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Ein Contentmodell fiir den Multichannel Vertrieb von Finanzdienstleistungen

Ein Contentmodell fir den Multichannel Vertrieb
von Finanzdienstleistungen

Abstract: Im vorliegenden Beitrag wird ein Contentmodell als Grundlage fir das
Customer Relationship Management im Finanzdienstleistungsmarkt vorgestellt.
Ziel ist es, jedem Kunden eines Finanzdienstleisters individuell den richtigen
Content zur richtigen Zeit tber den richtigen Kommunikationskanal zur Verfu-
gung zu stellen. Um den in der Regel ausreichend zur Verfigung stehenden fi-
nanzwirtschaftlichen Content, wie z.B. Marktberichte, Unternehmensmeldungen,
Produktbeschreibungen, auf Basis von spezifischen Kundenpréaferenzen indivi-
dualisiert bereitstellen zu kénnen, mufd der Content durch geeignete Attribute
formal beschrieben werden. Diese Attribute werden identifiziert und deren Rele-
vanz fur die Zielsetzung begriindet. Neben der Vorstellung des Contentmodells
wird die Umsetzung des Konzeptes zum einen im Rahmen eines Projektes mit der
Deutschen Bank und zum anderen als Umsetzungsvision thematisiert. Die hier
vorgestellten Ergebnisse sind die Synthese der Projekterfahrungen bei der Deut-
schen Bank und der theoretischen Forschung im Rahmen der von der DFG unter-

stutzen Forschergruppe Augsburg-Nurnberg.

Keywords: Contentmodell, Multichannel Banking, Finanzdienstleistungen, Cu-

stomer Relationship Management, CRM, Metainformation, Content Management

1 Einfihrung

Im Markt fir Finanzdienstleistungen kommt es zum einen durch die fortschreitende Virtuali-
sierung und Digitalisierung und zum anderen durch die spezifischen Produkteigenschaften
von Finanzdienstleistungen zu tiefgreifenden Veréanderungen. Traditionelle Segmentierungs-
ansatze werden durch den geeigneten Einsatz von Informationstechnologie (IT) durch One-to-
one Ansatze und individuelles Customer Relationship Management (CRM) abgel6st. Dies

wird nicht zuletzt durch die zunehmende Transparenz und den globalen Wettbewerb im Fi-
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nanzdienstleistungsmarkt zusatzlich forciert, denn es ist fraglich, ob der Verkauf von digi-
tal(isierbar)en und immateriellen Finanzdienstleistungen zur Unternehmenswertsteigerung
auch in Zukunft nachhaltig beitragen kann [ECONOMISTOQ]. Vielfach wird angenommen,

dal’ diejenigen Finanzdienstleister, welche dem Endkunden komplexe finanzwirtschaftliche
Problemlésungen und umfassenden Service anstatt einzelner Produkte zur Verfligung stellen,
diejenigen sein werden, welche in Zukunft nachhaltig profitabel am Markt agieren werden.
Zur Realisierung einer individualisierten und zielgerichteten Betreuung von Kunden sind zum
einen Informationen tber den Kunden selbst und zum anderen Informationen tber anzubie-
tende Produkte und Leistungen notig. Im folgenden werden wir alle doménenspezifischen
Informationen als Content bezeichnen. Idealerweise sollten alle Informationen in maschinen-
lesbarer Form vorliegen, um automatisiert die passenden Leistungen fiir einzelne Kunden zu
identifizieren und Uber den geeignetsten Kommunikationskanal zu vertreiben. In Bezug auf
Kundenmodellierung [vgl. z.B. WOYWOD97, FRIDGEN99, MERTENS99], im Bereich der
Produktmodellierung und Ldsungsfindung fir quantitative finanzwirtschaftliche Problem-
stellungen [vgl. z.B. BUHL91, BUHL99, SCHNEIDER97, WILL93] und auch bzgl. der Ge-
nerierung von Matchingregeln fur Kundenpréferenzen einerseits und Produkte bzw. Leistun-
gen [vgl. z.B. PAU90, BIBEL93, REHKUGLER94] andererseits ist in den letzten Jahren ei-
niges an Forschungsarbeit geleistet worden. Insbesondere im Bereich der individualisierten
Informations- bzw. Contentbereitstellung, welche in allen Phasen des Marktprozesses eine
wichtige Rolle spielt, findet sich bislang sehr wenig. Diese Arbeit soll einen Beitrag leisten,

um diese Licke zu schlie3en, indem ein Contentmodell fur Finanzdienstleistungen vorgestellt
wird, welches als Grundlage fur CRM im Finanzdienstleistungsbereich dienen soll. Hierfur
werden relevante Attribute zur Beschreibung von finanzwirtschaftlichem Content, wie z.B.
Marktberichte, Unternehmensmeldungen, LaAnderanalysen, Produktbeschreibungen, identifi-
ziert. Die Wertauspragungen werden hierbei zum Teil von Contentmanagern festgelegt, zum
weitaus groReren Teil jedoch durch einen IT-unterstiitzten automatischen Texterkennungspro-
zel3 gewonnen. Die hier vorgestellten Ergebnisse sind die Synthese der Projekterfahrungen bei
der Deutschen Bank und der theoretischen Forschung im Rahmen der von der DFG unterstut-
zen Forschergruppe Augsburg-Nirnberg.

Der Aufbau dieses Beitrags ist wie folgt. Nach dieser Einleitung wird das Contentmodell ent-
wickelt, indem die Relevanz der verwendeten Attribute argumentativ belegt wird (Abschnitt

2). Anschlie3end wird die Umsetzung des Contentmodells diskutiert (Abschnitt 3). Bevor wir
2
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mit einer Zusammenfassung unserer Ergebnisse und einem Ausblick schlie3en (Abschnitt 5),
diskutieren wir noch einige Limitierungen unserer Analyse und zukinftige Forschungsaktivi-
taten (Abschnitt 4).

2 Contentmoddll

Zunachst werden die Ziele eines Contentmodells spezifiziert, um danach die verwendeten

Methoden zu diskutieren. AnschlieRend erfolgt die Identifizierung der relevanten Attribute.

21 Ziee

Im Information Age ist der Zugriff auf Information zu jedem Zeitpunkt von jedem Ort der

Welt aus mdglich. Durch die sich rasch entwickelnden und verbreitenden Méglichkeiten zum
mobilen Datentransfer wird der Standort des Kunden irrelevant fir dessen Zugang zur Infor-
mation. Contentprovider und Intermediare verfigen damit tiber die Technologie, ihre Kunden
wesentlich besser als im Industriezeitalter mit Information zu versorgen: Wenn der Kunde

dies winscht, kann er rund um die Uhr Gber mehrere Kanale informiert werden.

Jedoch werden Zeit und Energie, die ein Kunde auf Selektion und Aufnahme von Information
aufwenden kann, zum limitierenden Faktor. Deswegen mussen neue Methoden entwickelt
werden, die es dem Anbieter ermdglichen, dem Kundenahtge Information zurichtigen

Zeit Uber demichtigen Kanal zu liefern und so den Kundennutzen dadurch zu optimieren, dai3
dessen knappe Zeit und Energie effizient zu seiner Information genutzt werden, bzw. dal sei-
ne Erwartungen nicht nur erfullt, sondern sogar Ubertroffen werden, wenn er aktiv mit wichti-
gen und dringlichen Informationen versorgt wird.

Um entscheiden zu kénnen, ob ein spezieller Content fir den Kunden im Hinblick auf die
oben genannten Ziele passend ist, missen Informationen tber den Gegenstand der Informati-
on sowie andere Metainformationen berucksichtigt werden. Um Content mit den Interessen
und der verfiigbaren Zeit und Energie des Kunden durch einen Inferenzmechanismus automa-
tisch zu matchen, werden feste Attribute bendtigt, die zum Zeitpunkt des Designs eines Mat-

chingalgorithmus bekannt sein missen.

2.2 Methoden
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Im folgenden wird ein Modell prasentiert, welches gewahrleisten soll, daf3 einem Matchingal-
gorithmus tber den verfigbaren Content diejenigen Metainformationen zur Verfiigung ste-
hen, die eine Identifikation deschtigen Contents fur den betrachteten Kunden sowie den
richtigen Zeitpunkt und Kommunikationskanal der Lieferung erméglichen. Um dies zu errei-
chen, werden die nétigen Attribute durch verbale Argumentation aus Kundensicht abgeleitet,
indem versucht wird, valide Argumente zu finden, warum ein bestimmtes Attribut zur Errei-
chung der oben diskutierten Ziele beitragt.

Obwohl es der Fall sein mag, dal3 ein Attribut zur Erreichung mehrerer Ziele beitragt, gentgt
es zur Identifikation geeigneter Attribute, wenn ein mogliches Attribut mindestens einen Bei-
trag zur Zielerreichung leistet. Wir werden in der Regel nicht diskutieren, warum einzelne
Attribute keinen Beitrag zur Zielerreichung leisten. Es mag jedoch Kandidaten fir Attribute
geben, die auf den ersten Blick naheliegend scheinen, die aber bei genauer Betrachtung re-
dundant sind oder deren Wert nicht direkt aus dem Content allein ableitbar ist; in diesen Fal-
len werden Argumente geliefert, warum diese Attributbt Bestandteil des Modells sein

sollten.

Bei dieser Vorgehensweise erfolgt die Identifikation relevanter Attribute auf theoretischer
Basis, und entbehrt damit zunachst einer empirischen Grundlage. Allerdings stellen die auf
diese Art erreichten Ergebnisse u.E. einen guten Kristallisationskern fiir die weitere Diskussi-
on dar, die in der einschlagigen Literatur bislang, wie erwahnt noch unterrepréasentiert zu sein

scheint.

2.3  Der richtige Content

Der richtige Content fur einen Kunden befriedigt dessen explizite und latente Informationsbe-
durfnisse und passt zu den mentalen Fahigkeiten und situativen Rahmenbedingungen des
Kunden.

Um das Kundeninteresse mit dem Gegenstand des Contents zu matchen, verwenden Content-
provider bereits heute Schlagwortkataloge zur inhaltlichen Kategorisierung. Diese Kataloge
sind normalerweise flach und aufzahlungsartig strukturiert und einem Content wird eine
Teilmenge der verfigbaren Kategorien als Gegenstand zugeordnet. Diese Vorgehensweise
eignet sich bereits gut fur die Zuordnung von Content und Kundeninteresse, was die blol3e

Gegenstandsdimension betrifft.



Ein Contentmodell fiir den Multichannel Vertrieb von Finanzdienstleistungen

Manche Provider liefern auch bereits Informationen Gber Autor, Quelle, Sprache, Lange und
Art des Textes (Report, Gerlicht, etc.) mit. Es gibt zum Beispiel Kunden, die Vorlieben bzw.
Aversionen bezuglich eines Autors oder einer Quelle haben. Aus diesem Grunde nehmen wir
die Attribute Autor und Quelle in unser Modell auf. Auch Information tber die Sprache
zwingend erforderlich, um Kundennutzen zu stiften: wer wirde diesen Artikel schon gerne in
Suabheli vor sich liegen haben?

Wie oben bereits erwahnt, ist Zeit eine knappe Ressource und deshalb ist es unklug, den Kun-
den mit zu langen und zu ausschweifenden Artikeln zu belastigen, weshalb die Langenangabe
eines Contents ein wichtiges Kriterium zur effizienten Nutzung des Zeitbudgets des Kunden
darstellt.

Auch Information Uber die Art eines Contents kann unverzichtbar sein, um dem Kunden ein
Urteil Uber Objektivitat und Verla3lichkeit zu ermdglichen. Manche Provider stellen bereits
Attributauspragungen wie z.B. ,Kommentar“ oder ,Gertcht* zur Verfligung, die darauf
schlieBen lassen, dal3 es sich nicht um objektive Information handelt. Es erscheint uns deshalb
wichtig, dieses Attribut in unser Modell aufzunehmen.

Es ist offensichtlich, daf’ auch Informationen tber Zeitpunkte, wie z.B. das Erscheinungsda-
tum, verfigbar sein missen, um Uber Aktualitét eines Contents zu befinden oder ihn fir ab-
gelaufen zu erklaren. Den fir das Matching verfiigbaren Contentbestand von nicht mehr rele-
vanten Contents freizuhalten ist sehr wichtig fur die Zufriedenheit des Kunden mit der Infor-
mationsleistung. Content ablaufen zu lassen ist allerdings kein einfaches Unterfangen, da
viele verschiedene Situationen ein Veralten bewirken kénnen, deren Zeitpunkte oftmals zum
Erscheinen eines Contents gar nicht bekannt sein kdnnen: normalerweise sorgt die Umwelt
fir das Veralten von Information, nicht etwa der Content selbst: Finanzinformation wird re-
gelmafig von der Marktentwicklung tberholt, sie kann aber auch veralten, weil die Steuerge-
setzgebung sich verandert oder andere Ereignisse eintreten. Deshalb schlagerkeuir vor,
Attribut ,,Ablaufdatum* aufzunehmen.

Oben wurden mogliche Attribute diskutiert, die bereits von Contentprovidern angeboten wer-
den. Jedoch gefahrdet deren ausschlief3liche Bericksichtigung u.E. die Kundenzufriedenheit.
Beim Lesen eines Contents treten einige andere Faktoren auf, die Einflul3 haben auf die Ein-
stellung des Kunden zu dem Text, den er gerade liest, wie wir im folgenden erdrtern werden.
Wenn der Kunde dringend eine Empfehlung bendtigt, wirde samtlicher Content, der aus-

schliel3lich informativer Natur ist, moglicherweise seine Zeit und Energie verschwenden,
5
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wenn alternativ Content verfliigbar ware, der eine passende Empfehlung ausspricht. Auf der
anderen Seite mag es sein, dafl3 der Kunde Empfehlungen als aufdringlich empfindet, wenn er
nur informiert werden mdchte. Um solche Unzufriedenheit beim Kunden zu vermeiden, ist es
notig, ein neues Attribut einzuftihren, das wir als ,Empfehlungscharakter bezeichnen. Dieser
ist schwach, wenn nur informiert wird, bzw. stark, wenn dem Kunden nahegelegt wird, ein
bestimmtes Produkt zu kaufen.

In einigen Landern ist beim Umgang mit Empfehlungen Vorsicht geboten. Besonders, wenn
es sich um Content uber risikoreiche Geschéfte handelt, gibt es in einigen Landern gesetzliche
Restriktionen. Contentprovider konnten haftbar gemacht werden fur falsche Empfehlungen,
die innerhalb eines ihrer Contents getroffen werden. Dartber hinaus ist generell fraglich, ob
beispielsweise einer risikoaversen und in finanziellen Geschéaften nicht sonderlich versierten
Person Content Uber risikoreiche Aktienoptionen aktiv zugesandt werden sollte. Um solche
Situationen zu vermeiden, mag es naheliegend erscheinen, ein Attribut ,Risikoklasse” fur den
Content einzufuihren. Bei genauerer Betrachtung stellt sich jedoch heraus, dal? dies nicht nétig
ist, denn die bereits eingeflihrte inhaltliche Kategorisierung sollte Informationen tber Pro-
dukte und Markte liefern, die im Content erwahnt werden, und deren Risiko aus anderer
Quelle, wie z.B. einem ohnehin nétigen Produktmodell, bekannt ist. Mithilfe des Attributes
~-Empfehlungscharakter* kdnnen dann Haftungsproblematiken durch die Wahl passender
Matchingregeln ausgeschlossen werden.

Analog zum Empfehlungscharakter mag es der Fall sein, daf’ der Kunde eher generell Giber
einen Sachverhalt informiert werden moéchte als speziell Gber einzelne Details oder Produkte
aufgeklart zu werden. Der Spezalisierungsgrad einer Information ist wichtiges Selektionskri-
terium, aber bislang im Modell noch nicht vorgesehen. Um dies zu erreichen, muf3 die inhalt-
liche Kategorisierung wenigstens hierarchisch gegliedert sein, d.h. aus Unter- und Oberkate-
gorien bestehen. Problematisch ist dabei, dal3 Unterkategorien redundant werden, wenn sie zu
verschiedenen Oberkategorien passen. Deshalb schlagen wir eine flache Kategorisierung, ver-
bunden mit einem neuen Attribut ,Spezialisierungsgrad” vor. Wenn ein Content zu mehreren
Kategorien zu z&hlen ist, kann der Spezialisierungsgrad fur jede zugeordnete Kategorie ange-
geben werden.

Die Expertise des Kunden kann berucksichtigt und sogar weiterentwickelt werden, indem ein
Attribut ,Komplexitat* eingefihrt und im Matchingalgorithmus entsprechend behandelt wird:

einerseits kann ein moderat erhdhtes Komplexitatsniveau des Contents die Expertise des
6
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Kunden bereichern, andererseits kann ein zu hohes Komplexitatsniveau den Kunden frustrie-
ren, wenn beispielsweise zu viele Fremdworte, Fachbegriffe oder wissenschaftliche Ausdrik-

ke verwendet werden, oder der Satzbau des Textes zu kompliziert ist.

24  Zur rechten Zeit Uber den richtigen Kanal

Bislang haben wir Attribute betrachtet, die uns dabei helfen, den richtigen Content flir einen
Kunden zu identifizieren. Aber der Komplexitatsgrad oder die Lange beeinflussen auch den
Zeitpunkt, zu dem Information an den Kunden ausgeliefert werden sollte: es konnte dem
Kunden unrecht sein, einen komplexen und langen Content von seinem Finanzberater telefo-
nisch Ubermittelt zu bekommen, wahrend er gerade versucht, sich beispielsweise wahrend
seiner Mittagspause von seinem beruflichen Stress zu erholen.

AulRRerdem beeinflussen noch andere Faktoren den richtigen Lieferzeitpunkt und den richtigen
Auslieferungskanal, die wir im Folgenden diskutieren wollen.

Um zu entscheiden, zu welcher Zeit tber welchen Kanal ein Content an den Kunden ausgelie-
fert werden soll, ist offensichtlich die Dringlichkeit der Information zu bertcksichtigen. Bei-
spielsweise mul3 ein Bericht Giber das nur wenige Minuten alte Urteil in Fall MICROSOFT
nicht unbedingt sofort an einen Kunden gesendet werden, der keine MICROSOFT-Aktien in
seinem Depot hat, aber es hat mit Sicherheit hohe Kundenzufriedenheit zur Folge, den Bericht
sofort an MICROSOFT-Aktienbesitzer zu verschicken. Aus diesem Beispiel kann man den
Schluf} ziehen, daf? die Dringlichkeit einer Information den rechten Zeitpunkt und den richti-
gen Kanal der Auslieferung beeinfluf3t, und dal3 Aussagen tber die Dringlichkeit von Content
in aller Regel nur mit Hilfe der Gegenstandsinformationen des Contents und fundiertem Wis-
sen Uber die aktuelle Situation des Kunden abgeleitet werden kdnnen. Deshalb kann die
Dringlichkeit als nicht unabh&angig von der Kundensituation als blof3e Eigenschaft eines Con-
tents bestimmt werden, sondern sie muf3 wahrend des Matchingprozesses ermittelt werden.
Jedoch ist nicht jeder Content fiir eine Auslieferung tber beliebige Kanale geeignet. Ein Vi-
deo-Interview mit Bill Gates an das Mobiltelefon eines Kunden zu senden, hat wahrscheinlich
wenig positiven Effekt auf die Zufriedenheit des Kunden. Offensichtlich liegt der Schlissel in
der Betrachtung von Metainformation, die die Eignung eines Contents fur die verfigbaren

Kanale charakterisiert. Ebenso die Lange wie die Darstellungsart der Information innerhalb
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eines Contents, d.h. z.B. verwendete Dateiformate wie Video, Audio, grafische Elemente,
etc., sind deshalb Bestandteil des Modells.

25 Relevante Attribute

In den vorangegangenen Abschnitten haben wir mehrere Contentattribute abgel eitet, indem
wir aus Kundensicht fir die Aufnahme der Attribute in das Modell argumentiert haben. Die

komplette Liste der relevanten Contentattribute ist in Tabelle 1 ersichtlich.

Zid Attribute

den richtigen Content Inhaltliche Kategorisierung, Autor, Quelle,
Sprache, Erscheinungsdatum, Typ, Empfehlung-
scharakter, Spezialisierungsgrad, Komplexitat

zur rechten Zeit Inhaltliche Kategorisierung, Lange, Komplexitat

Uber den richtigen Kanal Inhaltliche Kategorisierung, L&dnge, Kom-
plexitat, Darstellungsart

Komplette Attribut-Liste | Inhaltliche Kategorisierung, Autor, Quelle,
Sorache, Erscheinungsdatum, Typ, Empfehlung-
scharakter, Spezialisierungsgrad, Komplexitg
Lange, Darstellungsart

~—+

Tabelle 1. Die vollstdndige Liste von Contentattributen im Modell

Obwohl wir die Vollstandigkeit und Exhaustivitat des Modells nicht garantieren kdnnen, sind
wir, wie schon erwéahnt, der Ansicht, dal’3 der gewahlte argumentative Ansatz ein guter Kri-
stallisationskern fur weitere Forschung sein kann. Im folgenden wollen wir nun die Anwen-

dung des prasentierten Modells diskutieren.

3 Umsetzung

Im nachsten Abschnitt prasentieren wir ein visionares Designkonzept und die ersten Schritte
zur Implementierung bei unserem Praxispartner Deutsche Bank. Der Abschnitt schlief3t mit

einer Diskussion der gesammelten Projekterfahrungen.

3.1 Vision
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Abbildung 1 gibt einen Uberblick tiber die Beziehungen zwischen Kunden- und Contentmo-
dell in Verbindung mit den entsprechenden Realweltobjekten, wobei die institutionellen

Grenzen ausgeblendet sind.

A

Y

Customer /I_\ Content
2

Model Model

lia Output lig

Customer Content

Abbildung 1: Statisches Modell der Content und Customer Model Zusammenhange

Es werden Metainformationen durch die Inferenzprozesse 114 und I1g gewonnen. In diesem
Zusammenhang ist wichtig zu erwéhnen, dafd der Matchingprozessdhl vom Kunden-

modell wie auch vom Contentmodell angestof3en werden kann. Das bedeutet, dal einerseits
neu eintreffender Content und andererseits ein neues oder gedndertes Kundenprofil das Mat-
ching auslosen kdonnen. Beide Richtungen sind notwendig, da nicht nur Veranderungen auf
der Kundenseite sondern auch neuer Content eine schnelle Bereitstellung von Informationen
erfordern konnen.

Abhangig davon, auf welcher Seite der Matchingprozess ausgeldst wurde, kénnen verschie-
dene Ergebnisse resultieren. Wenn die Ankunft von neuem Content das Matching ausgelost
hat, ergibt sich eine Liste von Kunden, die mit dem entsprechenden Content beliefert werden.
War der Kunde der Ausloser, so wird eine priorisierte Liste mit passendem Content erzeugt.
Beide Listen werden mit Informationen beztglich des richtigen Auslieferungszeitpunkts und
des richtigen Kommunikationskanals ergénzt.

Basierend auf diesem Modell betrachten wir nun die Prozesse, welche ausgefihrt werden

miissen, um ein Matching zu erméglichéwie wir bereits in Abbildung 1 aufgezeigt haben,

! Die Objekte ,Output* und ,Customer* sind in Abbildung 2 und Abbildung 3 aus Griinden der Ein-
fachheit und Klarheit nicht mehr dargestellt.
9
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ist ein Inferenzprozess notwendig, um M etainformationen aus dem Content zu gewinnen, die
dann im Matchingprozess verwendet werden. Ein solcher Inferenzprozess wird beim Con-
tentprovider angewandt, wobei ein Teil der bendétigten Metainformationen erzeugt wird
(Schritt 1, dieser und alle folgenden Schritte beziehen sich auf Abbildung 2).

Financial Services Firm
Customer @ Content
Model Model

Van

@

Meta —4—@—4— Cont

Info ent

Content Provider —

Abbildung 2: Prozel3 Design

So wird zum Beispiel von den meisten Providern eine inhaltliche Kategorisierung, wie auch

eine Bestimmung der Textlange vorgenommen. In unserem Verstandnis ist der Contentprovi-
der nicht zwingenderweise eine Unternehmung, welche sich primar mit der Bereitstellung von
Content befal3t. Vielmehr handelt es sich beim Contentprovider um eine Rolle, die von Fir-
men der unterschiedlichsten Branchen ausgefillt werden kann. In Abschnitt 2 haben wir die
relevanten Attribute diskutiert (Tabelle 1). Es werden zu diesem Zeitpunkt jedoch nicht alle
notwendigen Attribute von den am Markt agierenden Contentprovidern erfal3t. AuRerdem

sind die Inferenzprozesse der verschiedenen Provider nicht standardisiert, was dazu fuhrt, daf3
die Semantik der erzeugten Metainformationen abweicht. Wahrend Provider A beispielsweise
zur Bestimmung der Textlange die Worter zahlt, erfasst Provider B die Anzahl der Seiten.
Aus diesem Grunde ist ein zweiter, standardisierter und automatisierter Inferenzprozess not-
wendig (Schritt 2a). Abgesehen von den inhaltlichen Kategorien und dem Informationstyp
sollen auf diesem Wege alle anderen relevanten Metainformationen gewonnen werden (siehe
Tabelle 1). Im Gegensatz zu den im automatisierten Inferenzprozess gewonnen Metainforma-

tion wird die Kategorisierung und Typbestimmung (teilweise) von Contentmanagern vorge-

10



Ein Contentmodell fiir den Multichannel Vertrieb von Finanzdienstleistungen

nommen. Daher gehen wir aus Kostengriinden davon aus, dal? diese Metainformationen nicht
erneut erzeugt, sondern von den Providern tibernommen werden. Dabei ist jedoch ein Stan-
dardisierungsprozel3 notwendig, welcher die Kategorisierung und Typisierung einem einheit-
lichen Katalog anpal3t (Schritt 2b).

Der automatisierte Inferenzprozess, der die verbleibenden Metainformationen generiert, kann
in zwei Varianten durchgefuhrt werden. Entweder die Contentprovider senden neuen Content
an den Finanzdienstleister und die benétigten Metainformationen werden dort erzeugt, oder
die Metainformationen werden auf Seiten des Contentproviders abgeleitet, wobei der vom
Finanzdienstleister bereitgestellte Inferenzprozess genutzt wird. Zum Schlufd kann das Mat-
ching durchgefuihrt werden (Schritt 3).

Wir erhalten einen Matchingprozess, welcher sich auf konsistente Metainformationen stitzt,
die hauptséachlich durch einen automatischen Inferenzprozess erzeugt werden. Dieser Ansatz
besticht durch seine Flexibilitat und Modularitat, da neue Attribute problemlos erganzt und
bereits existierende verandert werden kdnnen, indem der standardisierte Inferenzprozess des
Finanzdienstleisters angepaldt wird. AuRerdem kénnen neue Contentprovider ohne Schwierig-
keit in das bestehende Framework integriert werden. Der neue Provider wird entweder mit
dem standardisierten Inferenzprozess ausgestattet oder aufgefordert, seinen Content regelma-
Big an den Finanzdienstleister zu verschicken. Nichtsdestotrotz missen die inhaltlichen Kate-
gorien und Informationstypen mit dem Standard des Finanzdienstleisters abgeglichen werden.
Durch diesen Ansatz ist die Festsetzung von relevanten Attributen und die Gewinnung der
entsprechenden Metainformationen weitgehend unabh&ngig von den Contentprovidern und

dem fur das Matching benutzten Kundenmodell.

3.2  Praktische Erfahrungen und Implementierung bel der Deutschen Bank

Wir werden nun unsere Aufmerksamkeit auf die im Rahmen unseres Praxisprojektes mit un-
serem Partner Deutsche Bank gemachten Erfahrungen lenken. Dort wird zur Zeit ein solches
System implementiert, das alle in Abbildung 1 aufgezeigten Individualisierungsanforderun-
gen umfal3t.

Die momentane Marktsituation ermdglicht jedoch eine Lésung, wie die oben ausgefuhrte
nicht, da die am Markt befindlichen Contentprovider weder bereit sind, ihren Content an den

Finanzdienstleister zu schicken, noch einen vom Finanzdienstleister bereitgestellten Inferenz-
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prozess zu nutzen. Daher ist die Einfuhrung einer neuen Komponente (siehe Abbildung 3)
notwendig. Beim Masterindex handelt es sich um die Vereinigungsmenge aller Kategorien
und Attribute, die von den Contentprovidern der Deutschen Bank bereitgestellt werden. Er
dient als zentrale Referenz, welche alle individuellen Kataloge der Provider umfaf3t. Der Ma-
sterindex ist jedoch nur ein zentraler Katalog, der aufRer den Listen moglicher Werte keine

spezifischen Wertauspragungen enthalt.

Customer - /5\ P Content
Model - &/ ) Model
2
Master
Index
Bank

® /y

Meta
nfo —4—@—4— Content

Content Provider —

Abbildung 3: Implementierung bel der Deutschen Bank

Der erste Schritt in Abbildung 3 stellt den oben bereits beschriebenen Inferenzprozess auf
Seiten des Providers dar. Als Vorbereitung fir das eigentliche Matching wird ein Kundenpro-
fil auf Basis des Masterindex erstellt (Schritt 2). Als Ergebnis erhalten wir eine Anfrage, die
an die einzelnen Contentprovider abgesetzt wird (Schritt 3). Abh&ngig vom Grad der Spezifi-
tat der Kundenpraferenzen steigt und fallt auch die Spezifitdt der generierten Anfrage. Prafe-
riert beispielsweise ein Kunde amerikanische Technologiewerte, so wird eine abgesendete
Anfrage weitaus bessere Ergebnisse liefern, als eine Anfrage, die aufgrund einer angenomme-
nen, allgemeinen Vorliebe fur amerikanische Aktien erzeugt wird. Da die Kataloge der Provi-
der nicht standardisiert, sondern nur vereinigt werden, kann das Ergebnis einer Anfrage, be-
zogen auf die Kundenpraferenzen, von einem zum anderem Provider stark abweichen. Wenn
zum Beispiel ein Provider nur wenige inhaltliche Kategorien anbietet, kann auch eine sehr

spezifische Anfrage zu schlechten Ergebnissen fiilhren. Um dieses Problem mittelfristig zu

12



Ein Contentmodell fiir den Multichannel Vertrieb von Finanzdienstleistungen

|6sen, plant die Deutsche Bank die Einfihrung einer intelligenten Zwischenschicht, welche
eine Anfrage basierend auf dem Masterindex vor dem Versenden flr jeden angeschlossenen
Contentprovider adaptiert.

Die Ergebnisse einer jeden Anfrage werden an die Deutsche Bank zurtckgesandt (Schritt 4),
wo sie fiir ein erneutes Matching verwendet wefd8ehritt 5). Dieses ist notwendig, da die
Deutsche Bank zum Zeitpunkt der Anfrage keine Sicherheit bezlglich der Qualitat der Ergeb-
nisse hat, weil die Provider wie bereits besprochen keinen standardisierten Inferenzprozess
verwenden und auch durch den Masterindex das Problem der abweichenden Kategorien und
Attribute nicht geldst wird.

Durch unser Projekt mit der Deutschen Bank wurde ersichtlich, dal3 die am Markt befindli-
chen Finanzdienstleister ein starkes Interesse an Systeme zur Individualisierung und Persona-
lisierung haben, um ihre Kundenbindung zu starken und eine gefestigte Marktposition zu er-
langen. Weiterhin hat sich gezeigt, dal? derartige Konzepte schon mit dem heutigen Stand der
Technik zu verwirklichen sind und auch umgesetzt werden, wie am Beispiel der Deutschen

Bank zu sehen ist, welche bereits heute grofRe Teile unserer Vision implementiert.

Nichtsdestotrotz verbleiben drei Unzulénglichkeiten:

« Das Konzept des Masterindex stellt nur eine Ubergangslésung dar, da es mit Inkonsistenz
und Standardisierungsproblemen zu kdmpfen hat. Die Verwendung eines standardisierten
Inferenzprozesses, der auf einheitlichen Kategorien und Attributen basiert, ist unerlalich.
Da es bis zu einer Durchsetzung einer derartigen Vision jedoch noch einige Jahre dauern
kann, ist der Masterindex ein durchaus hilfreiches Konzept, auch wenn die Deutsche Bank
nicht in der Lage ist, die Inferenzprozesse und somit die Metainformationen der Content-

provider zu beeinflussen.

» Auf Seiten der inhaltlichen Kategorisierung werden schon heute geeignete Metainforma-
tionen bereitgestellt, wahrend dies, besonders auf andere qualitative Attribute bezogen,
nicht der Fall ist. Abgesehen von bereits angebotenen quantitativen Attributen wie ,L&n-
ge"“ oder ,Sprache” ist es ebenso notwendig, die oben aufgezéhlten qualitativen Attribute

(siehe Abschnitt 2 und Tabelle 1) einzubeziehen. So sollten zum Beispiel ,Komplexitat",

2 Das Contentmodel| in Abbildung 3 weicht insofern von unserem Modell in Abschnitt 2 und 3.1 und
Abbildung 2 ab, als dal? es Metainformationen auf Basis des Masterindex enthalt.
13
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~-Empfehlungscharakter* oder ,Spezialisierungsgrad” abgeleitet werden, um hochwertige
Ergebnisse beziiglich des Matchings zwischen Kundenpraferenzen und dem richtigen

Content zur richtigen Zeit Gber den richtigen Kanal zu erzielen.

* Das bei der Deutschen Bank zu implementierende System ermdglicht lediglich ein perso-
nalisiertes One-to-one Marketing und Relationship Management per Internet. Ein CRM
System sollte jedoch alle verfigbaren Kommunikationskanéle nutzen, um die Bedurfnisse
des Kunden adaquat zu befriedigen. Da aber das Internet als Integrationsplattform angese-
hen werden kann und Erfahrungen beztiglich Funktionalitat und Implementierung gewon-
nen werden, sind wir der Ansicht, dass eine einfache Adaptierung der Technik fur die
verbleibenden Kanéle mdglich ist.

Mit dieser abschlie3enden Kritik wenden wir uns und den einigen Limitierungen unserer

Analyse und zukiinftigen Forschungsaktivitaten zu.

4 Limitierungen und zukilnftige Forschungsaktivitaten

Obwohl qualitative theoretische Uberlegungen wie auch die praktische Erfahrung im Rahmen
des Deutsche Bank Projektes den Schluf3 nahelegen, daf3 ein CRM System mehr Nutzen gene-
riert, als es an Kosten verursacht, ist ein formaler Beweis dieser These schwer zu erbringen.
Insbesondere, da die Nutzeffekte langfristig wirken und der Erstellungsaufwand geblockt zu
Beginn der Systemerstellung barwertwirksam wird, ist selbst eine Prognose nicht viel mehr

als ein ,educated guess*. Wir sind jedoch davon Uberzeugt, dafld nur zufriedene Kunden auf
Dauer zur Steigerung des Unternehmenswertes beitragen werden. Da die Kunden insbesonde-
re im Finanzdienstleistungsbereich zunehmend anspruchsvoll werden, wird sich die Frage
nach der Bereitstellung von geeigneten CRM Systemen zukuinftig so nicht mehr stellen, son-
dern nur noch nach der Konzeption und Ausgestaltung eines solchen Systems.

Desweiteren kann ein theoretischer Beweis fur die Auswahl der ,korrekten® relevanten Attri-
bute und damit auch auf Vollstandigkeit und Korrektheit des Contentmodells nicht erbracht
werden. Trotzdem sind wir der Meinung, dal3 dies kein Hinderungsgrund sein sollte, For-
schung in dieser Richtung zu betreiben. Nicht zuletzt die Nachfrage vom Markt fir Konzepte
und Losungen in diesem Bereich bestéarkt uns in dieser Ansicht.

Mit diesen Limitierungen wenden wir uns zukinftigen Forschungsaktivitaten zu. Eine der

Hauptaufgabe wird die Konzeption und Integration der verschiedenen Bausteine fur ein kom-
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plettes CRM System im Finanzdienstleitungsbereich sein. Hierzu muf3 auf dem Gebiet der
Kundenmodellierung, der Generierung von Matching und insbesondere im Bereich der Pro-
duktmodelle noch einiges geleistet werden. Im Bereich der Implementierung ist zu Gberprifen
inwieweit der Einsatz von verteilten Multiagentensystemen [vgl. DETLOFF95] hinsichtlich

der Performanz, Wartbarkeit und Sicherheit monolithischen Systemen tberlegen sind.

5 Zusammenfassung und Ausblick

Der vorliegende Beitrag bildet einen Baustein fur die Konzeption und Entwicklung eines

CRM Systems im Finanzdienstleistungsbereich. Es wurde ein Modell zur Beschreibung von
finanzwirtschaftlichem Content vorgestellt. Hierzu wurden relevante Attribute identifiziert
(siehe Tabelle 1), und es wurde argumentiert, warum es sich jeweils um relevante Attribute
handelt, wenn dem Kunden individualisiert Content tber einen geeigneten Kommunikations-
kanal zur richtigen Zeit zur Verfiigung gestellt werden soll. Die Metainformationen werden
hauptséachlich durch einen IT-unterstitzten Inferenzprozeld gewonnen, zum Teil aber auch
durch Contentmanager. Desweiteren wurde ein visionarer Umsetzungsansatz sowie der erste

erfolgreiche Umsetzungsschritt im Rahmen des Projektes mit der Deutsche Bank vorgestellt.
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