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Summary

The technical requirements for m-
Commerce are fulfilled. Additionally,
the Quality of Service is being conti-
nually improved. For m-Commerce to
become a success story, mobile pay-
ment systems as well as mobile se-
curity solutions are necessary prere-
quisites. Banks can provide such
services. Other companies are also
able to offer these services. Never-
theless, cooperations of banks with
other players will be mutually benefi-
cial.
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Geschaftspotenziale fur
Finanzdienstleister im
M-Commerce

Die technischen Voraussetzungen fur M-Commerce sind gege-

ben und werden kontinuierlich verbessert. Mobile Zahlungssy-

steme und Sicherheitslosungen sind dabei elementare Voraus-

setzung und kdnnen insbesondere von Banken angeboten wer-

den. Allerdings kommen als Anbieter auch andere Unterneh-

men in Betracht. Kooperationen mit Banken versprechen je-

doch beiden Seiten Vorteile.

Die Entwicklungen im Bereich der Mobil-
funktechnologien sowie die "Mobilisie-
rung" des Internet ermdglichen nach E-
Commerce dessen mobile Variante, den M-
Commerce. M-Commerce kann vereinfacht
als die Moglichkeit definiert werden, mit
Hilfe mobiler Gerite auf Informationen zu-
zugreifen, Dienstleistungen in Anspruch zu
nehmen sowie Waren zu bestellen und gelie-
fert zu bekommen, sofern sie in digitaler
Form vorliegen. Die Gegenleistung fiir in
Anspruch genommene Leistungen kann
ebenfalls mit mobilen Gerédten sicher abge-
wickelt bzw. sicher ausgelost werden. Im
Vergleich zum E-Commerce iiber das Fest-
netz-Internet sind einige Besonderheiten zu
nennen und zu beachten, die auf die Ange-
bote im M-Commerce einwirken und letzt-
lich deren Attraktivitét flir die Nutzer mitbe-
stimmen:

* Ab dem auf GSM aufsetzenden Standard

GPRS (General Packet Radio Services)
konnen Nutzer permanent Online sein,
wobei ihnen nur das tatsdchliche Daten-
volumen und nicht wie bisher die Verbin-
dungszeit berechnet wird.

» Die Maoglichkeit, Informationen an den
Aufenthaltsort und die aktuelle Situation
eines Nutzers anzupassen, bestimmen die
Attraktivitdt mobiler Dienste und sind er-
folgsentscheidend fiir m-Commerce.
Such- und damit Zeitaufwand auf der Sei-
te der Nutzer miissen vermieden werden.

Die Attraktivitdit des Mobilfunkbereichs

iiber das blofe Telefonieren hinaus kann mit

einigen Zahlen leicht verdeutlicht werden.

Bis zum Ende des Jahres 2000 gab es 440

Mio. GSM Nutzer weltweit, bis Ende 2001

rechnet man mit 530 Mio. und bis Ende

2005 sogar mit 890 Mio. GSM Nutzern

weltweit [6]. Vergleicht man diese Zahlen

mit den Zahlen fiir Internet-Nutzer iiber das

Festnetz, so werden letztere bald deutlich



iibertroffen. Da heute die meisten neu aus-
gelieferten Geréte liber einen Zugang zum
Internet verfiigen, z.B. per WAP (Wireless
Application Protocol), ist M-Commerce al-
lein aufgrund seiner wirtschaftlichen Poten-
ziale von grofitem Interesse fiir die ver-
schiedensten Beteiligten wie z.B. End-
geritehersteller, Netzwerkbetreiber aber
auch Banken. Aus européischer Sicht bieten
Mobilfunk und M-Commerce eine weitere
Perspektive: Im Vergleich zu den USA be-
sitzt Europa einen Vorsprung von schit-
zungsweise ein bis zwei Jahren, die genutzt
werden sollten, um den Vorsprung der USA
im "klassischen" E-Commerce aufzuholen.
Die tatsdchliche Nutzung mobiler Gerdte zu
wirtschaftlichen Zwecken setzen Moglich-
keiten zu mobilem Bezahlen und Technolo-
gien zur Gewihrleistung mobiler Sicher-
heit, etwa durch mobile digitale Signaturen,
voraus. Insbesondere das mobile Bezahlen
wird noch vor anderen mobilen Bankdienst-
leistungen, wie z.B. Brokerage, als Killer-
Applikationen fiir den M-Commerce ange-
sehen. Neben den fiir mobiles Bezahlen und
Sicherheit prédestinierten Banken {iberle-
gen auch andere Unternehmen, vor allem
die Netzwerkbetreiber, derartige Dienste
anzubieten. Die Positionierung der mdogli-
chen Anbieter solcher Leistungen ist bis
lang nicht abgeschlossen, fiir Deutschland
und auch fiir Grofbritannien sprechen aber
die hohen Kosten fiir UMTS (Universal Mo-
bile Telecommunications System) fiir Ko-
operationen zwischen Banken und anderen
Unternehmen im mobilen Bereich, um m-
Commerce zu einem Erfolg werden zu las-
sen.

Grofere Aufmerksamkeit als das Festnetz-
Internet erféhrt derzeit in Europa das Inter-
net iiber Mobilfunk, da hier grofle Anstren-
gungen unternommen werden, dessen Uber-
tragungsleistungen deutlich zu erhdhen.
Dabei geht es im wesentlichen um zwei
Aspekte: Erstens musste der Zugang zum
Internet {iber Mobilfunknetze geschaffen
werden. Dieser ist iiber Personal Digital As-
sistants (PDA), die liber einen TCP/IP Stack
und eine Anbindungsmdglichkeit an ein
Mobiltelefon (z.B. per Infrarot) verfiigen,
bereits seit langerem moglich. Die Informa-
tionen und Dienste des Internet sind jedoch
nicht fiir geringe Displaygrofen optimiert
und angesichts der geringen Ubertragungs-
geschwindigkeit von GSM mit 9.600 bit/s
i.d.R. viel zu aufwendig gestaltet.

Diesem Umstand wurde durch die Entwick-

lung von WAP (Wireless Application Proto-
col) Rechnung getragen, das sich an der
Handhabbarkeit, der Displaygrofle und den
grafischen Moglichkeiten von Mobiltelefo-
nen orientiert. WAP erméglicht es auf spezi-
ell angepasste Informationen zuzugreifen
und bietet den Vorteil, dass die Applikatio-
nen auf Servern vorgehalten werden und
sich nicht auf der SIM-Karte im Mobiltele-
fon befinden miissen. Hierdurch lassen sich
Anwendungen unabhingig vom Netzwerk-
betreiber entwickeln. Einen &hnlichen An-
satz fiir mobiles Internet wird in Japan mit
dem dort populdren i-mode verfolgt, das
sich im Vergleich zu WAP jedoch an den In-
ternet-Protokollen TCP/IP und http orien-
tiert. Anders als in Europa war dort ein sol-
ches Vorgehen moglich, da das japanische
GSM Netz bereits paketorientiert arbeitet.
Mit dem Ubergang auf neue Netzwerktech-
nologien in Europa wird ebenfalls eine
Anndherung an die Internet-Protokolle er-
wartet.

Zweitens stehen die Erhohung der Band-
breite und der Wechsel von Leitungsver-
mittlung auf Paketorientierung im Mittel-
punkt der Bemithungen. GSM ist mit 9.600
bit/s fiir eine ansprechend gestaltete und
schnelle Nutzung von mobilem Internet vol-
lig unzureichend dimensioniert. Mit grofer
offentlicher Beachtung wurden in 2000 in
den meisten Landern Europas die Lizenzen
fiir den Mobilfunkstandard der dritten Ge-
neration — UMTS — versteigert. UMTS ist
die Technologie, die mit Ubertragungsge-
schwindigkeiten bis zu 2 Mbit/s kommen-
den Anforderungen gerecht werden soll und
attraktiv gestaltete Inhalte auf mobilen
Gerdten ermdglicht. Wesentliches Kennzei-
chen von UMTS ist die Verwendung von Pa-
ketvermittlung als Ubertragungstechnik
und damit die Moglichkeit einer permanen-
ten Netzverbindung der Endgerite. Nutzer
konnen permanent Online sein, ohne wie
bisher fiir die Verbindungszeit bezahlen zu
miissen. Die Abrechnung kann anhand des
Datenvolumens erfolgen. Der umstindliche
Aufbau von Wéhlverbindungen vor der
Nutzung von mobilem Internet entfallt
ebenso, allerdings miissen die fiir UMTS
bendtigten Infrastrukturen noch in der nich-
sten Zeit aufgebaut werden.

Vor der Einfithrung von UMTS, erste Dien-
ste werden frithestens Ende 2002 zur Verfii-
gung stehen, sind auf GSM aufsetzende
"Zwischentechnologien" nutzbar, die teil-
weise liber &dhnliche Leistungsmerkmale
wie UMTS verfligen. Der Transitionspfad
von GSM zu UMTS verlduft dabei iiber
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HSCSD (High Speed Circuit Switched Da-
ta) und GPRS (General Packet Radio Servi-
ces). Bereits ab GPRS konnten iiber 100
kbit/s (theoretisch bis 172 kbit/s) libertragen
werden, Paketvermittlung und stindige
Netzverbindung der Endgerite sowie eine
volumenmaiBige Abrechnung sind ebenfalls
wie bei UMTS moglich. HSCSD und GPRS
sind im Gegensatz zu UMTS bereits verfiig-
bar, so dass mit einem schnellen Wechsel
der Nutzer auf UMTS nicht notwendiger-
weise gerechnet werden darf.

Neben den Basistechnologien fiir einen
schnellen, mobilen Internetzugriff sind wei-
tere Technologien von Bedeutung und wer-
den wesentlich iiber einen Erfolg des mobi-
len Internet mit entscheiden. Dazu gehdren
Technologien zur Lokalisierung von Mobil-
funknutzern (z.B. anhand der Zellinforma-
tionen, per Triangulation oder GPS) und zur
Bereitstellung personalisierter Informatio-
nen auf mobilen Endgeréten. Weiterhin sind
Technologien fiir mobiles Bezahlen, z.B.
iiber Bluetooth, und zur Gewéhrleistung
von mobiler Sicherheit, z.B. durch den Ein-
satz digitaler Signaturen, zu nennen.

3.1 Einfluss des mobilen Internet auf
Bankdienstleistungen

Bankdienstleistungen sind immaterielle
Leistungen, die iiber Computer-Netzwerke
angeboten und abgewickelt werden konnen.
Wihrend Datenverarbeitungsanlagen zur
kostensenkenden Rationalisierung und Au-
tomatisierung der innerbetrieblichen Ar-
beitsabldufe schon frith Einzug in die Ban-
ken hielten, hat die Technisierung der
Schnittstelle zum Kunden durch das Inter-
net stark an Bedeutung zugenommen und
wird dariiber hinaus durch mobiles Internet
weiter an Bedeutung gewinnen kénnen. Von
der Seite der Betriebskosten sprechen gute
Griinde fiir diese Technisierung. Fiir das Fir-
menkundengeschift lassen sich durch den
Einsatz des Internet — etwa fiir Kreditab-
wicklung, Administration oder Kreditbera-
tung — bis zu 37,5% der Kosten einsparen,
siche z.B. [5].

Die Erstellung und der Vertrieb von Finanz-
dienstleistungen kann vereinfacht anhand
der in der Abbildung 1 dargestellten Grund-
aktivititen veranschaulicht werden. Diese
sind der Kundenkontakt oder Vertrieb, die
Beratung zu finanzrelevanten Fragen, die
eigentlichen Finanzprodukte sowie die
anschlieende Abwicklung von Transaktio-
nen (Transaction-Banking). Fiir den Einsatz
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Abbildung 1: Grundaktivitaten einer Bank

mobiler Gerite besonders geeignete Akti-
vitdten sind in der Abbildung 1 unterstri-
chen.

Der Kontakt zum Kunden und der Vertrieb
von Bankdienstleistungen kann grundsétz-
lich iiber verschiedene Kanile — Filialen, Te-
lefon, Internet — durchgefiihrt werden. Jeder
dieser Kanile besitzt spezifische Eigen-
schaften und die Wahl durch den Bankkun-
den orientiert sich vorrangig an seinen spe-
ziellen finanzwirtschaftlichen Bediirfnis-
sen, d.h. seinem Erklarungsbedarf in Bezug
auf die bendtigten Finanzdienstleistungen.
Empirische Befunde deuten dabei auf eine
deutliche Verhaltensdnderung der Bankkun-
den zugunsten der elektronischen Kommu-
nikations- und Vertriebskanile hin [2].
Uber mobile Gerite kdnnen zunichst vor al-
lem wenig erkldrungsbediirftige Finanzpro-
dukte und —dienstleistungen vertrieben wer-
den, wie z.B. die Konto- oder Depotfithrung
und auch Versicherungen, wie Reiseversi-
cherungen. Mit zunehmender technischer
Entwicklung sind weitere Finanzdienste
vorstellbar, wie z.B. eCash auf mobilen
Geriten oder "Electronic Bill Presentment
and Payment" (EBPP). Ein Héindler konnte
etwa mit EBPP seinem Kunden eine digital
signierte Rechnung auf dessen mobiles
Gerit libermitteln, deren Betrag der Kunde
per Knopfdruck von seinem Konto an den
Handler iiberweisen lasst. Mit UMTS er-
scheint in mehreren Jahren sogar eine Bera-
tung per Video-Ubertragung méglich. Fiir
Banken besteht damit die grundlegende An-
forderung, ihren Kunden diese Kanéle zur
Verfligung zu stellen [12].

3.2 Aktuell verfiigbare mobile
Bankdienstleistungen

Mobile Bankdienstleistungen konnen be-
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reits bei einer Reihe von Finanzdienstlei-
stern in Anspruch genommen werden. An-
bieter sind neben der Deutschen Bank wei-
tere nationale und internationale Banken,
wie z.B. Merita Nordbanken, Citibank oder
CreditSuisse. Die angebotenen Dienste un-
terscheiden sich allerdings hinsichtlich der
abgedeckten Leistungspalette und ihrer
Qualitdt. Eigene Untersuchungen zeigen,
dass das Leistungsangebot ganz unter-
schiedlich ausgeprégt ist. Teilweise wird nur
Banking, haufiger jedoch Banking und Bro-
kerage gemeinsam angeboten. Dariiber hin-
ausgehende Finanzdienstleistungen oder
das zusitzliche Anbieten bankunabhingiger
Leistungen finden sich seltener. Interessan-
ter und aus Kundensicht fast relevanter sind
jedoch die Unterschiede in der Qualitit der
Dienste. Hier konnte beobachtet werden,
dass zwar bei den meisten Anbietern Trans-
aktionen durchgefiihrt werden konnen, sich
jedoch die Sicherheitslosungen deutlich un-
terscheiden. Teilweise wurde von den An-
bietern sogar auf die Verwendung der Si-
cherheitsmechanismen von WAP oder auf
den Betrieb eines eigenen WAP Gateways
verzichtet, was zu Sicherheitsliicken fithren
kann.

Die Anwendbarkeit von WAP fiir den Ver-
trieb von Bankdienstleistungen wurde in der
Deutschen Bank schon sehr friih im Rah-
men eines Pilotversuchs getestet und auf der
Cebit 2000 der Offentlichkeit vorgestellt.
Der Versuch, der mit 700 Nutzern (200 Mit-
arbeiter der Bank und 500 externe Kunden)
durchgefiihrt wurde, hat die Eignung mobi-
ler Endgerite anschaulich unter Beweis ge-
stellt. Anfang Dezember 2000 wurde das
mobile Banking und Brokerage Teil der
Multichannel-Strategie der Deutschen Bank
24 und somit zum "offiziellen" Vertriebska-

nal der Bank, neben Filialnetz, Call-Center
sowie Online- und Internet-Banking. So-
wohl die Zahl der verwendbaren Endgerite
konnte dazu erhoht als auch die angebote-
nen Dienste erweitert werden: Zusétzlich
sind Uberweisungen und sogar Baufinan-
zierungen iiber das mobile Gerdt moglich.
Ein besonderer Fokus der Deutsche Bank
Losung liegt im Bereich der Sicherheit. Al-
le Transaktionen werden mittels WTLS
(Wireless Transport Layer Security) vom
Mobiltelefon bis zum Rechenzentrum der
Deutschen Bank verschliisselt. Dem Kun-
den wird diese Sicherheit durch ein von der
Deutschen Bank betriebenes WAP - Gate-
way garantiert, das sich im Rechenzentrum
der Bank befindet. Die Authentifizierung
des Gateways gegeniiber dem Kunden er-
folgt durch ein Zertifikat, das von TC Trust-
Center als unabhdngiger Zertifizierungs-
stelle ausgestellt worden ist. Der Kunde
identifiziert sich seinerseits wie beim tradi-
tionellen Internet-Banking durch PIN und
TAN.

Die Deutsche Bank favorisiert fiir die nahe
Zukunft digitale Signaturen zur Feststellung
der Authentizitdt und zur Legalisierung von
Transaktionen. Der Einsatz digitaler Signa-
turen auf mobilen Gerdten konnte ebenfalls
noch im Jahr 2000 auf der European Ban-
king Technology Fair erfolgreich mit dem
Projekt "Mobile Digital Signature" (Mo-
Sign) demonstriert werden [8] [11].

Die Versteigerung der Lizenzen fiir UMTS,
den Mobilfunkstandard der dritten Genera-
tion, erfolgte in 2000 in vielen europdischen
Lindern. Die dabei von den Netzwerkbe-
treibern aufgewendeten Betrdge liegen al-
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Abbildung 2: Die mobile Wertschopfungskette [3]

lein fiir die Lizenzen im Milliarden-Be-
reich. In den beiden "teuersten" Landern
Deutschland und Groflbritannien mussten
fiir sechs bzw. fiinf Lizenzen 45,85 bzw.
32,25 Mrd. US $ aufgewendet werden [1].
Fiir den Aufbau der Infrastrukturen werden
zusitzliche Betrdge in Milliarden-Hohe an-
fallen.

Der wirtschaftliche Druck auf die Netz-
werkbetreiber ist entsprechend grof. Sie
sind jedoch nicht die einzigen Unternehmen
in der "mobilen Wertschdpfungskette", an-
dere Unternehmen streben ebenfalls Posi-
tionen darin an. Wer welche Position ein-
nehmen wird oder welche Kooperationen
zwischen Beteiligen moglich sind, ist z.Zt.
noch ungekldrt bzw. Tendenzen zeichnen
sich erst langsam ab.

Zur Verdeutlichung der einzelnen Positio-
nen erfolgt eine Anlehnung an das Konzept
der Wertschopfungskette nach Porter. Ab-
weichend zu Porter, der mit seinem Konzept
die Wertentstehung innerhalb einer Unter-
nehmung abbildet [13], wird hier eine "agg-
regierte” Wertschopfungskette verwendet,
die sich typischerweise iiber eine Vielzahl
von Unternehmen erstreckt.

Die aggregierte mobile Wertschopfungsket-
te erstreckt sich iiber die Bereiche Infra-
struktur, Content (Inhalte) und Services
(Dienste). Die einzelnen Positionen werden
gemdl ihrer Ndhe zum Kunden von rechts
nach links dargestellt.

4.1 Beteiligte, Inhalte und Dienste

Ausgehend von der aggregierten mobilen
Wertschopfungskette sind in der Tabelle 1
typische Anbieter flir die entsprechenden
Positionen aufgefiihrt. Die Akteure sind
ebenfalls entsprechend der Bereiche Infra-
struktur, Inhalte und Dienste gegliedert.
Die Infrastrukturanbieter schaffen mit dem
Aufbau der physischen Netze sowie der
dafiir bendtigten Software die Vorausset-
zungen fiir die mobile Kommunikation und
M-Commerce. Die Hersteller der Endgeréte

sind wiederum durch ihre Ndhe zum End-
verbraucher eine wichtige Triebfeder bei der
Einfiihrung neuer Technologien. Sie miissen
beim Ubergang zu neuen Technologien
Endgerite in ausreichender Stiickzahl lie-
fern konnen, um der anfangs zumeist
groBBen Nachfrage gerecht werden zu kon-
nen. WAP und GPRS sind hierfiir eher nega-
tive Beispiele. Geeignete Endgerite fiir den
Massenmarkt standen, bzw. stehen erst
mehrere Monate nach Einfithrung der neuen
Technologien in ausreichender Stiickzahl
und von verschiedenen Herstellern zur Ver-
fligung. Zusitzlich ist fiir die Zukunft zu er-
warten, dass sich unterschiedliche Endgera-
tetypen mit voneinander abweichenden Dis-
playgrofen etablieren werden, wie dies be-
reits jetzt bei Mobiltelefonen und verschie-
denen Typen von Personal Digital Assistants
(PDA) zu beobachten ist. Zur Handhabung
dieses Problems miissen insbesondere die
Softwareanbicter geeignete Middleware
entwickeln, die Inhalte flexibel fiir verschie-
dene Endgerdtetypen zur Verfiigung stellen
kann [3]. Im Internet verfiigbare Anwen-
dungen sollten zusétzlich mit den mobilen
Applikationen integriert werden konnen

[10].
Fiir den Bereich Content kommen eine Viel-
zahl von Angeboten und Anbietern in Be-
tracht, die gut fiir den mobilen Kanal geeig-
net sind. Ohne Anspruch auf eine ab-
schlieBende Aufzéhlung zeigt die Abbil-
dung 3 Beispiele fiir Inhalte und gibt einen
Gliederungsvorschlag. Fir die Inan-
spruchnahme wird davon ausgegangen,
dass diese iiber mobile Portale (siche néch-
stes Kapitel) erfolgt.

Wie in Abbildung 3 dargestellt, werden fiir
den M-Commerce insbesondere Medien-
und Unterhaltungsdienste, Finanzdienstlei-
Handel,
Kommunikationsdienste

stungen, Reisedienstleistungen,
und unterneh-
mensbezogene "Corporate Services" als be-
sonders geeignet angesehen. Neben den be-
reits aufgefiihrten Bankdienstleistungen
wird das mobile Bezahlen ("Mobile Paym-
ent") ein grundlegender Dienst fiir M-Com-
merce sein. Banken, Kreditkartengesell-
schaften, andere Anbieter von elektroni-
schen Zahlungssystemen oder auch Tele-
kommunikationsunternehmen konnen als
Dienstleister (Payment Agents) auftreten.
Sie stellen eine Zahlungsschnittstelle bereit,

Bereiche Beteiligte /Anbieter

Infrastructure Hardware Telecommunication Equipment Manufacturer
Infrastructure Manufacturer

Handset Manufacturer

Software Technology Platform Vendors
Application Platform Vendors

Application Developer

Content Providers

Content Aggregator
Payment and Billing Agents
Mobile Portal Provider

Content

Mobile Network Operator
Mobile Service Provider
Handset Vendors

Customer Relationship Owner

Service

Tabelle 1: Akteure und Aktivitaten im mobile commerce (In Anlehnung
an [3])
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Abbildung 3: Beispiele fiir Inhalte fiir mobiler Dienstangebote

die fiir mobile Dienste und moglichst auch
direkt am Point of Sale (POS), z.B. in einem
Geschift, nutzbar sein sollte. Viele der dar-
gestellten Dienste sind im Internet bereits
eingefiihrt und der Zugriff erfolgt i.d.R.
tiber Suchmaschinen oder Portale, die ent-
sprechende Dienste sachlich gegliedert zu-
sammenfassen bzw. iiber Links verkniipfen.
Trotz dieser Zusatzdienste benétigen die
Benutzer aber vor allem Zeit, um bengtigte
Informationen oder einen bestimmten
Dienst zu finden. Im Internet iiber das Fest-
netz sind die Verbindungskosten vergleichs-
weise gering und die Displays ausreichend
groB3, so dass bei den Anwendern eher eine
Bereitschaft unterstellt werden kann, fiir das
Suchen und die Beschaffung von Informa-
tionen oder Dienste auch einen gewissen
zeitlichen Aufwand zu akzeptieren.

Fiir den mobilen Bereich darf den Anwen-
dern eine vergleichbare Bereitschaft nicht
unterstellt werden. Nutzer lassen sich nur
von der Vorteilhaftigkeit des mobilen Inter-
net liberzeugen, wenn die Informationen in-
dividuell und situativ angepasst sind, was
ortsspezifische Informationen mit ein-
schlieit [14]. Reiseinformations- und Bu-
chungsdienste sind hierfiir ein Beispiel, da
sie die Notwendigkeit von auf den Aufent-
haltsort des Nutzers abgestimmten Informa-
tionen erkennen lassen. Die Dienste sollten
benutzerfreundlich konfigurierbar sein und
den Nutzer durch eine entsprechende Busin-
ess Logik in seinen Entscheidungen unter-
stiitzen konnen. Dieses Logik kann mit mo-
bilen Portalen realisiert werden, die im
néchsten Kapitel vorgestellt werden.
Zusitzlich ist wie bei personalisierten An-
geboten im Festnetz-Internet ein vertrau-
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ensvoller Umgang mit den Anwenderdaten
zu gewihrleisten. Die Sensibilitdt der Nut-
zer gegeniiber der Verwendung ihrer Daten
wird angesichts von in der Vergangenheit
aufgetretenen Problemen tendenziell zu-
nehmen. Genannt werden kdnnen die ver-
schiedenen Hacker-Angriffe auf Server, auf
denen Kreditkarteninformationen gespei-
chert waren, oder der teilweise wenig ver-
trauenswiirdige Umgang mit Kundendaten
durch Unternehmen. Ein Beispiel fiir letzte-
res ist Toysmart.com, die ihre Kundendaten
im Sommer 2000 zum Verkauf angeboten
haben [7].

Von den Anbietern mobiler Angebote sind
frithzeitig tiberzeugende Konzepte darzule-
gen, die geeignet sind, Vertrauen aufzubau-
en bzw. die Sicherheit personenbezogener
Daten zu gewéhrleisten. Das Vorhandensein
von Sicherheitsinfrastrukturen und die Re-

putation des Anbieters von Sicherheits-
dienstleistungen sind relevante Aspekte, die
beide von Banken erfiillt werden.

4.2 Portale in der mobilen
Wertschopfungskette
Ausgehend von den Nutzer-Anforderungen
an mobiles Internet lassen sich diese am be-
sten durch Portale erfiillen, die als "Single-
Point-of-Service" Inhalte verschiedener An-
bieter vereinen. Aufgrund des fiir Portale zu
erwartenden hohen Besuchsaufkommens
erhShen sie die Sichtbarkeit der bei ihnen
angemeldeten Informations- und Dien-
steanbieter.
Zur Erfiillung der Nutzer-Anforderungen
muss die Architektur mobiler Portale eine
Reihe von Komponenten und Funktionalité-
ten umfassen, die in der Abbildung 4 darge-
stellt sind.
Der Zugriff auf das Portal sollte iiber ver-
schiedene mobile Netzwerke (wie GSM,
GPRS oder UMTS) und verschiedene mobi-
le Gerite (wie z.B. Mobiltelefon oder Perso-
nal Digital Assistants) per WAP, Web oder
SMS mdglich sein. In Abhingigkeit von den
Netzen, Protokollen und Endgerdten miis-
sen die "Portal Services" die Inhalte an die
unterschiedlichen Gegebenheiten anpassen
konnen. Medieniibergreifende Verfiigbar-
keit ist Voraussetzung fiir eine hohe Reich-
weite des Portals.
Weitere wesentliche Architektur-Elemente
sind die Nutzerveraltung ("Subscriber Ma-
nagement") sowie die Komponenten fiir das
"Customer Relationship Management" und
das "Data Mining". Diese sind zusammen
mit der Lokalisierung elementar, um den
Nutzern situations- und ortsangepasste In-
formationen bereitstellen zu kdnnen. We-

Service Portal Service
Delivery Service
Information:
gg%?mai%%ess Persqnalisation News, Weather, Travel, Stock
Caching g?clallsatlon prices, ...
) . yie
Srandi Financial Services:
. Searching A
Mobile GSM | Security User guidance | |Banking, Brokerage, ...
PDA Unified Messaging:
GPRS = Personal calendar, scheduling,
Pocket Subscriber Management | |eMail, SMS, voicemail, FAX, s
PC UMTS Registration, Profile, Billing, ...

Ticketing, Reservations

Centre, ...

Customer Relationshi
Contact history, Marketing, Call

Customer service:
Bill enquiry, service changes, ...

Business Intelligence

Entertainment:

Data Mining

Games, Music, Ringing tones, ...

Abbildung 4: Architektur eines mobilen Portals
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sentlich fiir den Betrieb des Portals sind wei-
terhin geeignete Sicherheitsmechanismen,
mit denen die Authentizitdt der Nutzer und
des Portalbetreibers sowie die Vertraulich-
keit und Integritét ihrer Kommunikation si-
chergestellt werden kdnnen.

5.1 Wettbewerbssituation
Finanzdienstleistungen sind aufgrund ihrer
Immaterialitdt gut dazu geeignet, {iber digi-
tale Netze angeboten zu werden. Gemein-
sam mit Verhaltensédnderungen der Nutzer
nimmt somit die Bedeutung des Filialnetzes
als alleiniger Vertriebskanal von Finanz-
dienstleistungen ab und gewinnen im Ge-
genzug die elektronischen Vertriebskanile.
Aus Wettbewerbssicht verringern sich damit
gleichzeitig die Eintrittsbarrieren fiir poten-
zielle Konkurrenten,[12] was an der groflen
Anzahl an Online-Banken und Online-Bro-
kern deutlich beobachtet werden kann.

Das Gesagte gilt gleichermalen fiir andere
immaterielle "Giiter" und Leistungen, so
dass es nicht verwundert, dass insbesondere
die Positionen im Bereich "Inhalte" der agg-
regierten mobilen Wertschopfungskette von
Unternehmen aus verschiedenen Branchen
angestrebt werden.

Der stirkste Druck ist in diesem Zusam-
menhang bei den Netzwerkbetreibern fest-
zustellen, die angesichts der Investitionen
fiir die UMTS Lizenzen und die UMTS In-
frastruktur auf "neue" Erlosquellen ange-
wiesen sind. Die bloBe Bereitstellung der
Sprach- und Datendienste wird in der Zu-
kunft nicht ausreichen, um profitabel zu ar-
beiten. Sprachdienste werden teilweise so-
gar als "kostenlose Zugabe" diskutiert.

Abbildung 5 stellt die sich abzeichnenden
Tendenzen dar. Zwar sind die Pfeile fiir bei-
de Richtungen dargestellt, die Betonung
liegt jedoch auf den Netzwerkbetreibern,
die eine Ausdehnung in Richtung Informati-
ons- und Dienstanbieter anstreben und auch
bereits durchfiihren.

Portalen wird innerhalb dieser Entwicklung
von den Beteiligten eine attraktive Schliis-
selposition beigemessen, die von einer Rei-
he Netzwerkbetreiber bereits eingenommen
werden konnte. Beispiele fiir mobile Portale
sind T-Motion von T-Mobil (Deutschen Te-
lekom), D2-WAP (Vodafone), Genie von
BT Cellnet (British Telekom), Genion von
Viag Interkom, terra mobile von Telefonica
Moviles (Telefonica) oder die i-services von
itineris (France Telekom).

Mit Fokus auf die Wettbewerbssituation von
Finanzdienstleistern sind im mobilen Um-
feld zwei mogliche Entwicklungen relevant,
die deren weiteres Vorgehen und ihre Posi-
tionierung im mobilen Internet bestimmen
werden. Zum einen handelt es sich um die
potenzielle Konkurrenz durch Netzwerkbe-
treiber und zum anderen um die potenzielle
Konkurrenz durch Finanzintermedidre, die
als unabhéngige Finanzberater ihre Leistun-
gen anbieten. Auf Seiten der Netzwerkbe-
treiber sind Bestrebungen festzustellen, die
Attraktivitit ihrer Portale mit eigenen Bank-
dienstleistungen aufzuwerten. In erster Li-
nie handelt es dabei um die Abwicklung von
Transaktionen (sog. Transaction-Banking).
Die Netzwerkbetreiber konnten somit ihren
Kunden neben dem Netzzugang gleichzei-
tig ein Konto und Depot zur Verfiigung stel-
len. Transaktionen wiirden entsprechend
iiber das mobile Gerdt angestoBen. Aus
Sicht der Portalbetreiber ist jedoch minde-
stens ebenso wichtig, ihren Nutzern und
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Drittanbietern von Inhalten und Informatio-
nen Zahlungsmoglichkeiten anbieten zu
konnen, um einen schnellen und bequemen
Leistungsaustausch zu ermdglichen. Das
mobile Bezahlen wird daher als wichtigste
Voraussetzung fiir m-Commerce angese-
hen. MobilCom ist mit der Griindung der
MobilBank Mitte Januar 2001 und der Be-
antragung einer Vollbanklizenz beispielhaft
fiir diese Entwicklung. Das MobilCom Bei-
spiel zeigt aber auch ganz deutlich: Ohne
kompetente Partner aus der Bankenbranche
— MobilCom hat die Bankgriindung ge-
meinsam mit der Landesbank Baden-Wiirt-
temberg unternommen — sind derartige Vor-
haben nur schwer umzusetzen.

Daneben existieren im Festnetz-Internet
Portale, deren Leistung der eines personli-
chen Finanzberaters entspricht und die An-
gebote verschiedener Finanzdienstleister
fiir ihre Kunden auf dem Portal biindeln. Mit
Analyse- und Vergleichsinstrumenten un-
terstilitzen sie ihre Kunden bei der Losung
spezieller finanzieller Probleme, der Ab-
schluss der Geschifte kann iiber das Portal
erfolgen. Ahnliche Analyse- und Vergleich-
sinstrumente werden insbesondere fiir den
mobilen Bereich benétigt, um den Nutzern
Such- und damit Zeitaufwand zu ersparen.
Im Interesse der Bequemlichkeit fiir den
Kunden kdénnten derartige Intermediére, so-
bald sie auch mobil erreichbar sind, eine at-
traktive Anlaufstelle fiir mobile Nutzer dar-
stellen und Kunden an sich binden.

5.2 Strategie fiir Banken

Aus Sicht der Banken muss angesichts der
moglichen Entwicklungen dringend eine
Positionierung in der mobilen Wertschop-
fungskette vorgenommen werden, die iiber
das blofe Anbieten der eigenen Leistungen
an die eigenen Kunden hinausgeht. Zwei Al-
ternativen werden hier in Betracht gezogen:
Einerseits konnten Banken versuchen, sich
im Alleingang als Portalbetreiber zu etablie-
ren, der netzwerkbetreiberunabhingig aus
allen Mobilfunknetzen zu erreichen ist. An-
dererseits sind sie mit ihren Kernkompeten-
zen Transaktionsabwicklung und Vertrauen,
bzw. Sicherheit geeignete und wichtige Ko-
operationspartner fiir Portalbetreiber.
Gegen die erste Alternative spricht vor al-
lem der Aufwand, der fiir den Aufbau eines
Portals durch ein einzelnes Unternehmen
wie eine Bank geleistet werden miisste. Dies
bezieht sich nicht nur auf die zu schaffende
technische Infrastruktur, sondern in erster
Linie auf die groenteils bankenfremden In-
halte, die die Attraktivitit des Portals be-
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Marktplatze

stimmen. Alleingédnge scheinen zum Schei-
tern verurteilt, so dass grundsitzlich die
zweite Alternative — Kooperationen zwi-
schen Banken und Portalbetreibern — favori-
siert wird.

Banken besitzen mit Transaktions- und Si-
cherheitsdiensten Kernfunktionalititen fiir
Portale. Zusétzlich wird ihnen von den Nut-
zern das notwendige Vertrauen fiir eine si-
chere und korrekte Abwicklung dieser Lei-
stungen entgegengebracht. Fiir Portalbetrei-
ber mit einer Vielzahl unterschiedlicher In-
halte von verschiedenen Anbietern werden
genau diese Funktionalititen ein kritischer
Erfolgsfaktor sein. Deren Bereitstellung
wird Voraussetzung fiir die Akzeptanz des
Portals sowohl durch die Lieferanten von In-
halten als auch die Nachfrager und Nutzer
sein.

Im Vergleich zu Banken verfiigen die Netz-
werkbetreiber iiber keine adéquate Position.
Beispielsweise verfiigen sie nicht iiber die
bendtigten Verbindungen zu den etablierten
Zahlungsverkehrsnetzen und kdnnen ohne
Banklizenz nach herrschender Rechtslage
keine universell einsetzbaren Pre-Paid Ge-
schifte anbieten. Kooperationen mit einer
Bank sind daher zu empfehlen, die iiber ihre
Zahlungsnetzwerke die Zahlungsabwick-
lung durchfiihren und Transaktionen ge-
geniiber den Akteuren bestdtigen konnen.
Durch die Integration einer "universellen"
Zahlungsschnittstelle in ein Portal, {iber die
der Anwender ohne aufwendige Navigati-
onsschritte auf verschiedene Zahlungsmog-
lichkeiten zugreifen kann, l4sst sich die Ak-
zeptanz des Portals steigern. Aus Sicht der
Anbieter von Inhalten kann die Attraktivitat
eines Portals zusétzlich z.B. durch die Mog-
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lichkeit zur Abwicklung verteilter Transak-
tionen gesteigert werden. Mit einer solche
Losung konnen Nutzer individuelle Ange-
bote erwerben, die sich bedarfsgerecht aus
Leistungen verschiedener Anbieter zusam-
mensetzen. Reise- und Urlaubsdienstlei-
stungen sind ein Beispiel. Der fiir den Nut-
zer einheitliche Rechnungsbetrag wird ent-
sprechend auf die Anbieter aufgeteilt und
die Anteile entsprechend iiberwiesen [15].
Ein weiteres Argument, das fiir Banken als
Kooperationspartner fiir ein Portal spricht,
sind deren Erfahrungen mit Sicherheitslo-
sungen flir E-Commerce. Speziell ist hier an
digitale Signaturen zu denken, die ein ge-
eignetes Instrument zur Sicherstellung der
Sicherheitsziele Integritdt, Unabstreitbar-
keit, Authentizitit und Vertraulichkeit dar-
stellen. Die fiir den Einsatz von digitalen
Signaturen benétigten Infrastrukturen sind
auf Seiten der Banken bereits etabliert. TC
TrustCenter GmbH — an der Deutsche Bank,
Dresdner Bank, Commerzbank und Hypo-
Vereinsbank gemeinschaftlich beteiligt sind
— und Identrus sind Beispiele hierfiir [9].
Der Einsatz digitaler Signaturen mit ver-
schiedenen mobilen Gerdten wurde von der
Deutschen Bank auf der European Banking
Technology Fair im Herbst erfolgreich de-
monstriert [8].

Ein Beispiel aus dem Business-to-Business
E-Commerce iiber Festnetz-Internet dazu,
wie Bankkompetenzen und Finanzdienste
in einem mobilen Portal integriert werden
konnten, bietet der vollintegrierte Markt-
platz "emaro" [4]. Die von der Deutschen
Bank in "emaro" angebotenen Finanzdien-
ste sind hochgradig standardisiert, modular
angeordnet und konnen in andere Markt-

pléitze, oder mobile Portale integriert wer-
den. Abbildung 6 stellt hierzu beispielhaft
Module und Funktionalitéten dar.

Das mobile Internet besitzt das Potenzial,
die wirtschaftliche Nutzung des Internet
weiter zu fordern. Dazu miissen den Nut-
zern jedoch personalisierte Dienste zur Ver-
fligung stehen sowie lokal- und situativ an-
gepasste Informationen angeboten werden.
Eine Bereitschaft der Nutzer zu umstindli-
chem Suchen darf hier nicht angenommen
werden. Zusétzlich sind Dienste zur Durch-
fithrung sicherer Transaktionen mit den mo-
bilen Geriten notwendige Voraussetzungen
fiir einen Erfolg von M-Commerce.
Insbesondere die beiden zuletzt genannten
Punkte sind Kernkompetenzen von Banken,
die somit als Kooperationspartner fiir In-
halts- und Informationsanbieter vorrangig
in Frage kommen. Sie haben Zugang zu si-
cheren Zahlungsverkehrsnetzen, sie beherr-
schen die Transaktionsabwicklung als Mas-
sengeschift bei dem sie Groenvorteile nut-
zen konnen und erfiillen die geltenden
rechtlichen Anforderungen, z.B. des Kredit-
wesengesetzes. Die Erfiillung dieser Eigen-
schaften ist mit grofem Aufwand verbun-
den und setzt langjéhrige Erfahrung voraus,
so dass fiir den M-Commerce Kooperatio-
nen zwischen Banken und Inhaltsanbietern,
bzw. Portalen fiir beide Seiten Vorteile vor
jeweiligen Alleingéngen bietet.
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