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Digital Business in Banken

Sept. 1999

Die Regeln andern sich:
Eine Branche im Umbruch

Der Wandel im Bankenbereich gewinnt seit Jahren sehr stark an Dynamik. Er wird begleitet von
einer bisher nicht gekannten Verschdrfung des Wettbewerbs. Parameter der rasant zunehmenden
Konkurrenz-Intensitédt sind dabei insbesondere die Globalisierung und Deregulierung der Markte,
Briiche im Konsumentenverhalten, technische Innovationen und steigende Skalenertrdge. In
diesem situativen Kontext erkdmpfen Direktbanken Marktanteile, dringen hochspezialisierte
Branchenfremde ins Bankgeschaft, werden Markte enger und konkurrieren die Vertriebskandle
um die Gunst des an Loyalitdt verlierenden Kunden. Als Folge reduzieren sich die Zinsspannen

dramatisch.

m Bedrohungen abwehren
U und Chancen nutzen zu kdn-

nen, ist es flr Banken von
entscheidender Bedeutung, recht-
zeitig iiberlebenssichernde MaR-
nahmen umzusetzen. Sowohl Ent-
scheidungsattentismus als auch der
Versuch, die aus der Umwelt heraus
wahrgenommenen Nutzenpotentia-
le ohne Berlcksichtigung der bank-
individuellen Kernkompetenzen er-
schliefen zu wollen, sind fiir Ban-
ken mit hohen Risiken verknlpft.
Zur situationsgerechten Strategie-
formulierung und -umsetzung soll-
ten Banken sich daher der Heraus-
forderung stellen, ein konsequentes
strategisches Management zu be-
treiben, das nicht nur als einmaliger
Prozess, sondern als standige Auf-
gabe begriffen werden muss. Der

GRAFIK 1

Managementprozess ist dabei zu
richten auf den Aufbau, die Pflege
und Ausbeutung von strategischen
Erfolgspositionen, fiir die Ressour-
cen eingesetzt werden miissen. Mit
einer oder mehrerer dieser tiberlege-
nen Fdhigkeiten sind Unternehmen
in der Lage, strategisch bedeutende
Positionen zu besetzen, d. h. Nut-
zenpotentiale auszuschopfen. Da-
bei beinhalten Nutzenpotentiale
mdgliche Quellen der kiinftigen
Wertschopfung, die zum Vorteil
der Bezugsgruppen im eigenen
Unternehmen erschlossen werden
kdnnen. Fir die Nutzenpotentialbe-
trachtungen im Bankenbereich sind
der dynamische technische Fort-
schritt und die damit verbundenen
informations- und kommunika-

tionstechnischen Quantenspriinge

PC-NUTZER DER DEUTSCHEN BEVOLKERUNG
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PC-Nutzer (am Arbeitsplatz und zu Hause) in Deutschland im Zeitablauf,

von besonderer Bedeutung. Die In-
formations- und Kommunikations-
technik ist fiir sich genommen
zwar nicht wertschopfend, sie ist
aber wesentliche Determinante fir
die (derivativen) Nutzenpotentiale
+Marktpotential im Online-Banking
und sonstigen Electronic Com-
merce”, ,Restrukturierungs- und
Organisationspotential”, ,Koopera-
tionspotential”, ,Kostensenkungs-
und  Produktivitdtssteigerungspo-
tential”, ,Marketing- und Vertrieb-
spotential® und ,Qualitétssteige-
rungspotential®.

Im Folgenden wird das flir die
Strategiegenerierung in  Banken
relevante Umweltszenario zusam-
mengefasst. Es basiert auf zwei
Delphi-Expertenbefragungen und
kennzeichnet die markt- sowie
umweltorientierte  Sichtweise des
strategischen  Bankmanagements.
Damit bildet es das strategische
Rahmenwerk fir alle deutschen
Kreditinstitute.

Technologieszenario

Die Informations- und Kommuni-
kationstechnik gewinnt eine immer
starkere Bedeutung flr die Unter-
nehmensentwicklung. War sie fri-
her ausschlieflich Mittel zur Kos-
tenoptimierung, so wird sie heute
insbesondere fiir Banken strate-
giebestimmend. Der Verbreitungs-
grad von elektronischen Kommuni-
kations-Endgeriten, Online-Netzen
und -Nutzern, aber auch die Sicher-
heit in offenen Netzen, sind wesent-
liche Entwicklungsdeterminanten
fiir Digital Business, Electronic
Commerce und Online-Banking.

geldinstitute 9/99



u200683
Schreibmaschinentext
Geldinstitut, Sept. 1999


Folgende Facetten des Technolo-
gleszenarios haben flr Banken eine
besondere Relevanz:

1. Obwohl die relative Bedeu-
tung desPCs im Zeitablauf zuguns-
ten von NCs, digitalen Fernsehgera-
ten und kombiniert genutzten Ge-
riten abnehmen wird, erhéht sich
sein Penetrationsgrad in der deut-
schen Bevélkerung von 25 Prozent
(1997) auf 60 Prozent im Jahre 2010
(Grafik 1). Das Digital-TV und
Kombinationsgerdte aus PC und
Fernseher werden jedoch den Elec-
tronic Commerce und das Online-
Banking erst fiir Massenmirkte
difnen.

2. Insbesondere die mit der De-
regulierung des Telekommunika-
tionsmarktes einhergehende enor-
me Verbesserung der Preis-Leis-
tungs-Verhaltnisse bei der Daten-
Ubertragung wird spiegelbildlich die
Nutzungsquote des Internet erhé-
hen. Im Jahr 2010 werden 21 Mio.
Online-Anschliisse ven rund 32
Mio. Menschen in Deutschland ge-
nutzt (Grafik 2).

3. Der Sicherheitsaspekt spielt
eine besondere Rolle fiir die Be-
reitschaft des Verbrauchers, die
elektronischen Vertriebswege zur
Abwicklung von rechtsrelevanten
Transaktionen zu nutzen. Bei An-
wendung der heute vorherrschen-
den softwarebasierten Sicherheits-
verfahren ist der Kunden-PC das
Hauptrisiko in offenen Netzen.
Daher werden im Zeitablauf die
softwarebezogenen Verfahren abge-
l6st durch chipkartenbasierte. Auf
dem Weg dorthin werden Banken
die Haftungsrisiken weitestgehend
ibernehmen oder/und unter Ver-
sicherungsschutz stellen. Bevor ein
Geldfluss an Dritte erfolgt, werden
sie die Transaktionsdaten (ber
kiinstlich-intelligente  Programme
nach Anomalien untersuchen, um
so Massenangriffe trotz software-
bezogener Transaktionssicherung
zuverldssig zu verhindern. Da der
interessierte Internetbanking-Kun-
de sein Risiko nicht aus der tech-
nischen, sondern wirtschaftlichen
Sicht betrachtet, wird er die neuen
Vertriebswege akzeptieren und breit
nutzen, soweit er von Risiken freige-
stellt wird.

Digital Business als neue
Unternehmensform

Das Rechtsumfeld legt vor dem
Hintergrund des Technologieszena-

rios die Basis fir neue, elektroni-
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Die Idee, Finanzdienstleistungen
dort onzubieten, wo Kunden ihr Geld
gusgeben, envies sich fiir die Yolks-
bank Dreisich als innovativer Schritt
zur Sicherung und zum Aushou der
Marktpasition.

AM POINT-OF-SALE

Das Konzept ist nev und begeistert:
Kunden haben nun an 6 Togen wiih-
rend der Offnungszsiten im hoch-
frequentierten toom-Markt die Még-
lichkeit, ihre Bonkgeschiifte beim
Einkoufen zu erledigen.

Neben den Gblichen SB-Auto-
maten verkdrpert ein Inteinet-SB-
Terminal die Servicezentralg der

~ “B@nk”. Multimedia-Bildschimme

zeigen fopaktuell lokale und dber-

- tegionale Nachrichten, Bank- und
- Bérseninformationen.

Telefon (02932) 309-0 -

Der Blick in den Bankshop zeigt
den unmittelbaren Zugong zu den
SB-Gerdten. Der Berater hat von
seiner Position an der Kemmunika-
tionssaule fir Service und Kurzbe-
ratung olle Kunden im Blick. Fir
Wiinsche, die Gber dos standordi-
sierte Privotkundangeschift hinaus-
gehen, gibt es noch einen diskret
abgeschirmten Besprechungsioum.

Kanzeption, Planung, Innenarchitekiu:
Selecto-Planungsgruppe.

Bank- und Kosseneir '_r?&ﬁngé_n
Postfach 2260, 59712 Amsberg

Fox (02932)309-288
hitp:/fwew.selecta.de
e-maik: selecro@selacto.de

Selecia

Volksbank Drejeich ()
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Nutzung von Online-Anschliissen in Deutschland im Zeitablauf.

sche Kommunikations- und Unter-
nehmensformen, die hier mit dem
Begriff ,Digital Business” umschrie-
ben werden. Die stirkere Bedeu-
tung des Digital Business wird auch
Einfluss haben auf die Banken-
branche. Folgende Entwicklungsli-
nien des Digital Business sind fiir
die Kreditwirtschaft relevant:

1. Obwohl das seit dem 1. 8. 1997
geltende Informations- und Kom-
munikationsdienste-Gesetz (,Multi-
media-Gesetz”) iiber dualistische
Zustdndigkeiten (Bund: Internet;
Lander: Fernsehen, Teleshopping)
mit einem Geburtsfehler behaftet zu
sein scheint, wird sein positiver
Geist die notwendigen Kreativitats-
spielrdume zur Forderung des Elec-

nicht einschrédnken. Insbesondere
hinsichtlich der datenschutzrecht-
lichen Regelungen bedarf es aber
Weiterentwicklungen. Das Multi-
media-Gesetz setzt den rechtlichen
Rahmen flr die digitale Signatur,
durch die Rechtsgeschéfte im In-
ternet uno acto begriindet werden
kénnen, was fiir Unternehmen
mit einem hohen Effizienzschub
verbunden sein wird. Die elektro-
nische Signatur macht entsprechen-
de Front-End-Applikationen beim
Kunden (Smartcard Reader und
Ahnliches), aber auch Zertifizie-
rungsstellen im Netz erforderlich,
die ,Personalausweiskontrollfunk-
tionen” im Netz auszuliben haben.
Banken, sonstige Finanzdienstleis-

tronic Commerce im Zeitablauf ter, Kreditkartengeselischaften und
GRAFIK 3 TELEARBEITSPLATZE
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Anteil der Arbeitsplitze in Banken
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Entwicklung des Anteils an Telearbeitspldtzen in der dt. Kreditwirtschaft.

Spezialanbieter werden sich kiinftig
als Zertifizierungsstellen platzieren.
Der Electronic Commerce wird sich
jedoch zundchst tiber hybride Ver-
fahren bis hin zur vélligen Digitali-
sierung und Integration der Ge-
schiftsprozesse entwickeln.

2. Die weitestgehende Digitali-
sierung von Geschéltsprozessen ist
die zentrale Philosophie des Digital
Business. Uber interne und externe
Netzwerke hinweg kénnen insbe-
sondere stofflich abstrakte Produkte
(wie Bank- und Finanzdienstleis-
tungen) hochst effizient und mit
besonderem Kundenfokus erstellt
werden. Dabei wird der Kunde in
Produktion und Vertrieb von Pro-
dukten dieser Art eingebunden. Ziel
des Digital Business ist es, Massen-
geschaftsproduktivitit bei Einzelfer-
tigung von Dienstleistungen (,Mass
Customization”) zu erzielen.

3. Insbesondere durch Telearbeit
(Telecommuting) konnen die mit
dem Digital Business verbundenen
Chancen ausgeschopft werden. We-
sentliche Voraussetzungen fir Tele-
arbeit sind jedoch nicht nur das
Setzen der technischen und recht-
lichen Rahmenbedingungen, son-
dern auch die Befahigung der Mit-
arbeiter, mit den neuen Technolo-
gien umgehen zu kénnen. Der Ban-
kenbereich scheint in besonderer
Weise flir das Telecommuting pra-
destiniert. Im Jahr 2010 betragt der
Telearbeitsplatzanteil in der deut-
schen Bankenbranche nach den
hier zugrunde liegenden Prognosen
etwa 15 Prozent (Grafik 3).

4. Die Akzeptanz elektronischer
Vertriebswege wird sich im Zeit-
ablauf stindig verbessern, weil
sich auch deren Determinanten
Transaktionssicherheit, Daten-
schutz, Praktizierung der digitalen
Signatur, Einfachheit der Front-
End-Applikationen, Angebot von
Zusatznutzen und Konditionsvor-

teilen immer starker erfiillen
werden.
5. Vor dem Hintergrund der

Akzeptanzverbesserung elektroni-
scher Vertriebswege steigen auch
die elektronischen Handelsumsdtze
sehr stark an. In den Branchen
Hard-/Software,  Verlage/Medien,
Telekommunikation, Handel und
Touristik wird der Anteil des Online-
Umsatzes im Jahr 2010 auf gut 35
Prozent prognostiziert. Er korreliert
positiv. mit dem Penetrationsgrad
des Online -Banking. Damit gilt die
Hypothese: Wenn die Online-Um-
sdtze steigen, dann hat diese Ent-

geldinstitute 9/99
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wicklung positive Auswirkungen
auf den Vertriebswegeanteil des On-
line-Banking.

6. Gewinner im Electronic-Com-
merce-Markt werden auch Direkt-
banken und virtuelle Banken sowie
Information Broker sein. Dies impli-
ziert ein Eindringen von vertriebs-
wegspezialisierten Banken in bran-
chenfremde Felder.

Bankenumfeld im Elektronischen
Markt

Das Technologieszenario indi-
ziert die Entwicklung zum Digital
Business als neue Unternehmens-
form. Die hiermit verbundenen
Elektronischen Markte beeinflussen
auch das Bankenumfeld, das durch
folgende markante Entwicklungen
skizziert wird:

1. Elektronische Markte und Ver-
triebskanéle kennen keine regiona-
len Grenzen. Die Regionalprinzi-
pien werden vor diesem Hinter-
grund dem neuen Umfeld ange-
passt, ohne dass die aus der Regio-
nalitit resultierenden Vorteile verlo-
ren gehen. Soweit das Angebot von
Inhalten und Kooperationspartner-
produkten betroffen ist, konzentrie-
ren sich insbesondere Sparkassen
und Genossenschaftsbanken auf
ihre regionale Kompetenz. Der
elektronische Vertrieb von Bank-
und Finanzprodukten wird grup-
pen- oder konzernbezogen in recht-
lich selbstandige Vertriebseinhei-
ten, die vermittelnd tatig werden,
ausgegliedert.

2. Deutsche Bundesbank und
Européische Zentralbank werden
sich dem Gedanken nicht verschlie-
Ben, neue Arten des Elektronischen
Geldes kiinftig als Zahlungsmittel
zuzulassen, jedoch erheben sie den
Anspruch, die Geldmenge mit
neuen Regeln steuern zu wollen.
Neue Zahlungsmittel finden ihre
Auspragung insbesondere als Chip-
und Netzgeld. Unter dem Begriff
»Chipgeld“ sind alle Varianten
Elektronischer Geldbdrsen  bzw.
Geldkarten subsumiert, insbeson-
dere die deutsche ec-Karte mit
Chip, die MONDEX-Geldkarte und
VisaCash als Geldkartenprodukt
von Visa. Insgesamt gesehen ist
davon auszugehen, dass sich aus
der Vielzahl von weltweit existieren-
den Electronic-Purse-Systemen nur
wenige Produkte dauerhaft durch-
setzen werden. Systeme, die auf be-
reits breit vorhandenen Trigersyste-
men (ec- und Kreditkarten) imple-

mentiert werden, haben die groften
Marktchancen. Aus nationaler Sicht
sind das die deutsche Geldkarte
und VisaCash. Das MONDEX-
System wird sich vornehmlich inter-
national verbreiten, jedoch in
Deutschland kurz- und mittelfristig
Penetrationsprobleme erhalten, weil
es — soweit ,Purse-to-Purse’-Zah-
lungen zugelassen werden — einen
eigenen Geldkreislauf hervorruft,
der sich der Zentralbanksteuerung
entzieht. Die deutsche Geldkarte
muss eine Weiterentwicklung erfah-
ren, um auch europa- oder weltweit
eingesetzt werden zu konnen. Im
Unterschied zu Chipgeld wird Netz-
geld auf einem nicht flichtigen
Speicher im Rechner des Benutzers
dokumentiert. Heute bekannte Sys-
teme von besonderer Bedeutung
sind Ecash von DigiCash und Cy-
berCoin von CyberCash. Das Cy-
berCash-System entwickelt sich zu
einem modularen Zahlungssystem,
das nicht nur CyberCoin-Transak-
tionen, sondern auch andere Arten
von Zahlungsmitteln (Kreditkarten-
zahlungen, Bankeinzugsverfahren)
zulasst. Vor diesem Hintergrund
scheint es Vorteile zu haben gegen-
tiber dem Ecash-System, das nur
dann die Marktnische fiir Micro-
payments ausfiillen kann, wenn die
aus Wirtschaftlichkeitserwdgungen
heraus erforderliche kritische Mas-
se an Teilnehmern (Banken/Kun-
den) erreicht wird. Chipgeld wird je-
doch dauerhaft Vorteile erlangen
gegentiber dem Netzgeld. Dies ins-
besondere deshalb, weil die Ent-
wicklung absehbar ist, dass kiinftig
auch Elektronische Geldb&rsen an
den verschiedensten Froni-End-Ge-
riten des Kunden, also beispiels-
weise auch von zu Hause aus, auf-
geladen werden dirfen und dieses
,Chipgeld” zudem meist eine héhe-
re Anonymitdt und breitere Ver-
wendungsmoglichkeit beinhaltet als
Netzgeld.

3. Auch auf mittlere Sicht gese-
hen setzt sich voraussichtlich kein
einheitliches Zahlungsmittel im
Electronic Commerce durch, Daher
haben elektronische Zahlungssyste-
me, die mehrere oder im Extremfall
alle neuen digitalen Zahlungsmittel
unterstiitzen (,Modulare Zahlungs-
systeme"), eine hohe Chance, sich
am Markt zu platzieren. Von
den heute in Deutschland bekann-
ten modularen Zahlungssystemen
scheint das MeCommerce-System
des Technologielieferanten Me-
Technology/Brokat die hdchsten

Marktchancen zu besitzen, weil es
{iber ein neutrales Vertragsprotokoll
die Infrastrukturen des Handels los-
[5st von der Zahlungsmittelart. Ban-
ken und ihre Rechenzentren wer-
den bestrebt sein, sich als Betreiber
derart modular aufgebauter Zah-
lungssysteme zu positionieren, um
auch kiinftig im Zahlungsverkehr
eine dominante Postition einneh-
men zu kénnen.

4. Zur Absicherung der Marktpo-
sition wird es fiir deutsche Banken
vor dem Hintergrund wettbewerbs-
und zinsphaseninduzierter Margen-
erosionen kiinftig immer starker
darauf ankommen, Marktanteile
mit vertretbarem Ressourcenver-
brauch zu gewinnen. Daher ge-
winnt die Ausschépfung des aus
dem Meta-Nutzenpotential ,Infor-
mations- und Kommunikations-
technik” abgeleiteten Kostensen-
kungs- und Produktivitétssteige-
rungspotentials eine besondere Be-
deutung. Seine wesentlichen Teil-
faktoren sind das Setzen auf Stan-
dards und Reduktion der Komple-
xitdt, die Nutzung von Dataware-
house-Technologien, der Einsatz
der integrierten Vorgangsbearbei-
tung und das Outsourcing von stra-
tegisch wenig bedeutungsvollen Ge-
schaftsprozessen.

5. Das Digital Business wird in
der deutschen Bankenbranche Ver-
triebswege-Strukturverschiebungen
induzieren. Vertriebsweg-Gewinner
werden das PC+NC-, TV-, Kiosk-,
Telefon- und SB-Banking sowie der
AuRendienst und die virtuellen
Banken sein. Als Vertriebsweg-Ver-
lierer identifizierten die Delphi-Ex-
perten die Filialen und das Brief-
Banking. Diese Entwicklung wird
begleitet sein von einer Konkurrenz
der Vertriebskanile: Das Telefon-
Banking gewinnt weiter gegentiber
dem Filialvertrieb (Grafik 4), und
das PC-/NC-Banking wird nach den
hier zugrunde liegenden Prognosen
den Vertriebsweg ,Filialen* hin-
sichtlich seiner strategischen Be-
deutung innerhalb des Vertriebswe-
ge-Spektrums im Jahr 2005 errei-
chen und spiterhin tberrunden
(Grafik 5).

6. Nach  Expertenschdtzungen
sind es vor allem Nichtbanken, die
neben den Direktbanken und Filial-
banken die Hauptkonkurrenten im
Markt um private Bankkunden sein
werden. Sie alle werden angezogen
insbesondere vom stark wachsen-
den Marktvolumen des Online-Ban-
king. Betriigt es heute in Deutsch-

geldinstitute 9/99
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Konkurrenz der Vertriebswege - Filialen zu Telefon-Banking.

land erst gut 8 Prozent, so wird es

pendefinitionen in Elektronischen
Markten erfolgen meist nach dem
Modell des ,Sozialen Milieus”,
des ,Family-Life-Cycle* und/oder
des ,Life-Style”. Soziodemografi-
sche Clusterbildungen reichen nicht
mehr aus. Communities of Interest
bilden sich und bediirfen einer
Ansprachestrategie. Geeignete Pro-
dukte fiir den elektronischen Bank-
vertrieb sind insbesondere Fonds,
individualisierte Informationen,
Wertpapierhandel/Depotgeschaft

und bankeigene Einlagenprodukte
(siehe 2. Info-Kasten). Klassische
Marketing-Instrumente werden er-
setzt oder ergdnzt durch neue In-
strumente, wie beispielsweise den
Pull- und Multiplikationsansatz.
Interessante, breit gefacherte und
aktuelle Inhalte helfen, die sui

im Jahr 2010 nach der Prognose der INFO ONLINE-KONTEN IM AUFWIND
Delphi-Experten einen Vertriebswe-

geanteil von etwa einem Drittel . Prognose des Anteils der
haben (siehe Info-Kasten). Online-Girokonten insgesamt (v. H.)

7. Die immer stdrker werdende Jahr Pessimistisches |Wahrscheinliches| Optimistisches
Bedeutung des elektronischen Ver- Szenario Szenario Szenario
triebs verbindet sich mit einer ver- s
triebswegaffinen Zielgruppen- und 2000 8,0 % 10,0 % 10,0 %
Produktanspracl'}e der {(unden, mit 2005 16,0 % 22'0 % 25'0 o
neuen  Marketingansdtzen und
auch mit dem Einsatz neuer Kun- 2010 25,0 % 31,0 % 35,0 %
denbindungsinstrumente. Zielgrup-

BEDEUTUNG VON PRODUKTEN FUR DEN ELEKTRONISCHEN VERTRIEB

Bedeutung hoch mittel niedrig unbedeutend keine

Angabe

Produkte
Fonds 82 % 11 % 7 %
Informationen 75 % 14 % 4% 7 %
Wertpapiere/Depotgeschéft 75 % 14 % 11 %
Bankeigene Einlagenprodukte 71 % 14,5 % 14,5 %
Versicherungen 61 % 29 % 3% 7%
Bausparvertrige 57 % 32 % 4 % 7%
Immobilien 57 % 29 % 7 % 7 %
Dispositions- und Konsumenten-
kredite ' 57 % 21 % 11 % 11 %
Hypothekenkredite 32% 25 % 32 % 11%
Reisen 14 % 25 % 50 % 4 % 7%
Software 4 % 21 % 57 % 11% 7%
Hardware 11 % 25 % 57 % 7%
Handelsprodukte 10,5 % 50 % 29 % 10,5 %

Produkte, die Banken mit welcher Prioritdt elektronisch vertreiben sollten

geldinstitute 9/99



generis lose  Kundenbindung in
Elektronischen Mdrkten zu festigen.
Nur wenn Situationen geschaffen
werden, bei denen die Kunden
etwas Auferordentliches erleben,
wird die fir die Kundenbindung
notwendige Spannung geschaffen.
Neben giinstigen Konditionen wirkt
amit eine Kommunikationsstrate-
2le, die aktiver, emotionaler und fre-
cher ist, kundenbindend. Entspre-
" chende Malnahmen sind beispiels-
weise Entertainment und gezielt
eingesetzte [nteraktivitat, aktuelle
und hochinteressante Inhalte auf
dem Web-Server, One-to-One-Mar-
keting, Angebot von bankfremden
“rodukten auf Electronic-Shopping-
talls, Frequent-Usage-Pricing, In-
centives und die Moderation von
Foren/Chats.

8. Die Dynamikprofile der Ban-
'n im Privatkundengeschdft ver-
schlechtern sich tendenziell sowohl
im Einlagen- als auch im Kredit-
geschift. Zudem reduziert sich
(ausgedriickt in vom Hundert des
urchschnittlichen  Geschiftsvolu-
»ens) ihr Zins- und Provisionsiiber-

GRAFIK 5
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Konkurrenz der Vertriebswege - Filialen zu PC/NC-Banking.

schuss stédrker als der Personal- und
Sachaufwvand. Marktanteilsgewin-
ner sind Direktbanken und neue,
branchenfremde Wettbewerber.

Im Ergebnis indiziert die Umwelt-
analyse und -prognose strukturelle
Verdnderungen in der Bankenbran-

che hin zu stirkeren Fusionsan-
strengungen, Kooperationen und
Spezialisierungen von Einzelban-
ken. Insbesondere Grenzanbieter
miissen fusionieren, und auch
grofe Banken werden vor dem
Hintergrund des globaler werden-
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\ ";_Wir haben schon oft gehdrt, dal@ fmsere_
schnllen Antwortzeiten, was die Zusendung:

van Angeboten und die Korrespondenz angeht
dazu gefihrthaben, daB sich Kunden fiir uns ent-
schieden haben— und dies verdanken wir zu einem
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Mail and Messaging
Technologies

Adresse

Griiner Weg 8

Tel.06031/870

Finanzdienstleister und Versiche-
rungsunternehmen iiberzeugen
heute durch einen zuverldssigen,
sicheren Versand ihrer Dokumente
und schnelle Reaktionszeiten.

Wenn auch |hr Unternehmen von
den Méglichkeiten neuester

Versandtechnologien profitieren
will, sind Sie bei uns an der richtigen

BELLS>HOWELL

Bell & Howell GmbH
61169 Friedberg/Hessen

Fax06031/87308
www.bellhowell.com
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GRAFIK 6 DAS MAGISCHE DREIECK
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den Geschifts zusammenwachsen.  Bankenbranche, Marktanteilsge-

Kooperationen erfolgen vornehm-
lich mit der Absicht, iberlebensnot-
wendige Produktivitatspotentiale zu
generieren und zu schopfen, aber
auch, um in neu zu verteilenden
Markten neue Kundenkreise zu er-
schliefen und Bereitskunden zu
binden. Geeignete Kooperations-
partner fiir Banken in Online-Mark-
ten sind neben anderen Kreditinsti-
tuten insbesondere die sonstigen
Finanzdienstleister und ausgewah!-
te Inhalteanbieter, Provider sowie
Dienstleistungs- und Handelsunter-
nehmen mit zielgruppenaffinen An-
geboten. Die durch Kooperationen
entstehenden komplexen Beziehun-
gen mit anderen Unternehmen be-
dirfen eines sorgfdltigen Manage-
ments, weil ansonsten die Wiit-
schaftlichkeit Schaden nehmen
wiirde. Der Zwang der deutschen

NEUES VON MICROSOFT

Aktuelles zu NT 4

Marcus Koch/Stavros Georgantzis/
Georg Weber: Netzwerke mit Windows
NT 4.0 und Windows 2000: zukunftssi-
chere Entscheidungen. Microsoft Press
1999 , 400 Seiten, CD-ROM, 79 Mark

Das Buch erlautert die Netzwerk-
technologien von Microsoft und
stellt deren Einsatz in Unterneh-
mens-Netzwerken dar. Der Schwer-
punkt liegt auf den aktuellen
Entwicklungen: Windows NT 4
Service Pack 4 und Windows 2000
Beta 3.

winne mit vertretbaren Kosten reali-
sieren zu miissen, wird zudem zu
einer immer stirkeren Disaggrega-
tion der Wertschopfungsketten bei-
tragen, d.h. Banken werden sich
immer haufiger spezialisieren. Uber
die hiermit verbundene Konzentra-
tion auf einzelne Wertschopfungs-
ketten-Pakete wird die Konflikt-
situation deutscher Banken aufge-
hoben, im gesamten bankbetrieb-
lichen Wertschopfungsprozess je-
weils gleichstark sein zu missen
wie (neue) Wettbewerber, die sich
heute regelmiRig auf die Inter-
medidrsfunktionen, das Produkt-
management oder auf die Erbrin-
gung von Outsourcing-Dienstlei-
sungen (Industriedienstleister und
Servicegesellschaften) konzentrie-
ren (Grafik 6). Gruppen- und kon-
zernzugehorige Banken werden da-

Schon jetzt fit fiir NT 5

Martin Kuppinger: Microsoft Windows
2000 Migrationsplanung. Microsoft
Press 1999, 300 Seiten, CD-ROM, 79
Mark.

Der Autor stellt neue Funktionen
in Windows NT 5 dar. Im
Vordergrund stehen speziell Aspekte,
die das Design von Netzwerken
besonders beeinflussen kénnen.

Der Leser soll sich schon jetzt
moglichst gut auf den Ubergang

zu Windows NT 5 vorbereiten
kdnnen.

bei die Synergiepotentiale im Ver-
bund ausschopfen: die Spezialisie-
rung nach innen bringt notwendige
Produktivititsvorteile, dem Kunden
gegeniiber wird sich der Konzern
oder die Bankengruppe jedoch wie
eine Multiprodukt- und Multikanal-
bank prisentieren kdnnen.

Die fiir alle deutschen Banken
gleichermafen relevanten Ergeb-
nisse der Umweltanalyse und -prog-
nose indizieren ihnen die Notwen-
digkeit, sich zu repositionieren, ins-
besondere auch um neuen, speziali-
sierten und hochtechnisiert arbei-
tenden Wettbewerbern begegnen zu
konnen. Aus dem Umweltszenario
abgeleitete attraktive Nutzenpoten-
tiale bilden aber nur dann flr die
einzelne Bank eine strategische
Chance, wenn sie auf hervorragen-
de Fahigkeiten (Strategische Erfolgs-
positionen) im Unternchmen tref-
fen, mit denen sie rasch und kosten-
effizient erschlossen werden kon-
nen. Banken, die neue, attraktive
Nutzenpotentiale zuerst erkennen
und erschliefen, haben durch ihre
Vorreiterrolle die Chance auf einen
tiberdurchschnittlichen Erfolg.

Literatur:

Der vorliegende Beitrag beinhaltet
ecinige wesentliche Ergebnisse aus
dem Teil II (Umweltanalyse und
-prognose) der Dissertation von Dr.
Heinz Wings, die unter dem Titel
,Digital Business in Banken: Infor-
mationstechnologie — Erfolgsfaktor
fiir die strategische Positionierung”
1999 im Dr. Th. Gabler Verlag, Wies-
baden, erschienen ist und von Prof.
Dr. Dieter Bartmann herausgegeben
wurde. Vergleiche auch: www.dr-
wings.de

Windows 2000 erkunden

Martin Kuppinger: Microsoft Windows
2000: Die Neuerungen im Uberblick.
Microsoft Press 1989, 200 Seiten,
CD-ROM, 49 Mark.

artin Kuppinger bietet einen

Uberblick zu Windows NT 5 und
den neuen Features von Windows
2000. Entscheider, Administratoren
und Berater erhalten wichtige Infor-
mationen zum Optimieren der Unter-
nehmens-Netzwerke. Die beiliegende
CD-ROM fiihrt die Neuerungen von
Windows 2000 vor Augen.
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