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1. Studiendesign, Methodik und Stichprobe

= Befragt wurden Finanzentscheider, die allein oder
gemeinsam in personlichen Geldangelegenheiten entscheiden

= Die Stichprobe wurde online-reprasentativ (AGOF') nach Alter
(ab 18 Jahre), Geschlecht und Hausbankverbindung quotiert

= Die Studie erlaubt aussagekraftige Rickschliisse auf
das Kaufverhalten der Finanzentscheider in rund
40 Mio. Haushalten? in Deutschland

= N = 2.000 befragte Finanzentscheider

= Exklusive online-gestlitzte Studie im Auftrag
von Investors Marketing

= Erhebungszeitraum: April 2012
» |nterviewdauer: 30 Minuten

= Exklusiv fur Studienbezieher: Institutsbezogene
Sonderauswertungen auf Anfrage

1Arbeitsgemeinschaft Online-Forschung 2Destatis
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Alter und Einkommen in der Stichprobe

18-29 Jahre 29,6%

30-39 Jahre 16,9%
40-49 Jahre 23,6%

50-59 Jahre 16,4%

60 und éalter

Bis zu 1.750 Euro

1.751 - 2.500 Euro

2.501 - 4.000 Euro

Uber 4.000 Euro

18,0%

.....

51,9%

Hausbankverbindung in der Stichprobe

Sparkasse
Volksbank Raiffeisenbank
Postbank
Commerzbank
Sparda-Bank
Deutsche Bank
Comdirect

DKB

ING-DiBa
HypoVereinsbank
TARGOBANK

Sonstige

45,3%

sssssss

.....
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2. IM-Finanzentscheidertypen:
Eine verhaltensbasierte Kundentypologie

= Wie lasst sich das preisbezogene Kaufverhalten von Bt
Bankkunden beSChreiben Und erklarenr) Leichte Zunahme der Preissensibilitat im Markt

— Anteil der Preisindifferenten geht zuriick

= Wie viele Kunden sind Preisentscheider, Preissensible
oder Preisindifferente?

51% 5005 52% 52%

3296 33%

= Wie hat sich der Anteil der IM-Finanzentscheidertypen
(IM-PREIS) im Markt seit 2006 entwickelt?

= Welche (Um-)Verteilungen sind zwischen den
Bankengruppen (Sparkassen, Genossenschaftsbanken, e e
Geschaéfts- und Direktbanken) zu beobachten?

18% 17% 18%

6:2012, N=L012 (2006), N= 1200 (2008), N = 1023 (2010), N = 2,000 (2012)

= Welche Kanalnutzungsmuster lassen sich bei

Privatkunden beobachten? [
) . Kanalverhalten der IM-Finanzentscheidertypen
H Wle entWICkeIt SICh der Antell der Onllne' Und Preisentscheider Preissensible Preisindifferente
Multikanalkunden im Vergleich zu den Filialkunden? @ }
Onlinekunden 14% kunden
- - - - 27%
= Welche Erkenntnisse bringt die Erweiterung der
IM-Finanzentscheidertypologie um das Kanalverhalten? Mutinatanden @) a1% a5 } e
= Wie kann das Verstéandnis des Kundenverhaltens fur o . o } i
erfolgreiche Multikanalstrategien genutzt werden? ae
.

Preisentscheider: Preissensible: Preisindifferente:
20% 53%
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3. Die Bedeutung der Vertriebskanale im Kaufzyklus

= Welche Kaufimpulse der Banken kommen bei Kunden an? (LB
. . . y Nur jeder Dritte Privatkunde bekommt oft nutzliche
= Wird die eigene Bank vor dem Kauf Uberhaupt noch gefragt? Anregungen und Hinweise von seiner Bank
Von meiner Hausbank habe_:g: sghg;rt:]f;:gtzltiiﬁ:;eAnvrgguur:‘genaL:;d ZHuinweise in
= Wie wichtig sind Filiale und Homepage bei der o ratarr m—r
5 HypoVereinsbank %
Informationsbeschaffung? P perkasse §”
Commerzbank 28% Durchschnitt
= Welche Rolle spielen Soziale Netzwerke bei der Information TARGOBANK o
- . Deutsche Bank 25%
Uber Finanzprodukte? sparda ok 2%
. as . - a Postbank
= Wie kdnnen Banken die Mechanismen von Sozialen Comrct
Netzwerken besser nutzen? D
= Wie kommt die ganzheitliche Beratung (Finanzchecks) bei
Kunden an? Welche Kunden profitieren davon? T
n Welche Rolle Splelt dle Beratung fur den Kauf’) Fur Information, Service und Banking wird meist das
) Internet, fir Beratung und Abschluss die Filiale genutzt
= Was sind die Treiber fur den Kauf im Internet und O e o1
wie kdnnen Banken diese nutzen?
= Welche Konsequenzen hat die zunehmende Akzeptanz von B oo e o,
Online-Banking und Online-Service? 0 m = =

Information Beratung Abschluss Service Banking

mnternet Telefon  mFiliale
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4. Implikationen fiar das Multikanal-Beziehungsmanagement

Wie oft, von wem und woflr wird die Filiale genutzt?
Welche Rolle spielt die Filiale zuklnftig im Kanalmix?
Wie grol3 ist die Bereitschaft auf Filialen zu verzichten?
Wie reagieren Kunden auf Filialschliefungen?

Welche Rolle spielt der Online-Kanal fur die
Kundenbeziehung im Kaufzyklus?

Was muss eine echte Online-Filiale zukUnftig leisten?
Welche Rolle hat das Telefon in der Kunde-Bankbeziehung?
Welche Zukunft hat das Telefonbanking?

Welche Erfahrungen haben Kunden mit der telefonischen
Erreichbarkeit bei ihren Banken?

Ist der mobile Vertrieb eine Alternative zur Filiale?
Welche Kunden sind besonders affin fir Beratung zu Hause?

um-_ sToRs
Sareeting

Nur noch jeder Zweite (54%) geht mindestens einmal
im Monat in eine Filiale seiner Bank

Durchschnittliche Haufigkeit des Filialbesuchs bei der eigenen Bank

Onlineaffine Preisentscheider
Multikanal-Preisentscheider
Onlineaffine Preissensible
Multikanal-Preissensible
Filialaffine Preissensible

83%

Preisindifferente

d‘\-- sToRs
..... .

Der Mobile Vertrieb ist fiir rund ein Drittel der Kunden
eine Alternative zur Fahrt in eine weiter entfernte Filiale

Es ist mir lieber, fur ein Beratungsgespréch...

Onlineaffine Preisentscheider 39%

Multikanal-Preisentscheider 14%

Onlineaffine Preissensible 35%
Multikanal-Preissensible 23%
Filialaffine Preissensible 30%

Preisindifferente 28%

min eine etwas weiter entfernte Filiale zu fahren das Gesprach bei mir zu Hause zu fiihren
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5. Handlungsfelder fur Banken und Sparkassen

Welche Vorteile hat die verhaltensbezogene
Kundensegmentierung im Vergleich zu tblichen
Segmentierungsansatzen?

Wie kann die IM-Finanzentscheidertypologie fir
Kundenansprache und Marktbearbeitung genutzt werden?

Wie lassen sich Ansatze zur Produkt- und
Preisdifferenzierung im eigenen Kundenbestand finden?

Inwiefern tragt Beratung zum Produktverkauf bei?

Wie kann die Beratung besser auf die Bedtrfnisse
unterschiedlicher Kundentypen ausgerichtet werden?

Wie entwickelt sich die Zahlungsbereitschaft flr Beratung?
Welche Erfolgschancen hat die Honorarberatung?

Wie sind Betreuung und Service fur unterschiedliche
Kundentypen zu konzipieren?

Was kdnnen Banken tun, um Bankgeschafte fir Kunden
einfacher und bequemer zu machen?

Unterschiedliche Produktnutzung bietet Anséatze zur
systematischen Produkt- und Preisdifferenzierung
Produktnutzung der IM-Finanzentscheider am Beispiel Tagesgeld und Sparkonto
Onlineaffine Preisentscheider
Multikanal-Preisentscheider
Onlineaffine Preissensible
Multikanal-Preissensible

Filialaffine Preissensible

Preisindifferente

mTagesgeld Sparkonto

d,\-- sTor
.....

Nur jeder Zweite ist Uberzeugt, dass seine Bank ihm
Bankgeschafte so einfach und bequem wie mdglich macht
Meine Hausbank tut alles, damit das Erledigen meiner Bankgeschafte

einfach und bequem ist — stimme (voll und ganz) zu
ING-DiBa
DKB
Sparda-Bank
Volksbank Raiffeisenbank
HypoVereinsbank
Commerzbank

78%

Durchschnitt

Comdirect
Sparkasse
Deutsche Bank
Postbank
TARGOBANK
Norisbank
Santander
undenstudic 2012, N =2.000,
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