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Mobile Banking

Interview mit Heinz Beeck

Schon vor zehn Jahren hatten Markt
studien dem Mobile Banking eine 
große Zukunft prophezeit. Diese Prog
nosen werden sich jetzt erfüllen, meint 
Heinz Beeck. Gegenüber dem kurzzei
tigen Strohfeuer um die Jahrtausend
wende registriert er jedoch einen Pa
radigmenwechsel: Anders als damals 
benötigt das Mobile Banking heute 
keine eigene Infrastruktur mehr. Da
durch verringert sich das Investitions
risiko und werden mobile Anwen
dungen schon bei relativ geringen 
Nutzerzahlen schnell zum Business 
Case.  Red. 

Um die Jahrtausendwende 
gab es um das Mobile Ban

king bereits eine große Euphorie. Dann 
wurde es wieder still um das Thema, das 
jetzt eine neue Renaissance erlebt. Was 
hat sich seit damals verändert? 

1999 bis 2001 kam erstmals ein Hype 
zum Thema Mobile Banking auf. Auch die 
Deutsche Bank hat damals dieses Thema 
intensiv aufgegriffen. Wir waren 2000 und 
2001 als erster Finanzdienstleister in 
Deutschland mit einer Anwendung auf der 
CeBIT präsent und haben das WAP-Ban-
king vorgestellt. Das Thema weckte me-
dienseitig, aber auch bei den Nutzern eine 
große Neugierde. Das Problem zum da-
maligen Zeitpunkt war jedoch, dass die 

Endgeräte nicht in nennenswerter Anzahl 
verbreitet waren und das Mobile Banking 
deshalb nicht in den Massenmarkt kam. 

Deshalb ist das Thema schnell wieder aus 
dem Fokus geraten. Auch die Deutsche 
Bank hat diesen Service bald wieder ein-
gestellt, da kein nennenswerter Kunden-
bedarf vorhanden war. 

Eine zentrale Erkenntnis war damals: Wir 
müssen uns in den kommenden Jahren, 
um Frontrunner zu sein und Märkte mitzu-
gestalten, immer darauf konzentrieren, 
wann eine nennenswerte Akzeptanz in die 
Breite der Gesellschaft kommt, die von der 
Nutzungsfähigkeit her Relevanz bietet und 
zugleich finanziell für jeden leistbar ist. 

In den letzten zehn Jahren haben sich drei 
grundlegende Dinge geändert: 

Es gibt heute mit einer Durchdringung 
von ein bis zwei Mobiltelefonen pro Er-
wachsenem in Deutschland eine enorme 
Sättigung an leistungsfähigen Geräten im 
Markt. 

Dadurch ausgelöst, gab es eine kom-
plette Änderung der Geschäftsmodelle. 
Selbst bei Vertragsbindung gibt es heute 
meist eine der Nutzungsdauer entspre-
chende monatliche Belastung oder Pau-
schale. Das ist auch für die Banken als 
Anbieter eine gute Grundlage, um mit neu-
en Angeboten an den Markt zu gehen. 

Verändert hat sich auch die Form der 
Angebote. Heute geht es nicht mehr nur 
um reine Kontostandsabfragen oder Wert-
papiertransaktionen, also die schmale 
Fokussierung auf wenige Bankthemen, 
sondern es geht auch beim Mobile Ban-
king um die Interaktion – sei es nun den 
Anruf beim Berater oder die Suche nach 
dem nächsten Geldautomaten. Heute kann 
man eine ganz neue Form von Services 
auf das Handy bringen. Das ist für uns der 
Durchbruch. Seit drei Jahren bietet die 
Deutsche Bank Banking deshalb wieder 
mobil an. 

Die Logik ist dabei jedoch eine andere als 
vor zehn Jahren. Mobile Banking ist heu-
te nichts Isoliertes mehr, sondern fest in-
tegrierter Bestandteil unseres Banking-

„Im Mobile Banking  
sehen wir einen  
Paradigmenwechsel”  

Heinz Beeck, Leiter Direct Banking,  
Deutsche Bank AG, Frankfurt am Main
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Ansatzes. Das ist der Paradigmenwechsel, 
der jetzt auf uns zukommt.

Ist das Mobile Banking im Ver
triebswegemix schon ein 

etab lierter Kanal? 

Die strategischen Analysen von vor zehn 
Jahren sind jetzt Realität. Das macht das 
Thema Mobile Banking extrem spannend. 
Wir glauben daran, dass ein Großteil der 
nicht beratungsbasierten, persönlich inter-
agierenden Welt im Bereich Finanzen/
Vorsorge künftig mobil stattfinden wird.

Aktuell ist Mobile Banking im allgemeinen 
Kanalmix angekommen und integriert. Von 
der Wahrnehmung, Akzeptanz und Sym-
pathie her ist es zunehmend ein etablierter 
Kanal, mengenmäßig aber noch nicht. Wir 
haben heute einige zehn-
tausend Nutzer, die 
aktiv Mobile Ban-
king betreiben. 
Aber die Dyna-
mik ist mit 300 
Prozent Wachs-
tum im letzten Jahr 
enorm.

Wir glauben fest daran, dass Mobile Ban-
king immer stärker das stationäre PC-
Banking ergänzen und eines Tages ablö-
sen wird. 

Wird das mobile Endgerät 
dann auch zum echten Ver

triebskanal, über den – auch mithilfe von 
OnlineTools – Abschlüsse getätigt wer
den? 

Gegen komplexe Dinge wie die Nutzung 
von Online-Tools für die Baufinanzierung 
sprechen aus meiner Sicht physische Li-
mitationen. Dafür sind die mobilen End-
geräte von heute mit ihren kleinen Displays 
zumindest für die nächsten Jahre nicht 
geeignet. Immer dann, wenn es um über-
schaubare, nicht allzu komplexe und über-
proportional relevante Bankvorgänge geht, 

werden wir solche Funktionen jedoch häu-
figer sehen, beispielsweise bei Tagesgeld 
oder Festgeldanlagen. Dann mag es auch 
so sein, dass etwa die Prolongation einer 
Baufinanzierung über den mobilen Kanal 
mindestens angeregt und vorbereitet 
wird.

Die Palette der von Finanz
dienstleistern angebotenen 

oder in Erwägung gezogenen Anwen
dungen ist breit. Welche halten Sie für 
zukunftsfähig? 

Am wichtigsten ist der Kommunika-
tionsbedarf zwischen Kunde und Bank. 

Das zweite Thema heißt Information. 
Hierzu gehört beispielsweise die Suche 
nach Geldautomaten, Öffnungszeiten von 

Filialen oder direkte Anwahl von 
Hotline-Nummern. 

Das dritte Thema ist 
die Transaktion und Kon-
firmation: Überweisung 

und Kontostandsabfrage, 
aber auch Information zum 

Beispiel über den vollzogenen Ver-
kauf von Wertpapieren, beim Über- oder 
Unterschreiten eines bestimmten Konto- 
oder Depotstands. Daneben lassen sich 
bestimmte Sekretariatsaufgaben aufs Mo-
biltelefon übertragen. So kann der Kunde 
beispielsweise eine Benachrichtigung via 
E-Mail oder SMS über den Eingang eines 
Antrags und den Bearbeitungsstatus erhal-
ten, oder an einen Beratungstermin erinnert 
werden. Das halten wir für sehr spannend, 
weil es einen Nutzen für den Kunden be-
deutet.

Welche MobileBankingPro
jekte verfolgt die Deutsche 

Bank derzeit? 

In den letzten zwölf bis 24 Monaten sind 
wir sehr anwendungsspezifisch vorgegan-
gen und haben alle zwei bis drei Monate 
eine neue Komponente veröffentlicht, um 

damit den Markt zu prägen und die Kun-
den immer weiter für das Mobile Banking 
zu begeistern. 

Im Dezember 2009 haben wir das Thema 
Mobile TAN live gebracht, wofür wir eine 
Plattform aufgebaut haben, die viel mehr 
kann als nur mobile TANs auszuliefern. 
Und ein weiteres Thema, an dem wir ak-
tuell arbeiten, ist eine komplette i-Phone-
App für das Banking & Brokerage, mit 
Funktionen wie Filialsuche in Verknüpfung 
mit direkten Kommunikationsmöglichkeiten 
(beispielsweise Rückruf) und Produkt-
Angeboten.

Welche Anwendung wird von 
Ihren Kunden am stärksten 

genutzt? 

Das sind eindeutig die Kernanwendungen, 
die auch heute schon beim PC-Banking 
am stärksten genutzt werden: Konto-
standsanzeige, Depotübersicht und Über-
weisungen. 

Sind FinanzApps für das 
iPhone Killerapplikationen? 

Die Bezeichnung Killerapplikation halte  
ich grundsätzlich für ein Marketingschlag-
wort. Ich persönlich glaube nicht an die 
eine Killerapplikation. Mobile-Banking-
Apps sind jedoch wesentliche Bausteine 
in einer Veränderung in der Interaktion zwi-
schen Kunde und Bank.

Lohnt es sich, MobileBanking
An gebote für „normale” Han

dys ebenso zu entwickeln wie für das  
iPhone? 

Unbedingt. Wir wollen den Kunden nicht 
zwingen, bestimmte Hardware oder be-
stimmte Telekommunikationsanbieter zu 
nutzen. Wir verfolgen Themen, die losge-
löst von einem Industriestandard jedem 
zugänglich sind. Und mittlerweile hat fast 
jedes Handy einen normalen Web-Browser, 

„Wir glauben fest 
daran, dass Mobile Banking 
das stationäre PCBanking  

eines Tages ablösen  
wird.”
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sodass man über das Mobiltelefon auch 
durchs Internet surfen kann.

Welche Chancen sehen Sie für 
das Mobile Payment? 

Für das mobile Bezahlen gibt es heute nur 
einen vergleichsweise spitzen 
Bedarf in ganz spezi-
fischen Situationen, 
beispielsweise im 
Taxi, am Skilift 
oder etwa beim E-
Ticketing unterwegs. 

Dennoch ist das Bezahlen per Handy si-
cher eine der großen Erwartungen. Bis 
heute hat sie sich zwar noch nicht nen-
nenswert durchgesetzt, birgt aber in der 
Zukunft durchaus Poten zial, wenngleich es 
vermessen ist, heute zu sagen, in welcher 
Form dies sein wird. Auch hier haben wir 
in den letzten zehn Jahren eine Reihe von 
Erfahrungen gesammelt. 

Im Moment ist der Wettbewerb um die 
schlagkräftigen Ideen und die Akzeptanz 
in breiten Bevölkerungsschichten noch 
relativ offen. Es gibt eine Reihe von Inte-
ressenten, die das Thema betreiben wol-
len. Es gibt aber noch nicht den einen 
Standard. 

Entscheidend wird sein, mit einem dosier-
ten Aufwand von Zeit und Geld an ver-
schiedenen Projekten mitzuarbeiten und 
daraus maximale Rückschlüsse abzulei-
ten, was es mittelfristig bedeutet, wenn 
sich bestimmte Tendenzen konsolidieren. 
Nur dann kann man einer der ersten An-
bieter sein, die in solchen Märkten erfolg-
reich präsent sind. Denn nur im Pilotieren 
kann man Erkenntnisse gewinnen, die 
man dann auf seinen eigenen Prozess-
strukturen und am eigenen Geschäftsmo-
dell überprüfen kann. 

Was kostet der Aufbau eines 
MobilePaymentAngebots 

heute? 

Heute muss man keine bestimmte Insti-
tutsgröße und Investitionskraft mehr ha-
ben, um überhaupt im mobilen Markt 
mitzuspielen. Ich persönlich begrüße es, 
wenn möglichst viele Anbieter aus der Fi-
nanzbranche solche Services offerieren, 
um damit auch breite Nutzerschaften zu 
interessieren. Wir lernen auch viel daraus, 

was andere Mitbewerber oder An-
bieter aus anderen Bran-

chen an mobilen Ser-
vices anbieten. 

Bei den Investitions- 
kosten bewegen wir uns 

heute in deutlich geringeren 
Größenordnungen, als man vielfach 
glaubt. Dadurch ist das Investitionsrisiko 
auch geringer als noch vor zehn Jahren.

Mittlerweile haben sich sowohl technische 
als auch Nutzungsstandards viel stärker 
durchgesetzt. Vor zehn Jahren musste 
man eine eigene Mobile-Banking-Infra-
struktur bauen und erreichte dann einen 
Investitionsbetrag in Millionenhöhe. Heute 
erlauben es die technologischen Voraus-
setzungen, das PC-basierte Online banking 
so zu konfigurieren, dass die Ban-
kinganwendung in einer klei-
nen, skalierbaren Form 
auch mobil verfügbar ist. 
Durch diese Weiterentwick-
lung der Technologie lassen 
sich Mobile-Banking-Angebote 
mit überschaubaren Budgets entwi-
ckeln. 

Bei der Entwicklung einer i-Phone-App 
sprechen wir von Entwicklungskosten von 
deutlich unter 100 000 Euro. 

Bei SMS-Services muss man be-
stimmte Funktionen sicher mit Bankinfra-
strukturen verknüpfen können. Aber auch 
das verschlingt heute keine Millionenbe-
träge mehr. 

Beim Mobile Payment sieht das sicher 
anders aus, weil dort ganz andere Sicher-
heits- und Transaktionsinfrastrukturen da-
zugehören. 

Kann man sich mit mobilen 
Angeboten noch vom Wettbe

werb differenzieren? 

Anwendungen wie die Filial- oder Geld-
automatensuche sind heute schon Stan-
dard und bieten sicher kaum Chancen zur 
Differenzierung, auch wenn sie noch nicht 
von allen Kreditinstituten angeboten und 
bisher nur von wenigen Menschen genutzt 
werden. 

Convenience und spezifische Mehrwert-
Dienste werden jedoch immer eine Wett-
bewerbschance sein, über die man sich 
differenzieren kann.  Entscheidend ist letzt-
endlich aber immer die Attraktivität und 
Leistungsfähigkeit des Anbieters über die 
rein technologische Basis hinaus. 

Für welche mobilen Anwen
dungen ist der Kunde zu zah

len bereit? 

Grundsätzlich möchte der Kunde natürlich 
viele Leistungen gratis oder möglichst 
preiswert erhalten. Die mobile TAN bei-

spielsweise wird von 
vielen Instituten 

zum Selbst- 
kostenpreis 
angeboten. 

Dennoch glaube 
ich, dass man auch 

beim Mobile Banking zu einer Kombinati-
on kommen wird, wie sie uns die Telekom-
munikationsindustrie vorgemacht hat: Die 
Basisausstattung wie Kontozugang oder 
Geldautomatensuche wird gratis bereitge-
stellt werden müssen, spezifische Services 
können optional gegen Entgelt zugebucht 
werden – wie es übrigens auch in der 
klassischen Bankenwelt (beispielsweise 
beim Girokonto) verbreitet ist. 

Das bietet uns viele Chancen, in der Sprei-
zung unserer Zielgruppen verschiedene 
Ausbaustufen und Servicetiefen anzubie-
ten. Hier schauen wir auch sehr interessiert 
in andere Industrien aus dem Bereich Rei-

„Das Bezahlen per 
Handy birgt in der Zukunft 

durchaus Potenzial.”

„Mobile Banking ist 
heute ab dem ersten Moment 

ein Business Case.”
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se, Luftfahrt oder Hotellerie, wo man der-
gleichen praktiziert. 

Was für kostenpflichtige Zu
satzservices können Sie sich 

vorstellen? 

Services, die wir gegen eine Zusatzgebühr 
anbieten werden, können zum Beispiel 
Premium-Services im Hinblick auf eine 
spezifische Kompetenz beziehungsweise 
Erreichbarkeit von Ansprechpartnern sein. 
Vorstellbar wären so praktische Push-
Services wie Informationen bei speziellen 
Umsätzen, Abbuchungen, Wertpapier-
transaktionen beziehungsweise Limitüber-
schreitungen.

Wie wird Mobile Banking zum 
Business Case? 

Mobile Banking ist – durch die Grundvo-
raussetzung, keine eigenen IT-Land-
schaften zu benötigen, die amortisiert 
werden müssen – heute ab dem ersten 
Moment ein Business Case, weil es der 
Bank Effizienzvorteile und dem Kunden 
zusätzliche Optionen verschafft, situativ 
und flexibel Bankgeschäfte zu tätigen. Da-
für braucht es erst einmal keinen mobilen 
Produktverkauf. Zubuchbare Services wä-
ren in diesem Sinne ein „Zusatzertrag”. 

Wie viele Kunden brauchen 
Sie, damit sich das Mobile 

Banking rechnet? 

Die Hypothese ist, dass sich die Nutzung 
von Mobile Banking innerhalb von weni-
gen Jahren analog zum Onlinebanking 
verhält. Es geht uns aber nicht darum, 
Menschen von der Filiale auf den Compu-
ter oder ins Mobile Banking zu leiten, son-
dern es ist für uns eine sinnvolle Addition 
der Service kanäle. Wir wollen das Thema 
dadurch pushen, dass wir die mobilen 
Services konsequent an den Bedarfen un-
serer Kunden orientieren und medienge-
recht weiterentwickeln. 

 


