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des Bankings

Erfahren Sie, wie Omnichannel-
Exzellenz zum essenziellen
Erfolgsfaktor wird.

: §ﬁilding a better
working world







Seit geraumer Zeit sehen sich dsterreichische Banken mit Herausforderungen
konfrontiert, die Auswirkungen auf das gesamte Geschaftsmodell einer Retail-Bank
haben. Verscharft wird die angespannte Situation durch den zunehmenden Druck digi-
taler Champions. Nach und nach drangen branchenfremde Konkurrenten wie Apple,
Google, Facebook oder Amazon in das Geschaftsfeld etablierter Retail-Banken vor.
Sind Sie auch Teil dieser Welt des Retail Banking, getrieben von Kostendruck und
Ineffizienz?

Video: Paypal,
New Money in Town,
Super-Bowl-Werbung 2016

1. Banking ist einfach.

2. Banking ist adaptiv.
3. Banking ist kommunikativ.

4. Banking ist schneller als Echtzeit.

5. Banking ist prdasent im Alltag.



High End Lifestyle Einstieg

Traditionelle Banken kampfen mit der Komplexitdt eines gewach-
senen Produktkatalogs und den daraus resultierenden hoch kom-

plexen IT-Strukturen und -prozessen. Kunden bevorzugen jedoch
einfache und klar verstandliche Produkte. Technologieunterneh-
men wie Apple, Samsung und Huawei haben es friih verstanden,
mit ihren Produkten diese Wiinsche ihrer Kunden anzusprechen.
Banken mussen ihr Angebot ebenso klar an den Bedirfnissen

ihrer Kunden ausrichten. Auch eine einfache Produktpalette kann
alle Kundenbedirfnisse abdecken und gleichzeitig hoch profitabel

sein.

Filialbanken verlieren zunehmend ihre Beziehung zu den Kun-
den an digitale Champions und Challenger-Banken. Nicht-Ban-
ken integrieren Basisfinanzdienstleistungen in ihr Angebot und
gewinnen somit Kunden fiir ihr Okosystem. Fiir Banken muss
das Girokonto das Ankerprodukt in einem integrierten Bank-
Okosystem sein. So kénnen Bankkunden innerhalb des Okosys-
tems weitere Finanzdienstleistungen beziehen. Darlber hinaus
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anderen Branchen in ihr Okosystem integrieren. Dies ermdg-
licht eine schnelle Anpassung an Kundenbeddrfnisse sowie eine
hohe Zufriedenheit bei geringer Komplexitat. Innerhalb dieses
integrierten Finanzdienstleistungs-Okosystems gestalten
Retail-Banken die Beziehung zu ihren Kundinnen und Kunden.
Somit kultivieren und pflegen Banken die Kundenbeziehung
und schaffen einen Mehrwert fir ihre Bankkunden.

kénnen Banken weitere Produkte und Dienstleistungen aus

Erganzung durch weitere Finanzdienstleistungsangebote
und -produkte wie beispielsweise Vergleichsplattformen

u schlankes Produktportfolio rund um das eigene Girokonto
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= Erweiterung durch Leistungsangebote aus branchenfremden
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Bankkundinnen und Bankkunden haben widerspriichliche Erwartungen an ihre Bank:
Quelle: EY Consumer Banking Survey 2018, Onlinebefragung mit 568 Riickmeldungen aus Osterreich

Aber

78% 84% — 64 % 48%
—

der Kunden wollen vor dem der Kunden ist das Bestehen
Kauf neuer Produkte mit von Bankfilialen wichtig/
jemandem sprechen sehr wichtig

der Kunden informieren sich der Kunden nutzen
online Uber neue Produkte  einen Laptop oder PC, um
Bankgeschafte abzuwickeln

Kunden denken digital, schatzen aber auch klassische, analoge Vertriebskandle. Eine Omnichannel-Strategie ist essenzieller
Erfolgsfaktor. Die kanallbergreifende und integrierte Customer Journey kann widerspriichliche Kundenerwartungen erfillen.

Recherche Anmeldung Service- KYC Produkt: Konto-
anfrage auswahl wechsel

Video: Alibaba Group,
New Retail,
Online or Offline, 2018

Die Omnichannel Customer Journey ist Ausgangspunkt fir ein einzigartiges Kundenerlebnis und besticht durch Einfachheit,
Kundenfreundlichkeit und innovative digitale Services.

Daten sind der wichtigste Treiber der digitalen Transformation. Retail-Banken
sitzen heute auf einem Berg von Kundendaten, deren Potenzial nicht ausge-
schopft wird. Viele Banken nutzen ausschlieflich statische Daten ihrer Kun-
den, um diese besser zu verstehen. Mit Stammdaten lassen sich aber kaum
Aussagen Uber die eigentlichen Bedirfnisse der Kunden treffen.
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Customer
Experience

Streaming-Dienstanbieter sind bestens mit den Interessen ihrer Kunden RUmGEmER Vertriebss
vertraut. Jede Interaktion mit dem Kunden wird analysiert. Sie werten die sténdnis kanale
Verhaltensdaten der Nutzer aus, um dem Kunden ein hochwertigeres Produkt
anzubieten. Netflix, Spotify und Co. wissen, was ihre Kunden wollen, bevor
sie es selbst wissen. Auch im Retail Banking kdnnen durch den Einsatz von
kinstlicher Intelligenz in unstrukturierten Daten der Bankkunden Muster Risikodaten- Cyber-
erkannt und somit Aussagen tber zukinftige Bedlrfnisse und Verhalten analyse Sicherheit
getroffen werden. Durch die Auswertung vorhandener Kundendaten mit
modernen Analysemethoden wird Banking schneller als Echtzeit.
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Compliance

Bankkunden profitieren von personalisierten und individuellen Dienstleistun-
gen und Produkten. Bei regulatorischen und Risikoanalysen lassen sich
sofortige Handlungsmdglichkeiten leichter ableiten.

(\\l\
STensiy: senutz det %°



Digitale Champions sind standig mit dem Kunden verbunden
und integrieren zunehmend Bankdienstleistungen in ihr Ange-
bot. Die meisten Banken werden an den digitalen Kunden-
schnittstellen zurlickgedrangt und verschwinden aus dem
Alltag der Kunden.

Das Potenzial an Kundenkontakten fiir Banken in Osterreich ist
grop: Durch die effiziente Nutzung dieser Touchpoints und die
Einbindung neuer Kandle wie Smart Watches, smarte Lautspre-
cher oder vernetzte Autos kénnen Banken wieder im Alltag

ihrer Kunden als zuverldssiger Partner wahrgenommen werden.

Um im Alltag der Kunden présent zu sein, muss eine Bank alle
madglichen Kontaktpunkte mit ihren Kundinnen und Kunden
konsequent nutzen.

Wochentliche Kontaktpunkte

Al 2 y 5 Uberweisungen und Lastschriften

2 ’ O Kartenzahlungen

o) 0,5 Abhebungen vom Bankomat
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Sie haben die Karten in der Hand, um relevant zu bleiben!

New World des Banking:

1. Banking ist —_—) 2. Banking =) 3.Bankingist =) 4. Bankingist =3 5. Banking ist
einfach. ist adaptiv. kommunikativ. schneller als Echtzeit. prasent im Alltag.
Bank-Okosystem Produkte Kandle Daten Kunden
78 Filiale
n B Mobile Produkte 9,3 Mio.
. .
m — Osterreicher/innen
3 im Jahr 2030*
E Web Daten  Quelle: Osterreichische
] Bevélkerung im Jahr 2030
| gem. Statistik Austria
EEEN

Eine einfache Produktpalette innerhalb eines integrierten
Finanzdienstleistungs-Okosystems kann alle Anspriiche des
Kunden abdecken und hoch profitabel sein. Die Bank kultiviert
die Kundenbeziehung und ist im Alltag des Kunden durch die
Nutzung aller méglichen Kontaktpunkte Uber ihre einfache,

kundenfreundliche und innovative Omnichannel Customer
Journey allgegenwartig. Durch die Auswertung vorhandener
Kundendaten mit modernen Analysemethoden wird Banking

schneller als Echtzeit.

Wir helfen Ihnen dabei, Ihre Rolle in der New World des Banking zu finden:

Die Bank als Infra-
strukturprovider

Die Bank bietet anderen Unternehmen
als Infrastrukturprovider Bankprodukte
und -infrastruktur sowie Backoffice-
Dienstleistungen auf einer White-Label-
Basis an. Hier hat die Bank keinen
direkten Kundenkontakt.

Die Bank als
Marktplatz

Die Bank als Marktplatz bietet ihren
Kunden proprietdre Bankprodukte

und Dienstleistungen gemeinsam mit
Finanzprodukten anderer Banken und
branchenfremden Angeboten direkt an.

Die Bank als
Betreiber des
Okosystems

Die Bank als Okosystembetreiber
verflgt Uber Infrastruktur und Markt-
platz. Sie besitzt die Schnittstellen zum
Kunden und stellt wiederum Eigen-
und Fremdprodukte aus anderen Nicht-
Banking-Okosystemen zur Verfiigung.



Unser Team in Osterreich besteht aus Business- und Technologieexperten, die tiber eine umfassende Erfahrung im 6sterreichi-
schen Bankensektor verfiigen. Gemeinsam mit lhnen arbeiten wir Strategien und Konzepte aus und begleiten Sie bei der erfolgrei-
chen Umsetzung. Gerne sprechen wir mit lhnen (iber die M8glichkeiten des Aufbaus eines Okosystems sowie die Bedeutung der
Omnichannel-Exzellenz fir Ihr Geschaftsmodell. Wir freuen uns auf den personlichen Kontakt mit Ihnen! Weitere Informationen
finden Sie auf unserer Website: www.ey.com/at

Armin Schmitt
Partner
Financial Services Lead Osterreich

T. +43121170 1717
E. armin.schmitt@at.ey.com Video: EY,
Minds Made for Financial Services

Christoph Sulyok
Manager
Pl Banking

T. +43 121170 1791
E. christoph.sulyok@at.ey.com




EY | Assurance | Tax | Transactions | Advisory

Die globale EY-Organisation im Uberblick

Die globale EY-Organisation ist einer der Marktflhrer in der Wirtschafts-
prifung, Steuerberatung, Transaktionsberatung und Managementberatung.
Mit unserer Erfahrung, unserem Wissen und unseren Leistungen starken
wir weltweit das Vertrauen in die Wirtschaft und in die Finanzmadrkte. Dafur
sind wir bestens gerlstet: mit hervorragend ausgebildeten Mitarbeite-
rinnen und Mitarbeitern, dynamischen Teams, einer ausgeprdagten Kunden-
orientierung und individuell zugeschnittenen Dienstleistungen. Unser
Ziel ist es, die Funktionsweise wirtschaftlich relevanter Prozesse in unse-
rer Welt zu verbessern — fir unsere Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter,
unsere Kunden sowie die Gesellschaft, in der wir leben. Daflr steht unser
weltweiter Anspruch Building a better working world.

Die globale EY-Organisation besteht aus den Mitgliedsunternehmen
von Ernst & Young Global Limited (EYG). Jedes EYG-Mitgliedsunterneh-
men ist rechtlich selbststandig und unabhdngig und haftet nicht fir
das Handeln und Unterlassen der jeweils anderen Mitgliedsunterneh-
men. Ernst & Young Global Limited ist eine Gesellschaft mit beschrankter
Haftung nach englischem Recht und erbringt keine Leistungen fir Kun-
den. Informationen dazu, wie EY personenbezogene Daten erhebt und
verwendet, sowie eine Beschreibung der Rechte, die Personen gemap
des Datenschutzgesetzes haben, sind Gber ey.com/privacy verfiigbar.
Weitere Informationen zu unserer Organisation finden Sie unter ey.com.

In Osterreich ist EY an vier Standorten prédsent. ,,EY" und ,wir" beziehen
sich in dieser Publikation auf alle 6sterreichischen Mitgliedsunternehmen
von Ernst & Young Global Limited.

© 2019 Ernst & Young
Management Consulting GmbH
All Rights Reserved.
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Diese Publikation ist lediglich als allgemeine, unverbindliche Information gedacht und kann
daher nicht als Ersatz fir eine detaillierte Recherche oder eine fachkundige Beratung oder Aus-
kunft dienen. Obwohl sie mit gréptmaoglicher Sorgfalt erstellt wurde, besteht kein Anspruch
auf sachliche Richtigkeit, Vollstandigkeit und/oder Aktualitat; insbesondere kann diese Publi-
kation nicht den besonderen Umstdnden des Einzelfalls Rechnung tragen. Eine Verwendung
liegt damit in der eigenen Verantwortung des Lesers. Jegliche Haftung seitens der Management
Consulting GmbH und/oder anderer Mitgliedsunternehmen der globalen EY-Organisation wird
ausgeschlossen. Bei jedem spezifischen Anliegen sollte ein geeigneter Berater zurate gezogen
werden.

ey.com/at



