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Vorgehensmodell zum Aufbau eines
digitalen Okosystems

Die Entwicklung digitaler Okosysteme begann um die Jahrtausendwende in den USA und kam, getrieben
durch Digital Giants, auch nach Europa. Seitdem haben sie sich nach und nach in verschiedenen
Branchen etabliert. In der Finanzindustrie steht die Entwicklung allerdings noch ganz am Anfang. Dies
bietet den Akteuren aktuell noch Platz, sich zu etablieren und zentraler Treiber in einem digitalen
Okosystem zu sein. Entscheidend fUr den Erfolg sind dabei im Wesentlichen drei Faktoren: Geschwindig-
keit, Partherauswahl und Entwicklung im engen Kundendialog.

Was ist ein Okosystem?

Der Begriff Okosystem kommt aus der Biolo-
gie und bezeichnet ,ein Beziehungsgefu-
ge von Lebewesen untereinander in einem
Lebensraum einer bestimmten GréBenord-
nung".! In der Wirtschaft wird zwischen Busi-
ness Okosystemen und digitalen Okosyste-
men unterschieden. In diesem Whitepaper
stehen digitale Okosysteme im Mittelpunkt.
Die bekanntesten Beispiele fUr Unternehmen,
die ein digitales Okosystem aufgebaut haben
sind: Apple, Amazon, Ebay, Facebook und
Google. Diese haben mit einer einfachen
Dienstleistung begonnen und bieten heute,
aufbauend darauf, zahlreiche Dienste in un-
terschiedlichen Bereichen an.

Die Entwicklung des digitalen Okosystems

Die ersten digitalen Okosysteme in der Indus-
frie haben sich um die Jahrtausendwende
herausgebildet. Der entscheidende Faktor
war hierbei die Entwicklung digitaler Plattfor-
men. Dementsprechend wandelten sich die
Erfolgsfaktoren von Preispolitik im herkdmm-
lichen Onlineshop zu Individualisierung der
Leistungen und dem modularen Anbieten
zahlreicher Produkte und Services fUr einen
Kundenbedarf aus einer Hand. Durch die
Plattformlésungen und die weiterentwickelte
Technik lieBen sich die Leistungen skalieren
und es wurde mdglich, Kauf- und Surfverhal-
ten des Kunden besser zu tracken und ihm
dadurch noch bessere, auf ihn zugeschnitte-
ne, Angebote zur Verfigung zu stellen.

Okosysteme bekommen eine immer
groBere Bedeutung - auch in der Finanz-
welt

Innovationszyklen werden immer schneller
und mit ihnen steigt die Erwartungshaltung
des Kunden hinsichtlich User Experience (UX),
aber auch maoglichst viele Leistungen aus

'Vgl. Spektrum.de, 05.10.2017

Okosysteme der Digital Giants
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einer Hand zu bekommen, ohne sich immer
an einen neuen Anbieter wenden zu mussen.
Viele Unternehmen haben erkannt, dass sie
diese Herausforderungen nicht alleine stem-
men kénnen. Bei einigen wesentlichen Ver-
besserungen fur den Kunden handelt es sich
heute schon um interdisziplindre Innovatio-
nen. Dabeiist es essentiell, dass viele verschie-
dene Teilnehmer mit ihren speziellen Stdrken
gemeinsam die Innovationen innerhalb eines
Okosystems entwickeln. Ein Okosystem sollte
immer versuchen, dem Kunden gedanklich
voraus zu sein und fUr moglichst viele der
identifizierten Kundenprobleme eine Losung
zu suchen. Wichtig hierbei ist die Weiterent-
wicklung im stetigen und engen Kundendia-
log.?

Diese Weiterentwicklung des eigenen Ge-
schaftsmodells hin zu einem digitalen Okosys-
tfem steht in der Finanzindustrie gerade am
Anfang. Banken haben den Nutzen erkannt
und beginnen allméhlich sich zu orientieren.

2Vgl. Moore, J.F., 2006

Inzwischen haben sie die Vorteile von Bezahl-
diensten wie bspw. Apple Pay wahrgenom-
men und sind nach anfénglichem Zégern
gewillt, strategische Partnerschaften einzuge-
hen.

Hier ist jedoch Eile geboten! Konkurrenz
kommt von md&chtigen Spielern, die bereits
bewiesen haben, dass sie sehr erfolgreich ein
digitales Okosystem aufbauen kénnen — den
Digital Giants. Apple, Amazon und Facebook
drangen verstarkt auf den Markt fUr Finanz-
dienstleisfungen. Manche der Techriesen
besitzen bereits seit mehreren Jahren euro-
pdische Banklizenzen. Und ein passendes
Okosystem haben sie langst aufgebaut.

Okosysteme bieten demjenigen viele
Vorteile, der Teil davon ist

Ein funktfionierendes Okosystem zu haben ist
ein entscheidender Wirtschaftsfaktor fUr ein
Unternehmen. Ziel des Unternehmens ist es



dabei, den Kunden an das eigene System zu
binden, sodass er viele Sachen ausschlieBlich
dort erwirbt. Zudem wird er, sobald er sich
einmal fUr ein System entschieden hat, dieses
als erste Anlaufstelle fUr Produki- und Service-
winsche nutzen. Dabei bewerten Kunden oft
die positive Erfahrung / Betreuung héher als
Preisunterschiede, die sie bis zu einer gewis-
sen Preistoleranz dulden — eine Moglichkeit fir
die Initiatoren mehr Umsdtze zu realisieren.

Ein digitales Okosystem ist auch eine Spiel-
wiese zum Testen neuer Services. So kann die
Akzeptanz des neuen Service beispielswei-
se durch eine kostenlose EinfUhrungsphase
oder eine Pilotphase in einzelnen Regionen
getestet werden. Bei einem Erfolg wird dieser
fidchendeckend ausgerollt. Aber den gréB-
ten Nutzen im Aufbau eines Okosystems hat
der Initiator, indem er die Kontrolle Uber die
Kundendaten hat.

Das Finanzinstitut, welches als erstes ein
Okosystem errichtet hat, wird erhebliche
Vorteile daraus ziehen

Banken stehen beim Kunden bisher fUr die
gdngigen Bankdienstleistungen, wie Konto-
fihrung, Wertpapierdienstleistungen, Finan-
zierungen etc. Fir ein Okosystem ist es jedoch
erforderlich, dieses Angebot zu erweitern und
strategische Allianzen einzugehen. Dazu ge-
hort auch das Angebot von Fremdprodukten
und ergdnzenden Dienstleistungen in den Be-
reichen near und beyond banking.

Innerhalb des Okosystems rickt schlieBlich
nicht das Bankprodukt in den Vordergrund,
sondern der Mehrwert der Dienstleistungen.
Banking wird folglich Mittel zum Zweck sein
bzw. ein Feature im Okosystem und nicht
mehr als Bankprodukt wahrgenommen wer-
den.

Banken sollten hierbei ihnre Kompetenzen im
Datenschutz, der Regulatorik und des Risiko-
managements fUr den Kunden klar herausar-
beiten. Hinzu kommt das breite Vertrauen der
Kunden in ihre Hausbank.® Diese Vorteile soll-
ten Banken nutzen und ihr Okosystem schritt-
weise um ihre Kernprodukte herum aufbauen.

Aktuell haben sich noch keine groBen Play-
er im Markt herausgebildet. Es besteht fir
Banken noch die Chance, den First Mover
Advantage fUr sich zu nutzen und die Plattfor-
mokonomie zu gestalten.

Geschlossene Platiform (Walled Garden)

Bei diesem Software System behdlt der Betrei-
ber oder Service Provider die Kontrolle Uber
Anwendungen, Inhalte und Datentrager. Er
unterbindet komfortablen Zugang zu nicht zu-
gelassenen Anwendungen oder Inhalten (Bsp.
Apple)

3 Vgl. Deutscher Bankenverband, 2017
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4-Stufen Vorgehensmodell zum Aufbau eines Okosystems

Leadershipphase

. Expansionsphase

= Weitere zahlreiche
Unternehmen werden
an das Okosystem
angebunden

Startphase

» Die Idee zum Okosys-

tem wird entwickelt » Ein gesunder Mix aus

Startups und etablierten
Unternehmen ist zu

= Enfscheidend beim
empfehlen

Aufbau sind: die
Geschwindigkeit, die
Partnerauswahl und der
enge Kundendialog

Quelle: TME AG Research, 2017

Die Vorgehensweise in vier Phasen

Zur Entwicklung eines digitalen Okosystems
empfiehlt sich ein vierstufiges Vorgehen:

Startphase: Zu Beginn ist die Idee des Okosys-
fems zu entwickeln. Dabei stellen sich die
Fragen nach Themenbereichen, die das
Okosystem abdecken soll, die méglichst viele
Kunden ansprechen, und welche Zielgrup-
pen vorrangig ausgewdhlt werden sollen. Die
abgesteckten Themenbereiche sollten vorher
unbedingt mit einer ausreichenden Anzahl
von Kunden verprobt werden, um die Rele-
vanz der Themen abzustecken. Zusatzlich ist
darauf zu achten, dass das digitale Okosys-
fem von Anfang an skalierungsféahig aufge-
baut wird. Ebenso ist das gewinschte Image
des Systems an dieser Stelle zu definieren.
Denn dies hat Auswirkung auf die Auswahl der
teilnehmenden Akteure und die ausgeprdagte
Imagebildung in der Expansionsphase.

Elementar fUr den Initiator ist, dass er bei der
Entwicklung und dem spdteren Lebenszyklus
des Okosystems immer die Leitung behdlt. Nur
dann kann er die Richtung bestimmen und
die groBten Vorteile aus dem System ziehen.

Expansionsphase: Hier werden weitere,
maoglichst zahlreiche Unternehmen, an das
Okosystem angebunden. Dabei ist die Aus-
wahl der Unternehmen maBgeblich fir den
Erfolg des Okosystems. Zu empfehlen ist ein
gesunder Mix aus etablierten Unternehmen
und Startups.

Die etablierfen Unternehmen helfen dem
Okosystem an Relevanz und Reichweite zu
gewinnen. Allerdings werden diese Unterneh-
men dem System nicht beitreten, ohne eine
Gegenleistung zu fordern. Banken kd&nnen
ihre Assets, wie zum Beispiel die Legitimation

Selbsterneuerungsphase

» Die Relevanz des Oko-
systems wird erhalten
und gestarkt

Die Mittel hierfir sind ein
Trendradar, stetige
Kommunikation mit
dem Kunden und
immer kUrzere Innova-
tionszyklen, die den
Kunden mit neuen
Produkten Uberraschen

= Das Okosystem hat eine
groBe Relevanz und
Reichweite

» Die Unternehmen
arbeiten eng zusammen
und kénnen so kurze
Innovationszyklen
realisieren

Wettbewerbsvorteile
gegenuUber anderen
Unternehmen werden
generiert

des Kunden, die Bestatigung der Bonitat des
Kunden oder in bestimmten Féllen eine BUrg-
schaft anbieten, da sie diese AuskUnfte aus
bereits vornandenen Datensdtzen generieren
kédnnen.

Die hohe Innovationskraft von Startups macht
die Einbindung fUr Banken erstrebenswert. Ein
Vorteil fUr die Startups ergibt sich daraus, dass
sie dadurch in kurzer Zeit eine groBe Reich-
weite generieren kdnnen. Hierdurch kénnen
sie ein schnelles Wachstum und einen ver-
gleichsweise hohen Umsatz generieren. Sie
profitieren vom bestehenden Kundenstamm
und der etablierten Marke, dem Branding der
Bank.

Bei straffer, zielorienfierter FUOhrung durch
den Initiator entsteht eine Wechselwirkung
zwischen den Startups und den etablierten
Unternehmen. Die etablierten Unternehmen
helfen den Startups, Innovationen zur Mark-
freife zu fUhren und werden gleichzeitig von
den Startups zu eigenen Innovationen an-
getrieben. Essentiell bei der Einbindung der
zahlreichen Unternehmen ist 6kosystemuber-
greifendes Service Design. Nur dann kann der
Kunde eine luckenlose Customer Experience
durchleben.

UnterstUtzt werden sollte die Expansion des
Okosystems durch eine umfangreiche Image-
kampagne. Hier wird auf dem ,,Basisimage*
der einzelnen Player aufgesetzt. Dabei ist das
in der Starfphase definierte Image weiter auf-
zubauen und Uber das gesamte Okosystem
zu legen. Eine Gesamtstrategie ist zu entwi-
ckeln und diese Uber das System auszurollen.

Leadershipphase: In dieser Phase ist es wich-
tig, dass das Okosystem eine ausreichend
groBe Relevanz und Reichweite erreicht hat,



mit der es aktiv im Markt wahrgenommen
wird. Die verschiedenen Player sollfen soweit
zusammengewachsen sein, dass sie konst-
rukfiv. zusammenarbeiten und gemeinsam
neue Innovationen schaffen. Durch die enge
Zusammenarbeit sind sie schneller in ihren
Innovationszyklen und erarbeiten sich Schritt
fUr Schritt die Vorherrschaft im besagten Be-
reich. Eine wichtige Aufgabe kommt hierbei
dem Initiator zu. Er hat dafUr zu sorgen, dass
sich alle Player des Okosystems gemeinsam in
die gewUnschte Richtung entwickeln. Je gro-
Ber das System wird, desto mehr Fihrung be-
notigt es, um eine stringente Entwicklung zu
gewdhrleisten. Ebenso ist eine stéindige Uber-
prufung der Kundenperspektive essentiell. In
jeder Entwicklungsphase sind die groBen und
entscheidenden Schritte mit Zielkunden zu
verproben. Eine Moglichkeit ist, die strategi-
sche Ausrichtung des Okosystems mit affinen
Zielkunden gemeinsam zu erarbeiten. Denn
eine Leadership-Stellung kann nur durch den
starken und bestandigen Kundensupport er-
reicht werden.

Um diese Vorherrschaft erhalten zu kénnen,
ist das Know-how im Okosystem zu schitzen.
Dies kann durch zwei Strategien erfolgen.* Ei-
nerseits kann das Know-how des Okosystems
durch defensive Innovationen und Patente
geschitzt werden. Dies hat sich jedoch nur
in wenigen Fdllen als erfolgreich herausge-
stellt. Eine andere Méglichkeit, das Okosys-
tfem zu schitzen, ist den Innovationszyklus zu
erhéhen. Schnell aufeinanderfolgende Inno-
vationen, die durch die Gemeinschaft des
Okosystems geleistet werden kdnnen, bedin-
gen allerdings hohe Vertriebs- und Marketing-
kosten. Diese hohen Kosten stellen eine no-
tUrliche Mobilitétsbarriere fir Wettbewerber
dar und sorgen fUr eine weitere Festigung der
Vormachtstellung.

Selbsterneuverungsphase: Hierbei geht es dar-
um, die Relevanz des digitalen Okosystems zu
erhalten und zu stdrken. Eine Moglichkeit ist
ein permanentes Trendradar. Das Okosystem
an den neuesten Trends auszurichten, macht
es besonders interessant fUr die jungeren Kun-
den. Es starkt ihre Absicht, in dem Okosystem
zu verbleiben. Der immer kUrzer werdende
Innovationszyklus Uberrascht die Kunden mit
neuen Produkten / Services und sfillt BedUrf-
nisse, die der Kunde erst mit dem Produkt ken-
nenlernt.

Grundsdatzlich ist hierbei eine fortlaufende
Kommunikation mit den Kunden wichtig,
um die WUnsche der eigenen Zielgruppe als
Leitlinie zur weiteren Enftwicklung zu nutzen.
Zudem ist eine auBergewdhnliche Customer
Experience entscheidend, die sich durch ein
fundiertes Service Design erreichen l&sst. Ziel
sollfe es sein, die Kundenbindung und das ei-
gene Image zu starken.

“Vgl. Porter, M.E., 1999
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Kostensenkungspotenziale sind zu identifizie-
ren und zu nutzen. Denkbar ist eine gebin-
delte Ubemahme verschiedener Leistungen
durch Mitglieder des Okosystems (beispiels-
weise die Ubernahme der Zahlungsabwick-
lung von Verkdufern bankfremder Produkte
durch die Bank). Hierdurch kénnen Produkte
und Dienstleistungen gUnstiger angeboten
werden, was die Attraktivitat des Okosystems
weiter steigert.

Eine erfolgreiche Wettbewerbsstrategie wird
zukUnftig digitale Okosysteme erforderlich
machen. Durch weitreichende, kundenfokus-
sierte Systeme ist eine Abgrenzung von den
direkten Mitbewerbern maoglich. Ein weiterer
Erfolgsfaktor ist die Wettbewerber kontinuier-
lich zu beobachten, um auf deren Innova-
fionen zeitnah reagieren zu kdnnen. Ohne die
standige Selbsterneuerung wird das System
an Relevanz verlieren.

Offene Platiformen (API-Schnittstellen)

Application Programming Interface ist eine of-
fene Schnittstelle zwischen Programmen und
Modulen. Hier kénnen sich strategische Partner
an die Systeme der Bank andocken und ihre
Dienstleistungen oder Produkte anbieten. Uber
diese Schnittstellen bindet der Initiator eines
Okosystems nach und nach die neuen Unter-
nehmen an.

Dos and Don'ts beim Aufbau eines digitalen
Bkosystems

= Entwicklung des Okosystems im engen
Kundendialog

= Intelligente Auswahl der
Partnerunternehmen

= Starke FUhrungsrolle des Initiators im
Okosystem

= Service Design zur Gestaltung einer
auBergewodhnlichen Customer Experience

DO

DON'T

= Langsame Entwicklung des Okosystems

= Zulassen eines Know-how-Abflusses aus
dem Okosystem durch eine schwache
FUhrung des Initiator

= Fehlender Fokus auf Gesamtimage des
Okosystems

= Kostensenkungspotenziale nicht realisieren

Quelle: TME AG Research, 2017
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Fazit

Zwar ist die Errichtung digitaler Okosysteme
mit groBem Arbeitsaufwand und Kosten ver-
bunden. Gleichzeitig bringt sie jedoch erheb-
liche Wettbewerbsvorteile, Erléspotenziale
und Kundenbindung.

Zu erwarten ist, dass die Bildung von Okosys-
temen im Bankenbereich sehr schnell zuneh-
men wird. Die Bank, die das Thema Okosys-
tem frGhzeitig maBgeblich vorantreibt, wird
den First Mover Advantage generieren und
groBen Erfolg damit haben. Beherzigt sie die
genannten Hinweise, so wird sie als starke
FOhrungspersonlichkeit (Initiator) groBen Nut-
zen aus dem digitalen Okosystem ziehen und
mit Hilfe der Vorteile des Okosystems zahlrei-
che Neukunden gewinnen und Mehrwert fir
ihre Bestandskunden schaffen. Denn wie Wil-
liam Gibson sagte ,the future is already here
—it's just not evenly distributed*.>
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Weitere Leseempfehlung

die bank

NEUAUSGABE TME Factbook 2017
Innovative Geschaftsmodelle im Digital Wealth Management

- Autoren: Holger Boschke, Stephan Paxmann, Stefan RoBbach

b [ Wie Digitalisierung und FinTechs die Vermégensberatung revolutionieren

Holger Boschke | Stephan Paxmann | Stefan RoBbach

Innovative Geschaftsmodelle im

Digital Wealth Management

Factbook

990 TME Institut | 7

TME AG

Digital Banking

» Customer Experience Design

* Prototyping & App Development
¢ Digital Audit & Strategy u. w.

Transformation Managemenr

* Innovation Management

¢ Projekt- und Programm-Management
* HR Transformation u. w.

Risk & Regulatory
e Risk & Regulatory Analytics
* Financial & Regulatory Reporting

¢ KPI & Management Reporting
U. W.
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Mit immer neuen Angeboten wdchst die Zahl der Neugrindungen im Digital Wealth

: Management besténdig weiter. Auch in Deutschland gibt es inzwischen eine Viel-

zahl von Anbietern in den Kategorien Research Tools, Online Brokerage, Social Com-
munities, Robo Advisory und Crowdinvesting, auch wenn viele dieser Angebote
nach wie vor fur Kunden bestimmt sind, die auf Beratung weitestgehend verzichten

= konnen. Personliche Beratung wird jedoch auch zukUnftig ein wichtiger und unver-

zichtbarer Bestandteil bei dem Thema Vermdgensmanagement bleiben. Aber auch
sie wird auf absehbare Zeit nicht ohne digitale UnterstUtzung auskommen, um effizi-
enter, besser und nachhaltiger als bisher zu werden. Mit einem speziellen Fokus auf
entsprechende B2B-Losungen greift die komplett Gberarbeitete Neuausgabe dieses
Factbooks diesen Aspekt mit auf und stellt mehr als 70 Geschdaftsmodelle vor, die
durch ihren Mehrwert fUr Kunden, ihren Innovationscharakter oder inre Bedeutung
fur den Markt, eine Referenz fur die weitere Entwicklung im Digital Wealth Manage-
ment darstellen.
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