Mobile Banking

Die Evolution mobiler Services:

bei der Postbank

Von Michael Heinen

Zwar sind Mobiltelefone unter deut-
schen Verbrauchern mittlerweile wei-
ter verbreitet als Internetzugdnge,
doch einen Boom des Mobile Banking
sollte man deswegen nicht als selbst-
verstindlich voraussetzen. Zwar be-
stehe in diesem Bereich ein grund-
s(tzliches Interesse der Konsumenten,
aber es seien auch zahlreiche Unsi-
cherheiten spiirbar. Fiir hohe Investi-
tionen ist das Umfeld mobiler Services
mithin zu wenig planbar, so Michael
Heinen. Doch im Mobilfunkbereich
bestehe — ganz im Gegensatz zum
Internet — grundsiitzlich eine Akzep-
tanz der Kunden gegeniiber zahlungs-
pflichtigen Diensten — wenn ein Mehr-
wert erkennbar sei. Red.

,Echfes” Retailbanking, also das Angebot
aller notwendigen Banking-, Anlage- und
Finanzierungsleistungen fur den Massen-
markt, erfordert heutzutage mehr denn je
eine konsequente Présenz. Und diese in
allen von den Kunden nachgefragten Be-
ratungs-, Kommunikations- und Service-
kandlen. Gerade die in rasantem Tempo
fortschreitende  Technologisierung  der
Haushalte und die damit immer groBere
Auswahl fir Konsumenten bei der Medi-
ennufzung und nicht zuletzt bei ihrem Ein-
kaufsverhalten sfellen Banken aktuell, aber
auch zukinftig vor groBe Herausforde-
rungen.
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Die Postbank tibernahm bereits vor mehr
als einem Vierteljahrhundert eine Vorreifer-
rolle in Deutschland und sfellte ihren Kun-
den inferakfive Bankleistungen mit Home-
banking per BTX zur Verfigung. AuBerdem
flhrte sie als erste Bank in Deutschland
das heute selbstverstdndliche Internetban-
king ein. In Verbindung mit dem Filialnetz
und den Zugangswegen Brief und Telefon
verfugte sie schon frih tber ein komplettes
Multikanalangebot.

Der Euphorie folgt Erniichterung

Heute deckt die Postbank mit ihrem bun-
desweiten Filialnetz, Uber 4 000 mobilen
Beratern, einem 24-Stunden-Telefonservice
und einem markifihrenden und mehrfach
ausgezeichneten Onlineportal jedes Bera-
tungs- und Servicebedrfnis ihrer Kunden
ab. Wie elementar die Bedeutung neuer,
elektronischer Kandle flr die Marktpositi-
onierung ist, zeigen zum Beispiel die Zah-
len des Onlineportals www.postbank.de.
Mit Gber vier Millionen Onlinebanking-
Kunden, einem Transaktionsanteil von weit
ber 50 Prozent sowie teilweise sehr rele-
vanten Vertriebsanteilen stellt das Infernet-
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geschdff nicht nur eine Serviceabrundung,
sondern auch ein wirksames strafegisches
Gegengewicht zu reinen Direktbankwett-
bewerbern dar.

Auch wenn das Infernet sich 1dngst zum
Massenmedium efabliert hat, ist es jedoch
noch weit enffernt von der Durchdringung
der deutschen Bevolkerung mit Mobiltele-
fonen. Um der zukunftigen Entwicklung
gerecht zu werden, findet der Begriff mo-
bile Endgerdte eher Anwendung. Dem Mo-
bile Banking hat man deshalb schon vor
Jahren immer wieder exorbitante \Wachs-
tumsrafen vorausgesagt. Der Euphorie, mit
teilweise hohen Investifionen folgte jedoch
off Ernlichterung.

Modewort oder echter Zusatznutzen?

Dass den ersten Versuchen mit mobilem
Banking Anfang des Jahrtausends kein
Erfolg beschieden war, kann man feilwei-
se zu Recht auf die damals langsame und
unausgereifte WAP-Technik zurdickfihren.,
Diese Voraussetzungen haben sich gerade
in den lefzten Jahren durch neue Uberira-
gungsstandards (UMTS), immer leistungs-
fahigere Endgerdfe und bessere Datentarife
der Mobilfunkbetreiber massiv verbessert;
daraus jedoch auf einen ,automatischen”
Boom mobiler Bankservices zu schlieBen,
wdre jedoch grundfalsch.

Vor jeder technischen muss insbesondere
in diesem Umfeld eine kritische inhalfliche
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Auseinandersetzung stehen: Was sind ei-
gentlich mobile Bankleistungen? Und noch
viel wichtiger: Welchen Zusatznutzen sol-
len sie flr die tdglichen Bankgeschdfte
bringen? Die (ungehobenen) Pofenziale,
die dem Mobile Payment immer wieder
nachgesagt werden, illustrieren dieses Di-
lemma recht anschaulich. Mit einer flg-
chendeckenden Karten- und Terminalpe-
nefration (Debit- und Kreditkarten) verfligt
nahezu jeder Deutsche heute Uber ein bar-
geldloses — und vor allem mobiles — Zah-
lungsmittel. Auch die Bargeldbeschaffung
ist angesichts des flachendeckenden Geld-
automatennetzes auch unterwegs in
Deutschland problemlos mdglich.

Investitionsrisiko liberschaubar
gehalten

Im Hinblick auf klassische Bankingfunkfi-
onen wie Kontoabfragen, Uberweisungen,
Trades et cefera, mlssen sich mobile
Bank- oder auch Brokerageservices au-
Berdem einem mdchfigen ,Wettbewerber”
stellen: Die bei allen Banken vorhandenen
Internetapplikationen sind in FunktionalitGt
und Umfang ausgereift und stellen fir die
meisten Kunden eine tdglich im Beruf und
zu Hause zugdngliche, leistungsfahige
Alfernative dar.

Alle diese Trends sind bei der Entwicklung
mobiler Bankservices zu berlcksichtigen.
Echte Zusatznutzen entstehen dann, wenn
die Uberlegenheit des mobilen Endgerdtes
gegenuber allen anderen Zugangswegen
in den Fokus der Entwicklung rckt — und
wenn auch seine Limitationen bertcksich-
tigt werden.

Zu Beginn der Enfwicklung der neuen
Mobile-Banking-Services der Postbank
wurden umfangreiche Fokusgruppentests
durchgefihrt. Die Tests bestdtigten das
grundsdtzliche Inferesse, zeigten jedoch
auch die angesichts fehlender Standards,
negativer Erfahrungen und im Hinblick auf
den schnellen technischen Fortschritt ent-
sfandene Unsicherheit bei den Konsu-
menten.
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Tragfdhige und nachhaltige Business
Cases, die auch hohe Investitionen recht-
fertigen wirden, sind in einem derart we-
nig planbaren Umfeld nur schwer zu argu-
mentieren.

Um trotzdem als Innovationsflhrer so nah
wie moglich an den Kundenbedurfnissen
zu sein und neue Services im Dialog mit
den Kunden zu gestalten, hat die Postbank
von Anfang an auf moglichst investitions-
schonende Technologien zurlickgegriffen,
die keinen aufwendigen Eingriff in die
Backendsysteme bendtigen.

Basis flr die meisten mobilen Services ist
das etablierte Infernetportal — tber (von
Drittanbietern  lizensierbare) Interpreter
konnen Funktionen flr verschiedenste End-
gerdte isoliert und aufbereitet werden. Da-
bei werden alle Seiten inklusive Grafiken

Bargeldfinder der Postbank
13:00

-aall T-Mobile 3G

Favoriten

Bargeld

Alle Filiale Tankstelle Geldautomat

und Bilder an die Fdhigkeifen der Displays
mobiler Endgerdte angepasst.

Neue Auforisierungs- und Messaging-
dienste wie Mobile TAN und SMS-Alerts
erfordern allerdings eine naturgemdB auf-
wendige Infegration in die Bank-IT, die
jedoch durch die Substitution anderer, kos-

tenintensiverer Wege (Papier TAN ef cefe-
ra) schnell kompensiert wird.

Innovation durch Launch and Learn

Aufbauend auf der beschriebenen Innova-
tionsstrategie hat die Postbank schon seit
2000 zahlreiche Entwicklungsstufen des
Mobile Bankings begleitet beziehungswei-
se aktiv als first mover” in den Markt
eingefuhrt: Einzelne Highlights dieser evo-
lutiondren Entwicklung sind zum Bei-
spiel:

== 2000: WAP-Brokerage-Anwendung,

== CeBIT 2003: Prdsentation eines PDA-
Banking-Pilofen,

== (Oktober 2003: Start des Portals Post-
bank direkt im Internet mit mobilen Funk-
tionalitdten, erstmalige Einflihrung von
SMS-Alerts sowie des neuen Autorisie-
rungssystems Mobile TAN,

== CeBIT 2005: Erweiterung des Ange-
bots um einen mobilen Offline Client sowie
orfungsbasierender Dienste (,Location ba-
sed Services”),

== 2006: Gewinn des news-4-mobile
2006 Awards als beste kommerzielle mo-
bile Webseite,

™= November 2007: Prdsentation des i-
Bankings zum Launch des i-Phones,

== 2009: Markteinflhrung i-Postbank,
die neue Postbank-App flr das i-Phone
(erstes Update mit neuen Funktionen im
Februar 2010).

Einzelne dieser Services konnten sich nicht
durchsefzen, andere wie zum Beispiel
die mobile TAN haben sich dage-
gen zum Branchenstandard entwickelt.
Sowohl das in dieser Zeit erworbene tech-
nologische und fachliche, interne Know-
how als auch die konkreten, aus echten
Markterfahrungen gewonnenen Kunden-
feedbacks flhren vor dem Hinfergrund einer
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jetzt zweifellos sehr dynamischen Entwick-
lung mobiler Services zu einer guten stra-
tegischen Ausgangsposition.

Ein weiterer Vorteil ergibt sich aus der Ser-
viceentwicklung flir mobile Endgerdte:
Neue Kandle und Technologien bedeuten
auch zundchst immer neue Komplexitt.
Dieser Umstand und auch der sehr be-
grenzte Platz auf einem Smartphone-Dis-
play zwingen zu einem nicht nur fir das
Retailbanking immer wichtigeren Produkt-
und Servicemerkmal: konsequente und
manchmal auch radikale Einfachheit! We-
niger ist hier in der Tat mehr!

Mit der beschriebenen interakfiven Ent-
wicklung des mobilen Kanals werden ver-
schiedene Ziele verfolgt. Neben einer kon-
sequenten  Multikanalausrichtung  soll
dadurch natdrlich auch eine innovative
Vorreiterrolle im Refailbanking gesttzt
werden. Je nach Zielgruppe ist ein mog-
lichst umfassendes Online- beziehungs-
weise mobiles Serviceangebot sicher auch
heute schon ein relevantes kundenbin-
dendes Element. Insbesondere zukiinftige,
junge Generationen von Bankkunden wer-
den eine entsprechende Kompetenz in
interaktiven und mobilen Medien fr ihre
Wahl der Kontoverbindung voraussetzen.

Geschdftsmodelle im Mobile Banking

Nicht unterschdizen sollte man das Ange-
bot und die Qualitdt neuer Service-
leistungen fur die gesamfe Markenwahr-
nehmung eines Unfernehmens. Neben dem
persOnlichen Konfakt gewinnt die Funktio-
nalitGt und Performance des tdglichen Um-
gangs mit der Dienstleistung immer mehr
an Bedeutung. Banken, die — auch und
gerade in neuen Medien — das Kunden-
erlebnis konsequent beschleunigen und
vereinfachen, verbessern ohne Zweifel ihre
zukUnftige Weftbewerbsposition.

Hinsichtlich der Preisfindung fir mobile
Bankdienstleistungen existieren zahlreiche
Analysen und Studien, die die grundsdiz-
liche Zahlungsbereitschaft der Kunden flr
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diese neuen Dienstleistungen belegen sol-
len. Auch wenn einige Einschdtzungen aus
heutiger Sicht zu optimistisch erscheinen,
so ist doch unbestritten, dass im Mobil-
funkbereich — ganz im Gegensaiz zum
Internet — eine grundsdtzliche Akzeptanz
gegenuber kostenpflichtigen Diensten exis-
tiert. Durch SMS-Kosten und Mehrwerte
wie beispielsweise Klingelténe konditio-
niert, sind bei den Verbrauchern Kosten fr
einzelne Services oder Applikationen sicher
besser durchsetzbar. Der Mehrwert, flr den
der Kunde bezahlen soll, muss aber auch
hier Klar ersichtlich sein.

Die mobilen Services der Postbank sind
aktuell weitestgehend kostenlos; fir SMS-
Alerfs werden geringe Transaktionskosten
erhoben. Das fiir mobile Dienste und Ap-
plikationen tragfdhige und erfolgreiche
Geschdftsmodelle méglich sind, zeigt bei-
spielsweise der ,App-Store” von Apple,
Uber den heufe schon monatliche Umsat-
ze im dreistelligen Millionenbereich erzielt
werden.

Die aktuellste Entwicklung im mobilen Ser-
viceportfolio der Postbank ist i-Postbank,
die neue Applikation fur i-Phone und i-Pod
Touch. Der Kunde kann sie tber den App-
Store von Apple beziehen und sie steht
jedem Nufzer kostenlos zur Verfligung. Der
Aufbau von i-Postbank ist modular. Ein
Modul ist der Bargeldfinder.

Diese Anwendung findet auf Knopfdruck
neben den ndchstgelegenen Geldauto-
maten der Postbank und Cash Group auch
die ndchsten Postbank-Finanzcenter, die
Filialen der Deutschen Post mit Post-
bankleistungen sowie Shell-Tankstellen mit
Bargeldservice. Auf Wunsch erhdlt der Be-
frachter alle Standorte auch mit Routenbe-
schreibung. Hinzu kommen weitergehende
Informationen wie zum Beispiel Offnungs-
zeiten und Konfoauszugsdrucker. Sogar die
Suche nach kostenpflichtigen Geldauto-
maten von Fremdinstituten ist auf Wunsch
moglich.

Daneben ermdglicht die Applikation mit
dem Modul i-Banking natlrlich auch die
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mobile Konfofuhrung. Konfostandsabfra-
gen, Uberweisungen oder das Einrichten
von Dauerauftrdgen. Sie werden in einer
fr das i-Phone optimierten und reduzierten
Anwendung bereitgestellt. Eine wesentliche
Rolle bei der Akzeptanz von mobilen Bank-
geschdften spielf natlrlich auch das The-
ma Sicherheit. Deshalb ist beispielsweise
die Anwendung i-Banking mit einem
Schlusselsymbol gekennzeichnet, das dem
Nutzer noch einmal die sichere Verbindung
mit der Postbank bestdtigt.

Mobile Happy Hour

Ein weiteres Highlight der neuen Service-
funkfionen von i-Postbank ist die erste
mobile Happy Hour der Postbank. Ange-
lehnt an die seif mehr als zwei Jahren
erfolgreich laufende Aktion auf der Home-
page der Bank konnen Nutzer hier zu aus-
gewdhlfen Tageszeiten Schndppchen der
Postbank ergattern oder sich an Gewinn-
spielen befeiligen.

Die ndchste Version von i-Postbank befin-
det sich bereits in der Entwicklung und
enthdlt viele Neuerungen im Bereich der
Bankingfunktionalitdten. Bei der Konzep-
tion und Umsetzung der Applikation unter-
stlitzt die YOC AG. Deren Tochfer Sevenval
betreut bereits seit 2004 die mobilen An-
wendungen der Postbank.

Diese Initiative, aber auch die schon zahl-
reichen, feilweise kostenpflichtigen Ban-
king-Programme anderer Insfitufe oder von
Dritfanbietern geben einen Hinweis auf
eine mogliche zukunftige Standardisierung.
Die App-Stores — neben Apple ist sicher die
Google/Android-Plaftform zukinftig zu be-
trachfen — biefen eine gute Moglichkeit zur
Distfribution und nicht zulefzt zur unmittel-
baren Generierung von Revenues. Und weil
sich die Mobiltelefone immer mehr zu uni-
versellen Kommunikationsgerdfen mit per-
formanter, mobiler Internetnutzung entwi-
ckeln, wird es auch notwendig sein, fur
diese Gerdfe optimierte und gegebenenfalls
im Funktionsumfang angepasste Banking-
portale zu unterhalten. |

27



