NetBank: Das Internet als exklusiver Vertriebsweg ]

Spezialist

Dr. Heinz Wings,
Vorstandsvorsitzender der NetBank:
WWir verstehen uns weniger als Bank
denn als elektronisches Handelshaus.”

Im April 1999 ist die erste reine Inter-
net-Bank Europas, die NetBank, an
den Markt gegangen. Wie sie sich po-
sitioniert, erldutert der Vorstandsvor-
sitzende Dr. Heinz Wings im Gesprich
mit Report.

In den USA har die erste Internet-
Bank gerade aufgegeben, in Deutsch-
land gehen Sie mir der NetBank als
erste Internet-Only-Bank Europas an
den Markt. Ist die Zeit ratsiichlich reif
dafiir?

Wings: Die Security First Network
Bank hat ja nicht geschlossen, son-
dern wurde in einen Gesamtkonzern
mit eigener Rechtspersionlichkeit ein-
gegliedert. Und genau nach diesem

Im Netz

Konzept arbeitet auch die NetBank.
Was den Zeitpunkt betriffi: Wir haben
das Umfeld sorgfiltig analysiert und
eine Branchenprognose auf Basis
einer umfangreichen Expertenbefra-
gung erstellt. Danach wird allein das
Online-Banking im Jahr 2010 ein
Drittel Vertriebswegeanteil haben. Die
Zeit ist absolut reif, auch wenn viele
Entscheider im Bankenbereich das
noch nicht in der Form erkennen.
Denn was wir heute nicht an Fihig-
keiten aufbauen, haben wir iibermor-
gen nicht an Kompetenz.

Zur Zeit werden gerade 6,5 Millionen
Konfen, das sind rund 8 Prozent,
online gefiihrt. Stimmt Sie das hoff-
nungsvoll  fiir  thre  Interner-Only-
Strategie?

Wings: Es kommt doch dabei nicht
auf absolute Zahlen an, auch wenn
diese GroBenordnung durchaus re-
spektabel ist. Das Entscheidende ist
die Wachstumsdynamik. An der Ecke
tut sich was. SchlieBlich gab es vor
zwei Jahren gerade 1,5 Millionen
Online-Konten. Und schon heute 1483t
sich sagen, daB die Erwartungen der
1997 von uns eingehend befragten
Experten bereits von der Entwicklung
ibertroffen sind.

Wer wird davon profitieren?

Wings: Klar ist, daB die Gesamtheit
des Bankgeschifts nicht wesentlich
wachsen wird, An der Stelle wird
daher der Markt neu verteilt. Der
elektronische Vertrieb wird zu Lasten
anderer  Vertriebswege gewinnen.
Wenn Mirkte neu verteilt werden und
bankfremde Mitbewerber als Rosinen-
picker auftreten, kommt es darauf an,
ihnen rechtzeitig entgegenzutreten,
und zwar mit den gleichen Waffen.
So wie wir das tun. Innovation hat

ibrigens auch immer mit dem richti-
gen Zeitfenster zu tun, wie die Ge-
schichte lehrt.

Das richtige Zeitfenster, vom Zeit-
punkr oder der Technik her?

Wings: Von der Technik her hitten
wir schon vor Jahren mit der NetBank
starten kénnen. Die ist kein Problem.
Eher gab es vom Markt her gewisse
Akzeptanzhiirden, die zu iiberwinden
waren. Aber da haben die Direktban-
ken jetzt den Boden auch fiir den
elektronischen Vertrieb bereitet.

Wird gemeinhin die Sicherheit nicht
immer noch als Hemmschuh fiir das
Internet-Banking gesehen?

Wings: Sicherheit ist kein Thema, das
sich konkret fassen 1aBt. Vielmehr
ist das ein Gefiihl, das es zu vermit-
teln gilt. Was sagt einem normalen
Menschen schon ein sechsstufiges
Firewall-Konzept oder eine Zertifizie-
rung nach BSI-Normen? Im Grunde
wollen die Kunden doch nur ihr wirt-
schaftliches Risiko minimieren. Genau
das nehmen wir ihnen ab. Deshalb
haben wir die No-Risk-Garantie ein-
gefithrt, mit der Umkehrung der Be-
weislast. Hier muB die Bank dem
Kunden nachweisen, daf er seine Mit-
wirkungspflicht verletzt hat, nicht
umgekehrt.

Wie sind Sie mit den ersten Reso-
nanzen auf das NetBank-Angebot zu-
Sfrieden?

Wings: In den ersten zwei Monaten
haben sich mehr als 2 500 Interessen-
ten bei uns gemeldet. Angesichts der
50000 Kunden, die wir in fiinf Jahren
haben wollen, ist das beachtlich. Aber
wie bei der ersten Million ist auch d':
Gewinnung der ersten 10000 Kun. .
am schwersten. Erst dann ist die k-~ -
sche Masse erreicht. SchlieBlich



ginnen wir bei Null. Anders als bei
anderen Banken, die ins Internet als
weiteren Vertriebsweg gehen, steht
bei uns daher zunichst die Kundenge-
winnung im Vordergrund, nicht die
Kundenbindung,. Erst gewinnen, dann
binden heif3t die Devise.

Wen genau wollen Sie gewinnen -
und wie?

Wings: Neben Entscheidern und Kar-
rierestartern haben wir eine ganze
Reihe von Zielgruppen segmentiert,
um neue Mirkte zu erschliefien, fern
von denen unserer Mutterbanken.
Das E-Business sehen wir als beson-
ders wirksame Waffe im Konkurrenz-
kampf. Zusammen mit der Auslage-
rung aller Back-Office-Aktivititen,
erschlieft uns das Produktivititsvor-
teile, Die geben wir an die Kunden
nicht nur in Form von giinstigen
Konditionen weiter, sondern auch von
kundenbezogenen Vorteilen. Mit Hilfe
weitestgehender Digitalisierung der
Geschaftsprozesse erzielen wir im
Massengeschift Produktivitit trotz
kundenindividueller Einzelangebote.
Dadurch werden Kosten- und Qua-
litdtsfiihrerschaft gleichzeitig moglich.
Was verstehen Sie genau unter kun-
denbezogenen Vorteilen?

Wings: Durch unsere ausschliefliche
Spezialisierung auf den elektroni-
schen Vertrieb bauen wir Fahigkeiten
auf, die wir nicht nur im Banking
ausspielen konnen. Im Visier haben
wir Themen, die mit demselben Fiihig-
keitsprofil erledigt werden konnen:
das Angebot personalisierter Infor-
mationen etwa oder die Vermittlung
von sonstigen zielgruppenadiquaten
Dienstleistungen und Handelsproduk-
ten, kosten- und zeitsparend fiir un-
sere Kunden. Letztlich verstehen wir
uns weniger als Bank denn als elek-
tronisches Handelshaus.

Droht nicht Ihr Profil als Bank da-
durch zu verwischen?

Wings: Die Gefahr sehe ich nicht,
wenn wir entsprechend sorgfiltig bei
der Auswahl unserer Kooperations-
partner vorgehen. Gerade als virtuelle
Bank, die von Natur her kein Bild
zum Anfassen bietet, miissen wir ab-
solut Profil zeigen. Allerdings: Was
gestern noch richtig war, kann heute
schon total falsch sein.
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Und wo selien Sie Ir Profil oder an-
ders: Ihre Wachstumschancen?
Wings: Die innovativen Fihigkeiten
eines Unternehmens sowie die Spezia-
lisierung bestimmen sein kiinftiges
Wachstumspotential. Aufgrund der
weiter rasant abschmelzenden Margen
miissen wir neue Geschiftsfelder er-
schliefen, indem wir aus den vorhan-
denen Strukturen neben dem Bankge-
schift zielgruppengerechte weitere
Dienstleisungen anbieten, die dem
Kunden einen Zusatznutzen stiften
und der Bank weitere Erfolgspoten-
tiale erschliefen. Dafiir sind die Ban-
ken geradezu in hervorragender Weise
pradestiniert: Denn mit ihnen verbin-
det der Verbraucher Standing, Ver-
trauen, Sicherheit - Attribute, die in
der Geballtheit sonst niemand vorwei-
sen kann.

In welchem Verhiiltnis sollen Zins-
und Provisionsgeschift stehen?
Wings: Langfristig sollte sich ein Ver-
hiltnis von 50:50 herausbilden, wobei
die Vermittlungsprovisionen von son-
stigen Finanzdienstleistungen - wie
Versicherungen, Bausparkassen und
Investmentfonds - neben den Provi-
sionen im E-Commerce-Bereich im
Provisionsgeschift enthalten sind.
Dennoch. HeiBit es nicht immer, Schu-
ster bleib bei deinen Leisten?

Wings: Wenn wir schon die Kompe-
tenzen haben und damit auch andere
Branchen bedienen kénnen, warum
nicht? SchlieBlich dringen bereits
genug Branchenfremde in unser Ter-
rain ein,

Welche Koaperationsfelder sehen Sie
eigentlich?

Wings: Autovermietung und -handel,
Reisevermittiung und Preisagenturen,
das sind Themen, die viel Nachfrage
generieren und sich von selbst anbie-
ten. Musik-CD und Videos vertreiben
wir ja schon. Wir brauchen attraktive
Themen, um auf uns aufmerksam zu
machen. Aber wir befinden uns noch
hinsichtlich der gezielten Auswahl
unserer Kooperationspartner in der
Analysephase, zumal die Angebore,
auch aus dem Ausland, die gerade an
uns herangetragen werden, selbst un-
sere kithnsten Erwartungen iibertrof-
fen haben. Scolange jedoch unsere
zielgruppenspezifischen Themen nicht
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exakt festliegen und die Business-Mo-
delle mit unseren Partnern nicht ver-
abschiedet sind, mochten wir keine
weitgehenden Aussagen zu potentiel-
len Kooperationspartnern machen.
Eins sei aber auch heute schon gesagt:
Wir werden es vermeiden, einen vir-
tueilen Gemischtwarenladen zu zim-
mern.

Wie wollen Sie die Kunden denn bin-
den? Welche Rolle spielt dabei die
Software Broadvision, die Sie als erste
Bank in Deutschland mit Hilfe von
Siemens einsetzen?

Wings: Sofern das Internet als exklu-
siver Vertriebsweg und nicht im Rah-
men des Multichannel-Bankings ge-
nutzt wird, kommt es vor allem auf
das Marketing an. Deshalb filtern wir
aus der uniibersichtlichen Vielzahl
von Informationen, die das Internet
bietet, die fiir den jeweiligen Kunden
interessantesten heraus. Fiir diesen
Zusatznutzen, persénlich auf ihn zu-



Die NetBank AG

Die NetBank AG ist mit einem Kapital
von 20 Millionen Mark ausgestattet und
wurde Anfang 1998 von sieben Sparda-
Banken gegriindet. Die Investitionen fiir
das zur Zeit zehn Mitarbeiter starke In-
stitut wurden mit 4 Millionen Mark be-
ziffert. Das entspricht der Einrichtung
von drei konventionellen Bankfilialen.
Die NetBank-Anwendung wird im Hoch-
sicherheitsrechenzentrum von Siemens
Business Services betrieben, Die Back-
office- und Stabsbereichs-Funktionen
sind an die Sparda-Bank Hamburg aus-
gelagert.

Die NetBank im Netz: www.netgic.de

geschnitten, sorgt Broadvision. Der
Kunde muB nur seine Priferenzen an-
geben, ob das nun Golfen, Segeln,
Konzerttermine oder Wirtschaftsinfor-
mationen sind. Auf sein persénliches
Umfeld kénnen wir mit diesem Mar-
ketinginstrument auch unsere perso-
nalisierte Online-Werbung abstim-
men. Wer ein Millionen-Depot hat,
wird kaum fiir einen Konsumenten-
kredit zu interessieren sein.

Weckt das nicht Angste, zum gliiser-
nen Kunden zu werden?

Wings: Eventuell. Sie sind bei uns
aber total unbegriindet. Daher sind
aus meiner Sicht dem 1:1-Marketing
derzeit auch noch relativ enge Gren-
zen gesetzt, wenigstens in Deutsch-
land und mit Blick auf die deutsche
Mentalitat. Denn wir respektieren das
Teledienstdaten-Schutzgesetz in jeder
Hinsicht und richten unsere Aktivita-
ten an den hier definierten Erforder-
nissen aus.

Was heift das?

Wings: Wenn wir 1:1-Marketing be-
treiben, einschlieBlich der automati-
schen Ubermittlung von Nachrichten
auf das Handy des Kunden, hat er
zuvor zugestimmt. Sonst machen wir
das nicht. Auch kann der Kunde das
von ihm gespeicherte Profil jederzeit
einsehen, dndern und léschen. Dabei
hat er auch die Maoglichkeitr, im
Schutze eines Pseudonyms zu agieren.
AuBerdem: Wenn ein Kunde diesen

Service nicht als Zusatznutzen emp-
findet, wire er ohnehin kontrapro-
duktiv.

Nun sind rund 2 500 Interessenten ein
schoner Anfangserfolg. Ihr bisheriges
Produktspektrum diirfre freilich kaum
den Sprung auf die anvisierten 50000
Kunden bringen.

Wings: Lassen Sie uns doch Zeit, wir
stehen ja gerade am Anfang. Und wir
haben durchaus noch mehrere Pfeile
im Kocher. Als erstes Institut in
Deutschland haben wir schon fiir
Oktober den Wertpapierhandel zu
einer fiir den Kunden sehr attraktiven
Pauschalgebiihr pro Order angekiin-
digt. Fiir den deutschen Markt ist das
ein Novum. Sie wird aber meines Er-
achtens in gut zwei Jahren im Ver-
triebsweg Internet die Norm sein. Oh-
nehin ist das in den USA schon gang
und gibe, in Frankreich hat beispiels-
weise Selftrade - ein Deep-Discount-
Broker, der nur aus dem Internet her-
aus agiert - damit fiir Furore gesorgt.
Denn die bisherigen Gebithren sind
nur gerechtfertigt, wenn sie als Risi-
koprimie gesehen werden fiir die Be-
raterhaftpflicht im personlichen Ver-
trieb, beispielsweise tiber Filialen. Die
Risikopramie muB entfallen in Me-
dien, die eine persdnliche Beratung
nicht zulassen. Zudem wird unser the-
menbezogener Marketing-Ansatz im
sonstigen Finanzdienstleistungs- und
E-Commerce-Bereich die von uns be-
worbenen Zielgruppen mit erkennba-
ren Zusatznutzen versorgen und
damit zu einer raschen Verbreiterung
unserer Kundenbasis beitragen.

Sie wollen sich auch als Anbieter von
modular aufgebauten elektronischen
Zahlungssystemen positionieren. Was
genau verstehen Sie hierunter?
Wings: Fiir Banken Kkonnten neue
elektronische Zahlungsmittel und -sy-
steme zu ,Trojanischen Pferden” wer-
den, wenn sie diese Felder dauerhaft
nicht besetzen und Nichtbanken iiber-
lassen. Im Vergleich zu den tradierten
Zahlungsmitteln und -systemen der
Banken und Kreditkartengesellschaf-
ten werden die neuen elektronischen
Transaktionssysteme auch Micropay-
ments wirtschaftlich abwickeln kén-

nen. Sollten Banken sich in diesem
Geschiftsfeld nicht rasch positionie-
ren, laufen sie Gefahr einen Grofteil
ihres heutigen Kerngeschifts - das
nun einmal zahlungsverkehrtszen-
triert ist - zu verlieren. Dies um so
mehr, weil die Europidische Kommis-
sion Mitte 1998 zwei Richtlinien-Vor-
schlige erarbeitet hat, wonach auch
Nichtbanken die Emission von elek-
tronischem Geld zugestanden werden
soll. Dort besteht fiir uns also Hand-
lungsbedarf. Solange sich kein ein-
heitliches Zahlungsmittel im Netz her-
ausgebildet hat - und dafiir gibt es
bislang keine Anhaltspunkte - muf
der Handel daher mit einer Vielzahl
von Zahlungsmittein arbeiten. An
dem Punkt werden wir ansetzen und
in Verbindung mit unseren Dienstlei-
stern im IT-Bereich ein modulares
Zahlungssystem betreiben, iber das
der Handel mit einem Terminal und
neutralem Protokoll sdmtliche Daten
iibertragen kann, egal, ob es sich um
Visa-, Eurocard-, ec-Karten- oder
Geldkartendaten handelt. Damit wird
die Kundenschnittstelle bei uns als
Bank bleiben, und auflerdem lassen
sich hierdurch Ertrige generieren.

Die Konkurrenz schlift nicht. Es
werden weirere Internet-Only-Banken
kommen. Wie schétzen Sie Ihre Chan-
cen ein?

Wings: Es wird spannend, auch was
die Kooperationsmoglichkeiten mit
ausldndischen Partnern angeht. Ohne
Zweifel dreht sich die Welt schneller,
als alle Experten erwartet haben. Aber
wer sich friihzeitig plaziert, wird zu
den Gewinnern zéhlen.

Wie halten Sie es denn mit auslindi-
schen Partnern?

Wings: Es wird insbesondere européi-
sche Verhiinde von hochspezialisier-
ten Banken geben. [ch michte e
nicht verschweigen, hieran mitwirker
zu wollen, soweit es im Kunden- unc
Bankinteresse ist. Das gleiche gil
fiir Kooperationspartnerschaften in
E-Commerce-Bereich: Wir werden -
wenn nétig - auch mit der Konkur
renz kooperieren.. Traditionelle Wett
bewerber entwickeln ndmlich in
neuen Umfeld tiefe Partnerschaften. C



