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VERTRIEB

DIREKTMARKETING

Ziel Nummer 1:

Vertrauen wiederherstellen

Fur die Verbraucher ist das Thema Geldanlage durch die Finanzkrise schlagartig sehr wichtig

geworden. Dies spiegelt sich im Verhalten der Banken: Sie setzen in ihrer Kundenkommuni-

kation verstarkt auf Vertrauensaufbau und heben in Mailings die Sicherheit der Geldeinlagen

hervor. Insgesamt haben die Institute ihr Direktmarketing intensiviert — der Krise zum Trotz.

7 Roland Adler / Heinrich Holland / Uwe Matzner

llein in den Medien Fernsehen, Presse
Aund Direktmarketing gaben deutsche
Finanzinstitute nach Angaben von Thom-
son Media Control rund 130 Millionen Eu-
ro fiir Werbung aus — und das in den ersten
6 Monaten seit Ausbruch der Finanzkrise.
Das Direktmarketing ist somit einer der
3 wichtigsten Kommunikationswege fiir
die Bewerbung von Geldanlageprodukten.
In einer aktuellen Gemeinschaftsstudie
haben GfK, Holland Consulting und
research tools detailliert die Direktmarke-
tingstrategien von 10 Banken untersucht,
auf die insgesamt 87 % des Direct-Mail-
Volumens der gesamten Branche entfallen.
55 % der Gesamtauflage aller Direktmar-
ketingmafinahmen in der Bankenbranche
entfielen im Untersuchungszeitraum
Mirz 2008 bis Februar 2009 auf postalische
Direct Mails. Weitere 44 % sind dem
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E-Mail-Marketing zuzurechnen. Zwar set-
zen nur wenige Banken tiberhaupt Wer-
be-E-Mails ein, dann aber mit einem hohen
Volumen. Telefonmarketing spielt in der
Bankbranche praktisch keine Rolle. Diese
Trends verstirkten sich im Untersuchungs-
zeitraum weiter: Wahrend das Direct-Mail-
Volumen stieg, senkten die Banken ihr
Werbe-E-Mail- und Telefonmarketing-

volumen deutlich und stetig.

E-MAIL: UBER JUNGES MEDIUM
JUNGE KUNDEN ERREICHEN

Der durchschnittliche Direct-Mail-Adres-
sat ist bei 9 der 10 untersuchten Banken
iiber 45 Jahre alt. Demgegeniiber ist die
E-Mail das deutlich jiingere Direktmarke-
ting-Medium: Damit werden kaum Ver-
braucher tiber 50 Jahren angesprochen. Die

E-Mail wiederum grenzt sich deutlich vom

Werbeanrufab. Wihrend der E-Mail-Emp-
fanger eher mannlich ist, werden die Wer-
beanrufe zu 57 % von Frauen entgegen-
genommen.

Im Durchschnitt der 10 untersuchten
Banken entfiel genau ein Drittel der Wer-
beausgaben auf das Medium Direktmarke-
ting. Daneben sind das Fernsehen (27 %),
die Printpresse (22 %) und das Internet
(16 %) mafigebliche Posten. Outdoor- und
Radiokommunikation spielt im Bereich
Geldanlage so gut wie keine Rolle. Eine
typische Verteilung der Werbeausgaben auf
die Medien gibt es aber nicht, jede Bank
setzt hier auf ihren eigenen Medien-Mix.
Einige Groflbanken kommunizieren tiber-
wiegend via Fernsehen, 2 der 10 Banken set-
zen fast ausschliefllich auf Direktmarketing.
2 anderen Instituten war das Direktmarke-

ting nur 3 % ihres Werbebudgets wert.
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Im Bereich der Werbung fiir eine Geld-
anlage verteilt sich die Gesamtauflage der
Direct Mails ungleich iiber den Untersu-
chungszeitraum von 12 Monaten. So entfie-
len 23 % der Gesamtauflage der untersuchten
Banken auf September 2008, wihrend der
Dezember 2008 nur auf knapp 3 % kommt.
Auch im Januar 2009 blieb das Mailingauf-
kommen mit knapp iiber 3 % gering. Der
Finanzkrise zum Trotz steigerten die Ban-
ken ihren Aufwand im Februar 2009 deut-
lich auf 11 % des Gesamtvolumens.

Die gesamte Bankbranche versendete im
Jahr 2008 im Bereich Geldanlage 52 Millio-
nen Mailings. Das entspricht einem Plus von
6 % im Vergleich zu 2007. 3 der 10 in der Stu-
die analysierten Banken versendeten im
Untersuchungszeitraum jeweils mehr als
5 Millionen Werbebriefe an deutsche Haus-
halte. Im Vergleich zum Vorjahreszeitraum
erhohten 5 Banken das Mailingvolumen, die
anderen 5 Kreditinstitute reduzierten ihre

Aussendungen.

DAS GEHEIMNIS DES
MAILING-ERFOLGES
Fiir den Verkaufserfolg ist aber nicht nur die
schiere Masse, sondern auch die Wirksam-
keit der Mailings entscheidend. In der Studie
unterscheiden die Forscher deshalb 3 Erfolgs-
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kennzahlen. Ein sehr hoher Anteil aller Wer-
bebriefe, namlich 89 %, wurde vom Empfan-
ger geoffnet (Attention Rate). Somit wurden
nur 11 % der Bankmailings ungeéffnet weg-
geworfen (Trash Rate). Fast alle Aussen-
dungen haben somit zu einem Kontakt mit
dem Werbetreibenden gefiihrt. Von diesen
geoffneten Mailings wurden je nach Bank
zwischen 11 und 39 % vom Empféinger zur
weiteren Verwendung einbehalten (Action

Rate). Diese grofie Spanne macht deutlich,

MAILINGS UND E-MAILS TEILEN DEN KUCHEN UNTER SICH AUF

Anteil der Medien Mailing, E-Mail- und Telefonmarketing an der Gesamtauflage
aller Direktmarketingmafinahmen in der Bankbranche

Werbe-E-Mails
4b %
1 % Werbeanrufe
Mailings 55 %

Quelle: Studie ., Direktmarketingstrategie Geldanlage 2009", Herausgeber: GfK, Holland Consulting, research tools
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VERTRIEB

TELEFONMARKETING: FUR GROSSERE ANZAHL VON BANKEN KEINE OPTION

BANKMAGAZIN: Die Studie ,Direkt-
marketingstrategie Geldanlage
2009" ergab, dass Banken in Mai-
lings auf Vertrauensaufbau setzen
und die Sicherheit der Geldeinlagen
betonen. Lasst sich so tatsachlich
das Vertrauen wiederherstellen?
Holland: Die MaRnahmen der Ban-
ken zur Wiederherstellung des Ver-
trauens beschranken sich nicht auf
Direktmarketing, sie durchziehen
die gesamte Kommunikation. Somit
stellt sich nur die Frage, ob Direkt-
marketing eventuell einen gegen-
satzlichen Effekt haben konnte. Die
ganz aktuelle Entwicklung des
Direktmarketingvolumens zeigt,
dass die Banken dies nicht befiirch-
ten. Mittels einer serios anmutenden
Gestaltung der Mailings gelingt es
den Banken seit Jahren, sich von den
Mailings anderer Branchen, bei-
spielsweise Gewinnspielanbietern,
abzuheben und das durch den
Marktauftritt und die mediale
Werbung aufgebaute Image zu
transportieren.

BANKMAGAZIN: Die Action Rate,
also Mailings, die vom Empfanger
zur weiteren Verwendung einbehal-
ten werden, fallt sehr unterschied-
lich aus. Wie lautet das Geheimnis
der Volkswagen Bank, die in der Stu-
die die beste Action Rate erzielte?
Holland: Mit einer Action Rate von
39 % sind die Volkswagen Bank-Mai-
lings die erfolgreichsten unter denen
der 10 untersuchten Banken. Die

VW Bank-Mailings sind grafisch sehr
ansprechend umgesetzt, mit klarem
und aufeinander abgestimmtem
Layout. Hinzu kommt, dass das Ins-

titut den Mailingempfangern aus-
dricklich einen Kontakt nennt und
versucht, mit den Verbrauchern in
einen Dialog zu kommen. Dies ist bei
den Ubrigen Banken in sehr viel
schwacherem Mafle der Fall.

Die durchschnittliche Auflage der
Volkswagen Bank-Mailings ist eher
gering. 79 % der Mailings richten sich
an Manner. Diese Quote ist im Ver-
gleich zu den Ubrigen untersuchten
Banken aufBerordentlich hoch. Mit im
Schnitt 53 Jahren sind die VW-Mai-
lingempfanger die altesten. Entspre-
chend ist der Anteil der Rentner tber-
durchschnittlich hoch. Es wird nur ein
sehr geringer Anteil Geringverdie-
nender mit einem Haushaltsnettoein-
kommen unter 1.500 Euro adressiert.
Auch die Verteilung der Mailingaufla-
ge nach soziodemografischen Merk-
malen zeigt ein besonders zielgerich-
tetes, selektives Vorgehen.

BANKMAGAZIN: Welche Aspekte
miussen Banken beim E-Mail-Marke-
ting beachten?

Holland: E-Mail-Marketing unter-
scheidet sich nicht wesentlich von
postalischem Direktmarketing. Es
sollten die gleichen Anforderungen
zugrunde gelegt werden, schliefilich
soll die E-Mail dieselbe Anmutung
beim Verbraucher hervorrufen wie

BANKMAGAZIN befragte Professor Heinrich
Holland, wissenschaftlicher Betreuer der Studie
.Direktmarketingstrategie Geldanlage 2009“, was
Finanzdienstleister beachten miissen, wenn sie
Direktmarketing nutzen wollen, um Vertrauen
aufzubauen.

ein Werbebrief oder auch wie Kom-
munikation in den Massenmedien.

BANKMAGAZIN: Warum spielt

das Telefonmarketing derzeit quasi
keine Rolle?

Holland: Telefonmarketing ist teuer
und rechtlich eingeschrankt. Hinzu
kommt wohl eine gewisse grundsatz-
liche Zuriickhaltung gegentiber die-
sem Kommunikationsweg, der von
vielen Kunden mit aggressiver Kom-
munikation und aktivem Verkauf in
Verbindung gebracht wird.

BANKMAGAZIN: Sollten Banken star-
ker auf Telefonmarketing setzen?
Holland: Das Telefonmarketingvolu-
men der Bankbranche fiel in den ver-
gangenen Jahren deutlich ab. AuBler-
dem zeigt sich eine erhebliche
Ungleichverteilung bei den verschie-
denen Banken. Viele Institute verzich-
ten komplett auf Telefonmarketing.
Eine einzelne Bank konnte sich der-
zeit durch ein antizyklisches Verhal-
ten abheben und Aufmerksambkeit auf
sich lenken sowie Verkaufserfolge
realisieren. Fir eine groBere Anzahl
von Banken ware dies aktuell keine
erfolgversprechende Option und vor
dem Hintergrund des Versuchs, Ver-
trauen wiederzugewinnen, eher kon-
traproduktiv.
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DIE STUDIE ,,.DIREKTMARKETINGSTRATEGIE GELDANLAGE 2009

Herausgeber der Gemeinschaftsstudie sind die GfK, Holland Consulting und re-
search tools. Die GfK stellte hierfiir die Daten aus ihrem Direktmarketingpanel
zur Verfiigung, research tools analysierte 261 Mailings, die von 10 ausgewahlten
Banken im Zeitraum Marz 2008 bis Februar 2009 verschickt wurden. Professor
Heinrich Holland betreute die Studie wissenschaftlich. Die Studie konzentrierte
sich auf adressierte Mailings und wurde im Juli 2009 veroffentlicht.

wie unterschiedlich erfolgreich die verschie-
denen Banken mit ihren Aussendungen
sind. Die Volkswagen Bank, mit einer Action
Rate von 39 % erfolgreichstes Finanzinstitut
im Untersuchungszeitraum, erreichte diese
ausgezeichnete Quote mit kleinauflagigen,
sehr gezielt eingesetzten Mailings.
Inhaltlich haben die Banken auf die

Finanz- und Wirtschaftskrise und die damit

verbundene Verunsicherung der Verbrau-
cher reagiert. Sie unterstreichen nun in ihrer
Kommunikation mit dem Kunden - deut-
lich stiarker als zuvor - den Aspekt der
Sicherheit der Geldeinlagen. Die bislang
starker im Fokus stehende Rendite wird
kaum noch betont. Von den 10 untersuchten
Banken argumentierte im Vorjahreszeit-

raum noch keine mit der Sicherheit der

Geldeinlagen. Dies dnderte sich mit Beginn
der Finanzkrise: Im Untersuchungszeit-
raum Mairz 2008 bis Februar 2009 griff die
Hailfte dieser Banken explizit das Thema
Sicherheit auf. In der Krise hat sich der The-
menschwerpunkt im Direktmarketing der
Banken somit auf den Vertrauensaufbau

verschoben. /4
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