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Editorial

Sehr geehrte Damen und Herren,

der wachsende Stellenwert von mobiler Internetnutzung und sozialer Vernetzung der Ge-
sellschaft wird derzeit in der Offentlichkeit breit diskutiert. Die neuen technologischen
Méglichkeiten haben einen Veranderungsprozess in Gang gesetzt, der ein Uberdenken der
bisherigen Kundenkommunikation notwendig macht. Denn Bankkunden haben heute einen
besseren und schnelleren Zugang zu wichtigen Informationen, die ihnen orts- und zeitunab-

hangig zur Verfligung stehen, und tauschen sich in Netzgemeinschaften dariber aus.

Auch wenn sich beide Trends momentan noch nicht messbar auf Umsatze und Margen
auswirken, ist ihre vertriebliche Breitenwirkung nicht zu unterschatzen. Daher haben viele Finanzinstitute
bereits damit begonnen, die mobilen Kanale zu bespielen und die Interaktionsmaglichkeiten der Online-

Netzwerke strategisch in die Wertschopfung einzubinden.

Davon kann auch die Anlageberatung profitieren. Sie ist mit vielen internen und externen Interaktionen
verbunden, die leistungsfahige Informationstechnologien bendtigen: Ob beim Sammeln und Auswerten
von Daten, der Recherche nach lohnenden Investitionsmaoglichkeiten, den internen Unternehmens-
workflows und der AuRenkommunikation mit Kunden und Partnern. Gleichzeitig spielen Diskretion und
Sicherheit der Daten gerade bei Finanzdienstleistern eine wichtige Rolle - Aktien- und Bankgeheimnisse

missen gewahrt und Compliance-Vorgaben jederzeit erfillt werden kdnnen.

In dieser compass-Ausgabe untersuchen wir nicht nur, welche Auswirkungen die zunehmende Mobilitat
und Vernetzung auf das Bankgeschaft haben kdnnen, sondern zeigen auch, wie unsere standardisierte
Marktdatenplattform die Zusammenarbeit der einzelnen Abteilungen mit frei flieBenden, vernetzten Infor-
mationen sicherstellt und Unternehmen dabei unterstiitzt, sich mit einer konsistenten Multikanalstrate-

gie bestmdglich in den neuen Markten zu positionieren.

In unserem Experteninterview geht Lothar Lochmaier, Fachjournalist und Autor des Buches .Die Bank
sind wir - Chancen und Zukunftsperspektiven von Social Banking” der Frage nach, wie die Finanzbranche

mit stimmigen Geschaftsmodellen auf den kulturellen und technologischen Wandel reagieren kann.

Herzlichst

Carsten Dirks

Carsten Dirks

Global Managing Director
of Wealth Management
Products, Interactive Data

carsten.dirks@interactivedata.com
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Hype oder Zukunftstrend?

Wie die mobile Netzgeneration die
Finanzbranche verandert

Das mobile Internet ist in der Finanzbranche angekommen: Nach Schatzungen der Deutschen Bank
werden bis zum Jahr 2011 weltweit bis zu 150 Millionen Menschen ihre Bankgeschafte online und mobil
tatigen. Eine rasante Entwicklung - noch vor kurzem wurden mobile Endgerate hauptsachlich von Ge-
schaftsleuten genutzt, die die hohen Kosten in Kauf nahmen, um auf Reisen mit ihrem Unternehmen und
Kunden in Verbindung bleiben zu kdnnen.

Aber die Zeiten, in denen Smartphones lediglich diese Business-Nische
besetzten, sind vorbei. Mit der Markteinfiihrung des iPhone im Jahr 2007
bekam der Trend zur mobilen Internetnutzung eine ganz neue Dynamik -

die sogenannten ,Apps” waren ein Meilenstein bei der Entwicklung nutzer-
freundlicher mobiler Anwendungen. Blackberry, Nokia und andere Her-
steller zogen mit eigenen Apps und entsprechenden Geraten nach, die mit
groferen Displays, schnellerer Dateniibertragung und niedrigen Flat-Tarifen
inzwischen den Massenmarkt erobert haben.

Dem US-Marktforschungsunternehmen Gartner zufolge werden Smart-

phones den PC bis 2013 als Hauptzugangsweg zum Internet Uberholt haben.
Entsprechend werde sich auch die Optik von Websites verandern, denn die Seiten mussten kinftig starker
auf die Erfordernisse kleiner, mobiler Bildschirme zugeschnitten werden. Wer als Anbieter diesem Trend
nicht folge, misse mit Wettbewerbsnachteilen rechnen, prophezeit Gartner.

Viele europaische Banken haben bereits erkannt, dass sich mobile Anwendungen zu einem wichtigen
Vertriebskanal neben der Filiale, dem Callcenter und der Website des Finanzinstituts entwickeln. Mit den
derzeit erhaltlichen Lésungen konnen ihre Kunden aber nicht sehr viel mehr anfangen, als Salden ab-
zufragen und sich den nachstgelegenen Geldautomaten anzeigen zu lassen. Zu diesem Ergebnis kommt
eine Erhebung von Forrester Research bei europaischen Kreditinstituten. Groer Nachholbedarf wird bei
Brokerage, Statistiken und der vertrieblichen Kundenansprache gesehen.

Der Weg in die sozialen Netzwerke

Der zweite Megatrend, mit dem Unternehmen sich aktuell auseinandersetzen miissen, heifit Social Web.
Foren, Blogs und Social Communities galten lange als .Special-Interest”-Kommunikationskanal fur Technik-
Freaks und Teenager. Besonders nachdem die Verbraucher im Zuge der Finanzkrise mehr Transparenz
und Information forderten, ricken sie nun verstarkt in den Fokus der Unternehmenskommunikation.

Denn Internetnutzer wollen nicht mehr nur konsumieren, sondern aktiv gestalten. Sie schreiben in Foren
und Blogs, kommentieren Beitrage anderer User und kommunizieren untereinander in sozialen Netz-
werken. Diese Inhalte beeinflussen zunehmend die Meinungsbildung und personliche
Kaufentscheidungen, denn Produkte, Werbung und News eines Unternehmens werden
nicht nur positiv oder neutral beschrieben - vor allem Kritik macht schnell im Netz die
Runde. Wie zwei kirzlich in Grof3britannien und Deutschland durchgefiihrte Studien
zeigen, recherchieren immer mehr Bankkunden zuerst auf Web-Portalen und Ver-
gleichsseiten, bevor sie mit ihrem Bankberater sprechen.

Unternehmen stehen daher nicht nur vor der Notwendigkeit, diese Kanale zu
beobachten, sondern auch auf die Belange der Kunden aktiv einzugehen und
folglich ihre Vermarktungsaktivitaten anzupassen. Rund zwei Drittel der Kredit-
institute wollen in den nachsten drei Jahren in die Kundenkommunikation Uber
soziale Netzwerke investieren. Das ergab die Studie ..Branchenkompass 2009:
Kreditinstitute” von Steria Mummert Consulting, die in Zusammenarbeit mit dem
F.A.Z.-Institut durchgefiihrt wurde. Angedacht seien auch Web-2.0-Konzepte,
bei denen Produkte und Konditionen interaktiv mitgestaltet werden kdnnen.
Durch das direkte User-Feedback kénnten Kundenwiinsche deutlich schneller erkannt
und adressiert werden. Auch die mittelfristige Einfihrung von Online-Banking tiber Community-Plattfor-
men wird nicht ausgeschlossen. Damit konnten Internetnutzer auf Portalen wie Facebook Zugriff zu ihrem
persdnlichen Konto- und Finanzmanagement erhalten. Zwei Drittel der Befragten gehen gleichzeitig davon
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aus, dass die reale Filiale durch Community Banking nicht verschwinden werde. Sie sehen Web-2.0-Anwen-
dungen aber als sinnvolle Ergédnzung zur persénlichen Kundenansprache durch den Berater.

Forrester Research stellt fest, dass zwar bereits 79 Prozent der Finanzdienstleister erste Schritte ins Social
Web unternommen haben, es aber nicht konsequent bedienten. Regulatorischen Hirden, Sicherheits-
bedenken und vor allem mangelnder Erfahrung sei es zuzuschreiben, dass viele Unternehmen tber das
Twittern von Unternehmensnachrichten nicht hinauskamen. Forrester rat den Instituten, hier deutlich
aktiver zu werden und verweist auf eine zwei Jahre alte Studie, in der noch ein Drittel der Befragten ange-
geben hatte, in mobilen Anwendungen keinen Zukunftsmarkt zu sehen. Finanzinstitute sollten auch beim
Thema Social Web den .early adopters” folgen und eher frither als spater in Features wie Foren, Blogs
und Communities investieren. Weitere Aktivitaten kénnten darin bestehen, auf den Networking-Websites
Kontobenachrichtigungen zu liefern,

Chats mit Kunden zu veranstalten und auf INFO:

mobile Services mit virtuellen Preisen zu Steria Mummert Consulting: .Branchenkompass 2009: Kreditinstitute”

Gartner report .Gartner's Top Predictions for IT Organizations and Users,

setzen. Zusatzlichen Mehrwert konnten 2010 and Beyond: A New Balance”, January 2010

mobile Marktinformationsanwendungen Forrester: .The state of Mobile Banking in Europe”, April 2010,

bieten, die die Bindung der Kunden an das un.d “Social Media Market.ing For F'\n.ancial Service.s"

manzinsiit deutlich erfshen, helbe- [BFrilr:sztLrJ;wiﬂgsfgs%(Jlnal finance advice for comparison sites - YouGov
sondere, wenn sie auch noch mit Social GfK, Google, DB Research: “Mehrheit der Bankkunden recherchiert online”,

Media-Kanalen verzahnt sind. <« September 2010

Interview mit Michael Diefenthaler

.Die Bank muss auf den Kunden zugehen,
nicht umgekehrt”

Herr Diefenthédler, mobile Losungen und Social Media sind derzeit in aller Munde.
Wie beurteilen Sie die Auswirkungen dieser Trends auf das Bankgeschaft?

Die neuen Kanale schaffen neue Zielgruppen und erfordern neue Herangehensweisen, sowohl im Vertrieb
als auch in der Anlageberatung. Die Kundenansprache wird sich durch die neuen Kanale stark verandern,
und der Umbruch hat bereits begonnen. Im Bereich der mobilen Losungen haben viele Finanzinstitute
bereits reagiert und bieten ihren Kunden Informationen und

Online Banking-Funktionalitdten fur unterwegs an. Die Mdg-

lichkeiten sind damit aber noch lange nicht ausgeschopft.

Welche Anforderungen stellen Kunden
denn an Smartphone-Anwendungen?

Smartphone-Ldsungen missen individuellen

Nutzen stiften. Unstrukturierte Daten und

Marktnachrichten sind tberall verfigbar und

werden nicht als Mehrwert wahrgenommen -

die Moglichkeit, das eigene Musterportfolio

auch unterwegs zu managen, schon. Das

Wichtigste ist ein personlich konfigurierba-

rer Bereich: Er versorgt den Nutzer mit den

fur ihn relevanten Informationen, liefert den

passenden Kontext und benachrichtigt ihn

automatisch, wenn es Neuigkeiten gibt. Zusatzlich kann er
eigene Notizen und Bewertungen dort hinterlegen. Eine solche
Anwendung wird schnell zum unverzichtbaren taglichen Begleiter.

Welchen Bedarf sehen Sie im Bereich der sozialen Netzwerke?
Die Nutzung von Plattformen wie Facebook, XING und Twitter
verzeichnet ja enorme Zuwachsraten.

Es ist abzusehen, dass sich die Kundenkommunikation zumindest teilweise
in die sozialen Netzwerke hinein verlagern wird. Hier bieten sich interessante
Moglichkeiten — zum einen bei der Kundenbindung, zum anderen bei der Ansprache ganz neuer Zielgruppen.
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Michael Diefenthaler

Als Manager Business
Development ist Michael
Diefenthaler fiir das
internationale Produkt-
management und Con-
sulting bei Interactive
Data Managed Solutions
zustandig und setzt mit
seinem Bereich Markt-
trends und Kundenan-
forderungen in Produkt-
entwicklung um.

Unternehmen sollten aber darauf achten, nicht mit reinen Werbebotschaften auf diesen Platt-
formen vertreten zu sein. Das funktioniert in diesem Umfeld nicht. Die sozialen Netzwerke sind
interaktiv, Anwender wollen sich austauschen - untereinander und mit Unternehmen. Das kann
beispielsweise auch Uber ein Gewinnspiel stattfinden, wie dem ..Bérsen-Orakel” in Facebook,

wo man seine eigenen Ergebnisse mit denen der Community vergleichen kann. Bestandskunden
hingegen werden gerne von einer Maglichkeit Gebrauch machen, ihren persdnlichen Bereich an-
zusteuern, ohne das Netzwerk verlassen zu missen. Entsprechende Widgets schaffen hier eine
direkte Zugangsmaglichkeit.

Was sollten Banken und Finanzdienstleister beachten, die erfolgreiche Multikanalstrategien
implementieren wollen?

Die Bank muss auf den Kunden zugehen, nicht umgekehrt. Die Finanzwebsite wird nicht mehr
lange der alleinige Mittelpunkt des Marktauftrittes sein, sondern nur einer von mehreren Kana-
len, die es intelligent zu bedienen gilt. Die Umsetzung einer solchen Strategie erscheint vielen
Unternehmen oftmals als zu komplex, denn das Synchronisieren grofler Datenmengen und vieler
Kanale ist technisch aufwandig und bindet teure Unternehmensressourcen. Das Resultat sind
Insellosungen, die nur unzureichend in die bankbetrieblichen Prozesse integriert sind und dem
Benutzer nur geringen Mehrwert bieten. Denn einzelne, voneinander unabhangige Kanale ohne
Ruckkoppelung lassen den Nutzer ins Leere laufen.

In einer durchdachten Multichanneling-Strategie arbeiten die einzelnen Kanale zusammen und
bilden ein vernetztes Ganzes. So kénnen Finanzinstitute ihren Nutzern folgen, die Kundenbin-
dung erhdhen und die Anlageberatung deutlich effizienter gestalten.

Wie konnen diese technischen Hiirden iiberwunden werden?

Um vollstandig synchrone Kanale aufzubauen und zu betreiben, ist eine solide Basis erforderlich, die
grof3e Informationsmengen konsolidieren kann und immer auf dem neuesten technischen Stand gehalten
wird. Unsere Marktdatenplattform ist eine solche Informationsdrehscheibe, die Daten sammelt, aufberei-
tet und konsistent an maf3geschneiderte Losungen fur unterschiedliche Endgerate ausliefert.

Hinzu kommen innovative Technologien in der Frontend-Programmierung. JavaScript, Flash und AJAX
reduzieren aufwandige Workarounds und helfen dadurch, Zeit zu sparen. Wir beobachten auch neue Ent-
wicklungen wie HTMLDY, das neue und zukinftige Webtechnologien umfasst und als kommender Standard

gilt, der in die Jahre gekommene HTML-Versionen ablosen
und den Anforderungen des vielzitierten ,Web 2.0" ent-
sprechen soll. Die Standardisierung wird von der WHATWG
(Web Hypertext Application Technology Working Group)
vorangetrieben, einer Arbeitsgruppe, an der alle namhaften
Browserhersteller beteiligt sind. <

S

Die Facebook-Prasenz des meistbesuchten deutschen
Finanzportals wurde um das speziell fir OnVista reali-
sierte ,Borsen-Orakel” erweitert.

Unter http://apps.facebook.com/onvista kénnen Face-
book-Nutzer die Schlusskurse fiir den DAX, den Dollar
und fir Rohol tippen und dabei taglich Preise gewinnen.
Interactive Data war fur Design und Entwicklung des
Gewinnspiels verantwortlich und betreibt den Service auf
seinen Systemen.

Die Tipps kénnen borsentaglich bis 12:00 Uhr abgegeben werden. Fiir die Bewertung ist der tatsachli-
che Abstand zwischen abgegebenem Tipp und dem letzten Kurs vor 17:30 Uhr relevant. Eine Statistik
zeigt jeweils die besten Ergebnisse des Vortages an, so dass die User ihre Performance untereinander
vergleichen kénnen.

http://apps.facebook.com/onvista
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Erfolgreiches Multichanneling

Eine Technologie fur alle Kanale

Banken und Finanzinstitute haben den rasant wachsenden Trend zur Nutzung mobiler Endgerate bisher
vielfach unterschatzt. Sie investieren zwar bereits in die Kundenkommunikation Uber soziale Netzwerke,
sind aber bei der Bereitstellung von Smartphone-Anwendungen - vor allem im Non- und Near-Banking-
Bereich - eher zurickhaltend. Hierzu zahlen beispielsweise Finanzmarktinformationen wie Aktienkurse
und Nachrichten sowie Portfolio-Reporting, Musterdepotverwaltung und sonstige Finanzplanungstools.
Das geht aus einer Studie des Processlab der Frankfurt School of Finance & Management und der
Geschaftsprozessmanagement-Forschungsgruppe der Queensland University of Technology in Brisbane,
Australien, hervor. Die Untersuchung des Angebots an Finanz-Apps der weltweit 50 grofiten Banken hat
ergeben, dass es sich bei 75 Prozent um Apps zum klassischen Online-Banking handelt, wahrend Near-
Banking nur 4 Prozent und Non-Banking 21 Prozent ausmachen.

Aufeinander abgestimmt: Losungen fiir Mobile, Tablet-Computer und Social Media

Dabei spielen mobile Losungen, die Anlegern und Wealth Managern unterwegs wirklichen Mehrwert bieten,
eine wesentliche Rolle in einer durchdachten Multikanalstrategie. Anwender wollen einen schnellen Uber-
blick Gber Kursinformationen, News und Marktiibersichten. Sie méchten laufend Gber aktuelle Entwicklun-
gen auf den Finanzmarkten informiert werden, um darauf jederzeit schnell reagieren zu kdnnen.

Unternehmen, die ein mafligeschneidertes Finanzinformationsportal oder -terminal
von Interactive Data im Einsatz haben, kdnnen ihre Mitarbeiter und Kunden jetzt
zusatzlich mit einer solchen mobilen Losung ausristen. Sie bietet den gleichen
Umfang an Echtzeitkursen, Stammdaten, Charts, Wirtschaftsnachrichten und
Marktibersichten wie die ..,grofe” Anwendung, die gleichen komfortablen Ein-
stellungsmoglichkeiten fur eine personliche Konfiguration und ist ebenso intuitiv
bedienbar. Auch Portfolios und Watchlisten kénnen mobil verwaltet werden: Ob
aktueller Wert, Gewichtung, Performance von Einzelpositionen oder Gesamtportfo-
lio - alle Details kdnnen tUberwacht und in Echtzeit aktualisiert werden.

Ein weiterer wichtiger Kanal, der zuklnftig bedient werden will, sind Tablet-Computer.
Damit ist ein ganz neues Medium aufgetaucht, dem grofles Potenzial in der Kun-
denberatung und der Vertriebsunterstitzung zugeschrieben wird. Dank des hoch-
auflosenden Displays konnen sich Berater und Kunde Inhalte gemeinsam ansehen
und deutlich komfortabler als mit dem Laptop zwischen verschiedenen Anwendun-
gen und Quellen wechseln. Kundenprasentationen sind ohne grof3e Vorbereitungs-
zeit moglich, denn der Tablet ist auf Knopfdruck einsatzbereit und kann direkt an
einen Beamer angehangt werden.

Sollte die Verbreitung und Akzeptanz

des Tablets sich dhnlich entwickeln

wie beim Smartphone, konnte es

sich dank seiner innovativen Visu-

alisierungs- und Vernetzungsfunk-

tionen zum idealen Instrument zur

Darstellung ganzheitlicher Lésun-

gen entwickeln.

Neben den passenden Lésungen fir den Smartphone- und Tablet-Einsatz bendtigen Unternehmen fir
ihre Multikanalstrategie sogenannte Widgets. Diese kleinen Programme lassen sich beispielsweise in
soziale Netzwerke wie Facebook und Twitter oder in personliche Homepages einbinden und bieten - im
Gegensatz zu Werbebannern - direkten Mehrwert durch Information oder Unterhaltung. So kdnnen Unter-
nehmen ihre Kunden auf intelligente Weise dort abholen, wo sie sich ohnehin aufhalten.

Eine konsolidierte technologische Basis ist Voraussetzung

Technologische Basis dieser Anwendungen, die sich fir alle gangigen Endgerate und Betriebssysteme
programmieren lassen, ist die konsolidierte Marktdatenplattform von Interactive Data. Sie liefert frag-
mentierte Inhalte zur Erstellung interaktiver Oberflachen mit Rich Internet-Technologien wie JavaScript,
Flash und AJAX. Die kundenspezifisch gestalteten Applikationen sind fir kleine Bildschirme und eine

3 compass




compass f :‘9 SOLUTIONS

Touchscreen-Navigation optimiert und lassen sich problemlos in bestehende Systemlandschaften inte-
grieren. Dadurch sind sie vollstandig konsistent mit der entsprechenden Portal- oder Terminallodsung
und bieten den vollen Mehrwert einer Synchronisierung: Daten und Funktionalitdten sind in allen Kanalen
identisch; samtliche Anderungen und persénliche Einstellungen werden iber einen Riickkanal in das
System Gbernommen und stehen dann automatisch auch im jeweils anderen Kanal zur Verfigung. <«

_ ‘

Die Financial Times Deutschland betreibt seit 2008 erfolgreich das von
Interactive Data entwickelte Finanzinformationsportal markets. Im Frihjahr
2009 ging auch eine mobile Version von markets an den Start.

compass sprach mit Holger Fischbuch, Leiter Electronic Media bei G+J
Wirtschaftsmedien GmbH & Co. KG, Uber die Erfahrungen mit dem Mobil-
kanal und die ,One Brand-All Media“-Strategie der FTD.

Im Frithjahr 2009 ging die mobile Version
des erfolgreichen FTD-Finanzportals
markets an den Start. Welches Fazit
ziehen Sie nach 1,5 Jahren?

Der Start von Markets Mobil erfolgte inmitten der Finanz- und Wirt-
schaftskrise, also zu einer Zeit in der kurzfristige und unterwegs ver-
figbare Informationen zum Geschehen an den Markten Uber das tbliche
Maf3 hinaus eine besondere Bedeutung hatten. Dementsprechend positiv
ist auch das Feedback unserer User zu diesem Produkt ausgefallen.

In der Folgezeit ist es gelungen, diese krisenbedingte Uberdurchschnitt-
liche Nutzung des Angebotes nicht nur zu halten, sondern sogar aus-
zubauen.

Welche Funktionen werden mobil hauptsachlich genutzt und
stellen das Highlight fiir die User dar?

Die Hauptnutzung erfahrt ganz klassisch die Startseite von Markets
Mobil, da diese Seite bereits so konzipiert ist, dass sie die wichtigsten
Informationen zum Geschehen an den Markten auf einen Blick bereithalt.
Dazu gehort u.a. ein Kurs-Chart, das sich auf die wichtigsten Indizes
umschalten l&sst, ohne dass die mobile Seite vollstdndig neu geladen
werden muss. Ein wichtiges Highlight stellt auch der personalisierbare
My:Markets-Bereich dar, mit dem der User seine personliche mobile
Startseite inklusive seines Portfolios ganz nach seinem Geschmack
konfigurieren kann, so dass eine duflert zeiteffiziente Nutzung des
Angebotes ermdglicht wird.

Markets Mobil ist ein Baustein der FTD-Multikanalstrategie.
Wie wiirden Sie ihre bisherigen Erfahrungen damit beschreiben?

Der mobile Kanal ist im Rahmen der ,One Brand-All Media“-Strategie
der FTD von besonderer Wichtigkeit, da unsere Zielgruppe der Busi-
ness-Entscheider Uberdurchschnittlich viel auf Reisen ist und auch

in dieser Situation auf ihre gewohnten Informationen nicht verzichten
mochte. Mit dem iPhone und auch zukinftig dem iPad stehen weitere
Plattformen zur Verfligung, auf die wir unsere Erfahrungen und Anwen-
dungen aus der klassischen mobilen Internetwelt bereits Ubertragen
haben oder noch tUbertragen werden. Daher ist unser Markets Mobil-
Angebot eine wichtige Keimzelle fir weitere Aktivitaten gewesen bzw.
wird es auch weiterhin sein.

SOLUTIONS @ compass

Konsistente Daten

Eine Marktdatenplattform - ein Datenmodell

Wirklicher Mehrwert entsteht fiir Finanzdienstleister aus einer Multikanal-Strategie nur, wenn einheit-
liche Daten und Services fiir die verschiedenen Anwendungen und Kanale verfligbar sind und es keine
Systembriiche gibt. So kdnnen Marktdatenkosten gespart, der Kundenservice verbessert und die Arbeit
des Anlageberaters vereinfacht werden. Die Kunden sind tber alle Endgerate und Anwendungen fir den
Berater zu erreichen und der Anleger kann beispielsweise Uberall seine Watchlists pflegen oder die
Performance seines Portfolios Uiberwachen.

Grundlage fir die einheitliche Belieferung aller Kanale mit konsistenten Marktdaten und Services ist eine
leistungsstarke Service Management Plattform. Die Marktdatenplattform von Interactive Data ist in der
Lage, strukturierte und unstrukturierte Daten aus verschiedenen Quellen zu erfassen, zu harmonisieren,
zu speichern und Uber unterschiedliche Kanale in verschiedenen Formaten konsistent auszuliefern. Die
Plattform erfasst Informationen aus tber 800 verschiedenen Quellen, darunter Kursdaten von Borsen,
Kontributorendaten, Stammdaten, Indizes, Nachrichten, makrodkonomische Informationen und Research.
Kundeneigene strukturierte und unstrukturierte Informationen kénnen nahtlos mit eingebunden werden.
Die Daten werden in Form von Dateien, Feeds oder via APl direkt in verschiedene Arten von Applikationen
und Kanalen verteilt - in Echtzeit, als Tagesendkurs oder verzogert.

Die Marktdaten werden in einem einheitlichen Datenmodell abgebildet und systemweit einheitlich ver-
arbeitet. So ist es maoglich, Gber verschiedene Quellen hinweg zu suchen und die Daten miteinander in
Bezug zu setzen. Aus welcher Quelle sie auch stammen - Marktdaten werden vergleichbar, systematisch
auswertbar und konnen in einer Vielzahl von Anwendungen eingesetzt werden - vom Marktdatenterminal
bis hin zur Trading-Applikation.

Der Architektur der Marktdatenplattform von Interactive Data liegt eine logische Trennung von Applika-
tion und Inhalt zugrunde. Diese Trennung reduziert den erforderlichen Quellcode signifikant und ermdg-
licht, Applikationen schneller zu entwickeln und leichter zu verwalten, unabhangig von der gewahlten
Programmiersprache und
Betriebssystem-Plattform
auf Benutzerseite.

Hatten Sie gedacht, dass die Marktdatenplattfe
von Interactive Data:
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in verschiedene Applikationen
und Kanale ausgeliefert wer-
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Lothar Lochmaier

Lothar Lochmaier

fur Finanzpublikationen, hat das Buch
.Die Bank sind wir” veroffentlicht und
bloggt auf Social Banking 2.0.

OPINION

Interview mit Lothar Lochmaier

.Die Killerapplikation ist der Kunde”

Lothar Lochmaier arbeitet als freier Wirtschaftsjournalist in Berlin. Zu seinen Schwerpunkten gehdren
Energiefragen, Informationstechnologie und Managementthemen. Mit Kommunikationsabldufen und neu-
en Organisationsformen in der Bankenszene hat sich der Autor in zahlreichen Aufsatzen fir renommierte
Fachpublikationen wie .die bank™ und .Gl Geldinstitute” intensiv beschaftigt. Lothar Lochmaier ist Autor
des Buches .. Die Bank sind wir - Chancen und Zukunftsperspektiven von Social Banking”. Er betreibt
auflerdem das Weblog Social Banking 2.0 unter www.die-bank-sind-wir.de.

Im compass-Interview skizziert er die Rolle der neuen Netzwerkstrukturen und geht der Frage nach, wie
viel ,Social Media“ die Bank tberhaupt braucht - und vertragt.

Der gesellschaftliche Paradigmenwandel ist in vollem Gange. Ist Social Media nur ein Hype oder ein
ernstzunehmender Zukunftstrend?

Immerhin tummeln sich auf Facebook allein in Deutschland mehr als elf Millionen Menschen. Auch den

Kurznachrichtendienst Twitter kann heute kein Entscheider und Macher aus der Wirtschaft mehr links

liegen lassen. Da sollte, ja da muss man als Unternehmen dabei sein, um auch diesen letzten dezent-

ralen Vertriebs- und Werbekanal mit den eigenen Botschaften und Produkten zu bespielen. Bislang galt

bei Banken und Versicherungen das Motto .Reden ist Silber, Schweigen ist Gold". Ein Blick hinter die
Kulissen der Unternehmen war weder gewlinscht noch gewahrt. Ob sich diese
Praxis gerade mit Hilfe von Social Media umwalzen lasst, ist derzeit noch nicht
definitiv zu prognostizieren.

Seit der Finanz- und Wirschaftskrise ist die Finanzindustrie angesichts des
zunehmenden Erfolgs von sozialen Netzwerken hellhérig geworden. Der Trend
war schlieBlich kaum zu tbersehen: Der Kunde mutiert plotzlich vom passiven
Empfanger zum eigenen Sendekanal. Alles wird diskutiert im Netz, das Bohrloch
von BP im Golf von Mexiko ebenso ausfihrlich wie der Etikettenschwindel bei Le-
bensmitteln oder das giinstigste Hotelzimmer in Sri Lanka. Und genau hierin liegt
die Herausforderung fir die Bankenbranche, sich dem offenen und manchmal
auch kritischen Dialog mit dem Kunden auf Augenhdhe ernsthaft und jenseits von
Window Dressing zu stellen.

Wie kann sich die Finanzbranche am besten auf eine neue Kundengeneration
einstellen, die mehr Transparenz in der Beratung und eine Kommunikation
auf Augenhdhe fordert - und dabei gleichzeitig ihre Diskretionspflicht und die

schreibt regelmaBig Compliance-Anforderungen im Auge behalten?

Prinzipiell wird das Argument der Compliance in der Branche oftmals als eine

Art von Selbstrechtfertigung vor dem eigenen Spiegel verwandt. Als ob rechtliche
Kriterien wie der Datenschutz oder Auflagen wie Basel IIl dem offenen Kunden-
dialog entgegenstiinden. Das Gegenteil ist der Fall: Man kann beides, rechtskon-
forme Prozesse auf Basis einer leistungsfahigen IT und flankierende Management-Guidelines - sowie
eine transparente Produktgestaltung, sehr gut miteinander kombinieren. Warum sollen Transparenz und
Beratung auf Augenhdhe sich zudem nicht in einem stimmigen Geschaftsmodell bis hin zur umfassenden
Integration und dem Andocken aller Kanale abbilden lassen? Ich bin mir aber sicher, dass sich auch in
den Chefetagen der Banken und Versicherungen ein schleichender Paradigmenwandel einstellt, den zu-
mindest jener kritische und fur die Banken hoch attraktive Teil der Kunden ohnehin aktiv einfordern wird.

Welche Anwendungen innerhalb des Social Web sind bei den Nutzern gefragt?

Wir stehen kurz davor, in Facebook die ersten ausgepragten virtuellen Bankfilialen zu erleben, wie es etwa
die ASB Bank in Neuseeland gerade demonstriert. Dies birgt aber die Gefahr einer neuen Uberhitzung
und Abnutzung. Da verschmilzt namlich so etwas wie Second Life mit Facebook, also eine kinstliche Welt
mit dem realen Bankgeschaft. Ohnehin bietet eine blof3e Prasenz in Facebook noch keine Garantie fir
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eine erfolgreiche Kundenansprache. Zudem wird sich allein aus rechtlichen Griinden das Online-Banking
nicht direkt kurzfristig in ein soziales Netzwerk hinein verlagern. Die oberste Pramisse bei einem Engage-
ment der Banken sollte lauten: Pressemitteilungen und Bilanzergebnisse sind kein Social Media Manage-
ment, unabhadngig welchen Sendekanal man dazu benutzt. Botschaften zu empfangen lautet stattdessen
die Leitlinie. Es dreht sich vieles, wenn nicht sogar alles, um den offenen und konstruktiven Dialog, nicht
nur um reine Werbung. Wer dies berlicksichtigt, gehort mittelfristig in sozialen Netzwerken wie Twitter
und Facebook zu den Gewinnern. Durch aktive Auseinandersetzung und Beteiligung am Wertschopfungs-
prozess nach auflen konnen sich die Glaubwiirdigkeit und der Markenwert festigen.

Wie konnen persdnliche Beratung, mobile und Social Media-
Anwendungen sinnvoll miteinander vernetzt werden?

Sicherlich sind innovative technische Tools von grof3er Bedeutung.
Banking Ubers iPhone oder iPad, interessante Apps und mobile
Anwendungen sind aber nur die eine Seite der Medaille. Ich wiir-
de dazu raten, sich statt der technischen Spielwiese auch ver-
starkt um die Inhalte zu kimmern, die letztlich den nicht leicht
austauschbaren Mehrwert im Sinne der Markt- und Markendiffe-
renzierung erst erbringen.

Um als gewichtiger Spieler in der Branche ein konkretes Un-
terscheidungsmerkmal aufzuweisen, sind also kreative Ideen
gefragt, die vor allem dem Kunden einen Nutzen bieten, und nicht
nur oder vor allem der Bank. Dies kann beispielsweise durch
fachlich fundierte graphische Aufbereitung der eigenen Produk-
te und von Chancen- und Risikoklassen geschehen oder durch
ungeschonte Einblicke in den Alltag der Kundenberater - und
natlrlich durch zahlreiche Mdglichkeiten fiir Feedback-Schleifen,
die jedoch nicht als vordergrindig getarnte unidirektionale Ein-
bahnstraBenkommunikation zu gestalten sind. Wir stehen hier
am Anfang einer spannenden Entwicklung, und ich bin mir sicher,
dass in einer Branche, die sich Uber Jahrzehnte kaum durch
Neuerungen in den Geschaftsmodellen ausgezeichnet hat, in die-
sem Jahrzehnt am .Frontend” vieles bewegen und andern wird.

Wie konnte die Bank der Zukunft aussehen? Die Bank sind wir:

Chancen und Perspektiven
Aus meiner Sicht wéren es ein schlanker Verwaltungsapparat und

eine am Kundennutzen orientierte nachweisbare Produktgestal-
tung mit sinnvollen Messkriterien. Eine hybride Bankfiliale mit dem
Komfort und der Leichtigkeit der sozialen Netzwerkkommunikation,

von Social Banking

von Lothar Lochmaier

die zudem mit dem Kunden keine falschen Spiele spielt. Wenn sich

gute Ideen hinter der Bank 2.0 verbergen, wird das globale Dorf ein

positives Votum Uber deren weiteres Schicksal abgeben. Steckt nur Etikettenschwindel dahinter, l&sst
sich Uber direkte Kommentare auf einschlagigen Blogs oder Gber Twitter, Facebook & Co. rasch entlarven.
Fest steht: Die Killerapplikation bei der Bank 2.0 ist der Kunde selbst in seinem hohen internetbasierten
Vernetzungsgrad als menschliches Wesen. Hinzu treten die wirtschaftlichen Belange der Umwelt- und
Sozialpolitik auf globaler Ebene, die einige Risiken, aber auch viele neue Chancen fir eine starker am
Puls der Realwirtschaft angesiedelte Finanzindustrie bergen. <«

160 Seiten, erschienen im Mai 2010 im Heise-Verlag
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Uber Interactive Data Corporation

Interactive Data Corporation ist ein fiihrender Anbieter fir Finanzinformationen. Zahlreiche Finanzinstitute, aktive Investoren, Software- und Dienstleistungsanbieter nutzen die
Evaluationen festverzinslicher Wertpapiere, Referenzdaten, Echtzeit-Marktdaten, Handelsinfrastruktur-Services, Fixed Income-Analysen, Desktop-Losungen und web-basierte
Losungen des Unternehmens. Interactive Data unterstitzt Kunden auf der ganzen Welt in geschaftskritischen Bereichen wie Portfoliobewertung, regulatorische Compliance,
Risikomanagement, elektronischer Handel und Wealth Management. Interactive Data hat seinen Hauptsitz in Bedford, Massachusetts, USA und beschaftigt rund 2.400 Mitar-

beiter in Niederlassungen weltweit

Weitere Informationen finden Sie auf www.interactivedata.com
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