Chancen und Risiken im WAP-Banking

Von Oliver Recklies
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Mobile Banking — Die Zukunft des Online-
Banking?

Die heutigen Ansichten Uber den Erfolg des
Mobile Commerce (mCommerce) bzw. Mobile
Banking laufen sehr stark auseinander. Einige
Experten und Beratungsunternehmen verwei-
sen dazu auf das gigantische Marktvolumen
beim mCommerce; oft untermauert durch Um-
fragen von potentiellen Kunden. Andere stehen
dem neuen Trend mit einer gewissen Skepsis
gegeniber, da schon fir den stationaren e-
Commerce ,Umsatzwunder” und Effektivitats-
gewinne prognostiziert wurden und halten sich
aufgrund dieser Erfahrungen mit Investitionen
zuriick.
Bei der Einschéatzung der kiinftigen Entwick-
lungen von Mobile Commerce-Applikationen
spielen drei Faktoren eine entscheidende Rol-
le:
= Die verfiigbaren Ubertragungstechnolo-
gien
= Die verfluigharen Geréte, die dem Kunden
den Zugang zum mCommerce-Angebot
ermdglichen.
= Der Umfang und die Nutzerfreundlichkeit
der angebotenen Dienstleistungen.

Die zukiinftigen Ubertragungstechnologien
(WAP im GSM-Netz, GPRS und UMTS) sind
bereits bekannt. Was eine Einschétzung
schwierig macht, sind die fehlenden Informati-
onen zu den zukiinftigen Geraten und zu den
zukinftigen Dienstleistungen. Dabei wird gera-
de der letztgenannte Faktor entscheidend von
den Geraten mitgepragt werden. Was niitzt
dem Kunde eine aufwendig gestaltete Losung,
wenn diese nicht Ubertragen oder nur unzurei-
chend auf seinem Gerét dargestellt werden
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kann? Gegenwartig sind im Handel neben
WAP-Mobiltelefonen schon Endgeréte erhalt-
lich, die den Darstellungsmodus sowie den
Funktionsumfang durch eine Kombination von
PDA und Mobiltelefon (z.B. Kombination von
Visor Edge und Visor Phone, Nokia Communi-
cator) erheblich erweitern. Nachteilig ist bei
diesen Lésungen sind aber die zu grof3e Bau-
gréiRe, ihr Gewicht oder die zu hohen Anschaf-
fungskosten. Welche von den vorgestellten
Designstudien der Hersteller (z.B. Ericcson) es
wirklich zur Serienreife zu akzeptablen Preisen
schafft, ist ebenfalls offen.

Marktentwicklung

Mobile Banking stellt fur die Finanzinstitute
einen neuen Vertriebsweg dar, bei dem Bank-
dienstleistungen in vollig neuer Form tber
mobile Endgerate beim Kunden angeboten
werden kdnnen. Einige Institute bieten schon
seit geraumer Zeit M-Banking-Lésungen an,
dennoch befindet sich Mobile Banking bei ge-
nauer Betrachtung in einer Art ,Versuchspha-
se“. Die derzeit vorhandene technische Infra-
struktur ist bei weitem nicht ausreichend. Der
WAP*-Standard stellt aufgrund der begrenzten
Dateniibertragungsmaoglichkeit nur eine Uber-
gangslésung dar. Die Mdglichkeiten der mobi-
len Datentbertragung werden aber in den
nachsten Jahren jedoch relativ zligig anstei-
gen. GPRS? (u.a. derzeit nutzbar tiber Geréate
aus dem Hause Motorola) ermdglicht es dem
Bankkunden aufgrund der Tarifstruktur (nur
Bezahlung des Ubertragenen Datenvolumens),
standig online zu sein und sofort auf Informati-
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onen zuzugreifen. GPRS ist aber auch nur
eine Ubergangslosung. Erst der neue Standard
UMTS wird die mobile Datentibertragung auf
solche Raten bringen, die den Transport von
Multimedia-Anwendungen erlauben.

Damit stehen sowohl Anwender als auch An-
bieter vor einem Dilemma. Eine Investition in
GPRS-Geréte ist aufgrund des Ubergangssta-
tus nur bedingt sinnvoll. Demgegeniber steht
aber der Fakt, das GPRS einen deutlichen
Fortschritt gegentiber dem WAP darstellt.

Was tun? Generell ist zu empfehlen, jetzt erste
Erfahrungen mit dem mobilen Vertriebskanal
zu sammeln. Finanzdienstleister sollten sich
daher so friih wie mdglich daran machen, sich
mit Mobile-Banking auseinander zu setzen und
dort fur den Kunden entsprechende Kompe-
tenzen aufzubauen. Je nach der bankindividu-
ellen Kernkompetenz und Zielgruppe sollte
schon heute an den Aufbau eines passenden
mobilen Internets gedacht werden. Das mobile
Endgerét wird dann eine wichtige Position im
Vertriebskanal der Bank einnehmen kénnen
und bestimmten Nutzergruppen den Zugang
zur Bank ermdglichen. Da der Anteil der Mobil-
telefone bei den Bundesbirgen deutlich hdher

ist als der Verbreitungsgrad von PCs, wird
dieser Sachverhalt die Umsetzung einer Mobi-
le Banking-Strategie unterstitzen.

Finanzdienstleistungen beim Mobile Ban-
king.

WAP ermdglicht aufgrund seiner relativ gerin-
gen Ubertragungsbereite die Darstellung von
Internet-Applikationen in einer abgespeckten
Version. Dadurch sind erste Anwendungen fiir
Finanztransaktionen, einfache Abfragen und
Brokerage mdglich. Aufgrund dieser Eigen-
schaften stellt WAP einen wichtigen Schritt in
die multimedial aufbereitete mCommerce-
Zukunft dar.

Erst durch Ubertragungsstandards wie GPRS
und UMTS wird es aber moglich sein, dem
Kunden die von seinem ,normalen” PC ge-
wohnte Ubertragungsgeschwindigkeit (56 kb/s,
64 kb/s tGber ISDN oder 768 kb/s tber DSL) zu
bieten. Fur das Mobile Banking erdffnen sich
damit aber neue Mdglichkeiten, welche vom
einfachen Abruf von Informationen bis zu per-
sonalisierten Informationen reichen werden.

O Personalisierte Informationen

Mittelwert

B Geldwerte Transaktionen Gber
mobiles Geréat
O Kommunikation mit Experten

O Finanzierungsgeschéaft

@ Transaktionen

O Abfrage von Informationen

Dienstleistungen, die in Zukunft iiber mobile Endgerate angeboten werden
Anmerkung: 1=véllig unwichtig; 2=unwichtig; 3=eher unwichtig; 4=eher wichtig; 5=wichtig; 6=extrem wichtig

Geht man von einigen Umfragen aus — den
Fakt auRen vor gelassen, dass Umfragen unter
Experten Uber deren potentielle Kunden und
Uber deren Nutzung maglicher zukunftiger
Applikationen mit deutlicher Vorsicht zu genie-
3en sind — werden die Kommunikation mit
Experten (z.B. Vermdgens- und Finanzie-
rungsexperten), die Durchfihrung von Trans-

aktionen und die personalisierten Informati-
onsangebote stark nachgefragt werden. Gera-
de der letzte Punkt ist kritisch zu hinterfragen.
Fur die personalisierte Information ist i.d.R.
eine mehr oder minder umfangreiche Datener-
hebung erforderlich. Schon heute nutzen im
Internet nur ca. 13 % der Surfer dieses Fea-
ture, Webseiten personalisieren zu lassen.

© Oliver Recklies
Recklies Management Project GmbH
www.themanagement.de



Hintergrund dafir ist die berechtigte Befiirch-
tung, dass aufgrund dieser Informationen Nut-
zerprofile fur Marketingzwecke erstellt werden,
die Uber die Erstellung personalisierter Inhalte
deutlich hinausgeht.

Wie kénnte ein Mobile Banking-Vorgang in der
Zukunft aussehen? Der Kunde K ruft per
UMTS-PDA die Immobilienangebote seiner
Bank auf. Aus einer Liste verschiedener Objek-
te wahlt K 2 Hauser aus, die nun virtuell be-
gangen werden kdnnen. Zusétzlich ladt K sich
ein Expose auf seinen PDA herunter. Ein
Haus geféllt K so gut, dass er sich einen Er-
werb vorstellen kdnnte. K fordert Gber seinen
PDA eine Finanzierungsberechnung per ver-
schlisselter Mail an.

Sicherlich wird der Kunde auch in Zukunft
wichtige Finanzierungs- und Beratungsgespra-
che nicht auf der Stral3e abwickeln, sondern
weiterhin das personliche Gespréach in diskre-
ter Atmosphare suchen. Dennoch werden eini-
ge Vorgange im Vorfeld auf die mobile Technik
Ubertragen. Fur den Kunden und das Kreditin-
stitut bedeutet dies eine Zeit- und Kostener-
sparnis, da Standardprozesse (z.B. das Vertei-
len und Abrufen von Informationen) auf die
Technik Gbertragen wird.

Wirkungen des Mobile Banking

Einige Experten und Marktforschungsunter-
nehmen erwarten, dass Mobile Banking zu
erheblichen Ergebnissteigerungen der Finanz-
unternehmen beitragen wird. Hintergrund die-
ser Aussage sind folgende Annahmen bzw.
mogliche Optionen fir Zukunft:

= Mobile Banking wird aufgrund seiner
umfassenden Verfugbarkeit (anytime
and anywhere) einen erheblichen An-
teil am Online-Banking einnehmen.

= Durch das Mobile Banking werden
mehr Transaktionen getatigt und neue
Potentiale fur Cross Selling 6ffnen
sich. Mobile Banking kénnte aufgrund
der nun verfugbaren Informationen
den Kunden quasi zu mehr Transakti-
onen ,verfuhren*

= Aufgrund der héheren Umséatze in die-
sem Vertriebskanal kdnnen
Kanabalisierungseffekte entstehen, da
aufgrund der Massennutzung zukunftig
andere Preisstrukturen fir UMTS-
Geréate mdglich sind. Die Folge: Kun-
den, die bisher aufgrund der Komplexi-
tat des Online-Zugangs diesen gemie-
den haben, nutzen zukiinftig dieses
Medium.

Mit dem Angebot des Mobile Banking kénnen
auch erhebliche akquisitorische Effekte ver-
bunden sein. Dies bezieht sich auf die Anbah-
nung des Kundenkontaktes sowie dessen Bin-
dung an die jeweilige Bank. Dabei ist natirlich
zu beachten, dass Mobile Banking gegenwar-
tig noch einen gewissen Status als Innovation
geniel3t. Es kann aber erwartet werden, dass
M-Commerce-Ldsungen in wenigen Jahren zu
den Standardapplikationen gehéren wird, so
dass Unternehmen, die dieses nicht anbieten,
einen Wettbewerbsnachteil erleiden werden.
Mobile Banking L6sungen werden den glei-
chen Lebenszyklus durchlaufen wie die Online-
Banking-Ldsungen der Banken!
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O Neukundengewinnung
O Wettbewerber abgeworben
W Hohere Kaufhaufigkeit

OIntensivierung der
Kundenbeziehungen

Akquisitorische Effekte des Mobile Banking

1=Aussage trifft Uberhaupt nicht zu, 2=Aussage trifft nicht zu; 3=Aussage trifft eher nicht zu; 4=Aussage trifft eher zu;

5=Aussage trifft zu; 6=Aussage trifft voll zu

Geht man von diesen Daten aus, kann nicht
Mobile Banking als Mal3Bnhahme angesehen
werden, um Kunden zu gewinnen. Es ist auf-
grund der voraussichtlichen Entwicklung eher
als Malinahme geeignet, Kunden zu halten
und die Abwanderung von ihnen an andere
Institute zu verhindern.

Insbesondere die Intensivierung der Kunden-
beziehung Uber entwickelte One-to-One-
Konzepte, die von der reinen Online-Banking-
Applikation dann —sofern der Kunde dem zu-
stimmt — auf die mobile Anwendung Ubertra-
gen werden, kann einen entscheidenden Fak-
tor fur die Einfihrung des Mobile Banking dar-
stellen. Dabei muss die Bank auch bericksich-
tigen, dass dem Kunden Kosten entstehen.

Diese beziehen sich nicht nur darauf, dass der
Kunde hier der Bank eine Vereinfachung oder
kostenginstigere Erstellung ihrer Dienstleis-
tungen ermdoglicht. Es ist auch zu bericksichti-
gen, dass die Anschaffung eines UMTS-
Handys oder der Abschluss eines entspre-
chenden Vertrages mit Kosten fur den Kunden
verbunden ist, die dieser auch wieder kompen-
sieren soll. Somit wird die Generierung eines
Mehrwertes fur den Kunden (z.B. glnstigere
Gebuhren, mehr oder bessere Informationen)
ein entscheidender Punkt in der Umsetzung
der Mobile Banking Strategie.
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