliche Kundenbeddirfnisse
teilweise oder ganz erfillen, und die Ergebnisse eines (Dienstleistungs-)Produktionsprozesses
darstellen, so z. B. [Eile90, S. 114], [Lach95, S. 48]. Ublicherweise werden unter dem Be-
griff Finanzdienstleistung u. a. Zahlungsverkehrs-, Finanzierungs-, Anlage- und Versiche-
rungsleistungen (diese umfassen im weiteren Sinne auch Derivative wie Optionen u. &.) sub-
sumiert [Thed92, S. 18]. Wir sprechen im folgenden von (FinBremstleistungenoder
(Finanz-Produkten wenn wir auf dasrgebnisdes Produktionsprozesses zielen (z. B. ein
konkreter Konsumentenkredit), vaeistungserstellungderProzel} wenn wir derProdukti-
onsprozelselbst meinen (z. B. die kundenindividuelle Konfiguration eines Aktien- und/oder
Rentenportfolios). Die einzelnen Teilprozesse des Produktionsprozesses (Herstellen der Lei-
stungsbereitschaft und -fahigkeit, Angebotserstellung und Produktnutzung durch den Kun-
den) sowie die Ergebnisbestandteile (neben dem Finanzprodukt insbesondere die Beratung
des Kunden) werden im weiteren bei der Diskussion der Eigenschaften von Finanzdienstlei-
stungen herausgearbeitet.

2.1. Immaterialitat

Die erste wesentliche Besonderheit von Finanzdienstleistungen istlderexterialitat Fi-
nanzdienstleistungen sind nicht greifbar, ihre Eigenschaften sinnlich nicht wahrnehmbar. Der
Kunde kann die Eigenschaften und Qualitat einer Finanzdienstleistung weder aufgrund ihrer
Farbe, Lage, Grol3e, usw. wahrnehmen und ist bei der Kaufentscheidung darauf angewiesen,
seine Bewertung aufgrund von bereits gesammelten Erfahrungen oder aufgrund des Vertrau-
ens vorzunehmen, das er der Finanzdienstleistung, der Leistungerstellung oder dem Anbieter
gegenuber besitzt, vgl. [Scha95]. Aus Sicht der Bank ist es dabei (auch aus rechtlichen Griin-
den) erforderlich, dem Kunden trotz dieser Immaterialitat die rechtlichen und wirtschaftlichen
Auswirkungen von Finanzdienstleistungen transparent zu machen. Aus der Immaterialitat
(und Komplexitat) resultiert diderklarungsbedurftigkeit von Finanzdienstleistungdder

Kunde fordert dementsprechend neben der eigentlichen Produktleistung zusatzlich eine (heute
in der Regel kostenlos erbrachte) Beratungsleistung, die insbesondere Vertrauen beim Kun-
den schaffen mul3. Fir den Vertrieb stellt sich also bei erklarungsbedurftigen bzw. beratungs-
intensiven Produkten die Herausforderung, eine vertrauensschaffende Beratung und fur den
Kunden transparente, nachvollziehbare Produktleistungen anzubieten (vgl. [Sch&95]), die den
Kunden aufgrund ihrer kundenindividuellen Qualitat berzeugen.

2.2. Integration des Kunden

Eine zweite wesentliche Eigenschaft von Finanzdienstleistungen ist, daRudée als
.externer Faktor* ein integrativer Bestandteil bei der Leistungserstellustgund daf3 Fi-
nanzdienstleistungen in der Regel ohne Interaktion zwischen Kunde und Finanzdienstleister
nicht produzierbar sind [Lach95, S. 39]. Fur Anlage-, Finanzierungs-, und Versicherungslei-
stungen, die Vertragscharakter haben, ist dies unmittelbar einsichtig. Aber selbst eine einfa-
che Uberweisung setzt voraus, daR der Kunde als elementarer Inputfaktor Uberweisungsbe-
trag und Zielkonto spezifiziert. Finanzdienstleistungen sind also nicht (wie etwa konventio-
nelle Konsumguter) vor dem Vertriebszeitpunkt vom Dienstleister vollstdndig vorproduzier-
bar, sondern entstehen erst zum Vertriebszeitpunkt durch Interaktion mit dem Kufidten

den Vertrieb von Finanzdienstleistungen bedeutet dies, dal3 der Anbieter zun&chst seine Pro-
duktionsfaktoren (insbesondere Humankapital und Informationssysteme) vorhalten und des-
halb den Kontakt mit dem Kunden so gestalten muf3zdaf3Kontaktzeitpunktie vom Kun-

den gewiinschte Finanzdienstleistung auch erstellt werdef. kann
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Die Tiefe der Integration des Kunden in den Leistungsprozel} ist jedoch nicht extern vorgege-
ben (vgl. [Meff94]), sondern abh&angig vom nachgefragten Produkt und der Bereitschaft des
Kunden, bei der Leistungserstellung mitzuwirken. So ist fiir die Ausfiihrung einer Uberwei-
sung der Kunde nur einmalig und kurzzeitig als auslésender Faktor von Bedeutung, der Pro-
zelR der Uberweisung erfolgt ohne weitere Involvierung des Kunden. Bei der Erstellung einer
komplexeren Immobilienfinanzierung hingegen ist aufgrund deren Erklarungsbedurftigkeit,
dem Beratungsbedarf des Kunden sowie z. B. der Grundschuldbestellung (0. &.) eine umfang-
reiche Interaktion von Bank und Kunde wéhrend des Produktionsprozesses erforderlich, so
dal’ der Kunde in den ganzen Angebotsprozel3 (und damit auch in den ganzen Leistungspro-
zel3) zu integrieren ist. Haufig wird vom Kunden eine Teilnahme am Dienstleistungsprozel3
explizit erwiinscht (wenn nicht sogar verlangt), da der Kunde durch seine Mitwirkung Ruick-
schlisse auf die Qualitat des Leistungsprozesses - und damit indirekt auf die Produktqualitat
selbst - ziehen kann. Vertriebsorientiert betrachtet, resultiert aus der notwendigen Integration
des Kunden in den Leistungsprozel3, daf3 insbesondere fur den Vertrieb komplexer, beratungs-
intensiver Finanzdienstleistungen die Leistungsbereitschaft und -fahigkeit so zu gestalten ist,
daRder Kunde mit der jeweils adaquaten Integrationstiefe in den Leistungsprozel einbezieh-
bar ist.

2.3. Individualitat des Leistungsprozesses

Eine weitere vertriebsrelevante Eigenschaft von Finanzdienstleistungen hangt mit den ersten
beiden Eigenschaften zusammen: Aufgrund der Immaterialitdt und der Integration des Kun-
den in den Erstellungsprozel sind Finanzdienstleistungen (abgesehen von weitestgehend
standardisierbaren Leistungen, wie bspw. Zahlungsverkehrsleistungen) innerhalb der gegebe-
nen Rahmenbedingung&andenindividuell gestaltbawvgl. [Cors88, S. 181]. Die kundenin-
dividuelle Gestaltbarkeit bezieht sich zum einen auf die KonfigurierbaekeelnerFinanz-
produkte. Am deutlichsten wird dies wohl im Bereich Immobilienfinanzierung: Aufgrund der
individuellen Eigenschaften des Kunden wie Familienstand, Steuersatz, Einkommen, Sicher-
heiten usw. sowie der Gegebenheiten des zu finanzierenden Immobilienobjektes (Alter, Lage,
Bauzustand,..) sind die Leistungsbestandteile und der Preis einer Immobilienfinanzierung
(bei Privatkunden anzugeben als effektiver Jahreszins nach Preisangabenverordnung) kunden-
individuell festzulegen; kaum eine Immobilienfinanzierung stimmt in allen Parametern mit
einer anderen Uberein. Zum anderen sind nicht nur einzelne Produkte kundenindividuell er-
stellbar, sondern auch ganze Pro&uoktbinationenSo umfassen Immobilienfinanzierungen

in der Regel nicht nur ein individuell zu gestaltendes Kreditprodukt, sondern meist auch wei-
tere kundenindividuell zu kombinierende Produkte wie bspw. Bausparvertrage und Versiche-
rungsleistungen. Dartber hinaus hat die Individualitdt des Leistungsprozesses eine weitere
Dimension: Jeder Kunde bendtigt aufgrund seiner Vorkenntnisse und Erfahrungen eine auf
ihn abgestimmte, kundenspezifische Beratung, um ein Verstandnis sowohl fur das Finanzie-
rungsproblem selbst als auch fir die Produktmerkmale sowie flr die rechtlichen und wirt-
schaftlichen Auswirkungen zu gewinnen.

Dieselndividualisierbarkeit von Leistungestellt eine zentrale Anforderung an die Gestaltung
des Vertriebsvorgangs dar. Nachfrager nach Finanzdienstleistungen wollen - zumindest
idealtypisch - zunachst keine Produkte kaufen, sondern Bedurfnisse (z. B. Kauf einer Im-
mobilie, Anlage freier Eigenmittel, ...) mit Hilfe vdfinanzprodukten befriedigen. Gelingt es
dem Anbieter durch Nutzung der prinzipiellen Konfigurierbarkeit von Finanzprodukten und
der Kombinierbarkeit von einzelnen Finanzprodukten zu kundenindividuellen Leistungsbin-
deln dem Kunden vorteilhafte Problemlésungen anzubieten, die dessen individuelle
(Bedirfnis-) Situation angemessen berucksichtigen, wird er sich positiv von anderen Wettbe-
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werbern differenzieren, die nur spezialisierte Produkte oder marktgangige Standardldsungen
anbieten. Es laldt sich dartber hinaus zeigen (vgl. [Will95], [WiBu93]), dal} derartige Ange-
botskombinationen (vor allem durch die konsequente Ausnutzung steuerlicher Gestaltungs-
moglichkeiten) fur beide Beteiligte - sowohl fiir den Kunden als auch fur den Finanzdienst-
leister - in der Regel vorteilhafter als marktibliche Standardangebote sind. Die Fahigkeit,
zum Vertriebszeitpunkt derartig konfigurierbare Leistungen erstellen und dem Kunden anbie-
ten zu kdnnen, ermoglicht es also einem Finanzdienstleister, sich positiv von Mitbewerbern
abzusetzen und Wettbewerbsvorteile zu erzielen.

2.4. Wirtschaftlichkeit der Leistungserstellung

Aus Sicht des Finanzdienstleisters erfordert diese grundsatzlichen Individualitdt von Finanz-
dienstleistungen neben einer grof3en potentiellen Angebotsbreite und Kombinationstiefe, die
insgesamt zu einer hohen Komplexitat bei der Erstellung von kundenindividuellen Leistungen
fuhren, auch die Notwendigkeit, den Kunden fur die Erstellung wettbewerbsfahiger und kun-
denindividueller Angebote in den Leistungsprozel3 mit hoher Integrationstiefe einzubeziehen.
Dies bedingt in der Regel jedoch die zeitliche und raumi@&yrechronitat von Kunde und
Finanzdienstleister. Hierzu haben die Finanzdienstleister in der Regel entwnwddagreiche
Filialnetze (der Kunde kommt zum Dienstleister) aufgebaut oder nutzen einen (eigenen)
Rendienst(der Dienstleister kommt zum Kunden), wobei jeweils die grundséatzliche Lei-
stungsbereitschaft fur kundenindividuelle Leistungen teuer vorgehalten werden muf3. In der
gegebenen Marktsituation mit hohem Kostendruck und niedrigen Margen stol3t diese Strate-
gie haufig an digsrenze der WirtschaftlichkeiDer Vertriebsprozel? muf also wirtschatftli-
cher gestaltet werden, ohne dal3 aufgrund ungentgender Individualitdt und Qualitat des Lei-
stungsprozesses Kunden fernbleiben.

Zusammenfassend folgt, daf3 fir den wirtschaftlich erfolgreichen Vertrieb von kundenindivi-
duellen Finanzdienstleistungen bei der gegebenen Marktsituation die folgenden betriebswirt-
schaftlichen Rahmenbedingungen bericksichtigt werden missen:

» Wirtschaftliche Herstellung der Leistungsfahigkeit und -bereitschaft

» Aufbau einer Vertrauensbeziehung zwischen Kunden und Finanzdienstleister

» Kostenginstige Integration des Kunden in den Leistungsprozel3

» Fahigkeit zur ErstellungundenindividuelleProdukte/Produktkombinationen

* Angebot von auf die jeweilige Kundensituation abgestimmten Beratungsleistungen.
Nachdem die wesentlichen betriebswirtschaftlichen Rahmenbedingungen dargestellt wurden,

arbeiten wir nun das Potential des Internet/ WWW flr eine Unterstitzung des Vertriebs von
Finanzdienstleistungen heraus.



3. Eigenschaften und Potential des WWW flur den Vertrieb von Finanz-
dienstleistungen

3.1. Derzeitiger Stand der Nutzung des WWW flr den Vertrieb von Fi-
nanzdienstleistungen

Aufgrund des oben erwahnten Kostendrucks versuchen die Anbieter seit ca. vier Jahren,
durch Aufbau neuartiger Direktvertriebsformen wie Telefon- oder Home-/PC-Banking Ko-
stensenkungen zu erzielen. Zum einen sollen die Bereitstellungskosten durch Herstellung der
Leistungsfahigkeit an einer zentralen Lokation reduziert werden (Einsparung von Filialen
sowie Verringerung des Auf3endienstes); zum anderen soll mit diesen Vertriebsformen durch
Ausweitung der Geschaftszeiten rund um die Uhr die Leistungsbereitschaft mit dem Ziel er-
hoht werden, die aufgebauten Produktionskapzitaten durch kirzere Stillstandszeiten effizien-
ter auszulasten.

Da im Direktvertrieb bei der derzeitigen technischen Ausgestaltung und nahezu ausschlief3li-
chen Nutzung des Kommunikationsmediums Telefon keine raumliche, sondern nur eine zeit-
liche Synchronitat mit dem Kunden herstellbaf, iseschrankt sich derzeit das Angebot im
Direktvertrieb weitgehend auf hochgradig standardisierte Leistungen mit geringem Bera-
tungs- und Interaktionsbedarf zwischen Kunden und Finanzdienstleister (Zahlungsverkehr,
Transaktionen, Depot- und Kontofiihrdjg also auf Leistungsprozesse, die nur eine geringe
Integrationstiefe des Kunden erfordern. Auch ist hier erleichternd die Notwendigkeit des
Aufbaus einer Vertrauensbeziehung zum Kunden nicht im vollen Umfang gegeben, da der
Kunde seine finanzwirtschaftlichen Probleme in der Regel ,selbst* I6st und er die Qualitat
standardisierter Leistungen durch einen einfachen Vergleich standardisierter Merkmale zum
Entscheidungszeitpunldelbst beurteilen kann (z.B. Festgeldkonditionen, Kontofiihrungs-
und Depotgebuhren, ...).

Dementsprechend werden WWW und Online-Dienste derzeit vor allem fiir den Vertrieb von
standardisierten Finanzdienstleistungen mit nur geringem Interaktionsbedarf zwischen Anbie-
ter und Nachfrager genutzt. Ansonsten wird das WWW derzeit noch vertriebsunterstutzend
als Werbe- und Informationsmedium eingesetzt. Indes erscheint der (verstarkte) Direktver-
trieb auch von kundenindividuell zu erstellenden Finanzdienstleistungen, bei denen Bera-
tungsbedarf beim Kunden besteht, ein erfolgversprechender Ansatz: Aufgrund des Kosten-
senkungspotentials bei (bestehenden) Filial- bzw. Aul3endienststrukturen sowie aufgrund der
Maoglichkeiten, durch das Internet/WWW die gesammelten Erfahrungen und das aufgebaute
Know-how zur Erstellung kundenindividueller Finanzdienstleistungen auch international an-
bieten zu kdnnen, sind positive Ergebniswirkungen fur Finanzdienstleister realisierbar. Dieser
Ansatz erscheint im Vergleich zum Vertrieb von konventionellen Konsumgutern auch des-
halb praktikabel, da aufgrund der Immaterialitdt von Finanzdienstleistungen der Kunde die
angebotene Leistung nicht physisch inspizieren kann und er deshalb beim Direktvertrieb ge-
geniiber dem Vertrieb Uber eine Filiale keinen Nachteil erleidet. Dementsprechend sind auch
erste Ansatze fur den Aufbau einer WWW-basierter Beratung erkennbar, alleztsngsei-

nen diese derzeit noch sehr experimentell und ohne betriebswirtschatftlich fundiertes Konzept
implementiert’.

Wir werden daher im folgenden zeigen, dafl} der Ansatz des Direktvertriebs auch fur zum
Vertriebszeitpunkt kundenindividuell zu erstellende Finanzdienstleistungen durch eine konse-
guente Nutzung und Gestaltung des technischen Potentials moderner Informations- und



Kommunikationstechnologien wie dem Internet/ WWW betriebswirtschaftlich fundiert und
technisch Uberzeugend realisierbar ist.

3.2. Anforderungen an eine informationstechnische Unterstiitzung des Di-
rektvertriebs kundenindividueller Finanzdienstleistungen

In Bild 1 wird der Leistungsprozeld nochmals kurz zusammengefal3t, um informations-
technische Anforderungen ableiten zu kénnen, die zur adaquaten Bertcksichtigung der be-
triebswirtschaftlichen Rahmenbedingungen zu erfillen sind.

,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,

Finanzdienst- )
leister: Problemldsung Produktnutzung/
Herstellen Leistungs- ! Problemformulierung (Seleklnonl, Konfiguration, Lésungsprasentation ) Abwicklungsphase
bereitschaft und ‘ Kombination von ‘
-fahigkeit ‘ Finanzprodukten)

1Angebotsprozef3

[ Integration des Kunden in den Leistungserstellungsprozef)

Kunde:

Annahme der Leistungsbereitschaft des Finanzdienstleisters und
Erbringung eigener Leistungsbereitschaft
(Bereitstellung von Informationen, vorhandenen Finanzprodukten,...)

Bild 1: Prozel der Erstellung kundenindividueller Finanzdienstleistungen

Vor der Leistungserstellung kundenindividueller Finanzdienstleistdhgafolgt in einem

ersten Prozef3schritt die Herstellung von Leistungsfahigkeit und -bereitschaft des Anbieters
inklusive der erforderlichen Kommunikation, auf die der Kunde reagiert und daraufhin den
Anbieter auffordert, diese zur Leistungserstellung zu nutzen, damit sein Bedurfnis befriedigt
werden kann. Hierzu stellt der Kunde seinerseits Informationen und gegebenfalls das Nomi-
nalgut Geld sowie (vorhandene) Finanzprodukte als externe Inputfaktoren bereit. In dem sich
anschlieBenden Teilprozel? der Angebotserstellung, in dem zur guten Befriedigung des Kun-
denbeddirfnisses ein oder mehrere kundenindividuelle Angebote - und damit die Finanzpro-
dukte - erstellt werden, erfolgt in der Teilphase der Problemformulierung die Beschreibung
und Erfassung der Kundensituation und des Kundenproblems (in der Regel gemeinsam durch
Kunden und Finanzdienstleister). Hieran schliel3t sich die Teilphase der Problemldsung an,
deren Resultat die erstellten und dem Kunden anzubietenden Finanzdienstleistungen sind. In
der Teilphase der Losungsprasentation werden die angebotenen Leistungen dem Kunden er-
lAutert bzw. empfohlen. Anzumerken ist, dal3 diese Teilphasen durchaus mehrmals iterativ
durchlaufen werden kénnen, etwa wenn alternative Angebote erstellt Werlegeschlos-

sen wird der Erstellungsprozeld dann durch die Annahme des Angebots durch den Kunden,
gefolgt von der ,Produktnutzung®.

Um den Prozel} der Erstellung kundenindividueller Finanzdienstleitungen im Direktvertrieb
informationstechnisch adaquat unterstitzen zu kénnen, sind damit folgende Anforderungen
zu erfullen:

1. In der Teilphase ,Herstellen von Leistungsbereitschaft und -fahigkeit* sind die (in logi-
scher Sicht) lokalen Informations- und Kommunikationssysteme des Finanzdienstleisters
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SO zu gestalten, dal3 diese sowohlSkéektion/Konfiguration einzelner Finanzprodukte
auch dieErstellung kundenindividueller Angebotskombinationed dieProzelintegrati-
ondes Kunden mit der jeweils adaquaten Integrationstiefe ermdglichen.

. Der Kunde muf3 bei der Bereitstellung seiner problemrelevanten persénlichen Daten und
Informationen sowie bei der Formulierung seines Problemeystiitztverden, da er in der
Regel nicht alle relevanten Begriffe und Parameter (z. B. Disagio, Effektivzins usw.) ken-
nen wird. Insbesondere sind digukturierte Erfassung der Kundendatend einestruk-
turierte Vorbereitungles Kunden fur einen effizienten ProzelRablauf hilfreich, damit dieser
nicht aufgrund fehlender Daten, Unklarheiten beim Kunden u. &. verzogert wird.

. Es sindSchnittstellerzu schaffen, damit die vom Kunden bereitgestellten Daten und In-
formationen fir die Teilphasen Problemformulierung und -l6sung in die Informationssy-
steme des Finanzdienstleisters tbernommen werden kdnnen. Die Daten- und Informati-
onsubertragung sollte aus Grinden der Geschaftsprozel3effizienz und der Vermeidung von
Fehlernschnittstellenminimag¢rfolgen.

. In der Teilphase der Problemformulierung mufd zumindest am Phasenendelainte
Interaktionzwischen Kunden und Finanzdienstleister moglich sein, damit der Dienstleister
schnell auf eventuell fehlende Daten usw. hinweisen kann, etwa um Mil3verstéandnisse
beim Kunden zu vermeiden. Insbesondere mussen deshalb einzelne Daten und Informatio-
nen sowohl vom Kunden als auch vom Dienstleister schnell &nderbar sein - und dann in ih-
rer aktualisierten Form jeweils beiden Akteuren vorliegen. Weiterhin guditallel zur
digitalen DaterkommunikationSpractkkommunikation mdglich sein, da eine reine Daten-
kommunikation tber das WWW zu anonym und unflexibel fur die notwendig individuelle
Kundenberatung ist.

. In der Phase der Problemlésung mul3 émeraktion zwischen Kunden und Dienstleister
ebenfalls mdglich sein, um gegebenenfalls fehlende Daten und Informationen schnell er-
fassen, um Verstandnisfragen klaren und Ruckfragen stellen zu kénnen. Ohne die Mdg-
lichkeit einer Interaktion in der Problemlosungsphase ist die (fur die Vertrauensbildung
beim Kunden notwendige) Prozel3transparenz nur schwer herstellbar. Auch hier ist fur die
Erstellung der notwendigen Beratungsleistung neben einer reinen Rassizlicheine
direkte Sprackkommunikation erforderlich.

. Nach Abschlul3 der Losungsphase ist dem Kunden das erstellte Leistungsangebot als Pro-
blemlésung zu tibermitteln, diese Ubermittlung sollte ebenfalls schnittstellenminimal sein.

. In der Phase der Lésungspréasentation ist ebenfalls wiederatheh synchrone, multi-
mediale Interaktiorzur Erlauterung der erstellten Losung und zur Kundenberatung not-
wendig, wobei sowohl Kunde als auch Dienstleister auf den gleichen Datenbestand zugrei-
fen mussen. Zudem ist das Angebot mit seinen rechtlichen und wirtschaftlichen Auswir-
kungen dem Kunden zu erlautern und verstandlich zu machen, um den Beratungsanspruch
des Kunden einlésen zu kdnnen - ebenfalls yvdealleler Nutzung vonSprach-und Da-
terkommunikation.

. Der gesamte Prozel3 mul3 sowohl aus Marketing- als auch aus Effizienzgbiuiikem-
schnellerfolgen, und sollte nur im Falle besonderer rechtlicher oder sonstiger Griinde
schriftiche Kommunikationsformen nutzen (aufgrund der im Vergleich zum WWW lan-



gen Postlaufzeiten sowie aufgrund von Medienbriichen wie bspw. bei der Fax-
Verwendung).

9. Die informationstechnische Unterstitzung nmaffen modular, erweiterbar und wartbar
gestaltet werden, um etwa steuerliche Anderungen oder die Einfiihrung neuer Produkte in-
formationstechnisch einfach bertcksichtigen zu kénnen. Zudem miuissen dscheb
sein: Aus Kundensicht ist aufgrund der Vertrauensempfindlichkeit von Finanzdienstlei-
stungen (vgl. [Stich72, S. 274]) eine Voraussetzung der Akzeptanz des Direktbanking, daf3
Kundendaten vor unberechtigtem Zugriff sowie vor unberechtigten Veranderungen ge-
schuitzt sind. Aus Sicht des Dienstleisters sind dessen interne Netze ebenfalls gegen unbe-
rechtigte Eingriffe von aul3en abzusichern.

Da aus dem bisherigen Argumentationsgang deutlich wird, daf diese Anforderungen an eine
informationstechnische Unterstitzung des Direktvertriebs die oben herausgearbeiteten be-
triebswirtschaftlichen Rahmenbedingungen angemessen berlcksichtigen, verzichten wir hier
aus Platz- und Ubersichtlichkeitsgriinden auf eine detailliertere Diskussion.

Im weiteren werden wir nun kurz die Besonderheiten des Internet/WWW aus einer ver-
triebsorientierten Sicht darstellen, um anschlieend aufzuzeigen, dal3 die Nutzung des WWW
fur den Direktvertrieb fur die Erfullung dieser Anforderungen einen entscheidenden Beitrag
leisten kann.

3.3. Wichtige Eigenschaften des WWW fir den Vertrieb von Finanzdienst-
leistungen

Das Internet ist das grof3te Computernetzwerk mit den meisten Benutzern weltweit; die Zahl
der Nutzer wéchst weiterhin statk Gegeniiber anderen ,klassischen Informationsmedien
und elektronischen Vertriebswegen von Finanzdienstleistungen zeichnet sich insbesondere
der Internet-Dienst WWW - neben E-mail aufgrund seiner Leistungsféahigkeit und Benutzer-
freundlichkeit wohl der wichtigste Internet-Dienst - durch die Kombination der Merkmale-
Multimedialitat Interaktivitat Offenheit SchnelligkeiundVerfuigbarkeitaus (vgl. [Hans96]):

Multimedialitat: Das WWW unterstitzt aufgrund seiner Multimedialitdt sowohl textuelle,
visuelle (Einzelbilder wie auch Bewegtbilder/Videosequenzen), tabellarische und sprachliche
Informationsdarstellungen, wobei das WWW aufgrund der paketvermittelnden Ubertragungs-
technologie fur eine interaktive Sprachkommunikation in Echtzeit (derzeit) nur sehr bedingt
geeignet ist. Durch die multimedialen Darstellungsformen bietet das WWW im Vergleich
zum im Direktvertrieb bisher tberwiegend eingesetzten Kommunikationsmedium Telefon die
Moglichkeit, komplexe Sachverhalte anschaulich, verstandlich und nachvollziehbar darstellen
zu konnen. Im Gegensatz zu anderen Medien kénnen im WWW Informationen nicht nur an-
geboten bzw. nachgefragt werden, sondern aufgrund der digitalen Darstellung auch ohne
Medienbruch digital weiterverarbeitet und gespeichert werden.

Interaktivitat: Das WWW ermoglicht - anders als bisherige Medien mit visueller, textueller
und tabellarischer Informationsdarstellung - einen direkten interaktiven Informationsaus-
tausch online zwischen den beteiligten Kommunikationspartnern.

Offenheit: Das WWW baut auf offenen, weitestgehend herstellerunabhangigen Kommunika-
tionsprotokollen (Protokollsuite TCP/IP) auf und bietet damit fir den Nachfrager einen offe-
nen und leichten Zugang zu dem Medium, der auch von kommerziellen Online-Diensten aus

9



und unabhangig von spezifischen Hardware- und Betriebssystemplattformen fur potentielle
Kunden einfach realisierbar ist. Zudem ist das WWW aufgrund dieser weitgehenden Stan-
dardisierung offen fur technische Innovationen zur weiteren Steigerung der Leistungsfahig-
keit. Beispiele sind etwa die derzeit intensiv diskutierte Integration von kryptografischen Ver-
fahren sowie die Programmiersprache JAVA (siehe z. B. [HoSh96]), die das verteilte - und
fur den Anwender transparente - Ausfuhren von im Netz bereitgestellten JAVA-Programmen
auch auf dem Arbeitsplatzrechner des Kunden erlaubt. Ein weiterer Aspekt wird die Einfuh-
rung elektronischer Zahlungsmaoglichkeiten im Internet sein, wobei in Deutschland mit der
Entscheidung der Deutschen Bank fur das Digi-Cash System erste Entscheidungen bereits
getroffen sind.

Schnelligkeit: Das WWW ermdglicht eine schnelle Verbreitung von Informationen, Daten
und Programmen aus Anbietersicht sowie aus Nachfragersicht den schnellen Zugriff auf die-
se. Derzeitige Bandbreitenprobleme werden durch den starken, staatlich forcierten Ausbau
der Netzinfrastruktur und die zunehmende Verbreitung von ISDN-Anschlissen zumindest im
deutschsprachigen Raum abnehmen.

Verfugbarkeit: Im Gegensatz zu anderen innovativen elektronischen Vertriebsmedien
(Bildtelefon, Videokonferenzen) ist der WWW-Zugang technisch flachendeckend und mit fur
den Nachfrager vertretbarem Kostenaufwand mdglich. So haben tber 1 MillieDefine

Nutzer die Mdglichkeit des WWW-Zugangs. Aus Vertriebssicht ist ebenfalls wichtig, dal? die
Nutzer dieser Dienste algung, dynamisch, gut ausgebildet und dazu noch mit relativ hohem
Einkommen ausgestattdqHans96, S. 117] charakterisiert werden - und damit eine fur Fi-
nanzdienstleister sehr interessante und wichtige Zielgruppe darstellen (vgl. [Pola95, S. 42]),
die zudem fur diesen Direktvertriebsweg sehr affin sein durfte.

Nach der Darstellung der vertriebsrelevanten Merkmale des WWW werden wir im folgenden
das Potential und die Grenzen eines Direktvertriebs kundenindividueller Finanzdienstleistun-
gen Uber das WWW darstellen.

3.4. Potential und Grenzen des WWW fir die Erstellung von kundenindivi-
duellen Finanzdienstleistungen im Direktvertrieb

Das Internet/WWW bietet also aufgrund der dargestellten Merkmale die Funktionalitat, um
Daten, Informationen und Dokumente zwischen Kunde und Finanzdienstleister in kurzester
Zeit auszutauschen, und schafft damit die Voraussetzung, einen interaktiven, zeitlich syn-
chronen und multimedialen Kommunikationsprozeld beider Akteure zum Leistungserstel-
lungszeitpunkt aufbauen zu kdnnen. Das WWW leistet also einen entscheidenden Beitrag, die
raumliche Distanz zum Vertriebszeitpunkt zu tUberwinden, ohne dal3 der Kunde die Filiale
(bzw. der Auf3endienstmitarbeiter den Kunden) aufsuchen muf3. Damit wird letztendlich
durch die Mdglichkeit des schnellen Informations- und Datenaustausches eine quasi-
raumliche Synchronitat zwischen Anbieter und Nachfrager virtuell erzeugt. Die geforderte
Bedienschnelligkeit kann also durch Nutzung des WWW weitestgehend erreicht werden.

Die multimediale Informationsdarstellung im WWW schafft weiterhin die Voraussetzungen,
den Kunden trotz raumlicher Distanz phasenubergreifend bei Datenerfassung, Problemfor-
mulierung sowie Interpretation und Verstandnis der angebotenen Leistungen geeignet multi-
medial zu unterstitzen. Weiterhin wird durch die Interaktivitdt und Schnelligkeit der Infor-
mationsverbreitung tber WWW die Integration des Kunden in den Leistungserstellungspro-
zel3 ermdglicht, so dal? das WWW auch die geforderte informationstechnische Interaktion von
Kunde und Finanzdienstleister in den einzelnen Phasen unterstutzt.
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Dartber hinaus unterstutzt das WWW durch Formulare/Tabellen sowie neuerdings durch
JAVA-Applets die direkte Erfassung von Kundendaten und -problem, wobei diese Daten
medienbruchlos Uber normierte Schnittstellen in die Informationssysteme des Anbieters
Ubertragen werden konnen; ebenso kdnnen die Angebotsinformationen medienbruchlos aus
den Informationssystemen zum Kunden ubertragen werden. Schnittstellen von WWW-
Servern zu kommerziellen relationalen Datenbanksystemen schaffen die Mdglichkeit, daf der
Kunde seine Daten fir den Leistungserstellungsprozel in leistungsfahigen Datenbanken ab-
speichern und anschliel3end gemeinsam mit dem Finanzdienstleister nutzen kann. Durch Inte-
gration von Sicherheitstechnologien wie z. B. S-HTTétder bspw. einfachen Hardwaresy-
stemen zur Verschlisselung (wie sie derzeit z. B. von der SPARDA-Bank Hamburg einge-
setzt werdelf, [Chri96, S. 102]) kénnen auch die Sicherheitsanforderungen aus Kundensicht
weitestgehend erflllt werden. Fir den Schutz der internen Netze des Finanzdienstleisters
kann auf verfiigbare Firewdlt, Authentisierungs- sowie Authorisierungstechnologien aufge-
baut werdelf. Durch den typischen Aufbau von WWW-Anwendungen, die aus miteinander
Uber Hyperlinks verbundenen einzelnen HTMBkripten und einzelnen JAVA-
Anwendungen bestehen, sind WWW-Anwendungen fir den Vertrieb von kundenindividuel-
len Finanzdienstleistungen modular - und damit auch gut wartbar und erweiterbar - zu reali-
sieren.

Insgesamt schafft die Nutzung des WWW als Vertriebsmedium fur kundenindividuelle Fi-
nanzdienstleistungen die informationstechnologischen Voraussetzungen, um die oben aufge-
stellten Anforderungen 2 - 9 erfillen zu kénnen - sofern diese nicht auf sprachliche Kommu-
nikation zielen. Das Internet/WWW karafs allein verwendetes Mediunicht alle Anforde-

rungen erfillen. Zum einen bietet es trotz der Programmiersprache JAVA derzeit nur recht
geringe Moglichkeiten, die notwendige Back-Office Funktionalitdt zu unterstitzen, die fur
die Erstellung rechen- und bedienaufwendiger kundenorientierter Angebotskombinationen
erforderlich ist (Anforderung 1), zumindest fehlt bisher der empirische Nachweis. Allerdings
kann diese Anforderung ergdnzend zum WWW wie bisher mittels ,konventioneller® IKS
realisiert werden (vgl. Kapitel 4).

Zum anderen besitzt das WWW auch bzgl. der geforderten ,Front-Office* Funktionalitat auf-
grund der mangelhaften Unterstiitzung sprachlicher Kommunikation wesentliche Unzulang-
lichkeiten: Erstens besteht bei einem Vertrieb von kundenindividuellen und beratungsintensi-
ven Finanzdienstleistungen ausschliel3lich Uber das WWW eine grof3e Anonymitat zwischen
Kunde und Finanzdienstleister, da beide aufgrund der ungentuigenden Sprachkommunikation
Uber das WWW in der Regel nur ,stumm*® miteinander kommunizieren werden und ein direk-
ter personlicher Kontakt tber sprachliche Kommunikation nicht zustande kommt. Zweitens
ist es aufgrund der fehlenden sprachlichen Kommunikation schwer, situativ in der Bera-
tungssituation auf z. B. einfache Verstandnis- oder Interpretationsschwierigkeiten des Kunden
individuell einzugehen. Dies gilt auch dann, wenn man sich der Erklarungsfahigkeit wissens-
basierter Technologien sowie z. B. kontextsensitiver Hilfefunktionen usw. bedient. Weiterhin
kann bei einer nichtsprachlichen Kommunikation die Bank den Kunden nicht von sich aus auf
Mil3verstandnisse u. &. hinweisen, da sie diese nicht wahrnehmen kann. Bei einer rein WWW-
basierten Vertriebsunterstiutzung fehlt also die notwendige Flexibilitat, um den einzelnen
Kunden individuell beraten zu kdonnen. Fehlende Flexibilitait und die angesprochene An-
onymitat kdonnen dann in Frustration und Unzufriedenheit beim Kunden resultieren. Dies
kann sogar zur Ablehnung dieses Vertriebswegs fuhren. Darliber hinaus wird auch der Auf-
bau einer Vertrauensbeziehung zwischen Kunde und Finanzdienstleister nur schwer gelingen.

3.5. WWW und Telefon als paralleler 2-Kanal Vertriebsweg
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Zusatzlich und parallel zum Kommunikationsmedium WWW ist deshalb das Telefon als
weiteres Medium fur sprachliche Kommunikation fir den Vertrieb kundenindividuell zu er-
stellender Finanzdienstleistungen einzusetzen (vgl. Bild 2).

Finanzdienstleister
Kundenzugang liber PC:
Multimediale Problemerfassung
und Ldsungsprasentation

Informationssysteme

Telefon-
I/ netz

Paralleler Kundenzugang tiber Telefon:
Sprachkommunikation zur flexiblen Beratung

/ Call-Center

Bild 2: Integrierter 2-Kanal-Vertrieb kundenindividueller Finanzdienstleistungen

Beide Kommunikationsmedien sind hierflr in nahezu idealer Weise zueinander komplemen-
tar. Fur die notwendige medienbruchlose Datenkommunikation und die Unterstiitzung des
Vertriebsprozesses durch multimediale Informationsdarstellungen bietet das WWW das not-
wendige Potential; fur die Realisierung der zur digitalen Datenkommunikation parallelen
Sprachkommunikation kann das Telefon genutzt werden - beide Medien sind technisch so-
wohl vom Kunden als auch vom Finanzdienstleister parallel nutzbar.

Die erfolgreiche praktische Realisierung dieses 2-Kanal Vertriebsweges setzt voraus, daf3
genugend Kunden der Zielgruppe technisch tber die Voraussetzungen verfligen, Telefon und
Internet/WWW parallel nutzen zu konnen. Hierfur sollte der Kunde entweder Uber einen
ISDN-Anschluf3 oder zwei Analoganschlisse verfugen. In der Bundesrepublik wird es bis
zum Jahresende circa 2 Millionen ISDN-Basisanschliisse geben [Schm96] - mit weiter wach-
sender Tendenz; hinzu kommt eine Vielzahl an Haushalten mit mehr als einem Analogan-
schluf3. Daruber hinaus kénnen bereits heute (ebenfalls mit stark steigender Tendenz) viele
Kunden am Arbeitsplatz sowohl Telefon als auch Internet/ WWW parallel nutzen. Damit sind
also bereits derzeit die technischen Voraussetzungen fur die parallele Nutzung beider Kom-
munikationsmedien haufig gegeben, mittelfristig durfte die gleichzeitige Verfugbarkeit keine
Restriktion mehr bedeuten.

Das WWW stellt damit fur die Unterstlitzung des Direktvertriebs kundenindividueller Fi-
nanzdienstleistungen namentechnischen - aber notwendigen - Baustein dar, der durch das
traditionelle Medium Telefon hervorragend erganzt wird, so dafd durdkodindination der
Medien Internet/WWW und Telefon zu einem logisch integrierten 2-Kanal-Vertriebssveg
oben aufgestellten Anforderungen erfullt werden kdnnen.

Insgesamt schaffen also die elektronischen Vertriebswege Tealeidinternet/WWW in
Kombinationdie technischen Voraussetzungen, auch im Direktvertrieb kundenindividuelle
Finanzdienstleistungen erstellen und anbieten zu kdnnen, da die betriebswirtschaftlichen
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Rahmenbedingungen durch diese informationstechnisch gestaltbare Medienkombination ge-
eignet bertcksichtigt werden kdnnen. Damit ist fir viele kundenindividuell zu erstellende
Finanzdienstleistungen das technische Potential vorhanden, durch kombinierte Nutzung dieser
beiden elektronischen Vertriebswege die bisher vielfach notwendige direkte personelle
Kommunikation zwischen Finanzdienstleister und Kunde mit zeitlisghdraumlicher Syn-
chronitat auf eine Kommunikation nmur noch zeitlicher Synchronitat zu reduzier®as
Potential desWWW kann damit alsvesentliches Element eines 2-Kanal-Direktvertriebes
weitergehender und umfassender als bisher genutzt werden.

4. IKS-Konzeption fiur den Direktvertrieb kundenindividueller Finanz-
dienstleistungen

Bezuglich unseres Ziels, Gestaltungsaussagen tber IKS abzuleiten, die den Direktvertrieb von
kundenindividuellen Finanzdienstleistungen (international) unterstiitzen, stand bisher die Ge-
staltung des Kommunikationssystems zwischen Kunde und Finanzdienstleister im Vorder-
grund (die integrierte Nutzung der Medien Internet/WWW und Telefon). Dédasnuni-
kationsystem jedoch nur einen Baustein von IKS darstellt (vgl. Bild 2) und insbesondere auf
eine aus Kundensicht anschauliche und verstandliche Informationstbertragung zwischen
Bank und Kunde zielt, werden wir im weiteren darstellen, wielrf@mationsysteme zur
Unterstitzung des Direktvertriebs kundenindividueller Finanzdienstleistungen so zu gestalten
sind, daf3 dem Kunden zum Vertriebszeitpurgdienschneleine auf seine personlichen Be-
durfnisse zugeschnittene Problemldsung angeboten werden kann.

Die Informationssysteme des Finanzdienstleisters sind in der Phase der Herstellung der Lei-
stungsfahigkeit und -bereitschaft entsprechend der Anforderung 1 (vgl. Abschnitt 3.2) so zu
gestalten, daf} sie die Konfiguration/Selektion kundenindividueller Problemldsungen ermdogli-
chen. Weiterhin missen diese Systeme entsprechend Anforderung 9 modular aufgebaut, gut
wartbar/erweiterbar und sicher sein. Zusatzlich mussen sie gemaf den tbrigen Anforderungen
auch die Interaktion zwischen Kunde und Finanzdienstleister (Uber WWW und Telefon) zum
Vertriebszeitpunkt unterstitzen. Damit missen derartige Systeme uber die gleiche Funktio-
nalitat bzgl. der Unterstiitzung der Angebotserstellung verfiigen wie Angebotssysteme, die im
stationaren und/oder mobilen Vertrieb eingesetzt werden.

Wie in den Arbeiten von [BuWi93], [BuR096] gezeigt wird, sollten derartige Informations-
systeme auf dem Einsatz eines Verbundes einzelner, miteinander kooperierender wissensba-
sierter Systeme beruhen, wobei die prototyischen Verbundsysteme ALLFIWIB [Roem94],
MAGNIFICO [MeM1934] und MASIF [MaWe93] bereits die grundsatzliche Realisierbarkeit

und Leistungsfahigkeit dieses Ansatzes demonstriert habefiirllen Einsatz im Direkt-
banking insbesondere der Ansatz VAL FIWIB geeignet ist (s. u.), bildet dieser die Grund-

lage fir die Gestaltung der Informationssysteme des Finanzdienstleisters und soll hier kurz
vorgestellt werden.

ALLFIWIB verwendet die KI-Methodik des verteilten Problemldsens und basiert gemali den
Anforderungen der Doméne Finanzdienstleistungen [BuR096] aufBlaokboard-Modell

[Nii89]. Die Systemarchitektur (vgl. Bild 3) besteht dementsprechend aus drei Komponenten:
einem Blackboard, mehreren Agenten und einer Steuerungskompdhgeeenbezeichnen

hier weitgehend voneinander unabhangige wissensbasierte Prozesse, die jeweils sowohl tber
eine explizite Reprasentation von Wissen als auch tber individuelle Informationen (z. B. In-
formationen Uber Zinsstrukturen) verfigen und die Fahigkeit zum Schluf3folgern besitzen.
Zur Erstellung und Kombination von Finanzdienstleistungsangeboten interagieren die Agen-
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ten miteinander kooperativ tber é@tackboard einem allen Agenten zugénglichen, globalen
und logischen Arbeitsspeicher.

Kundenanalyse-

agent - > [ Agenca:

Manager

Kalkulations- \
grundlagen ‘ J
Fachagenten Lo > Load-
Manager
Kombinations-

agent < >

Black-
board

Event-
Manager

Ergebnisagent <« - - - - -

Steuerungskomponente
Bild 3: ALLFIWIB-Architektur [Roem94, S. 17]

Der Problemlésungsprozel3 von ALLFIWIB erfolgt in vier Schritten:

Schritt 1: Der Kundenanalyseagent unterstutzt den Kunden/den Kundenberater zu Konsulta-
tionsbeginn bei der Erfassung des Kundenproblems, leitet aus den erfal3ten Informationen als
finanzwirtschaftliche Problemstellungen einen vom Kunden gewiinschten Zahlungsstrom ab
und tragt diesen formal reprasentiert im Blackboard ein.

Schritt 2: Durch den Eintrag im Blackboard werden die Fachagenten und der Kombinati-
onsagent getriggert, die daraufhin das Problem bearbeiten. Der Kombinationsagent verfligt
Uber domanenubergreifendes Wissen, Fachagenten reprasentieren hingegen Problemldser fir
jeweils eine finanzwirtschaftliche Dom&heSie lesen ein im Blackboard eingetragenes Pro-
blem und entscheiden als ,Spezialisten® ihrer Doméane selbst, ob sie die Problemstellung be-
arbeiten kénnen; sie sind autonom und selbstselektierend. Ein Problem kann damit in der Re-
gel von mehreren Problemlésungsagenten gleichzeitig (konkurrierend) bearbeitet werden.

Schritt 3: Ein Problemlésungsagent 16st ein Problem entweder vollstandig oder aber koope-
riert bei der Losung komplexerer Probleme mit anderen Problemldsungsagenten: In diesem
Fall bietet ein Agent eine aus seiner lokalen Sicht optimierte, aber nicht notwendigerweise
zulassige LOsung an; das verbleibende Restproblem wird wiederum ins Blackboard eingetra-
gen und von den anderen Problemlésungsagenten bearbeitet. Hierzu werden dann Schritt 2
und 3 solange wiederholt ausgefiihrt, bis die Loésung der im Blackboard eingetragenen Pro-
bleme abgeschlossen ist.

Schritt 4: Der Ergebnisagent aggregiert nach Abschluf3 der Losungserstellung zusammenge-
horige und einander ergdnzende Finanzangebote zu Allfinanzangeboten, bewertet diese und
bietet die besten Losungen dem Kunden/Kundenberater an.

Die SteuerungskomponentiBent insbesondere der effizienten Information von Problemlo-
sungsagenten uber neue Problemeintrdge im Blackboard und der Aktivierung des Ergebnisa-
genten (Event-Manager), der Koordination von Agenten bei Konkurrenz um Rechenzeit
(Agenda-Manager) sowie der lastabhéngigen Verteilung von Problemldsungsaktivitaten auf
mehrere Netzrechner (Load-Manager).
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Der hier kurz skizzierte Ansatz von ALLFIWIB ermoglicht es zum einen, komplexe finanz-
wirtschaftliche Probleme kundenindividuell zu I6sen. Durch die Kooperation der Probleml6-
sungsagenten wird das benoétigte Problemldsungswissen der einzelnen finanzwirtschaftlichen
Domanen in einer Art ,Projektteam maschineller Problemldser* [RoSa94] problemabhangig
und situativ zusammengefihrt. Damit werden finanzwirtschaftliche Problemstellungen von
einer Komplexitat I6sbar, die die Fahigkeiten einzelner Systeme ubersteigen. Zum anderen ist
das System durch die Partitionierung des vielfaltigen und komplexen finanzwirtschaftlichen
Wisserj?:? in einzelne Agenten weitgehend modular und damit erweiterungsfahig sowie gut
wartbaf".

Der Ansatz von ALLFIWIB ist aufgrund der konsequent umgesetzten Kundenorientierung,

des Blackboard-Ansatzes sowie seiner Modularitat gut fir die Unterstiitzung des Direktver-
triebs von kundenindividuellen Finanzprodukten geeignet und erfiillt bis auf Anfordefung 6
alle in Abschnitt 3.2 abgeleiteten Anforderungen:

* ALLFIWIB unterstitzt die kundenindividuelle Selektion/Konfiguration sowohl von ein-
zelnen Finanzprodukten als auch von Angebotskombinationen und erfillt damit Anforde-
rung 1 umfassend. Weiterhin verflgt dieser Ansatz tber die in Anforderung 9 geforderten
Eigenschaften Modularitat, Offenheit, Wartbarkeit und Erweiterbarkeit.

» Die Anforderungen 2, 3, 4, 5 und 7 implizieren, dald zum Vertriebszeitpunkt sowohl der
Kunde als auch der Finanzdienstleister zeitlich synchron auf die Reprasentation des Kun-
denproblems sowie auf die Reprasentation von angebotenen Losungen zugreifen konnen,
da ansonsten eine vertrauensschaffende Beratung kaum realisierbar ist. Zudem sollten bei-
de Akteure gemal} diesen Anforderungen die reprasentierten Informationen - falls erfor-
derlich - erganzen und/oder verandern kénnen (z. B. den Planungshorizont bei Anlage-
problemen), wobei nach einer vorgenommenen Erganzung/Anderung der jeweiligen Ge-
genseite die geadnderten Daten ebenfalls (schnell) vorliegen mussen.

Das Blackboard als Speicher von (formal reprasentierten) Kundenproblemen und Problem-
lI6sungen stellt im Sinne eingshared memory“einen zentralen Ort bereit, an dem diese
Informationen gespeichert werden und auf den zum Beratungszeitpunkt sowohl der Kunde
als auch der Finanzdienstleister interaktiv zugreifen kénnen (wobei bei der Realisierung
des Blackboards als relationale Datenbank die Koordination der Zugriffe Gber das Trans-
aktionsmanagement des Datenbankmanagementsystems erfolgen kann). Der Event-
Manager stellt die notwendige Funktionalitat bereit, die jeweilige Gegenseite tiber Ande-
rungen im Blackboard zu informieren, so dal? ein aktives ,polling“ der Blackboard-
Datenbank vermieden wird. Der Agentenansatz unterstitzt zudem, dal3 Kunde und Fi-
nanzdienstleister Uber jeweils ein eigenes Front-End jé¥esils die Funktionalitat von
Kundenanalyse- und Ergebnisagent umfal3t) zum Zugriff auf die jeweils benétigten Daten
verfugen. Damit werden bzgl. der Informationssystemgestaltung bei Nutzung des
ALLFIWIB-Ansatzes die Anforderungen 2, 3, 4, 5, 7 erfullt.

» Das Blackboard als (logische) Datenbank ist getrennt von den operativen Datenbanken des
Finanzdienstleisters betreibbar: Die Kundendaten werden zur Problemlésung zuné&chst im
Blackboard gespeichert, auf die die Agenten dann zum Ldsen des Problems zugreifen
(bzw. der Kundenberater zur Unterstitzung des Kunden bei der Problemerfassung). Nach
Abschluf3 des Losungsvorgangs werden die Losungen wiederum im Blackboard gespei-
chert, auf die dann der Kunde (und eventuell auch der Kundenberater) zugreift. Eine direk-
te Datenkommunikation zwischen der Kundenschnittstelle (Kundenanalyse- und Ergeb-
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nisagent) mit den Agenten erfolgt nicht, das unbefugte Eindringen in die internen Netze
und operativen Systeme des Finanzdienstleisters wird unterttinBess Blackboard als
indirektes Kommunikationsmedium bildet eine klare Trennlinie zwischen dem Inter-
net/WWW und den internen Netzen des Finanzdienstleisters: Erst wenn der Kunde ein
Angebot angenommen hat und ein Vertrag abgeschlossen wird, kann der Finanzdienstlei-
ster die relevanten Daten kontrolliert (und medienbruchlos) aus dem Blackboard in die
operativen Datenbanken Ubertragen; das Blackboard tibernimmt die logische Funktionalitat
eines Firewalls zur Trennung interner und externer Netze. Den Sicherheitsanforderungen
des Finanzdienstleisters kann Genuige geleistet werden (Anforderung 9).

Im Blackboard wird der Losungsraum von jeweils einzelnen, kundenspezifischen Angebots-
prozessen gespeichert. Durch den inkrementellen Problemlésungsprozel3 in Schritt 3 ist die
Voraussetzung gegeben, einzelne Problemstellungen zu variieren und Alternativangebote
erstellen zu lassen, ohne den gesamten Losungsprozeld wiederholen zu muissen; eine hohe
Bedienschnelligkeit (Anforderung 8) und eine Interaktion mit dem Kunden wahrend der Teil-
phase ,Problemlésung” (vgl. Bild 1 bzw. Anforderung 5) wird erreicht. Zudem kann der
Kunde eine Sitzung unterbrechen und spéter fortséfzems die Bedienfreundlichkeit und

die Kundenbindung an einen Finanzdienstleister auch im Direktvertrieb deutlich erhéhen
durfte.

Aus der obigen Diskussion folgt, dal3 vom ALLFIWIB-Ansatz die notwendige Funktionalitat
bereitgestellt wird, um im Direktvertrieb kundenindividuelle Finanzdienstleistubgdien-
schnellerstellen und dem Kunden anbieten zu kénnen. Da die Problemlésungsagenten jeweils
(groRRere) Kl-Anwendungen darstellen, ist es aus Grinden der Bediengeschwindigkeit sinn-
voll, die Problemlésungsagenten auf den im Vergleich zu den Kunden-PCs wesentlich lei-
stungsfahigeren Hardwaresystemen des Finanzdienstleisters auszufiihren. Dementsprechend
umfassen die internen Informationssysteme des Finanzdienstleisters einen Datenbank-Server
fur die Blackboard-Datenbank, einen oder mehrere Datenbank-Sknveie Datenbanken

mit den operativen Datenbestédnden (z. B. Kundendatenbank, Konditionsdatenbank, , einen
oder mehrere Compute-Server zur Ausfihrung der Problemlésungsagenten und der Steue-
rungskomponente sowie die Beraterarbeitsplat@ayl. Bild 4). Die Blackboard-Datenbank

sowie der Event-Manager sind auf dem Rechner zu installieren, der als Schnittstelle zwischen
den internen und externen Netzen dient, und bieten die oben dargestellte Firewall-
Funktionalitaf®.
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Datenbank-Server:
Compute-Server: operative Datenbanken
Fach- und Kombi.-Agenten (Kunden-DB, ...)
Steuerungskomponente

Beraterarbeitsp latze:
Kundenanalyse- und
Ergebnisagent

Computer-integrierte
=i| Firewall: Telephonie
Server-Blackboard-Datenbank

Event-Manager

Kunden-PC:
Kundenanalyse- und
Ergebnisagent
Beratungsfunktionalitat
Online-Hilfe

Glossar

Bild 4: Systemkonzeption

Um die in Anforderung 8 geforderte hohe Bedienschnelligkeit zu erreichen sowie um den
Kunden mit mdglichst wenig Personalaufwand durch den Angebotsprozel3 zu fiihren, mul3 der
Kunde durch die WWW-basierte Kundenschnittstelle in die Lage versetzt werden, sich weit-
gehend selbst zu beraten. Dies kann nur durch eine hohe Bedienungsfreundlichkeit der
WWW-Anwendungen, d. h. durch Intuitivitat der Bedienung und eine gute Benutzerfiihrung
erreicht werden. Hierzu ist eine ausfihrliche Online-Hilfe Voraussetzung, die dem Kunden
typische finanzwirtschaftliche Fragen ebenso beantwortet wie Fragen zur Bedienung des Be-
ratungssystems; die Online-Hilfe ist durch ein Glossar mit den notwendigen Fachbegriffen
und deren beispielhafter Erlauterung inklusive Beispielrechnung zu erganzen. Die durch den
WWW-Browser bzw. die JAVA-Anwendungen vom Kunden-PC zum Finanzdienstleister und
umgekehrt zu Ubertragenden Daten sind zu verschlisseln und es ist jeweils die Identitat des
Empféangers und des Senders bei Datenubertragungen sicherzustellen. Die Kundenschnittstel-
le muf3 insbesondere fur die Teilphasen Problemformulierung und Lésungsdarstellung Bera-
tungsfunktionalitat bieten, so wird der Kunde etwa im Falle einer von ihm gewinschten Im-
mobilienfinanzierung die Mdglichkeit haben, sich die steuerlichen Auswirkungen unter-
schiedlicher Tilgungs- und Disagiovarianten berechnen zu lassen. Dementsprechend sind
Teile der Kundenschnittstelle als JAVA-Anwendung zu realisieren, da HTML hierfur nicht
genugend (benutzerfreundliche) Funktionalitat bietet. Auf eine detailliertere Diskussion der
Konzeption der Kundenschnittstelle soll hier verzichtet werden. Zusatzlich ist die bisher vor-
gestellte Konzeption also noch um einen leistungsfahigen WWW-Server zu ergéanzen, der die
notwendigen HTML- und JAVA-Anwendungen fiur die Funktionalitat der Kundenschnittstel-

le (Kundenanalyse- und Ergebnisagent) zur Verfiigung stellt.

Die hier abgeleiteten Gestaltungsempfehlungen erfullen die aufgestellten Anforderungen (s.
Abschnitt 3.2) und schaffen damit unter integrierter Nutzung der Kommunikationsmedien
Internet/WWW und Telefon die notwendigen Voraussetzungen fur den Aufbau einer lang-
fristig stabilen informationstechnischen Bafis den erfolgreichen Direktvertrieb kundenin-
dividueller Finanzdienstleistungen.

5. Zusammenfassung und Ausblick
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Aufbauend auf den Ergebnissen eines Praxisprojektes in Zusammenarbeit Audlvdece

Bank, Munchenkonnten in diesem Beitra@estaltungsempfehlungen an IKS abgeleitet-

den, die dieUnterstitzung des Direktvertriebs von kundenindividuellen Finanzdienstleistun-
genermoglichen. Aus diesen Empfehlungen folgt zum einen, daf3 das technische Kommuni-
kationsmediumnWWW in Kombination mit dekommunikationsmedium Telefon einen geeig-
neten Vertriebsweg fur derartige Finanzdienstleistungen darstelitd damit ein betriebs-
wirtschaftliches Potential besitzt, das weit Uber die derzeitige Nutzung als Werbe- und Infor-
mationsmedium hinausgeht. Insofern wird hier auch ein Beitrag zur Diskussion geleistet, wie
dasWWW furDienstleistungen als neuartige Plattform fur elektronische Méarkte gewatzt

den kann.

Dariiber hinaus konnte gezeigt werden, def3im DFG-Projekt ALLFIWIB erarbeiteten Er-
gebnisse zur Erstellung hochwertiger, den marktiblichen Standardangeboten Uberlegenen
Angebotskombinationen zur individuellen LOosung finanzwirtschaftlicher Kundenprobleme
auch fur den Direktvertrieb nutzbaind. Damit liegt letztendlich eine Konzeption fir eine
stabile informationstechnische Basis vor, auf der die Finanzdienstleister als
~Multispezialisten“ [PiB696] ihr&komparativen Vorteildei der Erstellung kundenindividuel-

ler Angebotskombinationen auch im Direktvertrieb gegenuber spezialisierten Anbietern mit
eingeschranktem Produktspektrum nutzen kénnen. Die 6konomische Konsequenz ist, dafd der
Direktvertrieb auch fir kundenindividuelle - und damit nicht nur fur standardisierbare - Fi-
nanzdienstleistungen erfolgreich implementierbar und betreildiaiwas die Finanzdienst-
leister zum einen auf dem Inlandsmarkt von der (bisher notwendigen) Vorhaltung (zu) teurer
Filialnetze und/oder Auf3endienste teilweise entlasten kann uredfdigreiche internationa-

le Ausweitung ihrer Geschaftsaktivititenmoglicht, ohne dort (prohibitiv teure) Vertriebs-
infrastrukturen aufbauen zu mussen.

In einem weiteren Praxisprojekt mit dem gleichen Projektpartner werden wir deshalb diese
Konzeption zunachst fur einen ausgewéhlten Produktbereich realisierbrs umd Marktrei-

fe weiter entwickelnBei positiven Erfahrungen soll dieses Angebot dann auchiaugfrol3e-

res Produktspektrum erweitesterden.

Anmerkungen

' An diesem Projekt waren neben den Autoren d@dchAndreas Willund Dipl.-Kfm. Peter Wolfersberger

beteiligt, bei denen sich die Autoren fir wertvolle Anregungen und fruchtbare Diskussionen bedanken.

Fur die finanzwirtschaftliche Vorteilhaftigkeit kombinierter Finanzdienstleistungen siehe z.B. [Will95],
LBuRo%], [WiBi93].

In [QuKI96] werden zwar Herausforderungand Moglichkeiten des Internet/ WWW fiir die Gestaltung
internationaler Marketingstrategien diskutiert, allerdings beschrankt sich die Darstellung im wesentlichen auf
materielle, vollstdndig vorproduzierte Produkited geht damituf (Finanz-)Dienstleistungsspezifikair am
Rande ein.

* Das erfolgreich abgeschlossene Projakterstiitzung der Erstellung kundenorientierfgfi nanzangebote
mit verteiltenwissenbasierten Systemenivurde vonder DFG im Rahmen des gleichen Schwerpunktpro-
grammes von 02/1992 bis 09/1995 gefordert.

Die Gleichzeitigkeit von Produktionnd Absatz wird auch alano-actu-PrinzipS. [Cors88, S. 1%ezeich-
net. Der Kunde bt also eine Doppelrolle als (Mit-)Produzent und Verbraucher aus; [Toffied] hat hierfur
den Begriff de?ROSUMERyepragt (zusammengesetzt aus PROducer und conSUMER).

Damit besitzt der Finanzdienstleistungsbegriff nebenolen angesprochenen prozefdd ergebnisorien-
tierten Dimension weiterhin eir@otentialorientierte Der Finanzdienstleister signalisiert durch Bereitstellung
seiner Produktionsfaktoren dem Kunden zunéchst nur seine Leistungsberaitsdhédhigkeit, vgl[Maye84,
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S. 198]; im Leistungsprozel3 werden diese Faktal@m zusammen mitdem externen Faktor ,Kunde* zu
einer Finanzdienstleistung kombiniert.

" Der Begriff Synchronitaist der Dienstleistungswirtschaft (sieche bspw. [Cors88, S. 19]) enthommen und
bedeutet hier soviel wie (rAumliche oder zeitliche) Nahe und ist damit vom entsprechenden (Wirtschafts-) In-
formatikbegriff zu unterscheiden.

Der Direktvertrieb von Finanzdienstleistungen wird derzeit zwar zusatzlioh Telefon durch weitere
elektronische Vertriebsmedien (z.B. Geldausgabeautomaten, Home/PC-Banking,) unterstiitzt, allerdings er-
mdglichen diese bei gegebenem Realisierungsstandiriegrationdes Kunden in kundenindividuelle Lei-
stungsprozesse nur sehr bedingt, da sie im wesentlichen auf Store-and-Foreward-Mechanismen basieren.

Auch das Beratungsgabotder Direktbank Advance Bank stellt insoweit bisher keine Ausnataneda
hier weitgehend vorproduzierte, von einamabhdngigen DienstleisteFdri-Trust Bad Homburg v.d.H.)
empfohlee, kundesegmergpezifische Musterportfolios angeboten werden.

1% Siehe fiir die Immobilienfinanzierung z.B. http://www.Austria.EU.net:81/rbg/immobil.htm; aus dem Kauf-
preis (inkl. Nebenkosten), den verfugbaren Eigenmittdes Kunden, vorhandenen Bausparvertrdgen und
eventuellen Férderungsmitteln werden der Finanzierungsbedddie sich ergebenAnnuitét berechnet. Es
handelt sich allerdings um eine reine Vorsteuerrechnung, eine ,,Optimietesgingebots, z. B. die Auswahl
aus mehreren Kreditvarianten, findet nicht statt.

Y Wir bezeichnen im folgenden Finanzdienstleistungen, die zum Vertriebszeitpunkt kundenindividuell zu
erstellen sind, kurz als kundenindividuelle Finanzdienstleistungen.

2 |m Einzelfall kénnendiese Teilphaseauch zusammenfallen, wenn der Kurete/a eine standardisierte
Leistung wie eine Uberweisung nachfragt.

¥ 50 verlangt zum 8ispiel das Verbraucherkreditgesetz fiir den Abschiu3iImmobilienkrediten ausdriick-
lich die Schriftform.

“Fir die aktuelle Entwicklung und das Nutzerprofil des Internet siehe z.B.
http://lwww.techfak.uni-bielefeld.de/techfak/persons/ps/dns/hostcount/latest.html und
http://lwww.cc.gatech.edu/gvu/user_surveys.

1 S.HTTP: Secure HypertextransferProtocol. S-HTTP istin sicheredProtokoll fir die Kommunikation
zwischen WWW-Browseund WWW-Server, das diduthentizitdtvon Transaktionen undie Vertraulichkeit
Uber S-HTTP ausgetauschter Datkemchkryptografische Verfahrewahrt,insbesondere soll S-HTTP digitale
und falschungssichere digitale Unterschriften ermdglichen, vgl. [LiPe95, S. 383ff].

® Bei dieser Lésung wird ein Kastchean der GréRe einer Zigarettenschachtel zwischestatur und Paral-
lel-Port des Kunden-PC's gesteckt, das automatisch die relevantenzDatébertragung an den Server auf
Bankenseite verschlisselt bzw. vder Bank zum Kunden-PC Ubertragene Daten entschlisseBctkrssel
kann bis zu 25@yte lang seinDie Bank tbernimmhier die Haftung fur die Datensicherheihd die korrekte
Ausfiihrung von Transaktionen, Uberweisungslimits existieren nicht.

" Ein Firewall hat die Aufgabe,den nicht authorisierte#ugriff zwischenNetzen zu verhindern; fiir eine
Einflhrung siehe [LiPe95, S. 583ff].

® Mit diesen Technologien wird sicherlich keine 100%-Sicherheit erzielbar sein, allerdings werskem
naher ZukunftealistischerAnforderungen an produktive Systeme Genlge leisten.

¥ HTML: HyperText Markup Language, Hypertext-Spracheur Erstellung von verteilten WWW-
Dokumenten; fur eine Einfihrung siehe [LiPe95, S. 383ff].

° Fachagenten und Kombinationsagemrden zusammenfassend auch als Problemlésungsadezieioh-
net.

! Bei der Realisierung der ALLFIWIB-Architektur konnediese klar definierten Schnittstellen mittels
Loffener" Standards implementiert werden. So wurdeAbiLFIWIB-Prototyp das Blackboard basierend auf
einem relationalen Datenbanksystanddie Lastverteilungsfunktionalitat des Load-Managaisdem Distri-
buted Computingenvironment (DCE) implementiert, die Kommunikation der AgentenBlackboard bzw.
Steuerungskomponente erfolgt Gber standardisierte und offene Protokolle (NetBIOS bzw. TCP/IP).

2 Anforderung 6 zielt ausschlie3lich auf das Kommunikationssystem, das loe@itsangesprochen wurde,
und deshalb hier nicht weiter zu diskutieren ist.

® Eineweitere Bedingundnierfir ist, daR auch der Event-Manager auf dem Server-RechnBtag&board-
Datenbank ausgefihrt wird.

* Hierzu ist aus Griindesles Datenschutzemd der Datensicherheit automatisch Rawort zu generieren,
mit dem sich der Kunde gegeniber der Blackboard-Daterteiinem erneuten Zugriff auf alte Konsultati-
onsdaten identifiziert.

° Fur die integrierte 2-Kanal-Beratung ist zusatzlich eine leistungsfahige Unterstiitzung Computer-
integrierter Telephonie (CAT) erforderlich, hierde#nn imRahmen dieser Arbejedochnicht weiter einge-
geangen werden.

Derzeit ist im Projekt nochicht entschieden, ob dé&irewall physisch alPual-Homed-Gateway oder als
Screened Subnet realisiert wird.
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