Branded Financial Apps — Was erwarten Digital Natives?
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Menschen, die mit den technologischen Fortschritten des Informationszeitalters aufgewachsen sind, werden heute als
sog. Digital Natives bezeichnet. Die standige Verflugbarkeit des Internets und die damit einhergehende regelmaRige
Nutzung mobiler Datenkanéle veréndert das Kaufverhalten junger Erwachsener im Vergleich zu a&lteren
Bevdlkerungsschichten signifikant. Diesen Trend haben Unternehmen langst erkannt und versuchen, mit sog. Branded
Apps auf den Bildschirmen der Smartphones und Tablet-PCs prasent zu sein. Auch die Finanzdienstleistungsbranche
verschliel3t sich dieser Entwicklung nicht und arbeitet daran, Produkte und Dienstleistungen aus dem Finanz- und
Versicherungswesen mobil darzustellen. Allerdings fehlt Unternehmen haufig ein Konzept zur Umsetzung auf diesem
neuartigen Gebiet. In Kooperation mit einem Finanzdienstleister zeigt die hier vorgestellte Studie, welche Anforderungen
die Zielgruppe kinftiger Kunden an ein Unternehmen hat, wenn es um die Betrachtung und Bewertung einer Branded
Financial App geht. Zu den wesentlichen Erkenntnissen dieser Umfrage zahlt, dass Benutzerfreundlichkeit und Sicherheit
einer Applikation als wichtiger erachtet werden wie bspw. Interaktionsmdéglichkeiten und Support. Weiterhin stehen
zentrale Kundenprozesse wie die Durchfiihrung von Transaktionen im Vordergrund. Unternehmensinformationen und
Entertainment gelten eher als nachrangige Erwartungen an eine Branded Financial App.
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1 EINLEITUNG

Mobile Daten und die damit verbundenen technischen Mdglichkeiten zum unbegrenzten Abruf
von Informationen aus dem Internet pragen die letzten und kommenden Jahre dieses
Informationszeitalters. Aktuelle Zahlen unterstreichen die Wichtigkeit dieses technologischen
Fortschritts. Im vergangen Jahr 2012 waren rund 58% der deutschen Bevolkerung Uber ein
mobiles Endgerat (Smartphone, Tablet-PC oder Netbook) mit dem Internet verbunden [Accenture
2012]. Auch wenn dies bereits auf die beachtenswerte Relevanz mobiler Datenkonzepte hinweist,
zeigt ein Blick auf die Altersstruktur der Benutzer, dass mobiles Internet unter jungen
Erwachsenen faktisch omniprasent ist. In der Accenture Mobile Watch Studie 2012 gaben 84%
der Befragten Deutschen zwischen 14 und 29 Jahren an, einen regelmafiigen Internetzugang
Uber das Smartphone, einen Tablet-PC oder ein Netbook zu nutzen [Accenture 2012]. Diese
Altersgruppe wird heute allgemein hin auch als Digital Natives bezeichnet. Unter jenem Begriff
wird diejenige Altersgruppe verstanden, die mit digitalen Technologien des Informationszeitalters
- wie bspw. Computer, E-Mail, Internet, Handy - aufgewachsen ist [Prensky 2001]. Auch wenn
die strikte Grenze des Geburtenjahrgangs von 1980 in der wissenschaftlichen Literatur durchaus
als umstritten gilt, geben Palfrey und Gasser damit zumindest einen Orientierungswert tber die
Bevolkerungsgruppe, welche heute als Digital Natives bezeichnet wird [Palfrey and Gasser 2008].
Bezieht man diese altersmafRige Eingrenzung der Bevolkerung auf die Ergebnisse der bereits
erwahnten Accenture Studie, zeigt sich, dass es im Gegensatz zur gesamten Bevdlkerung eben
gerade diese Digital Natives sind, welche den taglichen Umgang mit dem mobilen Internet leben.
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Diese Entwicklung wurde von Unternehmen langst erkannt. Auch deswegen spielt das Internet
fir Firmen samtlicher Branchen und Wertschépfungsstufen heute eine zunehmende Rolle.
Unternehmen haben damit begonnen, auf das veranderte Kaufverhalten heutiger und kunftig
potentieller Kunden zu reagieren und sind zunehmend mit verschiedensten Apps in den
Applikationsmarktplatzen der wichtigsten Smartphone Hersteller, sog. App Stores, vertreten. Bei
solchen mobilen Applikationen handelt es sich um funktionale Programme, versehen mit Logo,
Marke oder Namen eines Unternehmens. Im Gegensatz dazu stehen reine Werbeeinblendungen
auf einem mobilen Endgerat. Viele GroBunternehmen und Konzerne betreiben dieses Konzept
zur Etablierung der Marke im mobilen Umfeld bereits sehr erfolgversprechend. Insbesondere die
Branche der Automobilindustrie gilt hier als Vorreiter im deutschen Segment.

Aber auch die Finanzdienstleistungsindustrie beschaftigt sich zunehmend mit dem Thema
Mobilitat und mobilen Zugriffskonzepten. Im Rahmen eines mehrstufigen Forschungsprojektes
zwischen der Friedrich-Alexander-Universitat Erlangen-Nirnberg und einem Praxisunternehmen
aus der Finanzdienstleistungsindustrie soll diese Studie die Bevodlkerungsgruppe der Digital
Natives besser verstehen lernen und gleichwohl die Erwartungen jener potentieller Neukunden an
eine sog. Financial Branded App stellen. Weiterhin dienen die Ergebnisse dieser Studie als Basis
fur die nachsten Schritte im Bereich des Prototyping.

2 THEORETISCHER HINTERGRUND

Branded Apps als Teil mobiler Marketinginstrumente sind in diesem Kapitel zunachst kurz im
breiter gefassten Kontext von E-Business, E-Commerce, M-Business und M-Commerce zu
betrachten. Die Abgrenzung und Einordnung der einzelnen Begrifflichkeiten ist ndtig, um ein
einheitliches Verstandnis zwischen Leser und Verfasser der Studienergebnisse zu schaffen. Eine
zusammenfassende Darstellung Gber die Zusammenhange der einzelnen Begriffe ist in Abb. 1
dargestellt.

Mobile Business
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Abb. 1: Abgrenzung E-Business, E-Commerce, M-Business, M-Commerce (Tiwari and Buse 2007)

E-Business betrachtet alle computergestiitzten Geschaftsprozesse eines Unternehmens,
unabhangig ob diese lieferantenorientiert, innerbetrieblich oder kundenorientiert ablaufen. E-
Commerce hingegen bezieht lediglich die Transaktionsprozesse der Anbahnung, Vereinbarung
und Durchfiihrung auf Kundenseite ein [Mesenbourg 2001]. Der Begriff des M-Business bzw. M-
Commerce ruckt den zuséatzlichen Aspekt der Mobilitét in den Vordergrund. Beim M-Commerce
werden all diejenigen Prozesse betrachtet, welche auf mobile Weise die Anbahnung,
Vereinbarung und Durchfiihrung eines kundenorientierten Ablaufs unterstiitzen [Tiwari and Buse
2007]. Abb. 1 veranschaulicht diesen Zusammenhang der einzelnen Begrifflichkeiten.
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Mobiles Marketing zeichnet sich, angelehnt an die Transaktionsprozesse, in erster Linie durch
Audioausgaben und visuelle Darstellungsformen auf mobilen Endgeraten aus [Shankar et al.
2010]. Aufgrund des technologischen Fortschritts sind den Moglichkeiten in diesem Bereich hier
heute kaum noch Grenzen gesetzt. Die Ansatze des mobilen Marketings reichen heute von
mobilen Webseiten Uber Gutscheinmodelle bis hin zu mobilem Social Network Management
[Shankar et al. 2010].

Eine mit dem steigenden Aufkommen von Smartphones neuartige Mdglichkeit des Mobilen
Marketings sind sogenannte Branded Apps. Bellman und Potter definieren diese so: ,[...]
software downloadable to a mobile device which prominently displays a brand identity, often via
the name of the App and the Appearance of a brand logo or icon” [Bellman et al. 2011, S.191].
Erica Swallow kategorisiert den Oberbegriff der Branded Applications noch einmal in “Utility
Apps”, “Product Enhancement Apps” und “Entertainment Apps” [0.V. 2011]. ,Utility Apps”
betrachten hierbei Applikationen, die das Unternehmen oder deren Produktpalette im
Vordergrund sehen. Diese Applikationen werden also vordergriindig als Prasentationsflache
genutzt. ,Product Enhancement Apps“ sehen das Kernprodukt des jeweiligen Unternehmens im
Zentrum der Applikation. Es geht darum, das vom Kunden bereits erworbene Produkt um
Funktionen und Einsatzmdglichkeiten zu erweitern. Bekannte und erfolgreiche Beispiele lassen
sich u.a. in der Automobilindustrie finden (bspw. Keyless Car, Standheizung via App u.v.m.).
.Entertainment Apps“ zielen auf Unterhaltung, Spiel und Spall ab. Zahlreiche Unternehmen
versuchen durch geschickte Produktplatzierungen innerhalb eines Spiels 0.a. die Marke bzw. den
Hersteller zu platzieren und dadurch positive Assoziationen zwischen (potentiellem) Kunde und
Unternehmen herzustellen.

Welche Rolle diese verschiedenen Mdglichkeiten von Branded Applications im Bereich des
mobilen Marketings spielen, betrachtet diese Umfrage. Dabei werden beispielhaft ein
Unternehmen der Finanzdienstleistungsbranche und sein Produktsortiment herangezogen und
die funktionalen bzw. nicht-funktionalen Anforderungen an eine sog. Branded Financial App
erhoben.

3 STUDIENDESIGN UND ERGEBNISSE

Die Daten fur die quantitativ ausgelegte Studie wurden mit Hilfe einer Online Umfrage erhoben.
Hierflr sind im Zeitraum zwischen Dezember 2012 und Januar 2013 insgesamt 373 Personen,
die der Zielgruppe von Digital Natives entsprechen, befragt worden. Die Teilnehmer der Umfrage
waren zu 82% zwischen 18-25 Jahren. Betrachtet man die Definition von Digital Natives nach
Palfrey und Gasser (s.0.), so entsprechen fast 97% der Befragten jener Gruppe von Personen,
die mit den digitalen Technologien aufgewachsen sind.

Der standardisierte Fragebogen ist im Wesentlichen in drei Bereiche aufgeteilt worden.
Wahrend in einem ersten Schritt allgemeine Informationen und soziodemografische Daten Uber
den Probanden abgefragt worden sind, enthielten die anderen beiden Teile inhaltliche
Fragebogenkonstrukte Uber die Bekanntheit, Nutzung und Erwartung an Branded Apps im
Allgemeinen sowie die Erwartungshaltung und derzeitige Nutzung von Branded Apps speziell im
Bereich von Finanzdienstleistungen. Aufgrund des beschrankten Seitenvolumens fir diesen
Artikel werden im weiteren Verlauf dieses Kapitels nur die Kernergebnisse der Umfrage
vorgestellt, was die Betrachtung funktionaler und nicht-funktionaler Anforderungen an eine
Branded Financial App umfasst. Die vollstandigen Inhalte dieser Studie konnen jederzeit Giber den
Autor erfragt werden.

Um Erkenntnissgewinne aus den Umfragewerten ableiten zu kénnen, musste im ersten Schritt
diejenige Kohorte der Grundgesamtheit identifiziert werden, welche auch tatsachlich Erfahrung im
Umgang mit mobilen Endgeraten, App Stores und mobilen Applikationen hat (siehe Abb. 2). Da
diese Frage von 80,43% der insgesamt 373 Befragten bejaht wurde, konnten im weiteren Verlauf
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die Einschatzungen von insgesamt 300 Personen in die Erwartungenen an eine Branded
Financial App einflieRen. Deshalb stiitzen sich die Kernergebnisse tiber die Anforderung an eine
Branded Financial App (siehe auch Abb. 3 und Abb. 4) auf jene Teilnehmergruppe mit N=300.

,Benutzen Sie ein Mobiltelefon, das in der Lage ist, Uber einen App Store
Anwendungen/Spiele 0.a. herunterzuladen? (N=373)

100,00%
SRS 80,43%
’ o
60,00% +
40,00% +
19.57%
= -—
0,00% - —
Ja Nein

Abb. 2: Abfrage der Nutzung eines mobilen Endgerats

Funktionale Anforderungen an eine Branded Financial App
Der funktionelle Umfang einer mobilen Applikation im Bereich von Finanzdienstleistern ist

insbesondere unter dem Aspekt der drei Kategorien “Utility Apps”, “Product Enhancement Apps”
und “Entertainment Apps” betrachtet worden.

Um den Umfrageteilnehmern ein konkreteres Verstéandnis dieser Funktionen zu geben, sind die
Kategorien im auszufiilenden Fragebogenkonstrukt nochmals unterschieden und mit
anschaulichen Beispielvorschldgen versehen worden. So konnten die Studienteilnehmer besser
verstehen, was unter den jeweiligen Uberbegriffen zu verstehen war.

Die Kategorie ,Product Enhancement® ist hier nochmals in Datenabruf und
Transaktionsdurchfiihrung unterschieden worden. Beide Konstrukte beziehen sich hierbei auf die
konkrete Durchflihrungsphase im Sinne von Anbahnung, Vereinbarung und Durchfiihrung einer
Transaktion. Betrachtet man die beiden Bewertungseinheiten ,Sehr interessant und ,Eher
interessant* als Positivwerte der 5-stufigen Likert-Skala, lassen die Ergebnisse erkennen, dass
entgegen der anderen Kategorien ,Utility Apps® und ,Entertainment Apps“ im
Finanzdienstleistungsbereich vor allem die Transaktion und Geschaftsbeziehung zwischen Kunde
und Dienstleister per se im Vordergrund steht und durch mobile Konzepte unterstitzt werden soll.
Allgemeine Produkt- und Unternehmensinformationen sowie das Thema ,Gamification“ spielen
hingegen unter den Befragten nur eine untergeordnete Rolle (siehe Abb. 3).

Betrachtet man also die funktionalen Anforderungen einer Branded Financial App, wird unter
der befragten Gruppe vor allem die mobile Unterstiiztung bestehender Transaktionsverhaltnisse
erwartet. Ein Blick auf derzeit verfigbare Apps in den wichtigsten App Stores (Google Play Store
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und Apple App Store) zeigt, dass Finanzdienstleister, wie Banken und Versicherungen, auf
diesem Feld Dbereits tatg sind und der Abruf von Kontostanden sowie
Uberweisungsdurchfiihrungen, Brokerage etc. bei vielen Unternehmen bereits méglich ist.

Abrufen von personlichen Daten (Portalzugang, Vertragsdaten __ : -
efc....)

Durchfiihrung von Transaktionen (Uberweisungen, _— -
Vertragsanderungen...)
Informationen zum Unternehmen (Filialen, Berater, Imagevideos, _ g g -
Filialfinder...)

Alitagsunterstitzung (Finanzinfos, Finanzierungsrechner, _ _
Investitionstipps...) - ‘ { -
Brancheninformationen (Sparen, Investieren, Vorsorgen...) I_ -_

Entertainment (Branded Games, Videos, Augmented Reality) |- _-
I I I [ 1 { |
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

m Sehrinteressant = Eherinteressant Eheruninteressant = Sehruninteressant = Weder noch

Abb. 3: Funktionale Anforderungen an eine Branded Financial App

Nicht-funktionale Anforderungen an eine Branded Financial App

Die Abfrage nicht-funktionaler Anforderungen ist ebenfalls mit Hilfe einer 5-stufigen Likertskala
durchgefiihrt worden. Allerdings ist bei der Bewertung statt dem Interesse des Probanden (wie
bei funktionalen Anforderungen) hier die Wichtigkeit einzelner Faktoren in den Vordergrund
geruckt. Auch sind fur die Auswertung der Ergebnisse und eine Rangfolgeerstellung die beiden
Positivwerte ,Sehr wichtig“ und ,Wichtig“ zusammengefasst worden.

Wie in Abb. 3 zu sehen, entspricht die Erwartung an nicht-funktionalen Aspekten in etwa der,
welche grundsatzlich bei der Entwicklung und Bereitstellung von mobilen Applikationen zu
berlcksichtigen ist. Interessant hierbei ist allerdings, dass die Bedienbarkeit einer Applikation
sogar als wichtiger (~96%) bewertet wird als Vertraulichkeit (~93%), Sicherheit (~91%) und
Schutz der Privatsphare (~92%). Gerade unter der Beriicksichtigung, dass es sich um die
Transaktionsunterstitzung im Bereich von Finanzdienstleistungen halten soll, ist diese Erkenntnis
bemerkenswert. Interaktive Elemente wie die Kopplung mit sozialen Netzwerken, Support durch
E-Mail und Hotlines sowie der innovative Fortschrittsgrad von Branded Financial Apps spielen nur
eine untergeordnete Rolle. Mit Blick auf die Wichtigkeit ordnungsgemafRer Beratung beim
Kauf/Verkauf =~ von  Finanzprodukten ist die nahezu irrelevante Bewertung von
Supportmdglichkeiten ebenfalls ein nicht zu erwartender Punkt.
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| | | | | | | | | |
Einfache Bedienbarkeit/Benutzerfreundlichkeit

—'__J_l
Vertrauiichkeit des Anbieters MH IJ

Schutz der Privatsphare/Datenschutz M“I_w
I I I N ]1—1]-}

Sicherheit der Applikation

Kostenkontrolle

Héhe des Konfigurationsaufwands { [ N [ .1

Innovationsgrad ‘ | l { | l { ‘ l -.{

Support durch Foren, Hotlines etc. LW [ { e [ N ?.‘
|

Interaktivitat - [N I : 2 : |
I ; .‘ [ [ [ | ]

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%  100%

= SehrWichtig = Eher Wichtig = Eher Unwichtiy =Unwichtig = Miregal

Abb. 4: Nicht-Funktionale Anforderungen an eine Branded Financial App

4 ZUSAMMENFASSUNG UND AUSBLICK

Menschen, die mit den technologischen Fortschritten des Informationszeitalters aufgewachsen
sind, werden heute als sog. Digital Natives bezeichnet. Die standige Verfugbarkeit des Internets
und die damit einhergehende regelmafige Nutzung mobiler Datenkanale verandert das
Kaufverhalten junger Erwachsener im Vergleich zu &alteren Bevolkerungsschichten signifikant.
Gleichzeitig bieten die erweiterten Moglichkeiten aber fir Unternehmen auch neuartige Chancen
zur Kontaktaufnahme mit potenziellen Neukunden. Unternehmen erkennen diesen Trend
zunehmend und versuchen mit sog. Branded Apps Kundenkontakt Gber bspw. das Smartphone
oder den Tablet-PC aufzubauen. Allerdings fehlen vielen Unternehmen konkrete Ansatzpunkte
zur Planung, Entwicklung und Umsetzung von kundenorientierten Branded Apps. Um dieses
Defizit schrittweise und praxisorientiert zu lI6sen, wurde in Zusammenarbeit mit einem
Unternehmen aus der Finanzdienstleistungsbranche die hier vorgestellte Studie durchgefiihrt. Die
Finanzdienstleistungsbranche ist auch aufgrund der stark IT-unterstiitzten Kundenprozesse ein
aulerst interessantes Feld zur Untersuchung von Branded Apps und eignet sich deshalb als
Untersuchungsumgebung. Die Umfrageergebnisse schaffen den Grundstein zur Entwicklung
einer sog. Branded Financial App. Neben globalen Aussagen zum Markt fur Branded Apps
wurden die funktionalen und nicht-funktionalen Anforderungen fiir eine kundengetriebene mobile
Applikation abgeleitet und interpretiert.

Dabei ist hervorzuheben, dass unter Betrachtung funktionaler Aspekte vor allem das Thema
~Product Enhancement” relevanter erscheint als die anderen beiden Bereiche ,Utility Apps“ und
sEntertainment®. Eine Branded Financial App sollte also, auf Basis der Aussagen der befragten
Gruppe, eher die Durchfiihrung von Transaktionen und deren Beobachtung unterstiitzen als das
Produktsortiment oder Unternehmensinformationen in den Vordergrund zu ricken.
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Auf dem Gebiet nicht-funktionaler Anforderungen sind es erwartungsgemafl Faktoren der
Benutzerfreundlichkeit, Vertraulichkeit, Sicherheit und Schutz der Privatsphare, die die Befragten
von Applikationen aus dem Umfeld von Finanzdienstleistern erwarten. Diese Faktoren gehen
konform mit den grundsatzlichen Anspriichen an eine erfolgreiche mobile Applikation.

Diese Ergebnisse sind als erster Schritt des bereits erwahnten Forschungsprojekts zwischen
der Friedrich-Alexander-Universitat und dem Praxispartner zu verstehen. In einem nachsten
Schritt erfolgt die Analyse der Business-Seite im Unternehmen, indem die einzelnen
Kundenprozesse ,Information“, ,Beratung®, ,Vertragsabschluss®, ,Transaktion®, ,Service* und
LAuflosung“ auf ihre detaillierten Teilprozesse und deren derzeitige IT-Unterstiitzung untersucht
werden. Mit Hilfe dieser Erkenntnisse kann daraufhin jener kundenorientierte Teilprozess durch
eine mobilen Applikation unterstiitzt werden, bei welchem die geforderten funktionalen und nicht-
funktionalen Anforderungen bestmdglich erflllt und gleichzeitig ressourceneffizient vom
Unternehmen bereitgestellt werden kdnnen. Die Prototypisierung der Branded Financial App ist
fur Sommer/Herbst 2013 vorgesehen.
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