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1. Einleitung

1.1. Zielsetzung der Arbeit

Der Finanzsektor ist zur Zeit durch einen tiefgreifenden Strukturwandel ge-
kennzeichnet. Globalisierung, Liberalisierung und Deregulierung der Kapital- und
Finanzmarkte haben zu einer starkeren Egalisierung der Finanzdienstleister und zu
einer Intensivierung des Wettbewerbs gefuhrt [vgl. Schmidt 2000, S. 60 ff., Salmen
2002, S.8 ff.]. Eine Welle von Neueintretern am Markt und neue Informations- und
Kommunikationstechnologien wie das Internet haben die Margen in den letzten
Jahren stark sinken lassen und die Marktransparenz erhoht [vgl. Buhl et al. 2002,
S.2]. Zudem sind die Kunden selbstsicherer, kritischer und empfindlicher geworden.
Dies zeigt sich in einer gestiegenen Preissensibilitat und hdherer Wechsel-
bereitschaft. Am Markt ist eine zunehmende Polarisierung in servicebewusste und
preisbewusste Kundensegmente zu beobachten [vgl. Schmidt 2000, S. 61, Stobbe
2002b, S. 5]. Gerade im Segment der preisbewussten Kunden bieten sich durch eine
verstarkte Online-Abwicklung von Finanzdienstleistungen Madglichkeiten, Kosten-
senkungspotenziale an den Kunden weiterzugeben.

Das Internet hat sich neben dem Vertrieb in Zweigstellen und der Kunden-
selbstbedienung an Automaten zum dritten grofden Vertriebskanal entwickelt, Uber
den nahezu alle Finanzdienstleistungen angeboten werden [vgl. Dannenberg/Salmen
2002, S. 82 f.]. Wahrend nach jlingeren Erhebungen (2002) bereits circa 20 Prozent
der deutschen Bevolkerung Uber 14 Jahre einfache finanzwirtschaftliche
Standarddienstleistungen wie Konto- oder Depotfuhrung nutzen [vgl. NFO 2003, S.
359], ist der Abschluss beratungsbedurftiger Finanzdienstleistungen Uber das
Internet noch sehr selten. Wegen ihrer Bedeutung fir die Kundennahe und —bindung
wird Online-Beratung als zentraler Erfolgsfaktor in der weiteren Entwicklung
elektronischer Finanzdienstleistungen angesehen [vgl. Dannenberg/Salmen 2002, S.
82 ff., Felfernig et al. 2002, S. 46 ff.]. Zudem wird durch die Erarbeitung malf3-
geschneiderter Losungspakete im Rahmen einer Beratung die Preistransparenz und
die Vergleichbarkeit der Produkte reduziert [vgl. Salmen 2002, S.63].

Im Rahmen dieser Arbeit sollen ausgehend von verhaltenswissenschaftlichen und
verkaufspsychologischen Theorien Ursachen der mangelnden Akzeptanz virtueller

Beratungsleistungen fur Finanzprodukte analysiert werden. Anschliellend werden
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Konzepte zu Uberwindung der identifizierten psychologischen Hemmschwellen
ausgearbeitet und Madglichkeiten der Realisierung anhand zweier Szenarien

dargestellt.

1.2. Vorgehensweise

Zunachst erfolgt ein kurzer Uberblick Uber die aktuelle Lage des Marktes fir
elektronische Finanzdienstleistungen sowie Uber das Nutzungsverhalten der Kunden.
Anschlieend wird der Beratungsbegriff definiet und Beratung flr
finanzwirtschaftliche Produkte hinsichtlich ihrer Qualitdtsmerkmale und ihres
Ablaufes konkretisiert. Im vierten Kapitel werden fur virtuelle Beratungsleistungen
relevante psychologische Aspekte der Mensch-Computer-Interaktion naher
betrachtet. Daraufhin erfolgt die Darstellung wesentlicher Grundlagen der
Psychologie des personlichen Verkaufs. Auf Basis der psychologischen Grundlagen
wird anschlie3end ein Interaktionsmodell entwickelt, anhand dessen die wesentlichen
Barrieren in der virtuellen Beratung fur Finanzprodukte identifiziert und analysiert
werden. Der folgende Abschnitt zeigt zwei Basisstrategien zur Uberwindung der
vorliegenden psychologischen Hemmschwellen auf. Im letzten Kapitel werden
anhand eines virtuellen Beratungskonzeptes zwei Szenarien entworfen, die eine
groliere Akzeptanz virtueller Beratungsleistungen erreichen. Das erste Szenario lasst
sich bereits mit den heute verfugbaren Informations- und
Kommunikationstechnologien umsetzten. Das zweite Szenario greift einige Jahre
voraus und zeigt die Mdglichkeiten einer interaktiven Echtzeit-Beratung unter Einsatz

humanoider, multimodaler und sozial-orientierter Agentensysteme.

. Electronic Financial Services

Finanzdienstleistungen oder Financial Services sind ,[...] alle Dienstleistungen, die
beim Kunden eine Befriedigung finanzwirtschaftlicher Bedurfnisse bewirken [...]J°
[Schmidt 2002, S. 9] und umfassen somit auch Versicherungs- und Bausparprodukte
im Sinne des Allfinanzgedankens, sowie Informations- und Beratungsleistungen.
Electronic Financial Services (EFS) bezeichnen in der vorliegenden Arbeit somit alle
Finanzdienstleistungen, die Uber das Internet abgewickelt werden. In Deutschland

nutzten nach einer Untersuchung von Datamonitor im Jahr 2002 ca. 8,5 Millionen



