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Auf allen Kanalen

In den vergangenen Monaten hat die UBS ihre digitalen Losungen stetig ausgebaut. Das grosse Ziel: Die fiihrende
Multikanalbank der Schweiz zu werden. Was bedeutet dies? Der Werbewoche haben die Verantwortlichen einen

Einblick gegeben.

m Jahr 2000 war die UBS mit einer halben Million

E-Banking-Kunden Marktfihrerinin der Schweiz.
Im Mobile-Bereich setzte die Grossbank neue Mass-
stabe. Bereits damals konnten UBS-Kunden unter-
wegs per WAP Borsenauftrage titigen. Doch der
Erfolg blieb aus, das Mobile Banking wurde im Jahr
2006 wieder eingestellt (Quelle: Schweizer Bank).
Der nichste grosse Wurf liess auf sich warten. Die
Webprasenz der UBS glich bis vor kurzem eher ei-
nem elektronischen Katalog denn einer interaktiven
Plattform, beim Mobile Banking hatte zuletzt die
Postfinance die Nase vorn.

Nun meldet sich die UBS zurtick. Seit letztem
Herbst hat die Grossbank ihr Online-Angebot
schrittweise erneuert. Neben neuen Websites wur-
den diverse Lésungen fur E-Banking und Mobile
Banking lanciert.

Der Mobile-Bereich mit dem Kernelement Mobi-
le-Banking-App wird stark gepusht, doch die Strate-
gie geht weit iiber den mobilen Kanal hinaus. Das
Ziel der UBS: die «fithrende Multikanalbank der
Schweiz» zu werden. Konkret arbeitet die Bank an
drei Schwerpunkten, wie Andreas Kubli, Leiter Mul-
tichannel Management & Digitization, erklart.

1. Der Digital-Service wird ausgebaut

Einfache Dienste sollen kinftig umfassend elektro-
nisch méglich sein — tiber Online oder Mobile Ban-
king. Anstatt in der Bankfiliale den Kundenberater
nach Sparpotenzialen zu fragen, lassen sich im neu-
en E-Banking mit dem persénlichen Finanzassisten-

Kampagnen, E-Mail-Marketing, Social Media, Web-
Analyse, Suchmaschinenmarketing etc. Waren die
Online-Kampagnen bislang ein Anhangsel der tra-
ditionellen Kampagne, werden sie nun zu einem
Hauptbestandteil. «Wir wollen am Point of Interest
stindig prisent sein», erklirt Daniel Hiinebeck. Der
ehemalige Geschiftsfithrer der Agentur Adisfaction
Schweiz treibt seit Herbst als Head Client Dialogue
Management das Online-Marketing bei der Bank
voran. Sucht ein Kunde im Internet nach Informati-
onen zum Thema Hauskauf, werden ihm Hypothe-
kar-Themen angeboten — unabhingig davon, ob ge-
rade eine Kampagne luft oder nicht.

3. Alle Kanile werden verkniipft
Das dritte Steckenpferd ist es, On- und Offline mit-
einander zu verbinden. Fullt beispielsweise eine
Kundin online ein Formular aus, soll sie beim néchs-
ten Besuch in der Geschiftsstelle nicht nochmals
dieselben Angaben tatigen mussen. Das klingt ba-
nal. Der Ubergang von einem Kanal auf einen ande-
ren ist jedoch anspruchsvoller, als man denkt, wie
Kubli sagt. Technische Voraussetzung daftrist, dass
die Daten nicht in separaten Silos (z.B. einer furs
E-Banking, einer fiir die Geschiftsstellen) gespei-
chert werden, sondern dass man mehr oder weniger
aus einem Datenkiibel schépfen kann. Das war fri-
her nicht der Fall.

Ein Beispiel fur die Verzahnung der Kanale liefert
auch die Ruckruf-Funktion. Mussten die Kunden
bislang zur Kontaktaufnahme nach einer Telefon-

Die UBS - bald eine reine Digitalbank?

Der digitale Service wird kontinuierlich ausgebaut.
Hat man mit dem persénlichen Finanzassistenten
eine erste Beratungsleistung digitalisiert, werden
bald weitere Bereiche folgen. Zu tief in die Karten
blicken lassen will sich Kubli nicht, verrit aber so
viel: «Prinzipiell sind alle einfachen Beratungsleis-
tungen digital umsetzbar.» Anstatt dass die Infor-
mationen tber den Berater zum Kunden gelangen,
werden die Daten dem Bankkunden iiber eine Appli-
kation direkt zur Verfiigung gestellt.

Nicht zuletzt geht mit den digitalen Services
grosses Sparpotenzial einher. Schliesslich verur-
sacht der Online-Finanzassistent weniger Kosten
als der Bankangestellte in der Filiale, was das Anbie-
ten solcher Services wirtschaftlich méglich macht.
Wird der Kundenberater bald tberflissig? Kubli
verneint. «<Es geht nicht darum, den Berater einzu-
sparen, sondern den Kunden eine Wahl zu bieten.»
Ist die Filiale am Sonntag geschlossen, kénnen die
Bankkunden die Informationen digital abrufen. Zu-
dem miisse man zwischen verschiedenen Service-
Leistungen unterscheiden. Einfache Prozesse wie
Zahlungen titigen, Reklamationen oder Adressin-
derungen melden, werden kunftig, so schitzt Kubli,
ausschliesslich digital abgewickelt. Anders sehe es
bei Hypotheken, Anlage oder Vorsorge aus. «Ich den-
ke da z.B. an einen 60-Jihrigen, der vor der Wahl
steht, ob er sich seine Pensionskasse auszahlen lasst
oder nicht. Fiir solche wichtigen Entscheidungen
werden sich Kunden wohl auch in Zukunft lieber

o Namics unterstiitzte die
UBS beim E-Banking, bei
der Mobile-Banking-App
und bei der Teilliberarbei-
tung von Ubs.com

e Hinderling Volkart
realisierte die Microsite
und die erste Kommuni-

personlich beraten lassen», so Kubli. «Deshalb Mul-
tikanalbank.»

ten ein Budgetplan erstellen und Sparziele festlegen.  nummer suchen und dann in der Schleife warten,

Und via Mobile Banking hat man sein Budgetimmer  bis ein Kundenberater frei wurde, gibt es heute eine
und tberall im Blick. «Call me back»-Option. Telefonnummer eingeben

Wie iiberzeugt man die Kunden?

Ideen fiir neue Services haben Kubli und sein Team

- und innert weniger Minuten erhilt man einen
2. Website und Online-Marketing Riickruf. Kubli driickt in seiner App auf die Ruck-

viele. Ob und wann die neuen Dienste auf den Markt

Ein zweiter Schwerpunkt betrifft die Website. Ubs.

rufforderung. «Mal schauen, wie lange es geht.» (In

kationswelle i com wird Richtung E-Commerce-Site ausgebaut, funf Minuten wird das Telefon klingeln und Kubli ~ kommen, hangt allerdings nicht nur von den (finan-
¢ lel}av_z;:)soﬁ;zn;';fur eine Site, auf der Produkte erlebt und direkt bestellt ~ kommentieren: «Heute Nachmittag ist Grossbe-  ziellen) Ressourcen ab, sondern auch von den Kun-

werden kénnen. Dariiber hinaus wird die gesamte  trieb, gut mussten wir nicht am Telefon warten, den. Sie mussen die neuen Angebote schliesslich

laufende Kommunikati-

onswelle verantwortlich Klaviatur des Online-Marketings bespielt. Online-  sondern konnten entspannt weitersprechen».) nutzen wollen.
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Die Voraussetzungen dafiir stehen beim Mobile
Banking gar nicht schlecht. Die mobile Internetnut-
zung ist in der Schweiz die letzten zwei Jahre iiber-
durchschnittlich gestiegen ist, momentan sind 39%
auch unterwegs online (IPMZ, World-Internet-Pro-
ject-Switzerland 2013). Nur: Beim Banking verlas-
sen sich die Schweizer Bankkunden bislang haupt-
sachlich auf Online Banking.

«Die Akzeptanz der neuen Mobile Services aufsei-
ten der Kunden ist sehr hoch», so Kubli. Der Mobile-
Bereich habe sich im letzten Jahr beinahe verdop-
pelt. Im Augenblick wachse er deutlich mehr als 1%
pro Woche. Im dritten Quartal 2013 haben rund
145000 UBS-Kunden Mobile Banking genutzt, im
darauffolgenden Quartal 4 waren es bereits 160 000.
Dies entspricht etwas mehr als 10% der UBS-Haupt-
kunden, rechnet Kubli vor (insgesamt hat die UBS
2,5 Mio. Kunden, darunter fallen aber auch solche,
die z.B. lediglich ein Mietkautionskonto haben). 10%
wertet Kubli als Erfolg, sagtjedoch gleichzeitig, dass
ein Vergleich mit dem Ausland zeige, dass sich noch
deutlich mehr machen liesse.

Viel wird denn auch investiert, um den Kunden
die neuen Dienste niherzubringen. In einer ersten
Welle hat die UBS letztes Jahr auf den bankeigenen
Kanilen und auf Social-Media-Plattformen auf die
neuen Services aufmerksam gemacht. Seit Februar
2014 ist sie zudem mit TV-Spots, Print-Anzeigen
und einer Online-Kampagne prisent.

Zur Information setzt die UBS stark aufs Bewegt-
bild, wie Julia Stefanides erklirt, die als Strategy &
Business Development Director das Marketing aller
digitalen Kanale verantwortet. Auf der Microsite
Ubs.com/ebanking erkliren kurze Info-Filme den
Kunden die digitalen Lésungen. Fur das E-Banking
hat die Bank zudem Tutorials erstellt, in denen die
einzelnen Funktionalititen detailliert erliutert wer-
den. Hiinebeck zeigt sich zufrieden, die Abbruch-
quote sei bei den Videos sehr gering. Und intern
kimen die Videos ebenso gut an, erganzt Kubli. Im
Oktober 2013 wurde ein Info-Video an die 22000
Mitarbeitenden in der Schweiz geschickt. 17000-
mal wurde es heruntergeladen. «Auch wenn man
davon ausgeht, dass der eine oder andere das Video
mehrmals geschaut hat, sind die Zahlen sehr erfreu-
lich», so Kubli. «Mit einem PDF-Prospekt wiren wir
wohl nicht annihernd auf diese Zahl gekommen.»

Was sind die Vorteile und Risiken des Mobile
Banking?

Kommunikativ steht die Bank insbesondere vor
zwei Herausforderungen. Die erste ist, den Kunden
vom Nutzen der neuen Services zu itberzeugen. Vie-
le Bankkunden seien noch skeptisch, ob sie die neu-
en Tools tberhaupt brauchten, erkliart Hiinebeck.
Weshalb eine Mobile-App, wenn ich meine Finanzen
doch zuhause am Computer erledige? «Beim Smart-
phone sagten zu Beginn auch alle: Ich brauche keins,

da ich mein Handy nur zum Telefonieren benétige.
Hat man erst mal ein Smartphone, will man es nicht
mehr hergeben», so Hiinebeck. «Ich glaube, wir wer-
den beim Mobile Banking dasselbe erleben. Wenn
die Kunden den Convenience-Aspekt einmal erlebt
haben, wird die Nutzung der mobilen Services si-
cherlich ansteigen.»

Zweite Baustelle ist der Sicherheitsaspekt. Hier
muss die UBS ebenfalls Uberzeugungsarbeit leisten.
Sicherheitsbedenken gehéren bereits beim E-Ban-
king zu den Hauptgrinden, weshalb sich Kunden
gegen eine Nutzung entscheiden. Als zusatzliches
Risiko kommen im Mobile-Bereich neben Phishing-
Attacken (Ausspionieren von Zugangsdaten) etwa
der Verlust des Gerits oder infizierte Apps hinzu.

Bei der Mobile-Banking-App setzt die UBS des-
halb auf ein Zweistufenmodell. Soll z.B. lediglich der
Kontostand abgerufen werden, gentigt eine Anmel-
dung mittels Passwort. Die Informationen sind so
weit anonymisiert, dass ein allfalliger Hacker, der
sich Zugriff verschafft, keine wertvollen Daten er-
halt. Erst fur die zweite Sicherheitsstufe, bei der
man denselben Zugang hat wie beim E-Banking und
Zahlungen titigen kann, wird ein Code nétig. Zu
diesem gelangt der Bankkunde gleich wie beim E-
Banking tiber ein Kartenlesegerit oder einen kredit-
kartengrossen Hard Token (eine Hardwarekompo-
nente zur Identifizierung und Authentifizierung).
Ein Vorteil gegentiber Systemen, bei denen der Code
per SMS gesendet werde, so Kubli. «Ist die App infi-
ziert, ist das SMS nicht mehr weit weg. Mit unserer
technischen Lésung sind E- und Mobile Banking
gleich sicher.»

Eines ist sich Kubli jedoch bewusst: Die Sicher-
heitsvorkehrungen garantieren nicht, dass damit
das Bediirfnis des Kunden nach Sicherheit erfillt
ist. «Der Erklarungsbedarf ist enorm», so Kubli.
«Doch vermutlich ist es eine Frage der Zeit: Uber
Online Banking diskutieren wir bereits seit 15 Jah-
ren, beim Mobile Banking sind es gerade mal ein
paar Monate.»

Was passiert mit den Daten?

Fur die Bankkunden eréffnen die neuen Lésungen
neue Bequemlichkeiten und zusitzliche Informati-
onen. So zeigt zum Beispiel der persénliche Finanz-
assistent, wie viel Geld man fiir Wohnen ausgibt,
wie viel fiir Verkehr und Transport, fir Kommuni-
kation und Medien. Neben dem aktuellen Konto-
stand werden auch die geplanten Einnahmen und
erwarteten Ausgaben angezeigt.

Gleichzeitig wird offensichtlich, wie viele Daten
die Bank tiber ihre Kunden sammelt. Regelmissige
Medienberichte tber IT-Pannen und Datenlecks
wirken da nicht gerade vertrauensférdernd (PwC,
Bank Coop, St. Galler Kantonalbank, NSA-Affare ...).
Was sagt Kubli zu Bedenken beziglich des Daten-
schutzes? «Banken wissen nun mal sehr viel iber

Bilire Bank immer mit dabei.
UBS e-banking.

Letztes Jahr hat die
UBS iliber bankeigene
Kanale und Social
Media auf die neuen
Services aufmerksam
gemacht. Seit
Februar ist die Bank
mit einer grossen
BTL-Kampagne
prasent.

ihre Kunden - dies ist bereits heute der Fall.» Ent-
scheidend sei, dass die Bank mit den Kunden verein-
bare, was sie mit den Daten mache. Denkbar sei
beispielsweise, dass Kunden in Zukunft ihre Daten
fur bestimmte Zwecke freigeben kénnen. Jemand,
der sich fur Sparangebote interessiert, erhielte dann
beispielsweise besondere Offerten zugestellt. Eine
Anderung der bestehenden Praxis wiirde jedoch
transparent gemacht und geschehe nicht ohne Zu-
stimmung der Kunden.

Streckt die UBS ihre Fithler in andere Geschifts-
bereiche aus, werden umgekehrt branchenfremde
Unternehmen im Finanzsektor aktiv. Nicht nur
Google, Apple oder die eBay-Tochter PayPal. Auch
Telecomanbieter wie Sunrise und Swisscom testen
derzeit bargeldloses Zahlen. «Banken miissen aus
meiner Sicht auf der Hut sein, dass sie nicht wert-
volle Anteile im Zahlungsverkehr und damit einen
grossen und wichtigen Teil der Kundenbeziehungen
an moglicherweise vollig neue Wettbewerber (aus
dem Nichtbankenbereich) verlieren»,
schreibt etwa Andreas Dietrich, Profes-
sor am Institut fiir Finanzdienstleistun-
gen Zug (IFZ) der Hochschule Luzern,
in einem Blogbeitrag.

«Die Wertschopfungskette wird sich
stirker aufteilen», ist auch Kubli iiber-
zeugt. Die Stirke der UBS gegeniiber
branchenfremden Wettbewerbern ortet
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er diesbeztglich in zwei Bereichen. «Der
eine Vorteil ist das Vertrauen. Diverse
Untersuchungen zeigen: Wenn man
Menschen fragt, wem sie bereit sind,
ihre Finanzen anzuvertrauen, sind Ban-
ken und bankennahe Unternehmen wie

Kreditkartenfirmen in den vorderen
Rangen» (z.B. unverdffentliche Studie
von Mastercard). Als weiteren Vorteil
erachtet Kubli die bestehende Infra-
struktur sowie die grosse Research-Ab-
teilung und die IT-Plattform. Dies alles
miissten sich Konkurrenten zuerst auf-
bauen. 300 Geschiftsstellen in der
Schweiz, weltweit ist die UBS in 50 Lan-
dern prasent.

Wie erreichen die Infos die Kunden?

Und was ist fur Andreas Kubli die gross-
te von der Digitalisierung ausgehende
Herausforderung fir die UBS? «Erstens,
dass wir nicht auf dem Greenfield begin-
nen kénnen. Die UBS ist ein riesiger

Tanker mit 2,5 Mio. Kunden an Bord. Er
funktioniert zwar gut. Aber: Will man
den Kurs andern, muss man sehr viele
Hebel in Bewegung setzen.» Zweite He-
rausforderung sei die Kommunikation
der neuen Services. «Wenn ich mich in

meinem Umfeld umhoére, realisiere ich
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immer wieder: Selbst dort sind neu lan-
cierte Dienste teilweise unbekannt.»
Dies zeige, dass man noch viel stirker
segmentiert kommunizieren misse, um
den Kunden zur richtigen Zeit mit der
richtigen Message zu erreichen.

Auf die weiteren Entwicklungen im
Banking diirfen Bankkunden jedenfalls
gespannt sein. Diverse Finanzdienst-
leister rusten derzeit digital auf — oder
haben dies angekindigt. Nicht zuletzt
ist die Digitalkompetenz fiir Banken
eine Moglichkeit, sich in einem Markt
mit praktisch identischen Produkten
von den Mitbewerbern zu differen-

zieren. Isabel Imper
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