®& OLIVER WYMAN

KAMPF UMS GIROKONTO
WAR GESTERN —JETZT
STARTET DER KAMPF UM
DIE KUNDENSCHNITTSTELLE

DIE WAHRE DISRUPTION IM
PRIVATKUNDENGESCHAFT

Dr. René Fischer, Partner
Jirgen von der Lehr, Partner
Malte Gindling, Projektleiter

MARSH & MCLENNAN
&3 MARSH @3 GUY CARPENTER @ MERCER @3 OLIVER WYMAN COMPANIES



VORWORT

Digitalisierung und Disruption in der Bankenwelt ist immer noch in aller Munde. Bei genauerem
Hinsehen sind die neuen Geschaftsmodelle aber eher ,more of the same", sprich eine im Detail
optimierte Form schon existierender Bankgeschaftsmodelle (Einlagen sammeln, Finanzierung
anbieten, Konto- bzw. Bezahlfunktionen bereitstellen). Wirklich alle neuen Geschaftsmodelle?
Nein, eine — eher regulatorisch als durch FinTechs angestoRRene — Verdnderung hat das Zeug, das
Bankgeschaft von morgen nachhaltig zu verandern: Die Moglichkeit zur Multibanken-Aggregation.
Der Kampf um die Kundenschnittstelle ist eroffnet.

DIE AUSGANGSLAGE FUR BANKMANAGER IV
DIGITALEN UMFELD IST MAXIMAL VERWIRREND

Die Herausforderungen im Bankgeschaft durch die Veranderung des Kundenverhaltens (Nutzung
von Online-/ Mobile-Banking statt dem Gang in die Filiale, etc.), technologische Innovationen
(Videoberatung, kinstliche Intelligenz, RPA alias Robotic Process Automation, Blockchain, etc.) und
Regulatorik (MiFIDII, IFRS9, etc.) lieBen den Blutdruck von vielen Bankmanagern in den
vergangenen Jahren in die Hohe schnellen. Banken haben mit einer Vielzahl von Initiativen reagiert
und teils beachtlich in Digitalisierungsprojekte investiert.

Allerdings mutet das in vielen Hausern oftmals mehr an eine Aneinanderreihung von Investitionen

als an eine durchdachte Strategie an. Bisweilen bauen die Initiativen aus Kundenperspektive weder
sinnvoll aufeinander auf, noch ist klar, was die dahinterliegende Vision fiir das zukiinftige (digitale)

Mehrwertversprechen des Hauses gegeniiber den Kunden ist.

Bei der Vielzahl der Innovationen und diskutierten Trends wird dabei oftmals ibersehen, dass ein
GroRteil der neuen Angebote von FinTechs bei genauer Betrachtung nur eine Verbesserung des
existierenden Geschaftsmodells von Banken ist. Primar geht es um schnellere, einfachere und
jederzeitige Nutzung von Konto-/ Bezahlfunktionen, Krediten oder Anlagemoéglichkeiten — also eher
digitale Evolution als wahre Disruption. Letztere entwickelt sich am ehesten rund um die Frage,
welche Akteure in Zukunft die Kundenschnittstelle besetzen bzw. die Kundeninteraktion sichern
werden. MaRgeblich getrieben durch neue regulatorische Anforderungen, insbesondere PSD II, ist
dieser Wettlauf bereits gestartet und eréffnet auch fiir Banken neue Chancen. Allerdings werden
diese von vielen Bankhdusern bisher nicht mit der notwendigen Konsequenz wahrgenommen.
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PSD Il BISHER OFT ALS REGULATORISCHES ,,MUSS"
WAHRGENOMMEN — POTENZIAL UNTERSCHATZT

Im Kern ermdoglicht die neue Regulierung den Zugriff auf das Privat- (oder Geschafts-) Girokonto
inkl. der Zahlungsverkehrshistorie. Mit dem vereinbarten FinTS-Standard ist in Deutschland bei den
beteiligten Banken seit Jahren neben dem Zugriff auf das Girokonto sogar der Zugriff auf Depots
und Tagesgeld-/ Festgeldkonten — und damit auf das gesamte finanzielle Vermdgen — technisch
moglich. In der Konsequenz ergibt sich die Chance, die komplette Finanzsituation eines Kunden zu
bewerten, Finanzchecks durchzufiihren, Finanzplanungen zu erstellen, Vertragsoptimierungen
vorzuschlagen sowie Produktangebote zu unterbreiten — alles vollautomatisiert. Darliber hinaus
gibt es fiir Kunden die Option, Gber die Plattform eines Drittanbieters Zahlungen auf dem eigenen
Girokonto seiner Bank auslosen zu lassen. Somit hat der Kunde nicht nur volle Transparenz tiber
seine Finanzsituation, sondern kann diese auch aus einer Hand verwalten bzw. Transaktionen
zentral ausfiihren, ohne dazu den Kanal der kontofiihrenden Bank nutzen zu mussen.

Viele Bankhauser verfolgen immer noch die Strategie, sehr aggressiv mit Girokonten zu wachsen.
Dahinter verbirgt sich die Hoffnung, damit den Zugang zum Gehalt und den Transaktionsdaten zu
sichern. Mit dem Status als Hausbank sollen entsprechende Cross-Selling-Potenziale erschlossen
werden. Die Logik: Ein Girokonto wird mit einer Hausbankbeziehung gleichgesetzt. Allerdings sind
von den rund 103 Mio. Girokonten in Deutschland nur 50-55 Mio. Girokonten echte Gehaltskonten
(inkl. Konten fir Einklinfte aus Pensionen). In diesem Bewusstsein und der Hoffnung, sich tiber das
Gehaltskonto des Kunden der Hausbankbeziehung anzunahern, setzen viele Banken einen
monatlichen Geldeingang fiir Verglinstigungen (z.B. Erlass der Kontofiihrungsgebiihren) oder
Neukundenboni voraus.

Damit setzen sie auf eine riskante Wachstumsstrategie, da Cross-Selling erfahrungsgemaR nicht in
dem Malie funktioniert, wie gewlinscht. Stattdessen vollzieht sich aus Kundensicht gerade ein
Paradigmenwechsel in der Kunde-Bank-Beziehung.

Abbildung 1: Nur rund die Halfte der Girokonten bzw. ein Drittel der Konten mit taglich falligen
Einlagen sind echte Gehaltskonten

Vergleich Gehalts- und Gesamtkonten in Deutschland
(2016, in Mio. Stiick)
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Girokonten mit Anzahl Anzahl Gesamte Konten mit
Einkommen/ Girokonten Tagesgeldkonten téglich falligen Einlagen

Gehaltseingang |
Bei Kreditinstituten

Anmerkung: Ableitung auf Basis HaushaltsgréRen, Einkommensstatistik sowie Haushaltsfihrungsverhalten bei
Mehrpersonenhaushalte gemafR Oliver Wyman Digital Banking Umfrage
Quelle: Bundesbank, Statistisches Bundesamt, Oliver Wyman Digital Banking Umfrage Deutschland 2017 | N = 2.006
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DER MARKT WIRD DERZEIT VERTEILT

Derzeit wird der Kampf um die zukiinftige Wertschaffung fiir den Kunden im Kontext der
Multibanken-Aggregation und den zugehdrigen Angeboten entschieden — und nicht bei Robo
Advisors, Einlagenmarktplatzen oder bei P2P-Zahlungsverkehrsanbietern. In flnf bis zehn Jahren
werden wir potenziell eine vollig andere Landschaft von , Vertrieb” und ,,Produktion" im deutschen
Privatkundengeschift sehen, gegen welche die Filialtransformation noch ein ,laues Liftchen” war.

Wir sehen sechs Treiber fir diese Argumentation:

1. Die Kundenakzeptanz
Viele Kunden nutzen eine Multibank-Funktion bereits heute — dabei wird es von vielen Banken
und Drittanbietern gar nicht so prominent beworben. Auffallig ist dabei der hohe
Durchdringungsgrad: 3 von 4 Kunden, die das Angebot kennen, nutzen es auch — die
Adaptionsrate ist bei anderen Angeboten wie Robo Advisory oder Mobile Payment mit ca. 1 von
10 Kunden deutlich geringer. Ebenso auffillig ist die deutlich héhere aktive Nutzung durch
jingere Kunden.

Abbildung 2: Rund 75 Prozent aller Kunden, die Multibanking kennen, nutzen es auch

»ich kenne
Multibankangebote” »Ich nutze das Multibankangebot” (Anteil an allen Kunden)
Gesamt Nach Alter
[ N
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0 Nur bei anderer
3% Bank/FinTech
P 2%  Mehrere Apps
3 von 4 Kunden, 20%
die es kennen,
nutzen es Nur bei 13%
0,
10% Hausbank
4%
Alle befragten Alle befragten 18-39 40-59 60+
Bankkunden Bankkunden Jahre Jahre lahre

Quelle: Oliver Wyman Digital Banking Umfrage Deutschland 2017 | N = 2.006

Dabei wiirden rund zwei Drittel der Kunden die eigenen Finanzdaten auch Anbietern fir
malgeschneiderte Angebote anvertrauen. Banken haben dabei einen ganz klaren
Wettbewerbsvorteil — in der Mehrzahl sind Kunden nur bei ihnen bereit, ihre Finanzdaten offen zu
legen. Mehr als die Halfte wiirde bei der Hausbank Bankprodukte anderer Anbieter kaufen.
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Abbildung 3: Kunden sind offen fiir individuelle Datenanalysen und ,,Open Architecture” bei allen
Bankprodukten

Wiirden Sie Anbietern lhre Finanzdaten fiir Wiirden Sie bei lhrer Hausbank Bankprodukte
malgeschneiderte Angebote anvertrauen? anderer Anbieter beziehen?
Gesamt 100%
Nein 36%
Ja 64% i
B Nein 241%
Hausbank 53%

Zahlungs-
dienstleister - 17%

Davon': FinTech l 4%

Online-
Retailer

I a%

Versicherer I 3%

IMehrfachnennungen moglich
Quelle: Oliver Wyman Digital Banking Umfrage Deutschland 2017 | N = 2.006

2. Die Kundenrelevanz

Rund 70 Prozent der deutschen Haushalte haben mehr als eine Bankverbindung, fast jeder Dritte
Haushalt sogar mindestens drei. Und dabei handelt es sich nicht nur um das Fest- oder Tagesgeld-
konto mit der Erbschaft eines verstorbenen Familienmitglieds, das nur einmal jahrlich durch die
Zusendung des Jahreskontoauszugs in das Bewusstsein der Kunden rutscht. Ganz im Gegenteil:
Selbst bei Haushalten, die nur zwei Banken nutzen, halten 80 Prozent mindestens zwei
Produktkategorien bei jeder Bank. Unter Produktkategorie verstehen wir Girokonto, Einlagen-
konten oder Wertpapierdepots. Damit zeigt sich, dass Privatkunden ihre Zweitbankbeziehungen
deutlich umfassender nutzen als gemeinhin angenommen.

Abbildung 4: Rund 70 Prozent der Haushalte hat mehr als eine Bankverbindung

Anzahl der Bankverbindungen je Haushalt (in %) Fiir zwei Banken: Anzahl genutzter
Produktkategorien® in jeder Bank (in %)
r
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1
! l
29% : |
|
1
2 Banken | Gesamt Min. 1.. Min.2.. 3 oder :
I mehr...
1 Bank : |

... Produktkategorien pro Bank

1Funf Produktkategorien definiert und aggregiert: Girokonto, Kreditkarte, Einlagen, Wertpapier-Investments und
Darlehen — bei Nutzung z.B. von einem Tagesgeldkonto und einem Festgeldkonto bei einer Bank nur einmal als
Kategorie Einlagen gezahlt

Quelle: Oliver Wyman Digital Banking Umfrage Deutschland 2017 | N = 2.006
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3. Multibank-Aggregation ist der Schliissel zur regelmaRigen digitalen Bank-Kunde-Interaktion

In den vergangenen Jahren hat sich bereits ein Trend zur Nutzung von Online- und nachfolgend
Mobile-Banking-Angeboten gezeigt. Mittlerweile hat bei einigen Kunden das Smartphone das
klassische Online-Banking am PC oder Laptop bereits als primaren digitalen Interaktionskanal
abgelost. Damit einhergehend hat sich auch die Nutzungsfrequenz des Online- bzw. Mobile-
Bankings deutlich gesteigert — auf bis zu drei- bis viermal pro Woche beim primaren Girokonto.

Wesentlicher Erfolgsfaktor ist hier der Status als Hausbank. Wenn die Bank Hausbank ist, nutzen
mehr als die Halfte der Kunden die digitalen Kandle mehrfach wochentlich, bei der Zweitbank tut
dies nur jeder Vierte in vergleichbarem MaRe. Interaktion ist im digitalen Umfeld eine ganz
wesentliche Voraussetzung, damit Banken ihre Kunden sowohl verstehen als auch mogliche
Bedurfnisse ableiten kdnnen.

Abbildung 5: Hausbankstatus ist wichtig, um haufige Kontaktpunkte mit Kunden zu haben -
jlingere Kunden nutzen mobile Gerate

Haufigkeit der digitalen Interaktion — Anteil der digitalen Kontaktpunkte je Gerét nach Alter (in %)
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Quelle: Oliver Wyman Digital Banking Umfrage Deutschland 2017 | N = 2.006
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4. Wettbewerber positionieren sich jetzt

Eine Reihe von Marktteilnehmern erweitert derzeit ihre Wertschopfungstiefe in Richtung eines
vollwertigen Multibanken-Angebots und entsprechender Mehrwerte — der Markt wird somit
bereits heute verteilt. Allerdings nicht ausschlieRlich unter Banken. Insbesondere
Preisvergleichsportale wollen ihre starke Markenbekanntheit und vermeintliche Neutralitat nutzen,
werden von Kunden aber noch primar als transaktional genutzte Anbieter fir Einzelfragen gesehen.
Wenn auch nicht aktiv beworben haben Preisvergleichsportale zum Teil schon das erreicht, worauf
einige Vorreiter unter den Banken und Versicherungsgesellschaften zurzeit hinarbeiten — die
Schaffung eines ,Financial Homes” durch die Aggregation und Optimierung von Versicherungs- und
Energievertragen zusatzlich zu den Bankkonten auf einer Plattform. Bei Banken gibt es
Uberwiegend sehr defensive Strategien. Wenige Hauser Gberlegen, wie sie proaktiv das volle
Potenzial von PSD Il nutzen und Marktanteile gewinnen kénnten.

Abbildung 6: Vergleichsportale positionieren sich, aber Banken sind derzeit noch im Vorteil

Anteil an genutzten Multi-
bankenapps bei Kunden

Nichtbanken

25%

Banken

Quelle: Oliver Wyman Digital Banking Umfrage Deutschland 2017 | N = 2.006
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5. Die Verdnderung ist bereits zu spiiren

Bankkunden wollen die geflihlte Wahlmoglichkeit zwischen verschiedenen Anbietern und ihren
Kosten moglichst optimieren. Das zeigt sich an den Marktanteilen, die Preisvergleichsportale
inzwischen im Konsumentenkreditgeschaft haben. Bei den nicht am ,Point of Sale” vermittelten
Privatkrediten werden heute bereits rund 25 Prozent der Neuvertrdge durch Preisvergleichsportale
angebahnt bzw. abgeschlossen. Im Bereich der Baufinanzierung haben grof3e Online-
Vermittlungsplattformen fiir Privatkunden (Interhyp, Dr. Klein, etc.) bereits einen Markanteil von
mehr als 12 Prozent (davon allein Interhyp knapp 9 Prozent). Und auch im Wertpapiergeschaft hat
sich der Open/ Guided Architecture-Gedanke tber das vergangene Jahrzehnt immer mehr
durchgesetzt. Dabei werden nicht nur die Fonds hauseigener Asset Manager, sondern auch
Fremdfonds gleichberechtigt eingesetzt. Der passende Fond wird streng nach Rendite-
/Risikoperformance im besten Kundeninteresse ausgewahlt.

Abbildung 7: Anhand der Beispiele Konsumentenkredite und Baufinanzierungen zeigt sich die
hohe Relevanz von Vergleichsmarktplatzen

Konsumentenkredite Private Baufinanzierung
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2017 (in Mrd. €) Deutschland (in %)
102 50-55
‘ » ¥
\ P -
Rund 35% des nicht ,k+_1_5?/' 8.4%

am POS generierten —

— 6.6%
Volumens laufen o
__ ~50 o tber Preisvergleichs- 5.6%
websites 4.6%
—'7 41%
~31-3 | |
~8-9
TEE s
=% 25 25 g% 25% g8 2012 2013 2014 2015 2016 2017
8 E = 5 n\' o é g > ‘5 AE 2 o
£2 S% £z 3° z°® ®
a = w0 = o = < g g
= g = £ z %0
‘© <
& a
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Quelle: Oliver Wyman Analyse, Interhyp, Oliver Wyman Digital Banking Umfrage Deutschland 2017 | N = 2.006
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6. Sowohl Misch- als auch reines Modell sind 6konomisch attraktiv

Banken in Deutschland haben im Privatkundengeschaft historisch mit niedrigen
Eigenkapitalrenditen und hohen Cost-Income-Ratios zu kimpfen. Durch die Hebung zusatzlicher
Ertrage Uber eine Erhohung des ,,Share-of-Wallet”, zusatzliche Einnahmequellen oder
Neukundenakquise lasst sich die chronisch schwache Ertragskraft der deutschen Bankgeschafts-
modelle starken. Eine Erhohung des ,Share-of-Wallet” ist insbesondere dann maoglich, wenn eigene
Produkte attraktiver sind als die von Wettbewerbern oder wenn z.B. auf Grund des Angebots
interner Marktplatze Kunden ihre Finanzen verstarkt tiber die Bank abwickeln. Hier steigt die Cross-
Selling-Rate und die Bank generiert zusatzliche Ertrage entweder durch den Vertrieb von eigenen
Produkten oder in Form von Provisionen fiir die Vermittlung von Drittbankprodukten. Erganzende
Einnahmenquellen sind zum Beispiel Provisionsertrage aus Maklertatigkeiten von Nicht-
Bankprodukten (z.B. Versicherungen), Optimierungsangeboten (z.B. Strom und Gas) oder
Loyalitdtsprogrammen. Ein differenzierendes Aggregatorangebot, z.B. durch einen besonders
hohen Funktionsumfang oder herausragende Nutzerfreundlichkeit, kann ebenfalls als Instrument

far die Neukundengewinnung genutzt werden.

Im eingeschwungenen Zustand wirkt sich das Angebot zudem positiv auf die Cost-Income-Ratio
aus, zumal die Produktions- und Risikokosten flr vermittelte Produkte ausgelagert werden.
SchlieBlich steigt die Eigenkapitalrendite bei positivem Ergebnisbeitrag auch signifikant an, da fur
das Vermittlungsgeschaft nur in sehr geringem Umfang Eigenkapital zu hinterlegen ist.

Abbildung 8: Aggregatorfunktion kann sowohl integriert als auch separat attraktives

okonomisches Modell darstellen

Szenario Rechnung — additive Nutzung

Aggregatormodell
@ KPls je Kunde in Euro p.a. Bank ohne
Aggregator
Zusatzeffekt
______ Aggregator
20-40
70-80
CIR?
180-250 A4
250-350
30-60
50-120
Ertrage Kosten Ergebnisbeitrag

Aggregator
> RoE +1-3% p.a. durch Zusatzeffekt

1Cost-Income-Ratio
Quelle: Oliver Wyman-Analyse
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Sowohl bei additiver Nutzung des Aggregatorangebots im Rahmen des klassischen Bankgeschafts
als auch in einem reinen Aggregatormodell (z.B. beim Aufbau einer separaten Legal Entity) zeigen
sich damit positive Ergebniseffekte. Gegenldufige Effekte sind die Marketingkosten, die je nach
Markenbekanntheit und existierendem Kundenportfolio nicht unerheblich fiir eine initiale
Positionierung sind.

Wichtig ist unseres Erachtens hierbei, dass Banken die Chancen, welche sich aus der ,Konto-
Aggregation” ergeben, aktiv nutzen und dies nicht nur als reine Funktionserweiterung fiir den
Kunden betrachten. Hierzu gehort es, neben der aktiven Diskussion der Erweiterung des eigenen
Geschaftsmodells ebenso die Erkenntnisse aus den zusatzlich gewonnen Transaktionsdaten fiir eine
bessere Beratung des Kunden und damit zusatzliche Ertrage zu nutzen. Dies kann durch Ansprache
des Kunden Uber digitale Kanale ebenso erfolgen wie — bei entsprechendem Kundenwunsch — tber
die proaktive Einstellung von Leads beim Berater in der Filiale. Dies kdnnen zum Beispiel Hinweise
darauf sein, dass der Kunde bei einer anderen Bank regelmafig einen bestimmten Investmentfonds
kauft, den man unter Umstanden bereit ist, ihm giinstiger anzubieten. Auch die gesamthafte
Analyse der Vermogenssituation erlaubt zahlreiche Beratungsansatze, die man ohne die
Erkenntnisse aus der Aggregation mehrerer Konten und Depots nicht gewonnen hatte.

HANDLUNGSEMPFEHLUNG FUR BANKEN

Zunachst ist es wichtig, dass Banken sich im Klaren sind, welche Positionierung sie zukiinftig
vertreten wollen. Wofiir stehen sie beim Kunden? Beim Festhalten an der eigenen Positionierung
als ,,End-to-End Bank" bleibt in der Konsequenz das Mehrwertversprechen, dass die eigenen
Produkte, Risikomanagement oder Beratung qualitativ und/ oder preislich besser als der Markt
sind. Im Extremfall ist auch weiterhin die Positionierung als reiner Produktspezialist denkbar, der
sich auf die effizienteste und damit preisgiinstigste Abwicklung von spezifischen Produkten
fokussiert hat oder sich durch besonderen Service bzw. Performance differenziert — diese Modelle
sind auch bereits heute erfolgreich im Markt.

Auf der anderen Seite haben Banken (oder Preisvergleicher/ FinTechs), um die Kundenschnittstelle
profitabel zu verteidigen, die Moglichkeit, sich aktiv als Aggregator/ Marktplatz zu positionieren.
Dies ist in unterschiedlicher Auspragung denkbar: Entweder (a) integriert im existierenden
Bankangebot (d.h. unter bestehender Bankmarke), (b) als separate Marke im Rahmen eines
Holdings-/Beteiligungsmodells oder (c) als reine Aggregator-/Marktplatzfunktion ganz ohne Bezug
zu einer Bank. Die meisten Banken kommen heute aus einer klassischen End-to-End Bank
Aufstellung und sind sich trotz aller digitalen Initiativen noch nicht dariiber im Klaren, welche Vision
sie fur ihr Institut in diesem Spannungsfeld haben.
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Abbildung 9: Erwartete Spannbreite der Geschiaftsmodelle im deutschen Banken-
Privatkundengeschaft 2020+
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Quelle: Oliver Wyman-Analyse

Damit einhergehend ist ebenfalls zu klaren, wie im Zielmodell die bisherigen Vertriebskanale
(insbesondere die Filialen) genutzt werden und welche Verdnderungen dies fur die Mitarbeiter

bedeutet.

Im Extremfall wird das dazu fiihren, dass sich Banken entlang der Wertschépfungskette aufspalten.
,Vertrieb” und ,,Produktion/ Bilanz“ wiirden dann in zwei eigenen (Rechts-)Einheiten gebiindelt.
Damit konnten potenzielle Interessenkonflikte aus Kundensicht glaubhaft ausgeschlossen werden.

Mogliche Evolutionsstufen sollten je nach Ausgangsbasis des Hauses individuell entwickelt werden.
Je nach Fokussierung auf eine eher defensivere oder offensivere Strategie ergeben sich
unterschiedliche Entwicklungsspriinge und entsprechend notwendige Investitionen. Ganz
wesentlich ist aus unserer Sicht aber, bereits friihzeitig eine Monetarisierungs- und
Profitabilisierungsstrategie zu entwickeln.

Copyright © 2018 Oliver Wyman
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Abbildung 10: Strategische StoBrichtungen und Entwicklungslinien, um Angreifer abzuwehren,
Mehrwert fiir die Kunden zu generieren und Ertragspotenziale zu heben
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Quelle: Oliver Wyman-Analyse

Zusammenfassend ldsst sich festhalten, dass sich in der Multibank-Aggregation ein moglicher
Startpunkt fir eine komplette Transformation des Bankgeschéfts verbirgt. Auch zukiinftig werden
Hauser als klassische Universalbank am Markt agieren. Wir werden aber zusatzlich Spezialisten
sehen, die sich auf der einen oder anderen Seite positionieren. Klare Strategieentscheidungen und
konsequentes Umsetzen sind dabei essenzielle Erfolgsfaktoren. Die Kunden werden denjenigen
Anbietern ihr Vertrauen schenken, die sich eindeutig positionieren

ZENTRALE ,LESSONS LEARNT" FUR BANKEN

Es gibt eine ganze Reihe wichtiger Erkenntnisse, die Banken bei ihrer Weiterentwicklung
bericksichtigen sollten:

1. Die Angebote missen einen positiven Einfluss auf die Nutzungsfrequenz der Kunden haben und
einen Mehrwert fiir den Kunden bedeuten. Viele digitale Leistungen wie Haushaltsbuch, eSafe
oder individuelle Push-Benachrichtigungen bleiben bei der aktiven Nutzung durch die Kunden
hinter den Erwartungen zuriick. Denn die meisten Kunden wollen sich nicht allzu intensiv mit
ihren Finanzen beschéaftigen. Aus Kundensicht stehen die Angebote derzeit noch zu sehr
»,nhebeneinander”, statt schllissig aufeinander aufzubauen und einen echten Mehrwert zu
bieten. Daher sollten Banken den vollen Fokus auf Angebote legen, bei denen Kunden z.B.
Kosten sparen oder mehr Zinsen erhalten kénnen. Ein echter Mehrwert konnte sein, dass
Kunden daran erinnert werden, wirklich innerhalb eines bestimmten Budgets z.B. bei
Konsumausgaben zu bleiben. Automatisierte Rabatte bei Einkdufen gehdéren dann genauso dazu
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wie Preisvergleiche. Allerdings gilt ,weniger ist mehr": Statt vieler neuer innovativer Ideen sollte
sich auf eine Auswahl von Initiativen mit moglicher taglicher oder wochentlicher Relevanz fiir
die Kunden konzentriert werden. Ferner sollten diese in eine Gibergreifende und gesamthafte
Customer Journey integriert werden, um dem Kunden so ein (iber alle Angebote hinweg
einheitliches Erlebnis zu bieten.

2. Viele Hauser verwechseln Agilitdt und MVP-Denken mit geringen Investitionen und Testen von
halbfertigen Produkten, am liebsten ohne Marketingaufwand. Das hat zur Folge, dass die
Kundenakzeptanz bei diesen unausgereiften Angeboten deutlich hinter den Erwartungen
zuriickbleibt. Ergo: Reines MVP-Denken wird nicht reichen — echte Skalierung auf der
Kundenseite wird erst moglich sein, wenn mehrere Mehrwertangebote integriert verfigbar
sind. Nur dann sind die heterogenen Kundenbediirfnisse gut abgedeckt, sodass eine kritische
Masse je Angebot zustande kommt.

3. Viele Bankhauser haben Angst, Kunden im Anschluss an die Auswertung von Zahlungsstrémen
und Entwicklung von moglichen Optimierungsansatzen aktiv anzusprechen — zu Recht! Das
Vertrauen in Banken ist vorhanden, die Sensibilitat in Bezug auf Datenschutz aber mindestens
ebenso hoch. Daher miissen Kunden zwar individualisierte Angebote erhalten, diese aber
selbstbestimmt aussuchen kénnen. Dafiir eignet sich eine Marktplatzlogik, in der
Fremdangebote, Vertragsoptimierungen, etc. im Online-/ Mobile-Banking bereits in der
Startseite Ubersichtlich angeboten werden. Dementsprechend muss das Online-Banking der
Zukunft anders aufgebaut sein — statt einer Kontenibersicht werden wir vielmehr verschiedene
finanzbezogenen Bereiche sehen.

4. Die Bankberater in den Filialen, die Produktmanager in der Zentrale und die IT diirfen nicht
Uberfordert werden. Die gedanderte Rollenbeschreibung und Value Proposition — nicht mehr
,unsere Produkte sind die besten am Markt", sondern ,,ich suche Dir am Markt das beste
Produkt und wir bieten die beste Beratung" — miissen friihzeitig mit den Mitarbeitern
besprochen und diese entsprechend geschult werden. Darliber hinaus ist selbstverstandlich das
Incentivierungsmodell entsprechend zu adaptieren.

5. Existierende Vermittlungsmodelle im Markt, bei denen Banken eine vollstandige Vermittlung zu
Drittanbietern betreiben und die weiterfiihrende Betreuung des Kunden fiir das Produkt
abgeben, sind nicht nachhaltig wertstiftend. Es gibt etablierte Mechanismen wie interne
Treuhandkonten, um andere Bankanbieter intern anzubinden und die Kundenkontakt-
schnittstelle nicht aufzugeben. Dafiir sollte das eigene Online-/ Mobile-Banking-Interface als
Hauptkontaktpunkt ausgebaut werden.

6. Kunden sind per se nicht bereit, Geld fir Mehrwertdienstleistungen im Bankumfeld zu zahlen.
Daher missen Banken auch im digitalen Kontext und der Geschaftsmodelltransformation auf
Ertrage von Drittanbietern zahlen. Vermittlungsmargen sind durchaus ansehnlich, umfassen sie
doch zum Beispiel bei Konsumentenkrediten 2 bis 4 Prozent des Kreditvolumen:s.

7. Die interne Banksteuerung muss besser miteinander verzahnt werden. So ist heute in der
internen Kalkulationslogik aus Vertriebssicht und -anrechnung in der Vertriebssteuerung ein
Einlagenprodukt immer noch attraktiv mit einer internen Marge von 50 bis 100 Basispunkten.
Die Vermittlung von Einlagen bringt hingegen nur 20 bis 40 Basispunkte. Aus einer
Gesamttreasury-Sicht sind die zusatzlichen Neu-Einlagen aber eigentlich bilanzverlangernd und
kénnen nicht mit der angestrebten Rendite auf der Aktivseite angelegt werden. Daher misste
der effektive Appetit auf Einlagen- und Kreditseite besser miteinander harmonisiert werden, um
hier dem Vertrieb auch wirklich einen Wertgedanken zu vermitteln.
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