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Open Banking ist zweifellos eines der Themen, die derzeit die
Finanz- und Zahlungswelt pragen. Es ist ein globales Phanomen,
doch wir sehen bei der Herangehensweise und der Umset-
zungsgeschwindigkeit groBe Unterschiede in den verschiedenen
Regionen. Nicht zuletzt hat die Corona-Pandemie den gro3en
Bedarf einer konsequenten Digitalisierung deutlich gemacht,
und Open Banking kénnte ein wichtiges Instrument sein, um
dieses Ziel zu erreichen. Unabhangig davon, wie sich der Open
Banking-Trend manifestiert, glauben wir bei Mastercard,

dass sich die Art und Weise, wie Verbraucher mit ihren Fi-
nanzinformationen und den Dienstleistern interagieren, mit

denen sie zusammenarbeiten, grundlegend verandern wird.

Im Rahmen unserer ,Multirail-Strategie” mochten wir ein mog-
lichst breites Spektrum an Zahlungsmethoden und Daten-
stromen ermaglichen - Gberall, fur alle Nutzer und alle Anwen-

dungsfdlle. Daher ist es fir uns selbstverstandlich, dass wir uns

intensiv mit der Weiterentwicklung des Open Banking-Okosys-
tems beschaftigen und neue Open Banking-Dienste entwickeln
Wir mochten jedem, der die Chancen von Open Banking fur sei-
ne Kunden effizient nutzen mochte, den Zugang und die erfor-
derliche Sicherheit bieten. Mit unseren Losungen wollen wir die
wichtigsten Bedirfnisse aller am Okosystem Beteiligten erful-
len: Konnektivitat, Schutz vor Betrug und Datenkompromittie-

rung, Beratungsservice und andere nitzliche Zusatzfunktionen.

GrofBbritannien ist derzeit in Europa der Vorreiter in Sachen
Open Banking. Aber auch Deutschland ist im internationalen
Vergleich schon gut aufgestellt. Um unser Engagement zu
unterstreichen, haben wir den deutschen Markt analysiert und
wichtige Erkenntnisse gewonnen, die wir hier in diesem White-
paper mit Ihnen teilen mochten. Es gliedert sich in zwei Teile und
liefert fundierte Ergebnisse zur Relevanz von Open Banking-

Diensten fur Verbraucher und ihrer Zahlungsbereitschaft fur



Mastercard wird in den ndchsten zwolf Monaten 1 Million
Euro investieren, um Issuing-Kunden in Deutschland den
Open Banking Protect-Service zuganglich zu machen”

solche Angebote. Ich mochte mich an dieser Stelle auch bei allen
Kunden und Partnern bedanken, die als Interviewpartner zur
Verfugung standen und uns wertvolle Einblicke in das Thema
gegeben haben. Lassen Sie sich von den Ergebnissen inspirieren.
Wir mochten allen Teilnehmern des Okosystems entscheidende
Impulse zur Entwicklung neuer Produkte und Dienstleistungen

geben, die den Kunden einen greifbaren Nutzen bringen.

Unsere Mission ist es, jede Art von Transaktion sicher und schnell
auszufihren. Dieser Grundsatz gilt ebenso fur ein sich rasant
entwickelndes Open Banking-Okosystem. Mit unserem Open
Banking Connect-Service ermoglichen wir den Zugriff auf die
APIs der wichtigsten europdischen Institute mit nur einer An-

bindung an Mastercard. Mit Open Banking Protect stellen wir

eine schnelle und zuverlassige Uberprifung der Zertifizierung
von Drittanbietern sicher. Dariber hinaus verringern Uberwa-

chungs- und Warnsysteme das Haftungs- und Betrugsrisiko.

Falls Sie Interesse an unseren Services haben, kommen Sie

gerne auf uns zu.
Herzliche GruRe

Peter Bakenecker
Division President
Mastercard Deutschland & Schweiz
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Einleitung

Dr. Peter Robejsek
Head Core Products Mastercard

g 4 Deutschland & Schweiz

Willkommen zum zweiten Teil unserer
Analyse der Open Banking-Landschaft in
Deutschland. Im ersten Teil dieser Serie
haben wir festgestellt, dass Deutschland

bereit fUr die Open Banking Revolution ist.

\Wenn neue wie etablierte Finanzdienstleister erkennen, dass
Open Banking einen neuen Wettbewerb um die Kunden-
schnittstelle einldutet, profitieren Anbieter und Kunden von
neuen Produkten und Dienstleistungen. Die Vorreiter werden
von einer hoheren Kundentreue durch die Gewinnung neuer
Kunden belohnt, wahrend die Nachzugler sich in einem Oko-
system wiederfinden werden, in dem viele Open Banking-be-
zogene Dienstleistungen zum Standard geworden sind und
sich somit die erforderlichen Investitionen kaum zurickgewin-
nen lassen. Der Lohn einer aktiven Open Banking-Strategie
ist das Geschaft und die Loyalitat von besonders interes-

santen Kunden, ndmlich der wohlhabenderen, jingeren.

Fur die tatkraftige Unterstutzung bei der Sammlung der erforderlichen Daten danken wir dem LINK Institut und unseren Interviewpartnern aus der
deutschen Finanzindustrie. Fir die Datenanalyse und Aufbereitung bedanken wir uns bei Mastercard Advisors, der Beratungseinheit von Mastercard.

Doch lassen sich Uber diese qualitativen Vorteile hinaus auch
handfeste 6konomische Vorteile identifizieren? Wahrend wir

im ersten Teil unserer Analyse Uber die Bereitschaft fur digitale
Dienste und Open Banking-Services in Deutschland gesprochen
haben, untersuchen wir im zweiten Teil die Verbraucherpraferen-
zen und stellen unsere Erkenntnisse zu Monetarisierungsmoglich-
keiten von Open Banking-Diensten vor. Dieser Analyse fugen wir
einige zusatzliche Dimensionen hinzu, indem wir das Verhalten
bestimmter Verbraucher-Segmente und den Effekt von Feature-

Bundles betrachten, um dann ein abschlieBendes Fazit zu ziehen®.
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Wie lasst sich mit Open Banking Geld verdienen?

Die wahrscheinlich relevanteste Frage rund um Open Banking lautet:
Wie kann mit Open Banking-Services Geld verdient werden und fur

welche Dienste wirden Kunden am ehesten bezahlen?

Um die Frage zu beantworten, hat die Marktforschungsagentur
LINK im Auftrag von Mastercard 1.241 Verbraucher in Deutsch-
land befragt?. Die Ergebnisse wurden dann einer deskriptiven
Analyse und einer Conjoint-Analyse unterzogen. Auf dieser Basis
haben wir einige gangige Open Banking-Services untersucht
und deutliche Hinweise darauf gefunden, welche Dienste fur
Verbraucher relevant sind und welche Kundengruppen bereit
sind, fur solche Dienste zu zahlen. Die Ergebnisse zeigen, dass
Verbraucher eine Uberschaubare Anzahl von Open Banking-
Diensten bevorzugen und eine Praferenz fur weniger komplexe,
leicht verstandliche Funktionen haben. Selbst wenn sich Finanz-
dienstleister nicht als Open Banking-Vorreiter begreifen, ist klar
zu erkennen, dass eine passive Strategie ohne eigene Produkt-

angebote wenig erfolgversprechend ist.

4 Jahren, die mindestens ein o Wo private Zwecke nutzen und artphor - d
020. Methodik: Computergest:



WHITEPAPER

Welche Open Banking-Dienste wollen die Kunden?

Um die Conjoint-Analyse zur Zahlungsbereitschaft der Verbraucher

vorzubereiten, haben wir zundchst die Einstellungen der Verbraucher

zu Open Banking auf Basis einer deskriptiven Analyse untersucht.

Hierfur haben wir zehn der am haufigsten diskutierten Open
Banking-Dienste ausgewadhlt. Wie im ersten Teil bereits er-
ldutert, geht unser Verstdndnis von Open Banking tber PSD?2
hinaus, daher sind nicht alle untersuchten Dienste strikt an
PSD2-APIs gebunden.

Konto-Aggregation
in einer App

Ausgabenkategorisierung
und Empfehlungen

Erweitertes
Kartenmanagement

Abo-Verwaltung
in einer App

Alle Uberweisungen
aus einer App

Single Sign-on (SSO)

Schnelle Beantragung
von Krediten

Schneller Kontowechsel

Rechnung teilen

Personalisierte Angebote
und Einblicke

Kunden erhalten eine aggregierte Ansicht aller ihrer Konten bei verschiedenen Banken in einer einzigen App
(z. B. aggregierte Transaktionshistorie & Kontostand)

Kunden kénnen sehen, wie viel sie Uber alle ihre Bankkonten hinweg in verschiedenen Kategorien
ausgegeben haben, ihre Ausgaben in verschiedenen Zeitrdumen vergleichen, personalisierte Tipps erhalten,
wo es moglich ist, Geld zu sparen oder Warnungen, wenn sie zu viel Geld ausgeben.

Kunden konnen jede ihrer Karten deaktivieren, aktivieren oder ganz sperren sowie die Limits
(z. B. Geldautomaten, kontaktlose Ausgabenlimits) fur alle ihre Karten bei verschiedenen Banken
in einer einzigen App &ndern.

Kunden kdnnen alle ihre Abonnements (z. B. Netflix, Spotify, Zeitungen) in einer einzigen App verfolgen und
verwalten, Uberwachen, wie viel ihnen monatlich berechnet wird sowie Abonnements starten oder kiindigen.

Kunden kénnen Uberweisungen von all ihren Konten bei verschiedenen Banken aus einer einzigen App
heraus veranlassen.

Kunden kénnen sich mit ihren Online Banking-Zugangsdaten bei verschiedenen Plattformen (z. B.
Behordenplattformen) anmelden; sie mUssen sich kein weiteres Passwort fur die Plattform merken.

Kunden kénnen einen Kredit direkt beantragen, mit sofortiger Kreditprifung und -entscheidung;
sie mussen keine Daten in Papier- oder PDF-Format einreichen.

Kunden koénnen ihr Konto innerhalb von Minuten von einer Bank zu einer anderen Ubertragen, inkl.
Ubertragung von Zahlungsempfangern, wiederkehrenden Zahlungen und Lastschriftzahlungen auf
das neue Konto. Die Zahlungsempfdnger werden Uber den Wechsel informiert.

Kunden kénnen ihre Ausgaben mit Freunden Uber ihre Mobile Banking-App teilen, auch wenn ihre Freunde
nicht Kunden derselben Bank sind; die Mobile Banking-App generiert einen Link, den Kunden an ihre
Freunde senden kénnen, um die Zahlung einzufordern.

Kunden kénnen personalisierte Angebote und Rabatte erhalten, die auf ihrem Ausgabeverhalten und ihrer
finanziellen Situation basieren (z. B. Angebote im Einzelhandel, ginstigere Strom-/Gasanbieter,
Finanzangebote wie z. B. ginstigere Kreditprodukte usw.)
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Anteil der Verbraucher, die diese Open Banking-Services nutzen wirden?

Konto-Aggregation in
einer App

Ausgabenkategorisie-
rung und Empfehlungen

Erweitertes
Kartenmanagement

Abo-Verwaltung in
einer App

?Frage: ,Was glauben Sie, wie haufig Sie den folgenden Service nutzen wurden?”; Prozentangaben entsprechen den
Antworten ,Ich glaube ganz sicher, dass ich ihn nutzen wurde" und , Es konnte sein, dass ich ihn nutzen wurde”

Alle Verbraucher Nach Altersgruppen Nach monatlichem Nettoeinkommen
18-34 70% <1500¢€ 53%
35-54 58% 1,500-3,500 € 56%
55-74 43% >3,500 € [— 2%
18-34 | 71% <1,500€ 559
35-54 56% 1,500-3,500 € 54%
55-74 39% > 3,500 € [ 1%
18-34 | 1% <1500 € 49%
35-54 57% 1,500-3,500 € 53%
55-74 45% >3,500 € [— 4%
18-34 — 72% <1500 € 52%
35-54 55% 1,500-3,500 € 51%
55-74 31% > 3,500 € — 58%

Im Rahmen unserer deskriptiven Analyse wurde deutlich, dass

Verbraucher vier Dienste bevorzugen:

Konten-Aggregation in einer App (56 %), Ausgabenkategori-
sierung und Empfehlungsdienste (55 %), erweitertes Karten-
management in einer App (54 %) und Abo-Management in
einer App (53 %). Interessanterweise erfreuen sich Dienste, die
Prozesse beschleunigen oder Angebote personalisieren, eines
geringeren Interesses, was darauf schlieBen lasst, dass Verbrau-
cher einfache, verstandlichere Dienste gegenUber abstrakten,
komplexeren Anwendungen bevorzugen. Dieses Muster ist nicht
nur auffdllig konsistent Uber alle Altersgruppen hinweg, sondern
es werden auch unsere Erkenntnisse aus dem ersten Teil besta-
tigt: JUungere, wohlhabendere Kunden sind viel starker an Open
Banking-Diensten interessiert als dltere, weniger wohlhabende
Kunden. Dies unterstreicht die Bedeutung von innovativen Open
Banking-Diensten bei der Gewinnung und Bindung dieser wirt-

schaftlich hoch attraktiven Kundengruppen.
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Wie wahrscheinlich wére es, dass Sie lhre Hauptbank wechseln wiirden, wenn eine andere

Bank den folgenden Service anbieten wirde, den Ihre Hauptbank nicht anbietet?*

Konto-Aggregation in
einer App

Ausgabenkategorisierung
und Empfehlungen

Alle Uberweisungen aus
einer App

“Hier werden nur die Top 3-Dienste dargestellt, die laut aller Verbraucherantworten eine Wechselbereitschaft am ehesten triggern

Alle Verbraucher

Altersgruppen zwischen
18-34 Jahre

Verbraucher mit einem monatlichen
Nettoeinkommen von mehr
als 3.500 €

. 32%

- 24%

. 30%

44%

37%

41%

35%

28%

35%

° Frage: Stellen Sie sich kurz vor, Sie konnten die Services frei nach lhren Wunschen auswahlen. Wie wurde Ihre optimale Kombination aussehen?

\
10%

Anteil der Verbraucher, die unter
sonst gleichen Bedingungen ihre
Hausbank wechseln wirden

Die genannten Merkmale haben auBerdem Einfluss auf die
Wechselbereitschaft der Verbraucher. In unserer Umfrage gab
z B. fast ein Drittel der Verbraucher an, dass sie einen Wechsel
der Hausbank in Erwagung ziehen wirden, wenn ihre Haus-
bank einen Service wie die Konten-Aggregation nicht anbieten
woirde. Und wieder sind es die jungeren und wohlhabenderen
Verbraucher, die einen Wechsel mit groBerer Wahrscheinlichkeit

in Betracht ziehen wirden als andere Kundengruppen.

Zusammenfassend lautet die klare Botschaft der Verbraucher,
dass ein Open Banking-Angebot nicht zu komplex sein sollte. Auf
die Frage nach der optimalen Kombination von Funktionen ant-
worteten die Verbraucher, dass fur sie 2-3 Kernanwendungen
das optimale Nutzenversprechen darstellen. Im Durchschnitt
wurden 2,4 Merkmale ausgewdahlt, wobei auch hier die bisher

bevorzugten Eigenschaften im Vordergrund stehen®.
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Moglichkeiten der Monetarisierung

Eine der wichtigsten Herausforderungen bei Open Banking-Angeboten ist ihre Monetarisierbarkeit.
Bei einer ungestutzten Frage nach der Zahlungsbereitschaft der Verbraucher hat sich gezeigt, dass
Verbraucher durchaus bereit sind, fur Open Banking-Dienste auf monatlicher Basis zu bezahlen.

2/3

der Verbraucher wirden

eine monatliche GebUhr
fur Open Banking-
Dienste bezahlen®

Wadhrend etwa ein Drittel der Konsumenten keinerlei
Zahlungsbereitschaft hat, geben 20 % an, dass monatliche
Preise von bis zu zwei Euro in Frage kdmen; die restlichen 50
% geben eine noch héhere Zahlungsbereitschaft an. Jingere
Altersgruppen sind bereit, mehr zu zahlen als dltere; das Ein-
kommen spielt hier interessanterweise keine Rolle. Das ist ein
bemerkenswertes Ergebnis, zumal es sich um eine recht hohe
Zahlungsbereitschaft handelt. Im Vergleich kosten Bank-
konten samt Karte in Deutschland zwischen null und zwanzig
Euro pro Jahr. AuBerdem wird Konsumenten in Deutsch-

land typischerweise eine geringe Zahlungsbereitschaft fur
Bankdienstleistungen unterstellt. Aus diesem Grund und weil
ungestitzte Fragen nach Zahlungsbereitschaften ein unvoll-
standiges Bild zeichnen, verfeinern wir unsere Analyse. Wir
nutzen die Conjoint-Analyse, um die Treiber des Nachfrage-

verhaltens genauer zu analysieren.

Berechnet anhand der Frage: ,Welche maximale monatliche Gebuhr (in Euro) waren Sie bereit fur Open Banking-Dienstleistungen zu bezahlen?”

—> Conjoint-Analyse

Die Conjoint-Analyse ist eine Methode, die zur impliziten Ermitt-
lung von Verbraucherpraferenzen eingesetzt wird. Im Rahmen
der Analyse durchlief jeder Befragte zehn Auswahlsituationen,
in denen er sich zwischen drei verschiedenen Bundles von Open
Banking-Features entscheiden musste. Die Bundles umfassten
eine unterschiedliche Anzahl von Features (maximal acht) und
waren unterschiedlich bepreist. Um Verzerrungen in den Daten
zu vermeiden, hatte der Befragte in jeder Auswahlsituation
auch die Maoglichkeit, keines der Bundles zu wahlen ("None-Op
tion"). Die Kombination von Bundles und Auswahlsituationen
wurde auf Basis eines experimentellen Versuchsaufbaus defi-
niert. Der Preis pro Bundle wurde aus der Summe der Preise der
enthaltenen Open Banking-Features (zwischen null und zwei
Euro pro Dienst und Monat) gebildet und auBerdem entlang
einer Preisspanne variiert, um eine gewisse Flexibilitat bei der
spateren Preisoptimierung zu ermaoglichen. Wir stellten eine be-

merkenswerte Ubereinstimmung der Ergebnisse der

10
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,Kunden haben sehr unterschiedliche Praferenzen,
was Open Banking-Dienste angeht: Einige sind
Fans, andere sind kaum zu Uberzeugen.”

Conjoint-Analyse mit den deskriptiv statistischen Ergebnissen
im Hinblick auf Zahlungsbereitschaft und Feature-Praferenz
fest. Diese Konsistenz starkt unser Vertrauen in die Belastbar-
keit der Ergebnisse. Zudem haben wir den "Switching-Faktor”
des Marktforschers LINK verwendet, um die Analysemethodik
konservativ zu gestalten. Der ,Switching-Faktor" wurde fir
jeden Befragten separat berechnet und basierend auf Fragen
zur Haufigkeit des Wechsels der Krankenkasse, des Zahn-
arztes, des Internetanbieters, etc. innerhalb der letzten funf
Jahre. Die kulturellen Besonderheiten in Deutschland wurden

bei der Berechnung des Wechselfaktors berUcksichtigt

In den Conjoint-Simulationen haben wir anschlieBend die
Wahrscheinlichkeit, mit der sich ein Teilnehmer fur ein "neues
Produkt" entscheidet, mit seinem individuellen Wechselfaktor
gewichtet. Damit soll eine maégliche Uberbewertung der Kauf-
wahrscheinlichkeit vermieden werden, die bei hypothetischen
Conjoint-Befragungen entstehen kann. Durch die Gewichtung
der Conjoint-Ergebnisse mit dem individuellen Wechselfaktor

konnten wir eine konservative Analyse sicherstellen

Um noch validere Ergebnisse zu bekommen, haben wir die
Gruppe der Konsumenten zusatzlich in vier verschiedene
Gruppen eingeteilt: Skeptiker, preisbewusste Befurworter,
Preissensible und Fans. Bei den Untergruppen handelt es sich

um empirisch-multivariat ermittelte Gruppen

Skeptiker sind tendenziell alter und haben einen niedrigeren
Bildungsstand. Sie haben ein sehr geringes Interesse an Open
Banking-Produkten. Preisbewusste Befurworter haben ein
vergleichsweise unterdurchschnittliches Einkommen. Trotz-
dem sind sie an Open Banking-Diensten interessiert und bereit
fUr das passende Feature-Bundle zu bezahlen. Preissensible
definieren ihre Einstellung zu Open Banking hauptsdchlich Uber
den Preis - ihre Zahlungsbereitschaft ist gering. Die Fans, also
Verbraucher, die ein groBes Interesse an Open Banking haben,
sind junger und bereit, einen hoheren Preis fur ein umfang-
reicheres Feature-Bundle zu zahlen. Diese Verbraucher sind im
hohen MaRe digital und nutzen haufig mobile Apps sowie den

E- und M-Commerce

Erste Erkenntnisse: In welchen Features erkennen die Kunden

einen Mehrwert?

Um einen ersten Eindruck zu bekommen, haben wir den Quer-
schnitt aller Verbraucher betrachtet und hinterfragt, welchen
Mehrwert ein Open Banking-Produkt bieten muss, um aus-
gewadhlt zu werden. Hier stellten wir fest, dass der None-Wert
recht hoch ist. Das Open Banking-Produkt muss also sehr gut
auf die Kundenprdaferenzen zugeschnitten sein, um gegenuber
der Auswahl von keinem der angebotenen Produkte bevorzugt
zu werden. Es zeigt sich jedoch auch, dass das Ergebnis von der
Heterogenitat der Stichprobe getrieben ist. Bei den Gruppen
,Fans" und ,preisbewusste BefUrworter” ist der Wert negativ,
was darauf hindeutet, dass sich diese Gruppen schon von einem
relativ generischen Feature-Bundle begeistern lassen und dieses
der Wahl keiner der Optionen vorziehen wirde. Die Skeptiker
hingegen sind auch mit einem sehr passgenauen Bundle kaum
zu Uberzeugen. Nicht ganz so drastisch, aber ahnlich reagieren
die Preissensiblen. Bevor wir tiefer in die verschiedenen Bedurf-

nistypen eintauchen, betrachten wir die Zahlungsbereitschaft im

11
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«None”-Wert: Indikator fur die Begeisterungsfdhigkeit
von Kunden. Niedrige Werte = leicht zu begeistern,
hohe Werte = schwer zu begeistern

133
-0.6
9.7

mGesamt Skeptiker = preisbewusste Befurworter Preissensible mFans

7In der deskriptiven Analyse wurden im Unterschied zur Conjoint-Analyse zwei weitere Open Banking-Features berucksichtigt: die schnelle Kreditbeantragung und der schnelle Wechsel des Bankkontos

Querschnitt der Konsumenten. Basierend auf der Annahme, dass
die einzelnen Features einen Preis von 0,50 Euro pro Monat ha-
ben, stellten wir fest, dass sich mindestens 35 % der Verbraucher
fUr jedes einzelne Feature entscheiden wirden. Dies ist beacht-
lich, wenn man bedenkt, dass etwa zwei Funftel der Verbraucher
(,Skeptiker") Vorbehalte oder Zweifel gegentber Open Banking-

Diensten im Allgemeinen auBBern.

Die Verbraucher haben ein Paket mit vier Features als optimal
eingestuft (Abo-Verwaltung, alle Uberweisungen aus einer App,
Kontoaggregation in einer App und Ausgabenkategorisierung und
-empfehlungen). Bezogen auf diese Feature-Bundelung erreicht
die monatliche Zahlungsbereitschaft, ausgehend von null Euro pro

Dienst und Monat, zwei Euro und fallt dann stark ab.

Anteil der Verbraucher, die 0,50 Euro pro Monat fur das jeweilige Feature zahlen wirden’

0, 0,
379% 41% 41% 36%
Abo-Verwaltung . Alle Konto- Ausgabenka-
in einer App Uberweisungen Aggregation in tegorisierung

aus einer App einer App und -einblicke

Diese beiden Features wurden aus der Conjoint-Analyse ausgeschlossen, da die Wahrscheinlichkeit gering ist, dass Verbraucher dafur auf monatlicher Basis bezahlen wirden

35% 37% 35% 35%
Single Sign-on Erweitertes Rechnung Personalisierte
(SS0) Kartenmana- teilen Angebote und
gement Einblicke

12
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Die ersten Ergebnisse zeigen, dass Verbraucher grundsatz-
lich bereit sind, fur Open Banking-Services zu zahlen. Unsere
deskriptive Analyse hat gezeigt, dass sie dabei eher einfache
Dienste bevorzugen. Daraus schlussfolgern wir, dass es fur
ASPSPs keine Option darstellt, entsprechende Dienste nicht

,Die ersten Ergebnisse zeigen, dass
Verbraucher grundsatzlich bereit sind,
fur Open Banking-Services zu zahlen”

anzubieten. Jedoch zeigt die Heterogenitat der Kundenprafe-
renzen in der Stichprobe, dass Ergebnisse auf Basis der gesam-
ten Population hier nur als grober Richtwert dienen konnen. Um
noch genauer zu verstehen, worauf sich die Marktteilnehmer

konzentrieren mussen, um ihre Erfolgschancen zu maximieren,

Zahlungsbereitschaft fir ein Bundle aus vier Open Banking-Features zu unterschiedlichen Preisen

(Uber alle Verbrauchergruppen hinweg)

Bundle

Abo-Verwaltung in einer App

Alle Uberweisungen aus einer App

Konto-Aggregation in einer App

Ausgabenkategorisierung und -einblicke

100%

80%

60%

40%

20%

0%

62% 56%
b
\ 35%
\
Gratis 2 € pro Monat 4 € pro Monat

pro Bundle pro Bundle

haben wir zwei zusatzliche Aspekte untersucht: Zum einen ana-
lysieren wir detaillierter die Eigenschaften und Einstellungen von
zwei Verbrauchersegmenten, zum anderen betrachten wir die

Nachfrage nach Open Banking-Diensten, wenn sie in Konkurrenz

zu anderen, unterschiedlich bepreisten Angeboten stehen.

Besonders relevante Kundengruppen:
.Preisbewusste Befirworter" und ,,Fans"

Wie wir bereits im vorherigen Abschnitt angedeutet haben, sind
die interessantesten Zielgruppen die ,preisbewussten Befurwor-
ter" und die ,Fans”. Diese beiden Gruppen machen 48 % aller
Verbraucher aus und zeigen ein hohes Interesse an Services rund
um Open Banking. 53 % bis 78 % der Verbraucher aus beiden
Gruppen wurden sich fur ein Open Banking-Angebot entschei-
den, insofern es kostenlos verfugbar ware und unabhadngig

davon, welches Feature angeboten wird.

Wenn der monatliche Preis pro Feature auf 0,50 Euro und

1 Euro erhoht wird, sinkt das durchschnittliche Interesse nur

13
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geringfigig auf 53 % bis 77 % bzw. 51 % bis 69 %. Ahnliche Er-

gebnisse erzielte die Analyse von Feature-Bundles.

Betrachtet man die Top 4-Dienste®, so ergibt sich eine hohe
Preistoleranz von bis zu vier Euro pro Monat, was etwa einem
Euro pro Feature pro Monat entspricht. Jenseits dieses Preis-
niveaus bekunden in erster Linie die ,Fans" ihr Interesse an
einem solchen Bundle und zeigen damit eine sehr hohe Zah-

lungsbereitschaft.
Feature-Bundles im Konkurrenzkampf

Dienstleistungen und Produkte kénnen nicht isoliert vom Wett-
bewerb betrachtet werden - in der Regel konnen Verbraucher
Konkurrenzprodukte mit einer anderen Preis-Leistungsgestaltung
wahlen. Deswegen mochten wir abschlieBend der Frage nach-
gehen, ob ein Premium-Bundle von Open Banking-Features auch
dann noch nachgefragt wird, wenn gleichzeitig am Markt andere
Bundles verfigbar sind, die zwar mit einem geringeren Leistungs-

umfang angeboten werden, dafur aber auch gunstiger sind.

€Dije vier als optimal angesehenen Features bei einem Preispunkt von 0 Euro pro Feature und Monat

Zahlungsbereitschaft fir ein Bundle aus vier Open Banking-Features zu unterschiedlichen Preisen

(preisbewusste Befurworter und Fans)

Preisbewusste Befurworter e@= Fans
99% %
100% 7%
Bundle
80% .N%
Abo-Verwaltung in einer App 86% 82%
ey 60% O,
Alle Uberweisungen aus einer App 64%
40%
Konto-Aggregation in einer App
20%
Ausgabenkategorisierung und -einblicke
0% .
Gratis 2 € pro 4 € pro
Monat pro Monat pro
Bundle Bundle

Um darauf eine Antwort zu geben, haben wir die Ergebnis-

se unserer Conjoint-Analyse genutzt. Konkret legen wir den
Fokus auf drei Angebote: Erstens ein Basis-Paket, das nur die
Konto-Aggregation bietet. Dieses Angebot ist kostenlos, denn
Aggregationsdienste werden mehr und mehr zur Commodity.
Zweitens ein Bundle, das die einfachsten Open Banking-Diens-
te, ndmlich Konto-Aggregation und Zahlungsauslésung aus

einer App, gemeinsam zu einem variablen Preis abbildet. Dabei

variiert nur die Zahlungsauslosung im Preis, die Aggregation
bleibt kostenfrei. Drittens ein Premium-Paket, das aus den vier
am meisten bevorzugten Open Banking-Diensten besteht® und
ebenfalls Geld kostet. Im Rahmen der Analyse variieren wir den
Preis jedes einzelnen Dienstes zwischen O und 2 Euro pro Monat,
sodass das Premium-Paket bis zu 6 Euro pro Monat kosten
kann. Es tritt in diesem Fall gegen das kostenlose Basis-Paket

und das mittlere Bundle fur 2 Euro an. Im Ergebnis entscheiden
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Szenarien fUr die Analyse der Zahlungsbereitschaft fur drei Bundles aus Open Banking-Features zu unterschiedlichen Preispunkten

Basis- Premium-
Bundle 2 Bundle

Basis- Premium-
Bundle 2 Bundle
Abo-Verwaltung in
- - 0,50€ -

einer App

Alle Uberweisungen

aus einer App - 0,50€ 0,50€ -

Konto-Aggregation
in einer App

Ausgabenkategorisierung
und -einblicke

= 050€ =

sich manche Verbraucher selbst dann fir das Premium-Bundle,
wenn sie jederzeit ein kostenloses Kontoaggregations-Feature

nutzen konnten.

Fur das Premium-Bundle wirden die meisten der geneigten Ver-
braucher einen monatlichen Preis von 0,50 Euro pro enthalte-
nem Feature bezahlen. Zu diesem Preis wirde der Uberwiegen-
de Anteil der preisbewussten Befurworter das Premium-Bundle

wahlen (83 %). Bei einem monatlichen Preis von 1 Euro proim

Basis- Premium-
Bundle 2 Bundle

Gratis Gratis Gratis Gratis Gratis

1€ - - 1,50€ - -
1€ - 150€ 1,50€ - 2€

Gratis Gratis Gratis Gratis Gratis Gratis Gratis
1€ - = 1,50€ - -

Bundle erhaltenen Feature nimmt die Akzeptanz des Premium-
Bundles bei den preisbewussten Befurwortern jedoch stark ab,
und bei Preisen Uber 1 Euro pro Feature besteht hier Uberhaupt
keine Zahlungsbereitschaft fur ein Premium-Bundle. Bei den
,Fans" ist die Akzeptanz fur das Premium-Bundle bei monat-
lichen Preisen zwischen 0,50 und 2 Euro pro Feature deutlich
stabiler. Selbst bei einem monatlichen Preis von 2 Euro wirden
sich 35% der Fans fur das Premium-Bundle entscheiden und

einfachere, gunstigere Konkurrenzangebote links liegen lassen.

Basis- Premium-
Bundle 2 Bundle

Fur ein gut designtes Feature-Bundle kann also im Massen-
markt ein Preis von 0,50 Euro pro Feature und Monat durchge-
setzt werden. Unter den ,Fans” kann mit einem Preis von zwei
Euro pro Feature und Monat ein noch hoherer Gewinn erzielt
werden. Fur die Mehrheit der Verbraucher ist ein solch hoher
Preis allerdings abschreckend; sie wirde dann eher die billigeren,

einfacheren Produkte wahlen.
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Zahlungsbereitschaft fir drei Bundles aus Open Banking-Features zu unterschiedlichen Preispunkten
(alle Verbraucher, preisbewusste Befirworter, Fans)

Alle Verbraucher

Basis-Bundle 1 e Basis-Bundle 2 e Premium-Bundle i i X
Basis 1 —o—Basis 2 —o—Premium

o 100%

100%
83%
66% 69%

80%

50%
60%

11% 9%
0% 6% 0%
48% ° ! ! - ! -
\ SZENARIO 1 SZENARIO 2 SZENARIO 3 SZENARIO 4
40%
28%
30% [
20% 2%
° e 12% . Basis 1 —o—Basis 2 —o—Premium
9 ll% . 100%
o g 10%
7% 13% 09
0% 4% 7% 66%

SZENARIO 1 SZENARIO 2 SZENARIO 3 SZENARIO 4 ‘\’i
b
0
0% 41%
%

21%
13% 24%
10% ——— —
¢ 14% 14%

0% 9% _ 10% .
SZENARIO1 ~ SZENARIO2 ~ SZENARIO3  SZENARIO 4
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,Ja, Verbraucher sind bereit, fUr Open Banking-
Dienste zu zahlen, selbst wenn es konkurrierende
Angebote zu gUnstigeren Preisen am Markt gibt.”

Die Ergebnisse zeigen also in Summe, dass Kunden eine klare

Zahlungsbereitschaft fur Open Banking-Dienste aufweisen.

Es ware allerdings aus unserer Sicht unzulassig zu schlieBen,
dass nun Kontoangebote willkUrlich um Open Banking-Diens-
te erweitert werden konnen und der Kunde dafur einen Preis

zahlen wirde.

Was die Ergebnisse jedoch sehr robust zeigen ist, dass Konsu-
menten Open Banking-Diensten einen Wert beimessen, der

auch in Geldeinheiten ausgedruckt werden kann.

In erster Linie zahlt der Kunde fur aktiv gewdhlte Features. Das
hei3t, wer Pioniergewinne (Uber die Verteidigung von Bestands-
kunden gegen Angreifer hinaus) realisieren mochte muss a)
neue Features anbieten, b) diese geschickt bundeln und ¢) recht
passgenau die interessierten Kundengruppen ansprechen, um

Features zu monetisieren.

—> Eine Anmerkung zu Methodik und Ergebnissen

Zu Beginn unserer Analyse konnten wir eine recht hohe Zah-
lungsbereitschaft fur Open-Banking-Dienste beobachten.
Dieses Ergebnis war Uberraschend und hat uns veranlosst,
mittels Conjoint-Analyse die Methodik zu verfeinern. Obwohl
auch eine Conjoint-Analyse nicht frei von methodischen Heraus-
forderungen ist, konnten wir eine auffallende Konsistenz unserer
Ergebnisse zwischen Conjoint-Analyse und deskriptiver Statistik

feststellen

Zunachst haben 30% der Verbraucher angegeben, dass sie
nicht bereit waren, ihre Daten fur die Nutzung von Open-Ban-
king-Diensten freizugeben, unabhdngig davon, wie transparent
die Nutzung der Daten erlautert wurde. Analog haben 37 % in
der Conjoint-Analyse gezeigt, dass sie wenig bis kein Interesse
an Open Banking-Diensten hatten (die Skeptiker). Auch die Aus-

wahl der bevorzugten Open Banking-Features in der deskripti-

ven Analyse und der Conjoint-Analyse ist weitestgehend konsis-
tent (drei Viertel der ausgewdhlten Top-Features sind identisch).
Zuletzt passt die im Fragebogen angegebene Zahlungsbereit-
schaft von 3 Euro zum starken Rickgang der Kaufbereitschaft
fUr Open Banking-Bundles bei einem Preis von monatlich 2 bis 4
Euro in der Conjoint-Analyse. Der bereits erlauterte ,Switching-
Faktor"” von LINK erfasst verhaltensbedingte und kulturelle
Unterschiede, und reduziert damit zusdtzlich das Risiko, dass wir

die Zahlungsbereitschaft in der Conjoint-Analyse Uberschatzen.

Diese Vielzahl von Ubereinstimmenden Ergebnissen starkt unser
Vertrauen in unsere Interpretation. Fur unsere Leser zumindest
sollte dadurch klar werden: Ja, Verbraucher sind bereit, fir Open
Banking-Dienste zu zahlen, selbst wenn es konkurrierende An-

gebote zu gUnstigeren Preisen am Markt gibt.
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ZAHLUNGSBEREITSCHAFT UND PIONIERGEWINN IM OPEN BANKING?

Fazit: Open Banking zahlt sich aus

Wir sind am Ende unserer Analyse angelangt. Sie hat fur die Anbieterseite einige

wichtige Erkenntnisse hervorgebracht, die wir teilweise schon am Ende des ersten

Teils vorgestellt haben und hier um die Erkenntnisse aus dem zweiten Teil erweitern:

Erkenntnisse aus Teil Il

1 Verbraucher interessieren sich fur Open Banking-Dienste,
und Open Banking-Angebote spielen eine wichtige Rolle bei
der Auswahl der Hauptbankbeziehung - das gilt vor allem

fUr wohlhabendere und jungere Verbraucher.

2 Im Durchschnitt zeigen alle Verbraucher eine klare Zah-
lungsbereitschaft fur Open Banking-Dienste. Dies gilt
sowohl fir einzelne Features als auch fur Bundles - aller-
dings sollte der Preis fur ein einzelnes Feature 0,50 Euro pro

Monat nicht Ubersteigen.

3 Die Nachfrage nach Open Banking-Diensten wird von klar
definierten Verbrauchersegmenten getrieben; es gibt auch
Kundensegmente, die Uberhaupt kein Interesse an Open
Banking-Diensten haben. Die Marktakteure sind daher gut
beraten, ihr Angebot individuell auf die BedUrfnisse ihrer

Kunden zuzuschneiden.

Aus unserer Analyse lgsst sich ablesen, dass das aktive Angebot
von Open Banking-Diensten kein optionaler Luxus fur konto-
fUhrende Institute ist, sondern eine Notwendigkeit. Wer kinftig
Open Banking-Dienste anbietet, profitiert von Wettbewerbs-
vorteilen und - wenn das Angebot relevant und zum richtigen
Zeitpunkt aufgesetzt wird — von zusdtzlichen Monetarisierungs-
moglichkeiten. ASPSPs, die hier zu langsam oder gar nicht han-
deln, setzen sich dem Risiko aus, attraktive Kundensegmente zu

verlieren bzw. nicht gewinnen zu konnen.

Akteure, die das richtige Paket aus Open Banking-Features

rechtzeitig schnuren, erzielen Pioniergewinne.

Wie jede Analyse, beantwortet die unsrige einige wichtige
Fragen, eroffnet aber zugleich neue Fragestellungen, die dis-
kutiert und analysiert werden sollten. Wie nachhaltig sind diese
Pioniergewinne der First Mover? Eine zukunftige Analyse konnte
sich der Beantwortung dieser Frage widmen und zusatzlich

die Vorteilhaftigkeit von Investitionen in MarktfUhrerschaft im

Open Banking-Umfeld beleuchten.

Wir haben den Blickwinkel unserer Analyse auf Verbraucher zu-
gespitzt. Fur zukUnftige Analysen wdre es ebenfalls relevant zu
untersuchen, wie die Marktsituation fur Produkte aussieht, die

sich auf die Bedurfnisse von kleinen und mittleren Unternehmen

konzentrieren.
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Erkenntnisse aus Teil |

1

In den nachsten 12-18 Monaten ist in Deutschland eine
rasante Entwicklung von Open Banking-basierten An-
wendungsfallen zu erwarten, da Verbesserungen in der
Leistungsfahigkeit von APIs die Marktreife von Lsungen
erleichtern. Dieses Angebot wird seine eigene Nachfrage

schaffen.

Diese Nachfrage wird sich am ehesten bei den jungeren und
wohlhabenderen Verbrauchern bemerkbar machen - wohl

eine der attraktivsten Kundengruppen, die es gibt.

ZAHLUNGSBEREITSCHAFT UND PIONIERGEWINN IM OPEN BANKING?

Die steigende Nachfrage nach Open Banking-Diensten
wird die Belastung der exponierten APls und auch den Be-
darf an gut etablierten Prozessen fur ASPSPs im Hinblick
auf die Datensicherheit erhéhen, da die Anzahl der TPPs
wachst, die darauf zugreifen. Steigende Performance-An-
forderungen steigern auch die Notwendigkeit, monetari-
sierbare Open Banking-Dienste zu finden, um die Investitio-

nen allmahlich zurickzufUhren.

,Unsere Analyse hat gezeigt, dass Akteure, die das
richtige Paket aus Open Banking-Features rechtzeitig
schnuren, Pioniergewinne erzielen konnen.”

4 Banken sind beim Kundenvertrauen gut positioniert - ein

wichtiger Anreiz fUr Kunden, um ihre Daten zu teilen - sie
muUssen jedoch ihr Innovationstempo erhohen, um diesen
Vorsprung konsequent zu nutzen und neue Ertragsquellen
zu erschlieBen. Kooperationen sind das A und O, wenn es
darum geht, die Kundenschnittstelle im Open Banking-

Okosystem erfolgreich zu verteidigen oder neu zu erobern.
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Appendix

In einer Feldforschung wurden vom 25. November bis 1. Dezember 2020 insgesamt 1.241
Verbraucher befragt, die das Internet mindestens einmal pro Woche fUr private Zwecke
nutzen und ein Smartphone besitzen, das sie taglich nutzen. Die computergestutzten
Web-Interviews wurden durch das Link Institut durchgefUhrt.

Gesamt . 1241 100% Beschéftigungsverhdltnis
Volizeit I 633 51%
o o Geschlecht °
1 VAN Mannlich I 616 50% —_ Teilzeit B 149 12%
m Weiblich I 626 50% E Sellbstandig K 7%
Alter Rentner I 187 15%
18-24 Jahre Bl 151 12% Student L EE 7%
- I 197 9
@ 25-34 Jahre L Arbeitslos 77 6%
35-44 Jahre B 232 19%
% 45-54 Jahre I 291 23% Bildungsniveau
55-64 Jahre 242 20% Fo! @ig I 192 15%
6574 Jahre — 1% L N I s b
Hoch D 379 31%
Einwohner
| Bis 20.000 484 % Monatliches Einkommen
[E 20.000 - 100.000 I 369 30% Bis 1500 € I 284 23%
Mehr als 100.000 D 374 30% $ 1.501 - 2.500 € . 369 30%
$ f;f’ g 2.501-3.500 € I 243 20%
3.501-4.500 € B 114 9%
Mehr als 4.500 € I 202 16%
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