Kommunikation

Warum sich

Markenkommunikation
lohnt

Von Roland Heintze

Markenkommunikation ist mehr als ein
notwendiges Ubel. Weil ,weiche” Fak-
toren wie Sympathie oder Flexibilitdt in
den Kopfen der Kunden mehr zéhlen
als ,harte” Aspekte wie gute Produkte
oder Kompetenz, muss am Marken-
image stérker gearbeitet werden. Das
setzt freilich eine griindliche Analyse
dessen voraus, was wer in welchen
Medien iiber ein Haus spricht.  Red.

Produktentwicklung und Vertrieb stehen bei
vielen Kreditinstituten ganz oben auf der
Agenda. Kommunikationsarbeit erachten
die meisten Banken dagegen oftmals als
notwendiges Ubel, das den Geschdftser-
folg nicht unmittelbar beeinflusst. Dabei
hat aus Kundensicht die Imagebildung
einen héheren Effekt auf den wirtschaftli-
chen Erfolg als die Verbesserung der Leis-
tung.

So beeinflussen Markenwerte wie Sympa-
thie oder Flexibilitdt die Kundenbindung
deutlich stdrker als beispielsweise indivi-
duell zugeschnittene Produkfe oder ein
gutes Preis-Leistungs-Verhdlinis. Das sind
Ergebnisse der Studie ,Die Marken-DNA
von Kreditinstituten” des IMWF Institut fr
Management- und Wirtschaftsforschung
und Faktenkontor.

Die Korrelation zwischen Markenwerten —
also ,weichen Fakforen”, die sich durch
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gezielte Kommunikationsarbeit beeinflus-
sen lassen — und Kundenbindung ist bei
der Mehrzahl der abgefragten Aspekie deut-
lich groBer als bei den ,harfen Fakioren”.
Zum Vergleich: Wdhrend die Wechselbe-
ziehung zwischen einer als sympathisch
wahrgenommenen Bank und der Kunden-
bindung einen Korrelafionskoeffizienten
von 0,33 aufweist (1 ist der gréBimagliche
Wert), liegt er bei individuell zugeschnitte-
nen Produkten gerade einmal bei O,12.

Dabei sind die auf die Kundenbedrfnisse
angepassten Angebote unter den abge-
fragten Leistungen sogar noch der Aspekt
mit dem gréBten positiven Einfluss auf
eine langfristige Kundenbeziehung — alle
anderen ,harten Fakforen” weisen eine
noch geringere Korrelation auf. So hat
beispielsweise ein dichtes Filialnetz einen
quasi nicht vorhandenen Effekt auf die
Kundenbindung (Korrelationskoeffizient
von 0,04).

Markenbildung gezielt angehen

Selbstverstandlich bedeuten die Studien-

ergebnisse nicht, dass die fatsdchlichen
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Leistungen einer Bank nicht mehr zdhlen
und ein Kreditinstitut sich nicht mehr da-
rum bemuhen sollfe, gute Produkte anzu-
biefen und seine Kunden bestmdglich zu
beraten und zu befreuen.

Die Ergebnisse machen aber deutlich,
was in den Fihrungsetagen vieler Banken
hdufig noch nicht in dem MaBe angekom-
men ist: Neben der wichtigen Arbeit an
Produkten, dem Service und dem Ver-
frieb ist die Kommunikatfion ein entschei-
dender Faktor, der es verdient hat, stdr-
ker in den Vordergrund zu rtcken. \Wenn
ein Institut es schafft, wichtige Marken-
werte wie Sympathie oder FlexibilitGt in
den Kopfen der Kunden gezielt mit dem
eigenen Haus zu verknupfen, Idsst sich
die Kundenbindung stdrken und somif
hdufig verschenkfe Umsatzpotenziale
heben.

Die Markenbildung gezielt voranzutrei-
ben und das eigene Image zu verbes-
sern, ist kein Ziel, das sich von einem auf
den anderen Tag und durch nur
einzelne kreative MaBnahmen erreichen
IGsst. Im Gegenteil: Die Markenkommuni-
kation fur Kreditinstitute ist eine lang-
fristig angelegte Angelegenheit, der ein
durchdachtes Konzept zugrunde liegen
sollte. Wer die Kommunikationsarbeit
fUr sein Insfitut strategisch sinnvoll an-
geht, der kann demnach schnell erste
Erfolge einfahren und erhebliche posi-
tive Effekte auf die Bindung zu seinen
Kunden erzielen.
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Abbildung 1: Welche Markenwerte unterstiitzen die Kundenbindung?

(Relevanzanalyse)
Sympathisch 10,33
Flexibel 10,33
Unkompliziert 10,32
Serviceorientiert 10,32
Vertrauensvoll 10,32
Zuverlassig 10,31
Versténdnisvoll ] 0,31
Bemdiht 10,30
Kompetent 10,30
Modern 10,29
Innovativ 10,29
Serios 10,29
Gunstig ]0,29  Hintergrund: Relevanzanalyse
Freundlich 10,28 Die Relevanzanalyse ist eine
Verovorungsvo o zo e e e
Bodensfandig ]0,24 hangs zwischen zwei Merkmalen.
Etabliert 10,18 In diesem Fall:
Erreichbar 10,16 Je hoher der Wert ist, desto
’ relevanter ist der ausgefihrte
6ro8 [————"""770,12 Markenwert fiir die Kundenbindung.
Darstellung: Quadrierter Korrelationskoeffizient nach Pearson (R-Quadrat), Korrelation zwischen den Markenwerten und der
Kundenbindung (Basis: Kunden).
Quelle: IMWF Institut fir Management- und Wirtschaftsférderung

Grundlegend und somit die wichfigste Vo-
raussetzung, um enfscheidenden Marken-
werte eines Instituts zu prdgen, ist zundchst
einmal ein systematischer Uberblick, wie
das eigene Unternehmen in der Offentlich-
keit tatsdchlich wahrgenommen wird. Nur
wer weil, wie es um das Image des eige-
nen Hauses bestellf ist und wodurch dieses
in der (medialen) Offentlichkeit gepragt
wird, kann auch die richtigen MaBnahmen

einleifen und so die Fremdwahrnehmung
seines Insfituts beeinflussen.

Am Anfang steht die Analyse

Wichfig ist auch, die konkreten Bremser
und Treiber seiner Markenwahrnehmung
zu kennen. Nur wer dartber Bescheid
weiB, kann den in Hinblick auf die Mar-

Abbildung 2: Wie stark fordern die einzelnen Leistungen die Kundenbindung?

(Relevanzanalyse)

Entwickelt auf die Bedurfnisse der Kunden zugeschnittene neue Produkte 10,12
Gibt das Geflhl, das Geld optimal angelegt zu haben 10,12
Reagiert flexibel und schnell auf die Bedurfnisse der Kunden 10,12
Preis-Leistungs-Verhdltnis 10,12
Verstandnis fur die persénlichen Anforderungen 10,11
Schnelle Abwicklung durch kurze unbtirokratische Entscheidungswege 10,11
Strahlt Seriositdt aus ]0,10
Zuverldssige Leistungserbringung ]0,10
Kompetente Beratung 10,10
Verantwortungsvoller Umgang mit dem Vermogen [ 0,09
Hintergrund: Ist auf dem neuesten Stand der Bankserviceleistungen [ 0,09
[R)glegzllnzunulys«al Symphathie des Beraters [ 10,09
ATk Personliche Beratung [ 0,08
Berechnungsmethode Verfolgt eine eher konservative Anlagestrategie 0,08
zur Ermittlung des L
Zusammenhangs Langftihrige Erfahrung ] 0,08
lzwl'js_"he” ZFWﬁ'. Merkmalen. Freundliches Auftreten der Mitarbeiter ] 0,07
J6 hoher der Wertist Offnungszeiten der Filialen [t 0,06
desto relevanter ist die 0
el Groe des Unfemehmens 0,05
fiir die Kundenbindung. Dichtes Filialnefz 0,04

Darstellung: Quadrierter Korrelationskoeffizient nach Pearson (R-Quadraf), Korrelation zwischen den Leistungen und der

Kundenbindung (Basis: Kunden).
Quelle: IMWF Institut fiir Management- und Wirtschaftsférderung
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kenbildung hinderlichen Fakforen bewusst
entgegenwirken und die positiven Aspekte
weiter st@rken. Eine 360-Grad-Analyse ist
daher Basis jeder erfolgreichen Kommu-
nikafions-Kampagne.

Die Untersuchung sdmtlicher relevanter On-
und Offline-Kandle bringt nicht nur Erkennt-
nisse, wie (potenzielle) Kunden Uber eine
Bank sprechen und denken und welche
Kandle flr die eigene Kommunikationsar-
beit entscheidend sind. Aus den Ergebnis-
sen lassen sich auch konkrete Handlungs-
empfehlungen flr kinftige MaBnahmen
ableiten, die den Markenbildungsprozess
vorantreiben. Entscheidend ist, dass die
Untersuchung einen Rundum-Uberblick der
gesamten On- und Offline-Medienland-
schaft sowie der Social-Media-Kandle gibt.

Analysiert werden sollte, in welchen Me-
dien und auf welchen Kandlen Gber die
Bank gesprochen wird, in welcher Tonali-
tGt das geschieht und welche Themen
dabei diskutiert werden. So Idsst sich ein
defaillierfer Eindruck gewinnen, wie es um
die Reputafion des Kreditinstituts bestellt
ist, wie das Unternehmen wahrgenommen
und mif welchen Imagewerfen es bei den
Zielgruppen in Verbindung gebrachf wird.
Ein Blick tber den Tellerrand ist ebenfalls
sinnvoll. Daher sollten wichtige Wettbe-
werber in die Analyse mit eingebunden
werden.

Auseinandersetzung in Blogs
mitprégen

Mit Hilfe der Analyse sollten daneben auch
Meinungsfuhrer bestimmt werden — also
diejenigen Personen, die beispielsweise
auf Online-Kandlen zu den unternehmens-
relevanten Themen kommunizieren und
die Meinungsbildung der Zielgruppen prd-
gen. Dazu zdhlen beispielsweise Blogger
mit einer breiten Anhdngerschaft, die gro-
Be Mulfiplikator-Effekte erzielen, weil zahl-
reiche andere User ihre Beitréige verlinken,
twittern oder beispielsweise bei Facebook
oder Google Plus posten. Die Kenntnis
Uber diese Meinungsfiihrer ist zum einen
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wichtig, um sie stdndig im Auge zu behal-
ten, aber vor allem auch, um sich mit ih-
nen vernetzen und im besten Falle in den
Dialog treten zu kdnnen.

Naturlich sollte niemand glauben, Blog-
gern seine Meinung aufdriicken zu kon-
nen, indem er mit Verguinstigungen oder
Geschenken lockt. Wer aber mit spannen-
den Themen an sie herantritf, kann durch-
aus Begeisterung wecken und so die Aus-
einandersefzung mit dem eigenen Haus
oder fur das Institut relevanten Themen
zumindest am Rande beeinflussen.

Eine 360-Grad-Analyse bringt aufgrund des
breit angelegfen Untersuchungsansatzes in
der Regel eine Fulle an Ergebnissen. Diese
gilt es im Anschluss an die Erhebungs-
Phase sorgfaltig zu prifen, zu sortieren und
zu filtern. Entscheidend ist, dass sich aus
den aufbereiteten Ergebnissen zur Reputa-
tion, Kandlen, Themen, Tonalitdten und
Meinungsfuhrern konkrete Handlungsemp-
fehlungen fur kinfige Kommunikations-
maBnahmen ableiten lassen. Diese geben
Aufschluss darlber, welche kommunikati-
ven Akfivitdten das betreffende Kreditinstitut
einleiten sollte, um sich in den Kopfen der
(potenziellen) Kunden mit den relevanten
Markenwerten in Verbindung zu bringen.

Ist die Analyse samt Entwicklung der
Handlungsempfehlungen abgeschlossen,
IGsst sich darauf aufbauend ein umfassen-
des Konzept erstellen, das die Strategie der
Markenkommunikation und die konkrefen
MaBnahmen festlegt. Nur mit Hilfe dieser
umfassenden, aber lohnenden Vorarbeit
lgsst sich die Kommunikationsarbeif fir
Banken gezielf einsefzen und kann genau
den Zweck erflllen, flr den sie bestimmt
ist: Die Kundenbindung und somit den
Geschdftserfolg des Instituts langfristig zu
erhéhen.

Die Studie ,Die Marken-DNA von Kreditinstituten” des IMWF
Institut fur Management- und Wirtschaftsforschung und Fak-
fenkontor befasst sich mit der Frage, wie Imagewerte und das
vom Kunden subjektiv wahrgenommene Leistungsprofil eines
Kredifinstitutes die Kundenbindung, die Weiterempfehlungs-
bereitschaff und die Anziehungskraft fir Nicht-Kunden — kurz:
den wirtschaftlichen Erfolg der Bank — beeinflussen. Daflr
wurden im Sepfember und Oktober 2011 2 000 Bundesburger
befragt. ||
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