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Fur die IM-Privatkundenstudie 2010 wurden uber 1.000 Finanzentscheider
umfassend nach ihrem Kaufverhalten bei Finanzprodukten befragt

i
i
i

Zielgruppe (Grundstruktur der Stichprobe):
= N =1.023 Probanden

» Finanzentscheider: Entscheiden allein oder gemeinsam in persdnlichen
Geldangelegenheiten

= Alter ab 18 Jahre (reprasentativ geman AGOF?)

Bundeslander (reprasentativ geman AGOF')

Geschlecht (reprasentativ gemaB AGOF?)

Aktive Online-Banking-Nutzer: 58%

Alle Berufsgruppen auBer Arbeitslose, Schiler, Hausfrauen
= Grundgesamtheit 49 Mio. (AWA 2009?)

* Quotierung nach Hausbankverbindungen: Sparkassen 45%,
Genossenschaftsbanken 25%, Geschaftsbanken 20%, Direktbanken 10%

= Exklusive online-gestitzte Studie im Auftrag von Investors Marketing

= Erhebungszeitraum: April 2010

= ==

= |nterviewdauer 30 Minuten

'Arbeitsgemeinschaft Online-Forschung 2Allensbacher Werbetrager-Analyse
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Zielgruppen im Preis- und Qualitatswettbewerb —

die IM-PREIS-Kundentypologie

= Wie unterscheiden sich die IM-PREIS-Kundentypen bezogen
auf Soziodemografie, Einstellungen und Verhalten?

= Welchen Marktanteil haben die IM-PREIS-Kundentypen?

= Wie haben sich die IM-PREIS-Kundentypen im Markt seit
2006 entwickelt?

= Welche (Um-)Verteilungen der IM-PREIS-Kundentypen sind
zwischen Sparkassen, VR-Banken, Geschafts- sowie
Direktbanken zu beobachten?

= Wodurch unterscheidet sich die IM-PREIS-Kundentypologie
von klassischen Kundensegmentierungen?

= Welche Ansatzpunkte liefert die IM-PREIS-Kundentypologie
fir Kundenansprache und Marktbearbeitung?

2.1 Einstellungen, Merkmale, Marktanteile

I
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Preissensible machen mit 52% die gréBte Gruppe aus, gefolgt von
Preisindifferenten (30%) und Preisentscheidern (18%)

s

Preisentscheider

{3y

Preissensible

Preisindifferente

h 184%

51,9%

29,7%

= Hinter den Kundentypen stehen

grundlegende, stabile
Verhaltensmuster, die sich auch in
einem Marktumfeld mit
vergleichsweise extremen
Bedingungen (intensiver
Preiswettbewerb und offensive
Preiskommunikation) nur sehr
langsam verandern.

= Faktoren wie demographischer

Wandel und strukturelle
Veranderungen im Finanzmarkt
fuhren erst tiber langere Zeitraume
zu Verschiebungen.

= Die Kundentypologie IM-PREIS®

bietet damit ein relativ stabiles
Konstrukt zur Erklarung des
Kaufverhaltens und ist als
Orientierungsrahmen gut geeignet.

wwwwwwwwwwwwwwwwwwwwww

2.1 Einstellungen, Merkmale, Marktanteile

n

Kunden mit h6herem Anlagevermégen sind

héufig Preisentscheider

Verteilung der Kundentypen nach Anlagevermégen

Bis 50 TEUR 33 “

50 bis 100
TEUR

100 TEUR
und mehr

tiberdurchschnittlich

= Der Anteil der Preissensiblen und

Preisentscheider nimmt mit
héherem Anlagevermdgen zu

= Dies bestatigt die tbliche Praxis,

im gehobenen Privatkunden-
geschaft bessere Konditionen
anzubieten

= Kunden mit einem Anlage-

vermdgen iber 100.000 Euro
haben durchschnittlich 3 Bank-
verbindung, Kunden mit unter
50.000 Euro dagegen nur 1,9
Bankverbindungen

= Dadurch ist das tatséchliche

1zial fir die einzelne

Bank schwer abzuschatzen

© Investors Marketing AG
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Zielgruppenspezifische Produkt- und Preisstrategie

= Welche Arten von Bank- und Versicherungsprodukten werden W
Angesichts der Finanzkrise bevorzugen Privatkunden vermehrt

U berW| eg e nd g ekant ? sichere Anlagen — vor allem Tagesgeld

. Welche Finanzprodukte nutzen Sie persénlich?" (Mehrfachnennungen méglich)

= Nach welchen Kriterien werden typische Bankprodukte
gekauft?

583% 594%  57,39%,58,5%

% 216%  23,0%

210%  19,9% 19,9%

= Uber welche Kanéle werden typische Bankprodukte gekauft?
= Welche Versicherungsprodukte werden bevorzugt bei Banken crvono Kotare o st ot S—

k ft f) 2008 2010
g e a u . = Wertpapierbesitz ist gegeniiber 2008 ist der deutlich zuriickgegangen — Vertrauen in die Mérkte fehit
Auch i

= Tagesgeld als sichere Anlageform hat dagegen deutlich gewonnen. haben sich
behauptet, wahrend Festgeld in der derzeitigen Zinssituation weniger attraktiv ist
= Auch ihre Riestervorsorge haben die Privatkunden in den letzten Jahren tendenziell weiter ausgebaut

= Welche Abschlussaktivitaten liegen bei unterschiedlichen D ooz S e vogar s

2008 (N=1.200) und 2010 (N=1.023)

Banken vor?

= Welche Produkte planen Kunden kiinftig abzuschlieBen?

3.2 Girokonto [ ] d

= \Wie unterscheiden sich die | M-PRE'S-KU ndentypen nach Beim Abschluss eines Girokontos stehen Preise und Gebiihren im

Vordergrund

Produktbesitz, Abschlussverhalten und Anschaffungsplanung?

— Kontofiihrungsgebiihr sogar mit
Hhe der Konto- 73% das wichtigste Kriterium,
- W I h K Q I E h H h '."h"‘"gs?;'b"hr gefolgt von sonstigen Konditionen
elche Kundenpotenziale und Ertragschancen ergeben sic St Kntoen R
1 (40%,
i 1 1 1 Anzahl der I —— g
in den unterschiedlichen Zielgruppen? Forom s o2
Guter genau so wichtig wie die Anzahl
Service der Filialen (32%), gefolgt von
Anzahl der sonstigen Konditionen und
Geldautomaten Qualitat der Beratung (je 26%)
Qualitat der = Preisentscheider orientieren sich
Beratung an der Kontofiihrungsgebiihr als
Image des einfach zu beurteilendes Merkmal

Anbieters (80%). Daneben achten sie
besonders auf guten Service und
Anzahl der Geldautomaten (40%)

= Mehrwertprogramme eignen sich
kaum zur Gewinnung von
Neukunden fiir das Girokonto

Vertrauensverhiltnis
zum Berater

Mehrwertleistungen
(2.B. Bonusprogramm)

Quelle: Investors Marketing Privatkundensiucia 2010, N = 58 Belragte, die planen, ain Girckonto abzuschieien
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Differenzierte Qualitatsstrategien

= Welche Qualitatsmerkmale sind welchen Zielgruppen ° m——— L
(z.B. IM-PREIS-Kundentypen, Private-Banking-Kunden, Bargeldversorgung, Zuverlgssighelt und Sicherheit.

., Welches sind fiir Sie persénlich die 5 wichtigsten Merkmale, nach denen Sie die Qualitét einer Bank

Junge Kunden und Kunden 60+, Selbststandige und
Freiberuﬂer) besonders WiChtig? Zuverlassigkeit und FehlerfreiheitderBank [ 1556%

Sicheres Online-Banking I 54,4%
= Welche Unterschiede gibt es bezlglich der Wichtigkeit von SO S—

i 43.3%

Qualitatsmerkmalen bei Kunden unterschiedlicher Banken?

Komfortables Online-Banking 31,9%

= Warum sind Preissensibilitat und Zahlungsbereitschaft kein B

278% O Basis

1 ? Hohe Betreuungskon O Kosten
iderspruc B Beratung

- Freundiiche Mitarbeiter 3% B online

O Filiale

= Wie groB ist die Bereitschaft fur individuelle Beratung zu ’
bezahlen (Honorarberatung)?

= Wie sind Zahlungs- und Preisbereitschaft fir Beratung in ey s n
unterschiedlichen Zielgruppen ausgepragt? Pasomtanar ¢ f(unden mit der hochsten

Wiirden Sie fiir eine = 18,1% der Preisentscheider, aber

= |st Qualitat mehr als Beratung, Mitarbeiter und Filialen? Serwamschaamarsenanien (op 2 sorey

wirden eine angemessenes

= Was sind Qualitatsstrategien der nachsten Generation? P
1N
D

Euro um 68% héher als bei den
Preisindifferenten

xxxxxxxxx
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Aktives Multikanalmanagement

= Welche Vertriebskanale nutzen Bankkunden far
Informationen, Banking, Beratung, Abschluss und Service?

= Welchen Anteil haben Filialkunden, Multikanalkunden und
Online-Kunden im Retail-Markt?

= Welche demografischen Merkmale kennzeichnen typische
Filialkunden, Multikanalkunden und Online-Kunden?

= Welche Anforderungen haben Filialkunden, Multikanalkunden
und Online-Kunden an ihre Bank?

= Welche Banken haben derzeit Gberwiegend Filialkunden,
Multikanalkunden oder Online-Kunden in ihrem Bestand?

= Welche Rolle spielt Preisdifferenzierung im
Multikanalmanagement?

= Wie kbnnen Banken ihr Multikanalmanagement
aktiver steuern?

52 e der und lJ k

Online-Kunden bevorzugen im gesamten Kundenkaufzyklus das
Internet, zur Beratung wird gelegentlich auch die Filiale genutzt

Kanalnutzung bei Online-Kunden
(.meistens* oder ,,gelegentlich“)

96%
81% 85%
%
W Filiale

35% 33% 30% 299 Internet

4% 24%22% Telefon
15% I 13% l 1% 79
|

Information Beratung Abschluss Service Banking

= Internet ist in nahezu allen Phasen des Kundenkaufzyklus der bevorzugte Kanal, gerade bei der
Informationsbeschaffung dominierend

= Fir Beratung nutzen Online-Kunden dennoch haufiger die Filiale als Internet oder Telefon

= Das Telefon wird bei Beratung Service-Leistungen als Alternative zur Filiale bzw. Internet genutzt

Quell: Investors 010; N = 1.023; Meffachnennungen mogiich

©lnvestors Marketing AG Seite 115

52 der Pri und ld

Online-Kunden verfligen Uiber ein deutlich héheres
Haushaltsnettoeinkommen und Anlagevermégen

Kanaltypen nach Anlagevermagen nach

Bis 25 TEUR [l

>25-50 TEUR 5,1

>50-100 TEUR 32,5% x
Ab 100 TEUR 38,5%
Multik o
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Welche Banken begeistern ihre Kunden?
Welche polarisieren?

Welche Banken haben besonders viele abwanderungs-
gefahrdete Kunden?

Welche Institute haben die besten Voraussetzungen fur
zuklnftigen Markterfolg?

Welche Banken haben besonders hohes Cross-Selling-
Potenzial?

Welche Kundentypen sind besonders zufrieden?
Welche sind eher gefahrdet?

Wie hoch ist das Multiplikator- und Empfehlungspotenzial und
welche Banken profitieren davon besonders?

Welche Strategien zur Kundengewinnung sind in Zukunft
erfolgversprechend?

6.1 und bei ahiten Banken ld

Im Vergleich zu 2008 hat die Wechselbereitschaft vor allem bei den
Geschéftsbanken deutlich zugenommen

.Wie wahrscheinlich werden Sie in den néchsten 24 Monaten von dieser Bank zu einer anderen Bank wechseln?"
Sehr wahrscheinlich bzw. wahrscheinlich (Top 2 Boxes)

r 16,8%

13,5%

9,2% 9:5%

6,7%
ﬁ 4,8% 4,9%
Sparkasse VR-Bank Geschaftsbank Direktbank
2008 02010
Quote: Investors Marketing Privatiundenstuct 2008 (N-1.200) und 2010 (N-1029)
° Marketing AG Sl
6.2 und ] J

Hoéchste Weiterempfehlungsabsicht bei Kunden der DKB —
besonders viele Kritiker bei Targobank und HVB

.,Wie wahrscheinlich werden Sie diese Bank Freunden und Bekannten empfehlen?*
1 = gar nicht wahrscheinlich; 6 = sehr wahrscheinlich

o Bottom Boxes (1-2) B (34) = Top Boxes (56)
Wooiea
Comdirect | 0% [ ] 57%

Volksbank

i

Posbank [T ]
Citibank/ Targobank 38% | | sw% |
Dotache Bank | ]
-
HypoVereinsbank 36% I | s |
Er—

Santander 29% [ | s% ]
Commerzbank 23% [ | s |

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%  100%

tarketing Privatkundenstudie 2010, N = 1.023, Banken mit mefr als 30 Nennungen
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