Aus der Finanzwerbung

Aus der Marken- und Werbeforschung

Finanzwerbung erreicht
LSilver Ager” nicht

Die Deutschen werden immer dlter, daher
steigt die wirfschaftliche Bedeutung der
Uber 50-Jdhrigen. Diese Weisheit haben
auch die Finanzdienstleister schon mehr-
fach verklindet.

Allerdings steckf die Online-Kommunika-
tion dieser Branche gegentber der wichti-
gen Zielgruppe der ,Silver Ager” noch in
den Kinderschuhen: Keines der von der
Hochschule Heilbronn fur Technik, Wirt-
schaft und Informatik und der Hamburger
Unternehmensberatung Lischke Consulting
GmbH untersuchten Finanzdienstleistungs-
unternehmen erflille die grundlegendsten
Anforderungen eines barrierefreien Internet-
auftritts, habe zum Beispiel eine ausrei-
chende SchriftgroBe oder einen leser-
freundlichen Zeilenabstand. Lediglich eine
Bank biete den Benutzern ein vergroBertes
Schriftbild auf Mausklick an.

Eine erfolgreiche Zielgruppenansprache
werde zudem nur selten Uber entsprechen-
de Bildmotive oder eine Ubersichiliche
Seitengliederung erreicht. AuBerdem mus-
se das Angebot der Banken an zielgrup-
penspezifischen Produkten noch weiter
entwickelt werden. Eine Versicherung
schlieBe sogar alle diejenigen, die vor
1952 geboren wurden, von der Benutzung
ihres Tarifrechners aus.

Auch eine Studie des Instituts fur Handels-
forschung hat ergeben, dass die Senioren
als Zielgruppe im gesamten Online-Handel
nicht addquat angesprochen werden. Da-
bei seien — seniorengerechte — konfrastrei-
che Farben und eine groBe Schrift beim
Internetauftritt verhdltnismdRBig leicht um-
zusetzen, heilt es.

Vielleicht sollten sich die Banken und Ver-

sicherungen ein Beispiel an den Infernet-
apotheken nehmen. Diese haben es bereits
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relafiv gut geschafft, auf die relevante Ziel-
gruppe einzugehen und durch die Gestal-
tung ihrer Seiten Transparenz und Verirau-
en zu vermitteln.

Dass sich das Eingehen auf die Bedurfnis-
se der dlteren Internet-Benutzer auf jeden
Fall lohnen kann, zeigen aktuelle Daten
einer Studie, die die Paypal Ltd., Richmond
upon Thame, bei EUPD Research, Bonn,
in Auftrag gegeben hat. Das Ergebnis: die
Silver Surfer nutzen das Infernet, um ihre
Selbstdndigkeit zu bewahren.

Mehr als drei Viertel der weiblichen (76,5
Prozent) und nahezu genauso viele mdnn-
liche Nutzer (71 Prozent) gaben an, in
den vergangenen sechs Monaten mindes-
tens einmal online Waren bestellt zu ha-
ben. 40 Prozent der Befragten erkldrfen,
dass sie das Internef nutzen, um Preisver-
gleiche und Produkirecherche zu betrei-
ben.

Alle Surfer legen beim Einkaufen groBten
Wert quf Sicherheit und ein fransparentes
Bezahlsystem im Nefz. Daher verldsst sich
fast jeder Zweite auf bekannte Markenna-
men und groBe, etablierte Shops. Bei der
Bezahlung nutzt diese Altersgruppe eher
Kredit- und Kundenkarten sowie den Ver-
sand per Nachnahme.

Suchmaschinen finden Banken
nur schwer

Eine Unfersuchung von 29 Banken- und
Sparkassen-Websites kommt zu einem
erntchternden Ergebnis. Bei markenge-
bundenen Suchanfragen werden in 21,9
Prozent der Fdlle die jeweiligen Seiten der
Finanzinstitute auf der ersten Seite (Posi-
fionen eins bis zehn) der Google-Ergeb-
nisliste angezeigt.

Bei der neufralen Suchanzeige, also An-
fragen ohne Marken- oder Produkibezug,

sinkt dieser Durchschnittswert auf mage-
re 5,6 Prozent. 46 Prozent der getestefen
Sites stellen Suchmaschinen sogar vor
teilweise unuberwindliche Barrieren. Zu
diesem Ergebnis kommt die Untersuchung
der deutschen Privatkunden-Websites von
29 Finanzinstituten durch die Unterneh-
mensberafung Entero. Die Studie kon-
zenfriert sich dabei auf die Logik der
Suchmaschine Google, die tiber 80 Pro-
zent des Traffics fur deutsche \Webseiten
liefert.

Markenwert wird wichtiger

Der Anteil des Markenwerts am gesamten
Unfernehmenswert deutscher Unternehmen
ist zwischen 1999 und 2005 von durch-
schnitflich 56 auf 67 Prozent gestiegen.
Das geht aus der Studie ,Praxis von Mar-
kenbewertung und Markenmanagement in
deutschen Unternehmen” der Price Water-
house Coopers AG, Miinchen, hervor.

Immerhin 80 Prozent der Unternehmen
haben ihre Marke bewerten lassen. 1999
waren es nur 50 Prozent. Insbesondere
Banken und Versicherungen hdtten zuneh-
mend den Wert der Marke erkannt.

Kundengespréche und
Cross-Selling intensivieren

Deutsche Banken wollen ihr Privatkunden-
geschaft erweitern, weil sie dort brachlie-
gende Pofenziale sehen. Daher erwarten
fast zwei Driftel der Vorsttéinde dieser Ins-
titute (63,6 Prozent), dass ihre Kunden-
berafer in der Zukunft taglich drei bis vier
Kundengesprdche fihren und somit die
personliche Betreuung der Klienten inten-
sivieren. Das ist das Ergebnis einer
Mummert & Partner-Studie fur die im Ja-
nuar und Februar dieses Jahres 76 Vor-
stdnde deutscher Kreditinstitute befragt
wurden.
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Auch das Cross-Selling soll verbessert
werden. Das Prinzip: Hat sich ein Kunde
fur ein Produkt enfschieden, werden ihm
weitere dazu passende Leistungen ange-
boten. Im Durchschnitt verkaufen die be-
fragfen Banken 2,5 Produkfe je Kunde.
Knapp sieben Prozent der Institute gelingt
es sogar, den Kunden von vier oder mehr
Exfra-Leistungen zu Uberzeugen, doch
etwa ein Viertel der Befragten erreicht nicht
einmal die Marke von zwei zusdizlichen
Produkfen.

Das verwundert nicht, wenn man ein wei-
teres Ergebnis der Studie betrachfet: Einigen
Instituten fehlen die Methoden, um das
Cross-Selling systematisch anzugehen, nur
die MarkifUhrer greifen auf die bereits vor-
handenen Erkenntnisse aus dem Cross-
Selling zurick.

Kleine Banken sorgen
sich vor Margendruck

Obwonhl die deufschen Banken insgesamtf
optimistisch auf das Geschdftsjahr 2006
blicken, erwarten sie sinkende Produkt-
margen. Das ergab die ,Potenzialanalyse
Veririeb® der Steria Mummert Consulting
AG, Hamburg. Die Hdlfte aller Kreditinsti-
tute rechnet mit stagnierenden Margen,
44,7 Prozent sogar mit deren Absinken.

Hiervon sind jedoch vor allem kleinere
Institute betroffen: 52,2 Prozent der Ban-
ken mit einer Bilanzsumme unter 100
Millionen Euro erwarten eine negative Ent-
wicklung, bei den Banken mit einer Bilanz-
summe von mehr als 500 Millionen Euro
rechnef nur jede dritte mit sinkenden Pro-
duktgewinnen.

Als Konsequenz daraus wollen sich die
Finanzdienstleister auf margenstarkere
Produkte wie Altersvorsorge und Vermo-
gensaufbau konzentrieren. Margenschwa-
chere Produkte sollen vermehrt Gber elekt-
ronische Veririebskandle und Selbstbe-
dienung verkauft werden. Die personliche
Kundenansprache jedoch soll gezielt bei
profitablen Produkfen forciert werden.
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E-Mail-Marketing: Finanzdienst-
leister erfolgreich

Im E-Mail-Marketing sind sowohl im B2C-
als auch im B2B-Geschdft die Bounce-
Raten, also der Anteil der Mails, die wegen
ungultiger Adressen den Empfanger nicht
erreichen, weiter angestiegen, so die Stu-
die E-Mail-Benchmarks 2005 der Emarsys
E-Marketing-Systems AG, Wien. Im Schnit
betrug die Quote im vergangenen Jahr
12,06 Prozent bei den ersten Mailings
(11,7 B2B und 12,38 B2C).

Bei den laufenden Mailings konnfe der
Anfeil der nicht zustellbaren Werbebot-
schaften im Vier-Jahres-Vergleich erstmals
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ein Klick pro Empfanger registrierf. Ins-
gesamt wurden im Jahresdurchschnitt
20,3 Prozent der Links angeklickt (Vorjahr
29,18 Prozent). Besonders deutlich aus-
gefallen ist dieser Riickgang bei der An-
sprache von Unternehmen (von 35,83 auf
22,71 Prozent). Im Bereich der Privatver-
braucher gab es keine signifikante Verdn-
derung.

Im Branchenvergleich kann sich das
E-Mail-Marketing der Finanzdienstleister
durchaus sehen lassen. So kénnen sie
sich Uber unterdurchschnittliche Bounce-
Ratfen freuen (7,66 Prozent bei den ersten
Mailings, 3,43 Prozent bei den laufen-
den).

E-Mail-Marketing: Kennzahlen der Finanzdienstleister
im Vergleich mit dem Durchschnitt aller Branchen

[ Finanzdienstleister

Bounce-Rate erste Mailings 12,06% 7,66%
Bounce-Rate laufend 4,18% 3,43%
Offnungsrafe 44,41% 50,6%
Klickraten individuell* 10,47% 14,88%
Klickraten gesamt 20,30% 35,19%
Abmeldungen erste Mailings 0,81% 0,38%
Abmeldungen laufend 0,31% 0,30%

Quelle: Emarsys

gesenkt werden (von 4,74 auf 4,18 Pro-
zent). Dabei ist der Rickgang bei Mailings
an Privatpersonen deutlich stéirker ausge-
fallen als im Firmenkundengeschdft — ver-
mutlich, weil Mail-Adressen im Geschdfts-
leben weitaus hdufiger wechseln.

Die Offnungsrate ist wie schon im Vorjahr
weiter zurickgegangen — und zwar um
rund zehn Prozentpunkte auf 44,41 Pro-
zent. Dies hdngt unter anderem mit der
massiven Verbreitung von E-Mail-Clients
und Webmailern zusammen, die stan-
dardmd@Big Bilder in der E-Mail unter-
driicken.

Einen Riuckgang gibt es auch bei den
Klickraten, also der prozentualen An-
zahl der Klicks auf Hyperlinks, bezogen
auf die bei einem Mailing insgesamt ver-
sandfe Anzahl von E-Mails. Nur bei rund
zehn Prozent der Mails wird mindestens

Bei der Offnungsrate von 50,6 Prozent
werden die Finanzdienstleister nur von den
Bereichen Medien/Verlage und Verwaltung/
Energie Ubertroffen. Und auch, was Klick-
raten und Abmeldungen betrifft, liegen sie
besser als der Branchendurchschnitt.

Online-Werbung: Citibank
verdreifacht Sichtkontakte

Die deutsche Online-Werbung erzielte im
Jahr 2005 157,85 Milliarden Sicht-
kontakte (Ad Impressions), hat das Inter-
netmarkfforschungsinstitut Nielsen/Netra-
tings, Nurnberg, ermittelt. Im Vorjahresver-
gleich entspricht das einem Wachsfum
von 38,6 Prozent. Zu diesem Wachstum
trugen keinesfalls nur die Keywordanzei-
gen bei Google, Miva oder Overture bei.
Auch die Anzahl der Banner-Kampagnen
wuchs 2005 um 16 Prozent auf 43 903.

13



Aus der Finanzwerbung

Die Anzahl der einzelnen Banner stieg um
21 Prozent auf 100 256.

lhre Sichtkontakfe am stérksten steigern
konnte im Bereich der Finanzdienstleister
die Citibank (plus 300,1 Prozent). Was
die absolute Zahl der Ad Impressions an-
geht, wird die Citibank aber von der Post-
bank Uberiroffen. Deren Online-Werbung
erzielte 2005 3,35 Milliarden Sichtkontak-
te (plus 132,7 Prozent), wdhrend die Ci-
tibank ,nur” auf 2,5 Milliarden kam. Damit
gehort die Postbank neben E-Bay, Tchibo
und RTL zu denjenigen Werbetreibenden,
die sowohl 2004 als auch 2005 zu den
Top 10 nach Ad Impressions gehoren.
2005 rangierte die Postbank in der Liste
der ersten Zehn auf Platz drei, die Citibank
auf Plafz sechs.

Unter denjenigen online werbenden Unter-
nehmen, die mit der Zahl ihrer Sichtkon-
takte neu in die Liste der Top 50 aufriick-
ten, bilden die Finanzdienstleister mit
sechs Unfernehmen die groBte Gruppe. Im
Einzelnen sind das Comdirect, ING Direct,
RBS, Impuls, AOK und Axa.

Medienprésenz: Zwei Banken-
vorstinde unter den Top fiinf

In den Medien sind Vertreter von Banken
eher prdsent als Vorstandsvorsitzende von
Versicherern. Unfer den Top fUnf der ge-
fragtesten Représentanten von deufschen
Unternehmen befinden sich zwei Bankvor-
stdnde: Auf Platz eins ist die Deutsche
Bank AG durch Josef Ackermann vertreten,
die Commerzbank AG mit Klaus-Peter Miil-
ler folgt auf Platz vier. Der Vorstandsvor-
sitzende der Allianz AG, Michael Diek-
mann, rangiert erst auf Platz neun.

Zwei weitere Banken erscheinen unter den
Top 30: die Bayerische Hypo- und Vereins-
bank AG, Dieter Rampl, und die Deutsche
Postbank AG, Wulf von Schimmelmann.
Der ndchste Versicherer folgt dann erst auf
Rang 31, die Munchener Ruck AG mit Ni-
kolaus von Bormhard. Die Berichferstattung
Uber Josef Ackermann ist Gberdurchschnitt-
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lich oft kritisch belegt. Wdhrend im Durch-
schnitt in etwa drei Prozent aller Fdlle ne-
gativ Gber eine Person geschrieben wird,
sind es bei Ackermann 13 Prozent.

Dagegen wird Stefan Orfseifen von der
Deutfsche Industriebank AG besonders hdu-
fig positiv erwdhnt bei einer insgesamt eher
schwachen Medienprésenz: er befindet
sich auf Plaiz 106 des Gesamirankings.

Das ist das Ergebnis einer Studie der
PR-Agentur Faktenkontor, Landau Me-
dia und Handelsblatt. Unfersucht wurde
die Presseresonanz der Vorstandsvor-
sitzenden aller im DAX, MDAX, SDAX
und TecDAX notierten Unfernehmen, in
21 deufschsprachigen Publikafionen.
Unter den 160 unfersuchten Unterneh-
men waren 20 Banken und Versiche-
rungen.
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