Mobile Banking

Revolution in der

Kundenkommunikation:
verschenkie Potenzidle

Von Betina Wundetlich

Obwonhl viele Banken in den letzten
Monaten mobile Applikationen entwi-
ckelt haben, sieht Betina Wunderlich
noch viele Potenziale ungenutzt — und
dies konnte sich ihrer Einschdtzung
nach als fataler Fehler erweisen. Wo
die Finanzdienstleister zu spiit reagie-
ren, so ihre Warnung, kdnnten Tele-
kommunikationsanbieter und groBe
Handelsunternehmen in Kerngeschdfts-
felder der Banken eindringen.  Red.

Blackberry, i-Phone, Palm und Co. haben
die Kommunikation in den letzten Jahren
nahezu revolutioniert. Mobile, internetfd-
hige Endgerdte der neuesten Generation
sind der stdndige Begleifer einer zuneh-
mend mobilen und individualisierten Ge-
sellschaft. Mit dieser Entwicklung geht
auch ein neuer Typus Mensch und damit
ein neuer Typus Kunde fir Finanzdienst-
leistungsunternehmen einher. So geht die
sogenannte Generation Y, auch als Mil-
lennials bekannt, nahezu selbstverstind-
lich mit der sich stdndig veréndernden
Informationstechnologie ~ und  neuen
Kommunikationslésungen um. Dank der
nufzerfreundlichen Technologie trifft dies
inzwischen aber auch auf dltere Genera-
tionen zu.

Diese verdnderten Nutzergruppen erwarten

Gleiches, namlich Technologiekompetenz
und angepasste Dienstleistungsangebofe,
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nun auch von ihrer Bank. Eine der dltesten
Branchen der Welt steht damit vor kom-
plexen Herausforderungen.

Outperformance beim Mobile Banking
wird zum Erfolgsfaktor fiir Banken

Nach den Forschungserkenntnissen von
Accenture ist eine Outperformance der
Kredifinstitute im Segment des mobilen
Banking (M-Banking) ein erfolgskritischer
Faktor fir das erfolgreiche Bestehen am
Markt.

Schon im Zuge der Finanz- und Wirt-
schaftskrise ist es zu einer Entwicklung
gekommen, die sich als ,Vertrauenskrise”
zwischen Kreditinstitufen und Kunden
subsumieren lésst. Die Wiederherstellung
dieses beschddigten Vertrauens zum End-
kunden ist wohl eine der gréBten Heraus-
forderungen flr Banken weltweit. Ein Wie-
derherstellungsprozess impliziert  die
notwendige Abkehr von bislang gdngigen
Geschdftsmodellen, deren Fokus auf das
,Push”-Prinzip und damit in erster Linie
auf den Produkfabsatz gelegt war, und
einer sttrkeren Hinwendung zum ,Pull’-
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Prinzip, das eine intensivere Kundenbin-
dung zum Ziel hat. In dieser notwendigen
Shiff-Bewegung hin zum Pull sehen Markt-
beobachter einen Schlusselfaktor fur die
Steigerung der Eigenkapitalrendite von
Banken.

Damit es jedoch zu einem verstdrkten
Pull-Effekt bei Banken kommf, sind be-
stimmte Voraussetzungen zu erfillen.
Dazu gehdren fur Kreditinstitute die not-
wendige Entwicklung und der Einsafz von
kundenrelevanten digitalen Services. So
wirden einer Accenture-Befragung (2009)
zufolge 61 Prozent der europdischen Han-
dynutzer heute bereits Mobile Banking in
Anspruch nehmen, wenn die Banken ent-
sprechende Angebote und Infrastrukfuren
vorhielten. Vor diesem Hinfergrund stellt
das Kundenmanagement und damit ein-
hergehend die Ansprache der relevanten
neuen Kundensegmente eine umso wich-
tigere Komponente des Geschdftsmodells
von Banken dar.

Potenzial bleibt unausgeschopft

So zeichnen sich schon jefzt die flr
digitale Technologien hochaffinen Kun-
dengruppen ,Generation Y” und ,Millen-
nials” als duBerst wichtige Zielgruppen
im Bankensektor ab. Zudem ist die neue
und zunehmend einfacher handhabbare
Technologie inzwischen auch in den er-
tragsstarken Kundensegmenten der ,Mid-
ager” angekommen. Bis zum Jahr 2012
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drffen sich das Mobile Banking und mo-
bile Zahlungskandle damit als bedeu-
tende, aber noch zu erschlieBende Inno-
vationsbereiche herausstellen, die es von
Bankenseite als Optionen fur Erfrags-
wachstum noch zu identifizieren gilt.

Viele Banken haben bereits mobile Appli-
kationen fur Dienstleistungen wie mobile
Kontoflihrung (Mobile Accounting), mo-
bile Depoffiihrung (Mobile Brokerage) und
mobile Finanzinformationen (Mobile Fi-
nancial Information) entwickelt und am
Markt platziert.

™= So ist bei der Deutschen Bank bereits
seit November 2009 ein Koopera-
tionsmodell mit Vodafone verflgbar.

== Die Postbank ist ebenfalls mit inrem
mobilen Onlineangebot am Markt,

™= und die Hamburger Sparkasse arbeitet
gerade daran, die vorhandene Applikation
flr den Plafzhirsch i-Phone auf andere
Smartphones auszuweiten.

Auch sogenannte Mulfibankenportale, in
denen Endnutzer (ber einen Zugriff samt-
liche Konten unterschiedlicher Banken
verwalten kénnen, sind inzwischen ver-
flgbar. Doch reicht all das tatsdchlich
aus? Gerade durch die innovativen End-
gerdfe konnten die Finanzdienstleister
ganzlich neue Wege der Kundenkommu-
nikation erschlieBen und damit in einen
echten Dialog tretfen.

Banken versus Mobilfunkanbieter

Trotz der vereinzelten Inifiafiven haben
viele Bankhduser die Notwendigkeit der
Nufzung von neuen Technologien noch
nichf erkannt. Das liegt auch daran, dass
zahlreiche Banken in den M-Banking-
Markt gestartet sind, als dieser noch nicht
hinreichend etabliert und technologische
Entwicklungspotenziale noch nicht abseh-
bar waren. In dieser Phase wurden durch
die Kredifinstitute mobile Porfale friher
Generationen (zum Beispiel WAP-Stan-
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dard) bereitgestellt, welche aufgrund ihres
statischen Ansatzes und der Ermangelung
an Convenience durch die Nuizer kaum
angenommen wurden. Dies war fUr etliche
Unternehmen eine abschreckende Erfah-
rung.

Ein weiteres Hemmnis resultiert daraus,
dass in den Bankhdusern teilweise Ent-
scheider einer Generation angehdren, die
alles andere als technologieaffin ist. Das
Ergebnis ist eine abwartende Haltung
gegeniiber der neuen und inzwischen
ausgereifteren Technologie, deren Erfolg
in mehr Inferaktion, Kommunikation und
spielerischen Applikationen liegt.

Dieses Z6gern wird sich als fataler Fehler
entpuppen. SchlieBlich konkurrieren die
Bankhduser im Segment mobiler Finanz-
transakfionen 1dngst nicht mehr nur un-
tereinander. So hat der Telefonhersteller
Nokia inzwischen einen eigenen Bezahl-
dienst angekindigt und Fahrkartenkauf
per SMS oder MMS-Service gehort in na-
hezu jedem deutschen Verkehrsnetz zum
selbstversttindlichen Repertoire der OPNV-
Anbieter.

Sonderfall Kenia

Ein ganz besonderes Szenario hinsichtlich
des Wettbewerbs bietet aber der Blick auf
Kenia. Das ostafrikanische Land erlebt
gerade eine Art Handy-Wirtschaftswunder.
Durch preiswerte Endgerdte, glnstige Ta-
rife sowie vielfdltige Einsatzmadglichkeiten
der Telefone haben sich dort hochinnova-
tive mobile Dienstleistungen entwickelt. So
fuhrfe der Mobilfunk-Markifuhrer Safaricom
zusammen mit Vodafone im Mdrz 2007
das System M-Pesa ein, was so viel be-
deutet wie mobiles Geld.

Seitdem konnen Geldfransfers Gber das
Mobiltelefon abgewickelt werden, und das
eben in einem Land, wo weniger als 20
Prozent der Bevolkerung ein Bankkonto
ihr Eigen nennen. Inzwischen kdnnen die
Kenianer ihre Wasser- und Stromrechnung
ebenso per Telefon bezahlen, wie den Ein-
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kauf, Einfrittskarten, Flugtickets und Schul-
gebtihren. Anhnliche Services finden sich
mittlerweile auch in Afghanistan und Tan-
sania.

Zukunftsmarkt Mobile Payments

Das Beispiel zeigt, dass gerade in den
schnell wachsenden Mobilfunkmdrkien
die Banken, Kreditkartenunternehmen und
Bargeldtransferdienstleister der Innova-
fionskraft der Mobilfunkbranche nicht
viel entgegenzusetzen haben. Bei vier Mil-
liarden Menschen auf der Welt mit Mobil-
telefonen, aber ohne Bankkonten missen
die Finanzdienstleister handeln und kun-
denorientierte Losungen anbieten, um
nichf langfristig ins Hintertreffen zu ge-
rafen.

Mobiles Banking muss somit eigentlich in
einem erweiterten Kontext gesehen wer-
den. Diese Sichtweise betrifft aber 1dngst
nicht nur Schwellen- und Entwicklungs-
Idnder. Neben den reinen Bankleistungen
wie die mobile Kontoflihrung, die mobile
Depoffiihrung und mobile Finanzinforma-
tionen mussen auch Mobile Payments,
also mobile Bezahlungen oder Geldirans-
fers, in die Betrachtung integriert werden.
Hier liegen fur die Banken enorme Poten-
Ziale.

Mobiles Cross-Selling und andere
Ertragsquellen

Die mobilen Endgerdte sind heute Idngst
zu einer Art ,Ermoglicher” weitreichender
Konsumentenakfivittten geworden. Ban-
ken kénnen durch ein Angebot entspre-
chender mobiler Applikationen Eriréige aus
dem wachsenden Volumen mobiler Trans-
aktionen generieren. Durch die wachsen-
de Zahl vor allem junger Kunden ermdg-
licht der neue Kommunikations- und
Vertriebskanal aber auch das Cross-Sel-
ling weiterer Dienstleistungen wie zum
Beispiel das Angebot von Sparkonten,
Asset-Management-Services und Versiche-
rungen.
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Ertrdge kdnnen aber auch aus vermeint-
lich bankfernen Transaktionen wie der
Bezahlung von Karten flr Kinobesuche,
Benzin an der Tankstelle oder Nahver-
kehrstickets im Micro-Payment-Bereich
resultieren. Dies ist ein wesentlicher Kon-
sumsektor, sind doch Studien zufolge 85
Prozent aller Konsum-Transaktionen mit
Bargeld in Europa Zahlungen im Segment
unter zehn Euro.

Ebenso wichtig werden zudem Zahlungen
per Mobiltelefon in gréBeren Volumens-
klassen. Das Spekirum der Finanztrans-
aktionen ist somit ein wesentlicher Ansatz-
punkt fir die neue Technologie, denn bis
2014 ist nach Schdtzungen mit einem
Gesamtnutzerpotenzial im Bereich finan-
zieller Transaktionen von weltweit 500
Millionen Kunden zu rechnen. Insgesamt
bieten Mobile Payments damit mittel- bis
langfristig im Bereich der Transaktionen
eine starke Alfernative fir das Portemon-
naie oder die Kreditkarfe. In Europa sind
dahingehend schon erste ausgereifte An-
s@tze ersichtlich. So hat der italienische
Anbieter Poste Mobile seine Mobilfunkan-
gebote erfolgreich mit Bank- und Trans-
aktionsleistungen verknupft. Die Kunden
konnen bei ihren mobilen Endgerdfen in-
zwischen unfer anderem Kreditkarten-,
Uberweisungs-, Zahlungs- und Kontofiih-
rungsfunktionen nutzen.

Rolle der Banken im Umfeld mobiler
Transaktionen

Neben quantifizierbaren Ertragspotenzialen
fur Banken sind aber bei mobilen Bankleis-
tungen und Transaktionen vor allem auch
Kundenbindung und Kundenakquisition
herausragende Werttreiber. Hintergrund:
Unfer den Telefonnutzern befinden sich
zahlreiche Kundensegmente, die durch die
Banken bislang nicht avisiert wurden. So
beginnen beispielsweise gerade die Ziel-
gruppen der Kinder und Jugendlichen deut-
lich eher mit der Nutzung von Mobiltelefo-
nie als mit der Beziehung zu einem Kre-
ditinstitut. Uber die Stellschraube der
Micro- und Macro-Payments werden diese
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zukunftigen Kundengruppen schon in die-
sem frihen Konsumentenstadium fir die
Banken erreichbar. Schon in dieser Phase
sind eine Schaffung solider und langfris-
tiger Kundenbeziehungen und das Errei-
chen von Kundenloyalitdt maglich.

Das Markifeld mobiler Finanztransakfi-
onen wird bestimmt durch zahlreiche be-
einflussende Markiteilnehmer. Neben Ban-
ken prégen die Betreiber jeweiliger Mobil-
und Datennetze, befeiligle Hdndler,
Dienstleister und Produzenten das Bild.
Zentraler Bestandteil sind jedoch die An-
bieter des mobilen Zahlungsservice.

Diese Auffeilung macht auch die Risiken
fUr die Kreditinstitfute im Zuge der wach-
senden Nufzung mobiler Zahlungsservices
deutlich. Was wdre beispielsweise, wenn
zuklnftig Zahlungen und Gehdlfer nicht
mehr auf das Bankkonto der Nutzer er-
folgen, sondern an einen neuartigen Mo-
bile-Money-Service fransferiert wuirden?
Ebenso kritisch sind denkbare direkte Zah-
lungsstrome zwischen Héndler und Kdu-
fer, unter Umgehung klassischer Bankkon-
ten zu bewerten.

Ein grundlegendes Risiko stellt auch die
Marktmacht anderer Teilnehmer, auf Basis
der bestehenden Kundenverbindungen im
Marktfeld mobiler Transaktionen dar.

== So verfuigen die groBten privaten Kre-
ditinstitute in Deutschland (ber eine Kun-
denbasis, die teilweise deutlich unterhalb
20 Millionen liegt, wdhrend die groBten
Mobilfunkanbieter T-Mobile und Vodafone
mit jeweils mehr als 30 Millionen Endkun-
den deutlich dardber rangieren.

== Ebenso um ein Vielfaches hdher ist
die Kundenbasis der fuhrenden Handels-
konzerne wie Rewe und Metro Group.

Fir die Banken besteht daher insbesonde-
re ein Risiko darin, durch derart starke
dritte Markiteilnehmer im mobilen Transak-
tionsgeschdtft von ihrer eigentlichen Kun-
denbasis und auch von potenziellen Kun-
den abgeschirmt zu werden. Dies hdfte

neben Markenanonymitdt auch Erfahrungs-
Iticken der Kunden und eine Verhinderung
direkter Kommunikation zur Folge.

Wichtige Kooperationen

Fir Bankunternehmen stellt das M-Ban-
king eine Chance dar, ihre Stdrken als
professioneller Anbiefer von Services im
Geldfransfer zu nutzen und fir eigenes
geschaftliches Wachstum in diesem noch
relativ jungen Markt mobilen Bankings
und mobiler Zahlungen auszuspielen.
Dazu gehoren beispielsweise Aspekte wie
Expertise in der Abwicklung von Finanz-
transaktionen, Datensicherheit und fun-
dierte Erfahrungen im Asset Management.
Daflr mdssen sie jedoch bereif sein, Ko-
operationen innerhalb des Marktumfelds
mobiler Transaktionen (M-Banking Eco-
System) einzugehen und ihr Geschdfts-
modell auf neue, nicht rein auf das Ban-
king bezogene Geschdftsfelder zu erschlie-
Ben und zu nutzen. Hierzu gehort die
Zusammenarbeit mit Mobilfunkanbietern
flir den Ausbau von Bezahldienstleis-
tungen oder die Ausdehnung ihrer Services
auf das Geschdft in Marktsegmenten wie
Handel, Touristik, Gasftronomie/Hotelge-
werbe und Verkehr.

Accenture hat als Anbieter mobiler Bezah-
lungssysteme eine Plaftform entwickelt,
die den Aufbau des Eco-Systems zuguns-
ten der Bank sicherstellt. Die Vorteile die-
ser Plattform mit der Bezeichnung Accen-
ture Mobility Operated Services (AMOS)
sind vielfdltig, stellen sie doch im Kern
sicher, dass sdmtliche Transaktionssze-
narien zwischen Kreditinstitufen und Mo-
bilfunkanbietern unterstifzt werden und
die Gestaltungssouverdnitdt fur das Trans-
aktionsgeschdft letztlich bei der Bank
bleibt und nicht alleinig dem Mobilfunk-
anbieter preisgegeben wird.

Damit das Eco-System flr das Geschdft
einer Bank langfristig von Nutzen bleibt,
sind einige notwendige Eigenschaften ei-
ner Plaftform zu bercksichtigen, um auch
nachhaltigen wirtschaftlichen Nutzen flr
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das Institut zu sichern. Zuallererst gilt flr
Plattformen im M-Banking-Segment, die
Rasanz der technologischen Entwicklung
in der Mobilfunktelefonie stdndig zu be-
ricksichtigen und Prozesse im Mobile
Banking dahingehend anzupassen.

Ein weiterer Punkt ist die Markenstabilitdt:
Einige im Markt bestehende Mobile-Ban-
king-Optionen machen es fr Banken not-
wendig, den Namen des kooperierenden
Mobilfunk-Anbieters in den Service sichi-
bar zu integrieren. Flr die MarkenstabilitGt
und Glaubwirdigkeit der Bank ist dies mit
Risiken verbunden.

Ein weiterer Punkt sind regulatorische Auf-
lagen des Gesetzgebers, die besonders fur
Services im Banking-Segment zu beachten
sind. Denn speziell Finanzdienstleistungen
wie das Banking-Geschdft sind in der Re-
gel mit einer Reihe regulatorischer Vorga-
ben verbunden. Nicht zu vergessen sind
regional bedingfe Unferschiede bei den
regulatorischen Vorgaben insbesondere fir
global agierende Unternehmen. Ein zu-
sdtzlicher Aspekt, den Banken bei Plaft-
formen im M-Banking bertcksichfigen
mussen, sind die virfuellen KapazitGten flr
ein Massengeschdft wie Micro-Payments.
So garantiert die Accenture-Losung aus-
reichend virtuellen Speicherraum nach
dem Cloud-Prinzip, um plétzliche Trans-
aktionsspitzen durch Nutzer problemlos
bewdltigen zu kénnen.

Fir Banken, die mobiles Banking und vor
allem mobile Transaktionen fur sich als
Feld der Zukunft erkennen, werden sich in
den ndchsten Jahren nicht nur innovative
Madglichkeiten in der Kundenkommunika-
tion und Kundenbindung ergeben. Das Feld
mobiler Transaktionen offenbart vielmehr
auch ganzlich neue Erldsmodelle und Kun-
dengruppen. Banken sollten bei der Begeg-
nung mit den Herausforderungen nicht
zbgern. Es gilt, die gegebenen Starken der
Branche friihzeitig im neuen, dynamischen
Markfumfeld anzuwenden. Nur so werden
sich die Institute zuk(inftig eine nachhaltig
erfolgreiche Position im Wettbewerb sichern
koénnen. |

bank und markt Heft 3 ™ Marz 2010

Mobile Banking

37



