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Zusammenfassung

Im Rahmen der vorliegenden Arbeit war das Ziel ein Vertriebskonzept zur
Gewinnung von Neukundinnen im Bereich der Generation Y mit Hilfe des
Onlinevertriebskanals fiir die Steiermarkische Sparkasse zu erstellen. Ausgehend
von den theoretischen Erlauterungen zu den Finanzdienstleistungen und den
Prozessen im Rahmen der Neukundenakquisition, wurde auch auf die
Veranderungen im Bereich der Vertriebskandle sowie im Kundenverhalten
eingegangen.

Im praktischen Teil der Arbeit wurden zu Beginn mit Hilfe einer
Sekundarmarktforschung das Marktumfeld und der Wettbewerb in der DACH-
Region analysiert. Dafur wurden jeweils drei Banken der einzelnen Lander anhand
von festgelegten Kriterien ausgewahlt und anschlieend hinsichtlich ihrer Online-
Bankprodukte und der eingesetzten Instrumente zur Neukundenakquisition
bewertet. Auf Basis der dadurch gewonnen Erkenntnisse wurde ein
Gesprachsleitfaden aufgesetzt, welcher im Rahmen der qualitativen
Primarmarktforschung und der dabei durchgeflihrten Einzelinterviews zum Einsatz
gelangte. Die Einzelinterviews wurden mit 15 Nichtkundinnen aus der Generation Y
durchgefuhrt. Die Teilnehmerinnen wurden dabei hinsichtlich lhrer Erfahrungen mit
Onlinebanking und Onlineprodukten, den wiinschenswerten Kontaktméglichkeiten
und der Informationsbeschaffung, sowie zu deren Affinitat zu Online-Bankprodukten
und deren zukunftige Winsche an eine Bank befragt.

Das erarbeitete Vertriebskonzept beschaftigt sich neben den ausgewahlten
Strategien zur Neukundenakquisition und den ausgewahlten Instrumenten zur
Kundenansprache vor allem mit den Handlungsempfehlungen und den
dazugehdrigen Malinahmen zur Neukundenakquisition. Es zeigte sich, dass es
wichtig ist Produkte und Funktionen standig weiter zu entwickeln und verstarkt
Onlineprodukte anzubieten, um mit dem raschen digitalen Fortschritt und dem
Wettbewerb Schritt halten zu konnen. Des Weiteren ist die Produktwerbung
innerhalb der Generation Y zielgruppenspezifischer abzustimmen und Uber die
Social-Media-Kandle an diese zu kommunizieren. Abschliellend wurden im
Vertriebskonzept die Vertriebskosten und die Controlling-MalRnahmen zur

laufenden Erfolgskontrolle geplant und erlautert.



Abstract

Within the framework of this master thesis, the aim was to develop a sales concept
for the acquisition of new customers in the Generation Y for the Steierméarkische
Sparkasse. This should be provided by the online sales channel. Based on the
theoretical explanations on financial services and the processes in the context of
new customer acquisition, the changes in the area of sales channels and customer
behaviour were also discussed.

At the beginning of the practical part in a secondary market research the market
environment and the competition in the DACH region were analysed. Three banks
from each country were selected based on defined criteria and then evaluated
regarding their online banking products and their instruments, which are used to
acquire new customers. Based on the findings an interview guide was drawn up
which provided the framework for the qualitative primary market research. The
individual interviews were carried out in the form of a questionnaire with 15 non-
customers of Generation Y. The participants were asked about their experiences
with online banking and online products, the preferable opportunities for contact and
the procurement of information, as well as their affinity to online banking products
and their future wishes for a bank.

In addition to the selected strategies for acquiring new customers and the selected
instruments for contacting customers, the sales concept developed deals above all
with the recommendations for action and the associated measures for acquiring new
customers. It turned out that it is important to constantly develop products and
functions further and to increasingly offer online products in order to keep pace with
the rapid digital progress and the competition. In addition, the product advertising,
in the Generation Y segment, should be coordinated more specifically for the target
group and communicated via social media channels. Finally, in the sales concept
the sales costs and the controlling measures for ongoing success control were

planned and explained.
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1 Einleitung

Im ersten Kapitel wird auf die Ausgangssituation, die Herausforderungen und die
Ziele dieser Masterarbeit eingegangen. Des Weiteren wird der Bezugsrahmen

dargestellt, welcher einen Uberblick tiber den Aufbau der Masterarbeit gibt.

1.1 Ausgangssituation

Die Bankenbranche befindet sich seit Jahren im Umbruch, der viele Banken zu
Veranderungsprozessen zwang. Die Ursachen dafir wurden von mehreren
Faktoren ausgelost, wie beispielsweise den Entwicklungen in der Digitalisierung,
der Finanzmarktkrise ausgehend vom Jahr 2007 und den damit verbundenen
starkeren regulatorischen Anforderungen an die Banken. Banken sind daher
laufend gefordert sich gegentber diesen Anforderungen strategisch richtig
auszurichten (vgl. Hellenkamp 2018, S. 48).

Die Finanzmarktkrise fuhrte dazu, dass sich die Europaische Zentralbank (EZB),
welche fur die Verwaltung des Euros, sowie fir die Gestaltung und Durchfihrung
der Wirtschafts- und Wahrungspolitik zustandig ist, dazu gezwungen sah eine
Niedrigzinsphase Uber die letzten Jahre einzuleiten. Dies mit dem Ziel das
Wirtschaftswachstum zu férdern und die Wirtschaft nachhaltig zu stabilisieren
(vgl. Européische Union 2018).

Das Resultat dieser Niedrigzinsphase ist ein erhdhter Erlés- und Kostendruck fir
die Banken. Die niedrige Zinsspanne hat nicht nur zu Margeneinbriichen geftihrt,
sondern auch einen erhdhten Wettbewerb hervorgerufen. Banken sind somit
aufgefordert ihr Geschaftsmodell erfolgsorientierter auszurichten und neue Modelle
zu entwickeln (vgl. Gé6tzl 2016, S. 6).

Der technologische und insbesondere der digitale Wandel schreiten mit enormem
Tempo voran. Ein Zugewinn an Leistung der IT-Hardware trifft auch auf den Bereich
der Kommunikation und den damit verbundenen Dienstleistungen. Diese
Entwicklung hat auch vor der Bankenbranche nicht Halt gemacht und dazu geflhrt,
dass Bankdienstleistungen zeitlich und raumlich unbegrenzt zur Verfiigung stehen.
Weltweit erfolgt bereits mehr als die Halfte des Austauschs zwischen Kundinnen
und den Banken digital (vgl. Gotzl 2016, S. 5).

Die Zunahme der Nutzung von Onlinebanking zeigt sich auch in Osterreich im
Vergleich der Jahre 2007 und 2017. Nutzten im Jahr 2007 erst 30 % der

Osterreicherinnen Onlinebanking so waren es im Jahr 2017 bereits 57 %. Dies
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entspricht einem jahrlichen Anstieg von 9 %. Mit diesem Anteil befindet sich
Osterreich im Bereich der Nutzung von Onlinebanking eindeutig Gber dem EU-
Schnitt von 51 % (vgl. Statista 2018a).

1.2 Herausforderung

Durch gesittigte Markte und vergleichbare Produkte am gesamten
Dienstleistungsmarkt ist der Wettbewerbsdruck innerhalb vieler Branchen
gestiegen. Aufgrund dieser Situation ist jedes Unternehmen gefordert geeignete
MalRnahmen zu entwickeln, um diesen Wettbewerbsdruck standhalten zu kdnnen.
Auch  neue  Entwicklungen im Bereich  der Informations-  und
Kommunikationstechnologie, vorangetrieben durch den Einsatz des Internets,
haben die Bedeutung des Multi-Channel-Marketings beeinflusst. Der Vertrieb von
Produkten sowie Dienstleitungen Uber mehrere Kanale ist kaum mehr
wegzudenken und ermdglicht den Unternehmen die Generierung von wichtigen
Wettbewerbsvorteilen (vgl. Wirtz 2013, S. 3).

Die zuvor genannten Veranderungen spiegeln sich auch im Verhalten der
Kundinnen wider. Kundinnen streben danach als Individuum wahrgenommen zu
werden und wiunschen sich individuelle Lésungen in Bezug auf Leistung und
Kommunikation. Vor allem die zunehmende Zeitknappheit fuhrt dazu, dass
Kundinnen auf der Suche nach flexiblen, einfachen und stressfreien Absatzkanalen
sind (vgl. Schogel 2012, S. 119-121).

Die technologischen Entwicklungen lassen viele neue Moglichkeiten der
Kommunikationswege zu, welche gerade fur die Generation Y (heute etwa 24 bis
38-jahrige, Digital Natives) eine zentrale Rolle in der Informationsbeschaffung
spielen. Die Werte und Motive dieser Generationen und deren Nachfrageverhalten
haben sich durch den Wandel der Technik ver&ndert, was wiederum eine
Herausforderung fur Banken darstellt (vgl. Hellenkamp 2018, S. 55).

Die Steiermarkische Sparkasse hat erstmalig Uber ihre Website Online-
Bankprodukte fir Bestands- und Neukundinnen eingefiuihrt. Diese Generation ist es,
die hier einer besonderen Fokussierung im Hinblick auf die Analyse deren Motive
und Werte fur die Neukundenakquisition, bedarf. Die oben genannten
Herausforderungen erfordern ein Konzept zur Gewinnung von Neukundinnen mit
Hilfe des Onlinevertriebskanal fir die Steiermérkische Sparkasse (vgl.
Koch 02.10.2018).



1.3 Zielsetzung

Im folgenden Kapitel werden sowohl die Unternehmensziele als auch die
Masterarbeitsziele schriftlich festgehalten.

1.3.1 Unternehmensziele

Mit dem erarbeiteten Neukundenkonzept sollen MaflRnahmen fir die grundlegende
Ausgestaltung des Onlinevertriebskanals aufgezeigt werden, um folgende Ziele zu
erreichen:

e Zielist eine 15%ige Steigerung der Neukundinnen gegeniiber dem Jahr 2017
mit einer Anzahl von 24.000 NeukundInnen auf 27.600 NeukundInnen, durch
den Einsatz von Onlineprodukten in der Steierméarkischen Sparkasse bis
Ende des Jahres 2021.

e Ein weiteres Ziel ist eine 25%ige Steigerung der Neukundinnen gegeniber
dem Jahr 2017mit einer Anzahl von 5.100 Neukundinnen auf 6.400
Neukundinnen, im Bereich der Generation Y, durch den Einsatz von
Onlineprodukten in der Steiermarkischen Sparkasse bis Ende des Jahres
2021.

1.3.2 Masterarbeitsziel
Das Ziel dieser Masterarbeit ist die Erstellung eines Vertriebskonzepts fur den
Onlinevertriebskanal der Steiermarkischen Sparkasse zur Neukundenakquisition im

Bereich der Generation Y.

1.3.3 Nichtziel

Umsetzung des erarbeiteten Konzepts zur Neukundenakquisition im Unternehmen.



1.4

Bezugsrahmen

Einleitung

Ausgangssituation Herausforderung

* Veranderungsprozess in der Bankenbranche « Veranderung des Kundenverhaltens
+ Steigender Erlds- und Kostendruck + Demographischer Wandel

* Nutzung Onlinebanking steigt « Neukundenakquisition
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Unternehmensziele

* 15%ige Steigerung der Neukundlnnen gegeniber der Anzahl der Neukundinnen aus dem Jahr 2017,
durch den Einsatz von Onlineprodukten der Steiermarkischen Sparkasse bis Ende des Jahres 2021.

» 25%ige Steigerung der NeukundIinnen gegenliber der Anzahl an Neukundinnen aus dem Jahr 2017,
im Bereich der Generation Y, durch den Einsatz von Onlineprodukten der Steiermérkischen Sparkasse
bis Ende des Jahres 2021.

Masterarbeitsziele
* Das Ziel der Masterarbeit ist die Erstellung eines Vertriebskonzepts flr den Onlinevertriebskanal der
Steiermarkischen Sparkasse zur Neukundenakquisition im Bereich der Generation Y.

Theoretischer Teil

2

Finanzdienstleistungen Neukundenakquisition Omnichanneling
im B2C-Bereich « Definition Akquisition + Definition/Bedeutung von
» Charakteristika der DL « Abgrenzung Neukundinnen zu Distributionssystemen
— DL-Ebenen Bestandskundinnen — Mehrkanalsysteme
— Abgrenzung » Bedeutung Neukundenakquisition — Veranderungen im
B2B von B2C * Prozess der Neukundenakquisition
+ Finanzdienstleistungen - Kundenqualifizierung
* Bankvertrieb als DL U Methoden zur Kundenbewertung >
— Aufgaben einer Bank — Strategien zur
— Leistungen einer Bank Neukundenakquisition Bankensektor
+ Instrumente zur * Omnichannel im
Neukundenakquisition Bankvertrieb
— Kommunikationsmedien zur — Omnichannel-Strategie
Kundenansprache — Rolle derFiliale
— Online-Marketing _ Erforderliche

Anpassungen

Kundenverhalten
(Generation Y)
* Vertriebskanale im

v v v

Vertriebskonzept fiir die Neukundenakquisition in der Bankenbranche
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Situationsanalyse
Unternehmensvorstellung - Steiermarkische Sparkasse
+ Unternehmensanalyse
* Kundenanalyse

Empirische Untersuchung - Untersuchungsdesign festlegen

Praktischer Tell

Y

Sekundarmarktforschung Primarmarktforschung

* Auswahl der Rechercheziele * Auswahl der Befragungsteilnehmerinnen

* Landerauswahl - Bankenauswahl innerhalb der Generation'Y

* Wettbewerbsanalyse - Marktumfeldanalyse * Gespréchsleitfaden auf Basis der Sekundar-

* Interne und externe Datengewinnung 3 Mafo-Ergebnisse erstellen

* Scoring und Aufbereitung der gewonnen Daten * 15 Interviews durchfiihren und transkribieren

+» Ableitung der wesentlichen Erkenntnisse fiir die * Ergebnisse mit MAXQDA auswerten und
Primarmarktfarschung interpretieren

* Erkenntnisse zu den Onlinebankprodukten und
der Kundenansprache ableiten

\ 2

Vertriebskonzept zur Neukundenakquisition
Handlungsempfehlungen und MaRnahmenplan fiir die Steiermarkische Sparkasse
zur Neukundenakquisition in der Generation Y mit Hilfe des Onlinevertriebskanals

Abbildung 1: Bezugsrahmen (eigene Darstellung)




2 Finanzdienstleistungen im B2C-Bereich

In diesem Kapitel Finanzdienstleistungen im B2C-Bereich wird neben den
allgemeinen Definitionen der Begriffe Dienstleistung und B2C, in weiterer Folge auf
den Finanzdienstleistungsbereich eingegangen und die Abgrenzung zum

Bankvertrieb und dessen Aufgabe im Dienstleistungssektor erlautert.

2.1 Charakteristika der Dienstleistung

Allgemein wird zwischen zwei unterschiedlichen Guterklassen unterschieden. Den
materiellen (greifbare) und immateriellen (Dienste, Werte, Ideen) Gitern. Die
immateriellen Guter werden in weiterer Folge von kostenpflichten Dienstleistungen
zu kostenfreien Serviceleistungen abgegrenzt (vgl. Winkelmann 2013, S. 4-6).
Der Begriff der Dienstleistung wird in der Betriebswirtschaftslehre unterschiedlich
definiert und eingesetzt. Am besten eignet sich hierzu die Definition durch die
konstitutiven Merkmale (vgl. Meffert/Bruhn/Hadwich, S. 13). Diese werden im

nachfolgenden Kapitel nédher erlautert.

2.1.1 Dienstleistungsebenen
Ein Ansatz zur Abgrenzung der Dienstleistung sieht die Einteilung in vier
Dienstleistungsdefinitionen vor. Dabei wird das Ziel verfolgt, eine Abgrenzung zur
Sachleistung darzustellen. Es wird zwischen folgenden Definitionen unterschieden:
e Tatigkeitsorientierte Definition
e Prozessorientierte Definition
e Ergebnisorientierte Definition
e Potentialorientierte Definition (vgl. Meffert/Bruhn/Hadwich 2018, S. 13)

Bei der tatigkeitsorientierten Definition wird jede menschliche Tatigkeit, welche fur
sich selbst oder andere erbracht wird als Dienstleistung gesehen. Diese Definition
ist jedoch mit Schwierigkeiten verbunden, da diese abstrakte Definition es nicht
zuldsst praxisnahe Besonderheiten abzuleiten (vgl. Meffert/Bruhn/Hadwich 2018,
S. 13).

Die prozessorientierte Definition stellt den Prozesscharakter in den Vordergrund.
Dienstleistungen sind hier Prozesse, welche zur Bedarfsdeckung von Dritten
eingesetzt werden. Dies geschieht mit materiellen und/oder immateriellen

Wirkungen. Dies setzt aber eine gewisse Synchronitat dieser Faktoren voraus. So



missen zumeist die/der Nachfragende und die/der Dienstleistungsanbieterin zu
einander in einem zeitlich und raumlich synchronen Kontakt stehen (vgl.
Meffert/Bruhn/Hadwich 2018, S. 13).

Die ergebnisorientierte Definition sieht die Dienstleistung selbst als eine
abgeschlossene Tatigkeit, die einen Nutzen far die/den
Nachfragende/Nachfragenden erbringt. Dabei wird der Zustand des externen
Faktors verandert und als Ergebnis wird der Zustand verstanden, welcher nach
Erbringung des Dienstleistungsprozesses vorliegt. Hierbei wird jedoch kritisiert,
dass z. B. bei der Sprengung einer Fabrik, sehr wohl materielle Ergebnisse
vorliegen kénnen (vgl. Mehffert/Bruhn/Hadwich 2018, S. 13).

Die potentialorientierte Definition sieht bei Dienstleistungen die Leistungsfahigkeit
bzw. die Leistungsbereitschaft einer/eines Anbieterin/Anbieters im Vordergrund. So
muss beispielsweise eine/ein Dienstleistungsanbieterin bestimmte Fahigkeiten
besitzen, um eine Dienstleistung erbringen zu kénnen (vgl. Meffert/Bruhn/Hadwich
2018, S. 13).

Nachfolgende Abbildung 2 stellt den phasenbezogenen Zusammenhang zwischen
drei der vier Definitionen her. Erst durch diesen Zusammenhang ist der Charakter
einer Dienstleistung zu erfassen. So wird in Phase A die Fahigkeit zur Bereitstellung
bzw. Erbringung einer Dienstleistung durch eine/einen Dienstleistungsanbieterin
gesehen (Potentialorientierung). In Phase B erfolgt der Dienstleistungsprozess an
sich, durch das Verrichten der Dienstleistung. In Phase C wird das Ergebnis einer
Tatigkeit als Dienstleistung gesehen (vgl. Meffert/Bruhn 2012, S. 16).
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Erge bnisorientie rung
der Dienstleistung

Abbildung 2: Phasenbezogener Zusammenhang der drei Merkmale von Dienstleistungen (vgl.
Meffert/Bruhn 2012, S. 16)

2.1.2 Abgrenzung B2B von B2C

Der Markt wird von verschiedensten Kaufergruppen gestaltet, die von
unterschiedlichen Winschen, Einstellungen und Kaufmotiven gepréagt sind. Durch
eine Marktsegmentierung sollen homogene Gruppen gebildet werden, damit deren
Bedarf und Kauferverhalten identifiziert werden kann (vgl. Lippold 2015a, S. 83).
Eine Marketing-Typologie soll bei der Abgrenzung des relevanten Marktes helfen
sich auf die relevanten Kaufergruppen zu fokussieren. Dabei wendet sich Business-
to-Consumer (B2C)-Marketing ausschlie3lich an die Letztkonsumentinnen und
Business-to-Business (B2B)-Marketing an Unternehmen oder Organisationen. Der
Dienstleistungssektor spricht entweder Personen, Unternehmen/Organisationen
oder auch beide Kaufergruppen an (vgl. Lippold 2015a, S. 8-9).

In der nachfolgenden Abbildung 3 wird die Zuordnung der beiden Kaufergruppen zu
den guterbezogenen Segmenten dargestellt. So fallen Konsumguter produzierende
Industrien wie beispielsweise die Verbrauchsgiterindustrie, sowie die
Nahrungsmittelindustrie in das B2C-Marketing im Bereich des Konsumguter-
Marketings. Dienstleistungsanbieterinnen im B2C-Marketing sind z. B. Banken und
Versicherungen wohingegen im B2B-Marketing neben den zuvor genannten auch
z. B. Unternehmensberater und Wirtschaftsprufer sind. Die Industrieguterindustrie



wiederrum mit z. B. Maschinenbau und Anlagenbau findet sich ausschlief3lich im
Bereich des B2B-Marketing wieder (vgl. Lippold 2015a, S. 9).

B2C-Marketing B2B-Marketing
Business-to-Consumer Business-to-Business

Beispiele:
Konsumgiter- »Nahrungsmittelindustrie
marketing =Verbrauchsglterindustrie

= Gebrauchsgiterindustrie
«|T- und Kommunikationsindustrie

Beispiele:

Beispiele:
B » Unternehmensberatung
Dienstleistungs- * s.ramfsr:' - Wirtschaftspriifung
marketing :T?;:'spﬂ-iﬁd Varkehr - Werbeagentur
. (aber auch Bankan, Versicherungen,
Steuerberatung Transport und Verkehr, Steuerbaratung)
i Beispiele:
Industriegiter- i *Maschinenbau
marketing i +Anlagenbau

i = Zulieferindustrie
i +IT- und Kommunikationsindustne

Abbildung 3: Zuordnung der giterbezogenen Segmente zu B2C und B2B (vgl. Lippold 2015b, S. 9)

2.2 Finanzdienstleistungen

Finanzdienstleistungen konnen Tatigkeiten wie z.B. Anlagenberatung,
Anlagenvermittlung, Finanzportfolioverwaltung sein (vgl. Hellenkamp 2018, S. 5).
Nach 8§ 3 Z 2 Fern-Finanzdienstleistungs-Gesetz sind Finanzdienstleistungen ,jede
Bankdienstleistung sowie jede Dienstleistung im Zusammenhang mit einer
Kreditgewahrung, Versicherung, Altersversorgung von Einzelpersonen, Geldanlage
oder Zahlung“ (RIS 2018a). Der dsterreichische Gesetzgeber sieht eine gesetzliche
Definition fiur die Begrifflichkeiten vor, die genau im Bankwesengesetz (BWG)
definiert sind. Nach 8 1 Abs. 1 BWG sind Kreditinstitute Unternehmen, die auf Grund
einer Konzession der Finanzmarktaufsichtsbehérde oder durch den 8 103 Z 5 BWG,
die Bankgeschéafte/Bankdienstleistungen gewerbsmallig betreiben dirfen (RIS
2018b).

In der nachfolgenden Abbildung 4 werden die Wirtschaftsakteure und
Finanzintermediare, in der Alltagssprache auch Finanzdienstleister genannt,
dargestellt (vgl.Tolkmitt 2007, S. 2).
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4 Intermeniation

v\

Staat

Abbildung 4: Wirtschaftsakteure und Finanzintermediére (vgl. Tolkmitt 2007, S. 2)

Die Wirtschaftsakteure werden in private Haushalte, Unternehmen und den Staat
gegliedert. Die privaten Haushalte stehen als Kapitalanleger den Unternehmen und
dem Staat als Kapitalnachfrager und Investoren am Markt gegenlber. Die
Finanzintermediare vermitteln auf den Finanzmarkten zwischen den
Kapitalanbieterinnen und den Kapitalnachfragerinnen und fuhren so zu einem
Ausgleich. Diese Dienstleistungen der Finanzintermediare schaffen Nutzen, indem
sie Marktteilnehmerlinnen zusammenfihren, prifen und dabei die Kosten des
Interessenausgleichs senken (vgl. Tolkmitt 2007, S. 3).

Im weiteren Sinn stiften Finanzintermediare Nutzen durch Vermittlungs-,
Informations- und Risikoubernahmeleistungen bei den direkten
Vertragsabschlissen zwischen den Marktteilnehmerinnen. Die Gruppe der
Finanzintermediare decken Versicherungs- und Finanzmakler, Ratingagenturen
und Kreditkartenunternehmen ab. Dartber hinaus sind noch die Finanzmarkt-
Spezialisten als Finanzintermediare zu definieren. Diese bieten direkte Anlage- und
Finanzierungsleistungen an, welche mit zwei eigenstandigen Vertragen jeweils mit
dem Finanzdienstleister erfasst sind. Dieser Gruppe der Finanzmarkt-Spezialisten
gehoren Kreditinstitute/Banken, Bausparkassen, Kapitalanlagegesellschaften,
Leasing- und Factoringunternehmen, sowie Versicherungen an (vgl. Berger 2012,

S. 22-23). Finanzmarkt-Spezialisten werden oft als Finanzintermedidre im engeren
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Sinne bezeichnet (vgl. Bitz/Stark 2015, S. 4). Finanzintermedidren im engeren
Sinne erbringen Grundfunktionen wie Informationsbedarfs-, Losgrof3en-, Fristen-
und Risikotransformation (vgl. Bitz/Stark 2015, S. 7).

Unter Finanzintermediaren im weiteren Sinne werden alle jene Unternehmen
verstanden, die den unmittelbaren Abschluss von Finanzvertragen zwischen den
Geldgeberinnen und Geldnehmerinnen herbeifiihren bzw. erst moglich machen.
Dabei erbringen diese Leistungen wie beispielsweise Vermittlungsleistungen,
Informationsleistungen und Risikoubernahmeleistungen (vgl. Bitz/Stark 2015,
S. 11).

2.3 Bankvertrieb als Dienstleistung

Wie bereits in Kapitel 2.1.1 erlautert, gibt es keine einheitliche Definition fir den
Dienstleistungsbegriff, = sondern es  werden  Merkmale nach drei
Betrachtungsebenen unterschieden. Folgende Einteilung kann nach Bieberstein in
Banken vorgenommen werden:

e Potentialebene: Diese Ebene stellt bei Banken die Leistungsbereitschaft zur
Erbringung einer Dienstleistung in Form von personellen Potentialen bzw.
Produktionsfaktoren (z. B. Mitarbeiterinnen, Bankgebaude, Tresor) dar.
Banken verkaufen somit immaterielle Leistungsversprechen, die eine hohe
Vertrauensbasis von den Kundinnen voraussetzt, da das Leistungsergebnis
speziell bei stark individualisierten Finanzdienstleistungen (beispielsweise
Wohnkredit) eine Unsicherheit mit sich bringt. In der Phase der
Neukundenakquisition  versuchen Banken den Kundinnen ihre
Leistungsqualitdat in  Form von Abbildungen (z. B. Bankgebaude,
Mitarbeiterinnen) zu vermitteln.

e Prozessebene: Die Prozessebene stellt die eigentliche Leistungserstellung
dar, in welche sich Kundinnen eingliedern missen, beispielsweise bei der
Erstellung eines Kontoauszugs, oder bei der Inanspruchnahme eines
Beratungsgesprachs. Je nach Intensitdt der Kundenmitwirkung im
Leistungsprozess kann zwischen standardisierten oder individualisierten
Dienstleistungen unterschieden werden. Als individuelle Dienstleistung ist
z. B. die Auswahl der/des Kundenbetreuerin/Kundenbetreuers zu verstehen.
Demgegeniber ist beispielsweise ein Standardsparprodukt, wie eine
Termineinlage, als standardisierte Dienstleistung mit niedrigem

Integrationsgrad der Kundinnen zu sehen.
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Ergebnisebene: Die Wirkungen aus den davor beschriebenen Ebenen
flieRen in die Ergebnisebene ein und zielen auf die Nutzenstiftung der
Kundinnen ab. Wichtig dabei ist, dass der Nutzen fiir die Kundinnen nicht nur
nach dem Dienstleistungsprozess generiert werden kann, sondern auch die
Art und Weise des Prozesses kann durchaus einen Zusatznutzen
hervorrufen. Dieser Zusatznutzen ist beispielsweise durch kurze
Wartezeiten, das Ambiente der Filiale sowie durch die Kompetenz und
Freundlichkeit der Mitarbeiterinnen gekennzeichnet (vgl. Bieberstein 2015,
S. 4-10).

Die nachfolgende Abbildung 5 gibt abschlieBend einen Uberblick tber die

Dienstleistungsebenen auf Basis von Beispielen in Banken und Sparkassen.

Potenzial- Prozess- Ergebnis-
ebene ebene ebene
Zentral-Filialgebaude | + Kunde zahlt Geld + Liquiditat
Bankberater ein/hebt Geld ab » Sicherheit der
Offnungszeiten * Kunde nimmt jederzeitigen
Filiale Beratung in Bargeldverfiigbarkeit
Bargeldautomat Anspruch * Rendite
SB-Terminals * Kunde gibt » Zahlung einer mtl.
Online-Banking-Site Vermogensauskunft Altersrente
Banking-App bei einem * Informationsgewinn
Kreditantrag
* Kunde ruft
Kontostand ab

Abbildung 5: Dienstleistungsebenen in Banken und Sparkassen (eigene Darstellung in Anlehnung

an Bieberstein 2015, S.10)

2.3.1 Leistungen einer Bank

Die Leistungen einer Bank sind die Ergebnisse einer Dienstleistungsproduktion und
kébnnen in Form von primaren oder sekundaren Bankleistungen erfolgen. Die
priméren Leistungen werden in Form von absatzfahigen Dienstleistungen und die
sekundaren Leistungen werden in Form von Interbank- oder Eigenleistungen
erbracht. Bei den Bankmarktleistungen kann zwischen vier priméren Haupttypen

unterschieden werden:

1. Kreditleistungen sind Dienstleistungen der Kreditgewdhrung und

Kreditvermittlung. Darunter werden die Uberlassung und die Vermittlung von
Geld und Kapital, gegen ein Entgelt verstanden.
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2. Anlageleistungen sind Dienstleistungen, welche die Ubernahme von Geld-
und Kapital mit verschiedenen Fristigkeiten fir Bankkundinnen darstellen
oder umgekehrt die Vermittlung von Nutzungsmoéglichkeiten bei anderen
Banken und Unternehmen an die Bankkundinnen darstellen.

3. Zahlungsverkehrsleistungen bieten als Dienstleistung die Uberbriickung
einer raumlichen Distanz von Geld gegen ein Entgelt.

4. Sonstige Bankleistungen stellen Dienstleistungen dar, welche nicht unter die
zuvor genannten Dienstleistungen fallen und teilweise entgeltlich oder
unentgeltlich angeboten und nachgefragt werden. Als Beispiele sind hier die
Durchfuhrung von Devisenleistungen, die Treuhandverwaltung von
Vermoégen oder auch die Immobilienverwaltung zu nennen (vgl. Eilenberger
2012, S. 172).

Die sekundaren Bankleistungen werden in zwei Haupttypen unterteilt:

1. Interbankleistungen werden ausschliel3lich zwischen Banken durchgefiihrt
und umfassen im Wesentlichen die Ubernahme von Geld- und
Kapitalanlagen von anderen Banken, die Gewéhrung von Kreditleistungen
an andere Banken, sowie die Erbringung von Zahlungsverkehrsleistungen
zwischen Banken.

2. Eigenleistungen dienen neben der Solvenzsteigerung auch der Steigerung
der Ertragskraft einer Bank. Unter diese fallen z. B. Devisenhandel und

Edelmetallhandelsleistungen (vgl. Eilenberger 2012, S. 173).

2.3.2 Bankarten
Je nach nationalen Bankensystemen ist zwischen einem Trennbanken- oder einem
Universalbankensystem zu unterscheiden. Ein Trennbankensystem herrscht vor,
wenn die Tatigkeiten von Finanzintermediaren im engeren Sinne und
Finanzintermedidren im weiteren Sinne organisatorisch voneinander getrennt sind.
Wenn die beiden Téatigkeitsbereiche organisatorisch gemeinsam betrieben werden,
ist von einem Universalbankensystem auszugehen. International entwickelten sich
die Systeme in den industrialisierten Landern historisch gesehen unterschiedlich.
Trennbankensysteme gingen unter anderem in den USA, England oder Japan
hervor. Osterreich, die Schweiz, Deutschland, Italien und beispielsweise Frankreich
haben ein Universalbankensystem. Diese Bankensysteme werden unterschiedlich
stark von Grol3- oder Genossenschaftsbanken dominiert (vgl. Hellenkamp 2018,
S. 41).
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In Osterreich lassen sich Kreditinstitute je nach Art und Tatigkeit einteilen (siehe
Abbildung 6). So gibt es die Universalbanken, wie beispielsweise Aktienbanken
oder Bankiers (wie z. B. BAWAG P.S.K oder die UniCredit Bank Austria AG), die
Sparkassen (z. B. Erste Bank der Osterreichischen Sparkassen AG), die Landes-
Hypothekenbanken sowie die genossenschaftlichen Banken (Raiffeisen- und
Volksbanken) (vgl. Blisse 2017, S. 1).

Universalbanken
(Aktienbanken und
Bankiers)

*BAWAG P.S.K.
* UniCredit Bank Austria AG

+ Erste Bank der Osterreichischen Sparkassen AG
* Vereinssparkassen

Sparkassen

Landes-
Hypothekenbanken

» Hypothekenbanken der Bundeslander

genossenschaftliche + Raiffeisenbanken
Banken «Volksbanken

» Sonderbanken .
(z.B. betriebliche Vorsorgekassen, Osterreichische
Kontrollbank AG)

* Capitalbank

Spezialbanken

Abbildung 6: Einteilung Osterreichischer Kreditinstitute (Blisse 2017, S. 1)

Die Marktanteile gemessen an der Gesamtbilanzsumme des dritten Quartals 2018
(820,26 Mrd. Euro) verteilten sich dabei wie in Tabelle 1 dargestellt. Mit 33,17 %
entfallt der grof3te Marktanteil auf den Raiffeisensektor, vor den Aktienbanken mit
26,60 % Marktanteil und dem Sparkassensektor mit 19,87 % Marktanteil (vgl. OeNB
2018).

Kreditinstitute Bilanzsumme (Euro) |Anteil (%)
Raiffeisensektor 272.074,33 33,17
Aktienbanken 218.176,35 26,60
Sparkassensektor 162.998,48 19,87
Sonderbanken 59.397,47 7,24
Landes-Hypothekenbanken 53.176,82 6,48
Volksbankensektor 31.729,09 3,87
Bausparkassen 22.711,09 2,77
Gesamtbilanzsumme 820.263,63 100,00

Tabelle 1: Marktanteile der Kreditinstitute in Osterreich gemessen an den Bilanzsummen im dritten
Quartal 2018 (eigene Darstellung, Daten: OeNB 2018)
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3 Neukundenakquisition

Im vorliegenden Kapitel wird allgemein einleitend auf den Begriff der Akquisition
eingegangen. Darauf aufbauend erfolgt die Beschreibung der
Neukundenakquisition und die Abgrenzung zum Begriff der Bestandskundinnen.
Anschliel3end werden die Prozessschritte der Neukundenakquisition und die dabei

zum Einsatz kommenden Instrumente naher erlautert.

3.1 Definition Akquisition

Lippold gibt eine breite Einfihrung in das Prozess- und wertorientierte
Marketingmanagement. Er stellt dabei eine Marketing-Gleichung bzw. den
Vermarktungsprozess auf, welcher sechs Felder (siehe Abbildung 7) umfasst. Diese
Felder werden inhaltlich und zeitlich in einen Zusammenhang gestellt und
umfassen: die Segmentierung, die Positionierung, die Kommunikation, die
Distribution, die Akquisition und die Betreuung (vgl. Lippold 2015a, S. 71).
Nachfolgend wird naher auf das Feld der Akquisition und dessen Aufgaben und

Ziele eingegangen.

i ————— Marketingmanagement > Vertriebsmanagement
‘ . " ) (Bestands-)
: Straleglsphes Operatl}fes N Lead-Entwicklung Kunden-

' Marketing Marketing (Sales) .

: entwicklung
: Segmen- Positio- Kommuni- P -

tierung nierung kation Distribution Betreuung

Abbildung 7: Eingliederung der Akquisition in die Marketing-Gleichung (vgl. Lippold 2015a, S. 352)

Die Akquisition stellt im Vermarktungsprozess das fiinfte Feld dar und zielt auf die
Optimierung der Kundenakzeptanz ab. Gerade bei Produkten und Leistungen die
erklarungsbedurftig sind, ist der personliche Verkauf am Wirksamsten. Dieser stellt
jedoch auch einer der teuersten Kommunikationsinstrumente dar. Der personliche
Verkauf ist in vielen Bereichen und Branchen als Hauptkriterium fir den Erfolg am
Markt zu nennen. Dies trifft sowohl im B2B- wie auch im B2C-Bereich zu. So
beispielsweise bei Finanzdienstleistungen, Immobilien und Autos. Die Akquisition
wird funktional der Verkaufsorganisation zugerechnet. Daher gibt es in
Organisationen sowohl im B2B- als auch im B2C-Bereich Ublicherweise eine
Trennung zwischen Marketing und Vertrieb (vgl. Lippold 2015a, S. 351). Die zwei
wesentlichsten Aufgaben des personlichen Verkaufs sind einerseits den

kundenseitigen Auswahl- und Entscheidungsprozess zu beeinflussen, damit der
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Auftrag gewonnen wird. Andererseits ist die wesentliche Aufgabe die Pflege
bestehender Kundenbeziehungen. Fur die/den Anbieterin/Anbieter einer Leistung
sind diese zwei Aufgaben insofern von Bedeutung als, dass sie als Nachweis der
Leistungsfahigkeit fur das Folgegeschaft (bei Bestandskundinnen) und auch fur das
Neugeschaft (bei Neukundinnen) dienen. Dadurch Ilasst sich eine
verkaufsauslosende Wirkung, auch Referenz-Selling genannt, erzielen (vgl. Lippold
2015a, S. 353).

3.2 Abgrenzung Neukundinnen zu BestandskundIinnen

Ein Betrachtungsmerkmal der Kundenidentifikation ist die Position einer/eines
Kundin/Kunden im Geschéftslebenszyklus. Dadurch kann eine Abgrenzung
zwischen Interessentinnen (potenziellen Neukundinnen), Bestandskundinnen und
verlorenen Kundinnen erreicht werden. Je nach Position im Geschaftslebenszyklus
wird eine/ein Kundin/Kunde somit anders definiert:

e Interessentinnen: Dabei gibt es verfolgungswirdige Kontakte (sogenannte
Contact Leads) bis hin zu Interessentinnen mit hoher Kaufwahrscheinlichkeit
(sogenannte Hot Leads oder Prospects).

e Bestandskundinnen: Kundinnen die bereits kaufen bzw. Stammkundinnen,
die regelméaRig kaufen oder auch sogenannte Null-Kundinnen
(Bestandskundinnen die derzeit nicht kaufen).

e Verlorene KundIinnen: Kundinnen die nicht mehr im Kundenstamm gefuhrt
werden und kein Potential besitzen bzw. die bereits beim Wettbewerb kaufen
und unwiederbringlich sind (vgl. Winkelmann 2012, S. 314).

Aus Sicht von Marketing und Vertrieb wird ein Kundenkontakt nach dem aktuellen
Entwicklungsstand der Beziehung eingeteilt. Ziel ist es dabei den Entwicklungspfad
einer Kundenbeziehung von Interessentinnen bis hin zu Stammkundinnen zu
gestalten (vgl. Winkelmann 2012, S. 316).

3.3 Definition und Bedeutung der Neukundenakquisition

Der Begriff Neukundenakquisition bedeutet die Aufgabe des Erschlie3ens neuer
Kundenpotentiale, indem ein neuer Distributionskanal aufgebaut, eine
Verkaufsférderungsaktion durchgefiihrt oder der Aul3endienst verstarkt wird. Die
Neukundenakquisition wird unterschieden in der Abwerbung von Kundinnen der
Konkurrenz und der Gewinnung von Nichtnutzerinnen bzw. -verbraucherlnnen
eines Produkts bzw. einer Dienstleistung. Bei der Gewinnung von Nichtnutzerinnen

bzw. -verbraucherinnen ist es relevant die Bedirfnisse der Kundinnen zu kennen
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oder zu wecken, um die erforderlichen Mal3hahmen in der Kaufentscheidungsphase
zu setzen. Um KundInnen von der Konkurrenz abwerben zu kdnnen, missen sie
von den relativen Vorteilen der eigenen Leistungen Uberzeugt werden. Eine
erfolgreiche Neukundenakquisition ist mdglich, wenn ein Verstandnis daruber
vorliegt welche Bestimmungsfaktoren diese beeinflussen. Dabei spielen der richtige
Zeitpunkt und die  Wechselgrinde eine  wesentliche Rolle  (vgl.
Tomczak/Kul3/Reinecke 2014, S. 128-129).

Die Gewinnung neuer Kundinnen gehoért zum Grundprozess des Verkaufens und
ist ein wesentlicher Bestandteil fur eine laufende Befullung des Verkaufstrichters
(engl. Sales Funnel) (Erlauterung siehe Kapitel 3.4) und die damit verbundene
Erhaltung des Kundenstamms (vgl. Winkelmann 2012, S. 157). Der Verkaufstrichter
hilft den Qualifizierungsprozess einer/eines Kundin/Kunden, vom ersten Kontakt
der/des potentiellen Kundin/Kunden bis hin zum Status der/des Kauferin/Kaufers,
zu visualisieren (vgl. Hannig 2017, S. 438). Wesentliche verfolgungswirdige
Kundinnen sind dabei sogenannte Leads. Um diese Leads sollten sich
Unternehmen besonders bemuihen, da diese potentielle Kauferinnen darstellen (vgl.
Winkelmann 2012, S. 321). In Anlehnung an die Firma Dell wird die
Neukundenakquisition auch als ,hunting“ und die Bestandskundenpflege auch als
Jfarming“ bezeichnet (vgl. Winkelmann 2012, S. 230). Die Schritte des hunting und
farming sowie die damit verbundenen zentralen Herausforderungen sind in
nachfolgender Abbildung 8 dargestellt. Im nachfolgenden Kapitel wird der Prozess
der Neukundenakquisition (hunting) erlautert und auf die Schritte in diesem Prozess

naher eingegangen.

l Kundengewinnung und Kundenerhaltung: Die Basisprozesse im Vertrieb—l

Hunting: Farming:
Beratungsprozess mit Ziel Verkaufsabschluss emotionale Kundenbindung und Kundenentwicklung

o Kontaktdaten o Analyse der * umfangreiche o Nachkaufkontakt * Angebot von * Aufnahme als
aufnehmen Kundenbedurfnisse Beratung o Erfragung Kunden- Upselling-Bedarf Referenzkunde

o Lead qualifizieren o aktives o Nutzen- 2ufriedenheit * Angebot von * Bitte um

o Ubemahme in Zuhoren argumentation o Exzellenz in Service Cross-Selling Weiterempfehlung
Kontaktmanagement o Abfrage o Angebotserstellung und Wartung Produkten ¢ gemeinsame

Kundenwinsche e Kundenpflege Aufgaben

- professionelles Kontaktmanagement - Uberfihrung in konsequente Kundenbetreuung
- intensive Bedarfsaufnahme und -weckung — Generierung von Nachkaufkontakten
— Individualisierung von Beratung und Angebot - Kundenbindung/Weiterentwicklung/Empfehlung

Abbildung 8: Neukundengewinnung (,hunting“) und Bestandskundenpflege (,farming®) in
Anlehnung an die Firma Dell als Basisprozesse im Vertrieb (vgl. Winkelmann 2012, S. 230)
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3.4 Prozess der Neukundenakquisition

Abbildung 9 zeigt die Phasen des Verkaufsprozesses. Dieser wird in die
Vorverkaufsphase, die Kaufphase und die Nachkaufphasen eingeteilt. Dieser
Prozess wird auch oft als Verkaufstrichter definiert. Dies erfolgt auf Basis der
Annahmen, dass wahrend des Verkaufsprozesses die Kaufalternative sukzessive
abnimmt und der Verkaufsprozess alle Phasen linear durchlauft. Die Vorkaufphase
ist von der Problemerkennung gekennzeichnet, welche wiederrum intrinsisch oder
extrinsisch motiviert wird. Intrinsisch wird sie durch die gefuhlte Notwendigkeit und
extrinsisch durch z. B. das Betrachten von Werbung ausgel6st. Dies fuhrt in weiterer
Folge, zur Informationssuche und Bewertung der vorhandenen Alternativen. So wird
von einem Universal Set, welches alle Alternativen umfasst, ausgegangen. Dieses
Universal Set stellt alle Alternativen dar, welche die Konsumentinnen im Gedachtnis
haben. Da Konsumentinnen nicht alle Alternativen kennen kdnnen, gibt es das
Retrieval Set, welches die bekannten Alternativen wiederspiegelt. Aus diesem Set
an Alternativen wird schlief3lich das Consideration Set gebildet, welches nur mehr
die fur die Konsumentinnen interessanten Alternativen umfasst. In der Kaufphase
entscheidet sich die/der Konsumentin/Konsument schlieBlich fir den Kauf einer
Alternative. Im Rahmen der Nachkaufphase entscheidet es sich, ob die/der
Konsumentin/Konsument ihrer/seiner gewahlten Alternative gegentber loyal bleibt
und zum wiederkehrenden Kauferin wird (vgl. Meffert et al. 2019, S. 125).

Prozessphasen
(Theoretische Grundlagen: Verhaltenswissenschaftliche Prozess- und hierarchische Werbewirkungsmodelle)

Nachkauf-
phasen
(z.B. Konsum

und Bewertung)

Vorkaufphasen
(z.B. Problemerkennung, Informationssuche, Alternativenbewertung)

I I

-:/ X \:- X JTrichterférmige”
\ / " i Reduzierung
— Gewdhlte Alternative  ger Auswahialternativen
Consideration Set

Retrieval Set
Universal Set

Alternativenwahl
(Theoretische Grundlage: Mehrstufige Markenwahimodelle)

Abbildung 9: Verkaufsprozess (vgl. Meffert et al. 2019, S. 125)

In jeder dieser Phasen reduziert sich die Anzahl der Leads und gleichzeitig erhéht
sich deren Qualitat. So kann sichergestellt werden, dass aus qualifizierten
Kontakten in weiterer Folge Leads mit Kaufinteresse und schliel3lich K&auferlnnen
oder sogar Stammkundinnen werden (vgl. Hannig 2017, S. 201). Die Abfolge von

17



Aktivitaten zur Kundenakquisition und zur Kundenbindung wird durch den
Geschaftslebenszyklus dargestellt. Die Priorisierung der Neukundenakquisition ist
branchenabhéngig. Die Neukundenakquisition und die Bestandskundenpflege sind

jedenfalls die Basisprozesse im Vertrieb (vgl. Winkelmann 2012, S. 230).

Durch die voranschreitende Digitalisierung ist dieses klassische Trichtermodell
jedoch nicht mehr uneingeschrankt anwendbar. Durch die Digitalisierung ist es oft
maoglich, dass Phasen des Verkaufsprozesses wiederholt durchlaufen werden und
erst dadurch Alternativen entdeckt werden. Dies liegt in der hohen Anzahl von
neuen Berihrungspunkten (Touchpoints) die durch die Digitalisierung begriindet
werden. Unter Berihrungspunkt versteht man jeden Kontaktpunkt zwischen
Anbieterin und Nachfragerin. Es kann sich bei einem BerUhrungspunkt um
Kommunikationsinstrumente oder auch Absatzkanale handeln. Die Folge ist ein
neuer Verkaufsprozess. Dieser kann unter dem Begriff Customer Journey
zusammengefasst werden. Abbildung 10 zeigt die Customer Journey angelehnt an
den klassischen Verkaufstrichter. Im Rahmen der Customer Journey geht man von
folgenden Annahmen aus:

e Es gibt keinen linearen Zusammenhang mehr zwischen den
Verkaufsphasen. Phasen kdnnen Ubersprungen werden bzw.
Beruhrungspunkte wiederholt in Anspruch genommen werden. Man geht
dabei von einem schleifenartigen Prozessablauf aus.

e Im Rahmen des Verkaufsprozesses nehmen die Alternativen nicht mehr
zwingend ab, diese kdnnen stattdessen auch ergéanzt werden. Dies fuhrt
dazu, dass sich das Retrieval Set nicht zwingend sukzessive zum
Consideration Set verkleinert. Dieser Umstand lasst sich mit der leichteren
Informationsbeschaffung und Bewertung von Alternativen begriinden.

e Die Nachkaufphase hat sich durch das verstarkte Teilen von personlichen
Nachkauferfahrungen veréndert. Dabei werden diese Erfahrungen
entweder Uber Mundpropaganda oder Uber Social-Media-Kanale einer
breiten Masse weitergegeben (vgl. Meffert et al. 2019, S. 126-128).
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Abbildung 10: Customer Journey (vgl. Meffert et al. 2019, S. 127)

Erfolgsentscheidend ist jedenfalls, dass eine systematische Neukundenakquisition
durchgefuhrt wird, da sonst der Verkaufsprozess zum Erliegen kommt (vgl. Meffert
et al. 2019, S. 126-128).

3.4.1 Kundenqualifizierung
Um eine erfolgsorientierte Neukundenakquisition im Unternehmen durchfiihren zu
kénnen, bedarf es einer ldentifizierung der bestehenden Kundinnen und einer
anschlieBenden Segmentierung dieser, hinsichtlich deren Nutzen fir das
Unternehmen. Diese Analyse ermoglicht es zu erfahren welche Kundensegmente
groBen Nutzen bringen und unbedingt ausgebaut werden sollten (vgl.
Hofbauer/Hellwig 2016, S. 45-46).
Bei der Kundenqualifizierung handelt es sich um eine Bewertung der
Kundenstammdaten hinsichtlich qualifizierter Parameter. Beispielsweise sind im
B2C-Bereich das Alter oder das Einkommen entscheidende Kriterien. Auf Basis
dieser Kriterien werden die Kundinnen unterschiedlich zugeordnet und folglich die
damit verbundenen Kundenbetreuungsmafinahmen ausgerichtet (vgl. Winkelmann
2013, S. 339).
Bei der Priorisierung der Kundinnen spielt der Kundenwert fur die
Vertriebssteuerung und das Unternehmen eine wichtige Rolle
Dabei spielt der Kundenwert eine wichtige Rolle bei der Priorisierung deren
Wertigkeit fur die Vertriebssteuerung bzw. das Unternehmen. Es wird grundlegend
zwischen funf Arten von Wertbeitrdgen unterschieden:

1. Der monetare Kundenwert weist den Wert der Kundschaft in einer

finanziellen Gro63e aus, wie beispielsweise den Umsatz oder den

Deckungsbeitrag.
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2. Der Informationswert gibt Auskunft Uber die profitable Verwendung des
Wissens der Kundinnen.

3. Der strategische Wert informiert 0Uber die Wichtigkeit der/des
Kundin/Kunden fir die festgelegte Unternehmensstrategie.

4. Mit der Bezeichnung Referenzwert wird einerseits der Imagegewinn fur die
Kundenbeziehung und andererseits die Unterstitzung bei der
Neukundenakquisition mittels ,Kunden werben Kunden® verstanden.

5. Der Customer-Value-Potenzialwert vermittelt das Potenzial einer/eines
unwichtigen Kundin/Kunden zu einer Top-Kundschaft zu werden, durch das
zur Verfigung stellen von Leistungen oder beispielsweise einer wichtigen
Technologie (vgl. Winkelmann 2012, S. 341).

Wie bereits erwdhnt spielt die Kundenwertmessung und die dabei durchgefiihrte
Segmentierung der Kundinnen eine wichtige Rolle. Auf Basis der
Kundensegmentierung wird eine Malnahmenplanung durchgefihrt und die
Kundenbetreuung in weiterer Folge darauf abgestimmt (vgl. Gerard/Grether 2004,
S. 425-426). In den nachfolgenden Kapiteln werden die verschiedenen Methoden

zur Kundenbewertung erlautert.

3.4.2 Methoden zur Kundenbewertung

Zur Bewertung von Kundinnen konnen statische oder dynamische Methoden
eingesetzt werden (siehe Abbildung 11). Bei statischen Methoden werden Daten
eingesetzt, welche zu einem definierten Zeitpunkt erhoben wurden. Bei
dynamischen Methoden wird hingegen ein Zeitraum herangezogen, damit auch die
Veranderung der Daten Uber die Zeit bertcksichtigt wird (vgl. Hofbauer/Hellwig

2016, S. 161). In den nachfolgenden Kapiteln werden diese naher erlautert.

Statisch Dynamisch
* ABC-Analyse * Lifetime-Value-
« Scoring-Modelle Ansatz
» Kundenportfolio-
Analyse

Abbildung 11: Verfahren zur Kundenbewertung (eigene Abbildung nach Hofbauer/Hellwig 2016,
S. 161)
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3.4.2.1 Statische Kundenqualifizierung

Umsatzbezogene ABC-Analyse

Mit diesem Verfahren wird folgende Frage beantwortet: ,Mit wie viel Prozent der

Kundinnen werden wieviel Prozent vom Gesamtumsatz erreicht?“ Die ABC-Analyse

segmentiert ihre Kundinnen nach Umsatzerlésen und versucht dabei die Kundinnen

in A-, B-, und C-Kundinnen einzuteilen und nach der Priorisierung zu reihen

(vgl. Winkelmann 2012, S. 314). Die Reihenfolge wird gemafR dem Umsatz der

Kundinnen eingeteilt und die Grenzen der Einteilung kdnnen eigenméachtig,

abhangig von der Branche, von jedem Unternehmen bestimmt werden. Die ABC-

Klassifikation ermoéglicht mehrere Abgrenzungen:

Pareto-Regel: Mit 20 % der Kundinnen werden 80 % des Gesamtumsatzes
erwirtschaftet. Diese Kundinnen stellen die A-Kundinnen oder auch
Schliusselkundinnen dar. Die B-Kundinnen repréasentieren den weiteren
Anteil von 25 % vom gesamten Kundenstamm und tragen mit 15 % zum
Umsatz bei. Die C-Kundinnen oder auch Kleinkundinnen fillen den
restlichen Anteil auf. Diese Abgrenzung wird in der Abbildung 12 dargestellt.
Umsatzschwellen-Methode: Hier wird die Kategorisierung der
Klasseneinteilung auf Basis von Umsatzgrenzen definiert. In Folge dessen
wird die Kundeneinteilung variabel festgestellt und beispielsweise nur 16 %
der Kundinnen den A-Kundinnen zugeteilt.

Top X-Methode: Bei dieser Methode wird der Prozentsatz einer

Klasseneinteilung vorgegeben (vgl. Lennartz 2017, S. 107-108).

Kumulierter
Umsatzanteil
(%)

100 [rrrrrmmmmmmmmm e e e -t

,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,, T '
'

80

A-Kunden

20 45 100
Kumulierter Kundenanteil (%)

Abbildung 12: Beispiel einer ABC-Analyse nach der Pareto-Regel (vgl. Lennartz 2017, S. 108)
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Die ABC-Analyse nach Umsatz bezieht sich nur auf Vergangenheitswerte und kann
daher bei der Bewertung von Neukundinnen, durch die fehlende

Zukunftsbetrachtung, nicht sinnvoll eingesetzt werden (vgl. Lennartz 2017, S. 108).

Scoring-Modelle:

Scoring-Modelle kdnnen auch als Punktebewertungsmodelle bezeichnet werden.
Diese kénnen sowohl fir Bestands- als auch fur Neukundinnen angewandt werden.
Mit Hilfe von Scoring-Modellen ist es mdglich sowohl qualitative als auch
quantitative Grol3en bei der Bewertung von Kundinnen zu beriicksichtigen. Dabei
konnen qualitative Grol3en z. B. Cross-Selling oder Informationspotenziale sein. Bei
Scoring-Modellen werden die festgelegten Kriterien subjektiv eingeschétzt und
gewichtet. Dadurch wird in weiterer Folge jede/jeder Kundin/Kunde mit Punkten
bewertet. Die ermittelten Punktewerte werden in weiterer Folge mit den festgelegten
Gewichtungsfaktoren multipliziert und anschlieBend wird Uber die gewichteten
Punkte eine Summe gebildet. Diese Summe gibt die Bedeutung der/des jeweiligen
Kundin/Kunden an (vgl. Hofbauer/Hellwig 2016, S. 162-163).

Portfolioanalyse

Sowohl im Marketing- als auch im Vertriebscontrolling ist die Portfolioanalyse von
gro3er Bedeutung. Dabei werden z. B. einzelne Produkte/Produktsegmente oder
einzelne Kundengruppen analysiert, um so ein ausgewogenes Kundenportfolio
anzustreben. Auf strategischer Ebene wird die Portfolioanalyse vorrangig fur die
Analyse von Markten, Marktsegmenten oder strategisch interessanten
Geschaftseinheiten eingesetzt (vgl. Homburg 2017, S. 1217-1220). Mit Hilfe der
Portfolioanalyse kann eine Aussage dariiber getroffen werden, wie ein
Unternehmen seine begrenzten Ressourcen bestmoglich einsetzen kann, um die
unterschiedlich attraktiven Kundinnen fur das Unternehmen zu bedienen und dabei

den gr63ten Nutzen zu erzielen (vgl. Walsh/Deseniss/Kilian 2013, S. 243).

Konkret wird nachfolgend nun auf die produkt- und die kundenbezogene
Portfolioanalyse eingegangen.

Die produktbezogene Portfolioanalyse dient zur Analyse von einzelnen
Produkten oder ganzen Produktsegmenten hinsichtlich der Marktattraktivitat und
der Wettbewerbsposition des Unternehmens. Aufbauend darauf kann entschieden

werden wie ein Unternehmen in die Vermarktung von einzelnen Produkten oder
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Produktsegmenten investieren sollte. Wichtig fur die Aussagekraft einer solchen
Analyse ist die eindeutige Marktabgrenzung, sprich die eindeutige Zuordnung von
Produkten zu Markten (vgl. Homburg 2017, S. 1217).
Bei der kundenbezogenen Portfolioanalyse werden Einzelkundinnen oder ganze
Kundensegmente betrachtet. Auf der y-Achse ist dabei in der Regel die
Kundenattraktivitat abgebildet (vgl. Homburg 2017, S. 1218).
Kriterien, die zur Ermittlung der Kundenattraktivitdt zum Einsatz kommen sind z. B.
e das geschatzte Bedarfswachstum,
e das zu erzielende Preisniveau bei Kundlnnen,
e das Potential mit welchem die/der Bestandskundin/Bestandskunde auf
andere potenzielle Kundinnen einwirkt und
e die Bereitschaft der Kooperation der Kundinnen (vgl. Homburg 2017,
S. 1218).
Auf der x-Achse ist die Anbieterposition (eigene Wettbewerbsposition des
Unternehmens) abgebildet, bei welcher der Bedarfsdeckungsanteil (oder auch

Lieferanteil) ein zentrales Kriterium darstellt (vgl. Homburg 2017, S. 1218).

Die Einteilung der Kundinnen im Rahmen der Portfolioanalyse kann auf Basis der
vier beschriebenen Kategorien erfolgen:

e Starkundinnen (engl. Stars): Das sind Kundinnen mit hoher
Kundenattraktivitat und starker Anbieterposition. Um die bereits starke
Position gegentber dem Wettbewerb auszubauen bzw. zu verteidigen, sollte
bei diesen Kundinnen ein hoher Ressourceneinsatz getatigt werden.

e Fragezeichenkundinnen (engl. Question Marks): Diese Kundinnen weil3en
eine hohe Kundenattraktivitat bei gleichzeitiger schwacher Anbieterposition
auf. Hier empfiehlt es sich selektiv vorzugehen. Es kann entweder
entschieden werden den Ressourceneinsatz zu erhéhen, um die Position
beim Kunden zuklinftig zu verbessern oder es wird entschieden sich aus der
Geschéftsbeziehung zuriick zu ziehen.

e Ertragskundinnen: Kundinnen dieser Kategorie haben eine geringe
Kundenattraktivitat bei einer gleichzeitig starken Anbieterposition
vorzuweisen. Hier lautet die Empfehlung den Einsatz der Ressourcen auf
das Notwendigste zu begrenzen, sodass die Geschaftsbeziehung bestehen
bleibt.
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e Mitnahmekundinnen: Diese Kategorie von Kundinnen weist sowohl eine
geringe Kundenattraktivitat, als auch eine schwache Anbieterposition auf.
Der Ressourceneinsatz ist stark zu begrenzen, was wiederrum bis hin zur
Beendigung der Geschaftsbeziehung fiihren kann (vgl. Homburg 2017,
S. 1219).

Die vorangegangene Beschreibung der Portfolioanalyse ist vorwiegend bei

Bestandskundinnen interessant. Bei Neukundinnen ist der Begriff der

Anbieterposition nicht passend. Dennoch empfiehlt es sich bei der oft

ressourcenintensiven Neukundenakquisition eine notwendige Priorisierung

durchzufihren. Diese kann durch das sogenannte Prospect-Portfolio erreicht
werden. Dabei wird auf der y-Achse die erwartete Attraktivitat der/des

Neukundin/Neukunden  aufgetragen und auf der Xx-Achse die

Akguisitionswahrscheinlichkeit. Die Attraktivitat der Neukundinnen kann sich

aus quantitativen und qualitativen Groéen zusammensetzen. Die

Akquisitionswahrscheinlichkeit ~ wird durch die Kunden- und die

Unternehmensperspektive vorgegeben. Dabei spiegelt die Kundenperspektive

die Anforderungen die eine/ein Kundin/Kunde an ein Produkt bzw. den Vertrieb

hat wieder. Die Unternehmensperspektive gibt die Verfugbarkeit von

Ressourcen und Kompetenz im Unternehmen wieder. Dabei sind folgende

Fragen zu beantworten (Homburg/Schafer/Schneider 2016, S. 209-210):

o Was will die/der potenzielle Neukundin/Neukunde?
e Wie stark ist die/der potenzielle Neukundin/Neukunde aktuell gebunden?

e Was kann der/dem potenziellen Neukundin/Neukunden geboten werden?

3.4.2.2 Dynamische Kundenqualifizierung

Kundenlebenszyklus-Analyse (Customer Lifetime Value)

Beim Einsatz der Kundenlebenszyklus-Analyse, auch Customer Lifetime Value
(CLV) genannt, wird die gesamte Geschéaftsbeziehung mit Kundinnen von der
Kontaktaufnahme bis zur Beendigung der Kundenbeziehung betrachtet. Dabei wird
der Gegenwartswert samtlicher Ein- und Auszahlungen im Laufe einer Beziehung
mit  Kundinnen ermittelt. Diese Methode wird unter anderem als
Kundenkapitalwertmethode bezeichnet. Dabei ist nur der Nettogewinn je
Kundin/Kunde von Bedeutung (vgl. Hofbauer/Hellwig 2016, S: 166). Diese Methode
zur Kundenwertbestimmung wird in der Praxis fur Markte interessant, die Potenzial

im Up- und Cross-Selling (hier z. B. vorwiegend Banken und Versicherungen)
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aufweisen. Dabei werden im B2C-Bereich die Berechnungen des CLV fur
Kundensegmente mit gleichem Kaufverhalten durchgefihrt und weniger fir
individuelle Kundinnen. Wie wertvoll eine Kundengruppe ist und welchen Wert sie
aufweist, ergibt sich aus dem Produkt von der durchschnittlichen Anzahl der
Kundinnen und dem durchschnittichen Kundenwert. Die Kundenlebenszyklus-
Analyse macht nur Sinn, wenn Kundinnen ihr Verhalten nicht sprunghaft andern,
ansonsten musste die Berechnung standig neu durchgefihrt werden (vgl.
Winkelmann 2012, S. 373).
Die Berechnung des individuellen Kundenwerts ergibt sich aus der nachfolgenden
Formel 1:

Kundenwert = Vergangenheitswert + (Zukunftswert X Potenzialfaktor)

Formel 1: Individueller Kundenwert (vgl. Winkelmann 2012, S. 373)

Kritikpunkt bei der Anwendung des CLV ist die schwere Prognostizierbarkeit von
zuklnftigen Ein- und Auszahlungen einer/eines einzelnen Kundin/Kunden.
Dennoch kommt der CLV im Vertrieb oft zum Einsatz fur (vgl. Hofbauer/Hellwig
2016, S. 166):

e Die Bewertung von langfristigen Kundenbeziehungen (vor allem bei

Grol3kundinnen).
¢ Die Informationsgewinnung vor Verhandlungen mit Kundinnen.

e Die Prufung der Wirtschaftlichkeit von Vorhaben oder Projekten.
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3.4.2.3 Vor- und Nachteile der unterschiedlichen Methoden  zur
Kundenqualifizierung aus der Sicht der Neukundenakquisition
Nachfolgend werden in Tabelle 2 die Vor- und Nachteile der zuvor erlauterten

Methoden zur Kundenqualifizierung zusammenfassend gegenubergestellt.

Methoden zur

Kunden- Vorteile Nachteile
qualifizierung

e Nur okonomische | ¢ Nur sehr allgemeine
Einflussgrofien Einteilung auf drei
ABC-Analyse e Einfache Erstellung Segmente madglich
e Ergebnisse konnen
grafisch gut dargestellt
werden
e Ergebnisse konnen | ¢ Subjektive Bewertung
Ubersichtlich dargestellt | ¢ Ressourcenintensiv  in
werden der Erstellung
e Kombination von
. qualitativen und
Scoring-Modelle quantitativen  GréRen
maoglich
e Eignung fur die
Bewertung von
Neukundinnen
e Ablesbarkeit von | ¢ Bewertung rein nach der
Strategien mdglich Attraktivitat und der
e Ergebnisse kénnen Stellung zum
aufgrund der Wettbewerb
, Matrixdarstellung e Abhangigkeiten werden
Portfolio-Analyse schnell erfasst werden nicht bertcksichtigt
e Eignung des Prospect-
Portfolios far
Neukundenbe-
wertungen
Customer Lifetime | ® Einfach_e Ableitung von | ¢ Haltedauer der
Value Marketmgmaf&nahm'en Kundlnn(?r! schwer
fur Kundinnen mdglich prognostizierbar

Tabelle 2: Vor- und Nachteile der unterschiedlichen Methoden zur Kundenqualifizierung (eigene
Darstellung in Anlehnung an Homburg/Schéafer/Schneider 2016, S. 202-217)

Im vorliegenden Kapitel wurden die unterschiedlichen zur Verfligung stehenden
Methoden zur Kundenbewertung kritisch erlautert und abschlieRend mit lhren Vor-
und Nachteilen gegenubergestellt. Die meisten der Methoden erfordern es jedoch,
dass bereits Kundendaten vorhanden sind, daher ist ihr Einsatz im Rahmen der
Neukundenakquisition nur beschrénkt bis gar nicht moglich. Jedoch lasst sich nach
Homburg, Schafer  und Schneider  das Prospect-Portfolio (val.
Homburg/Schéafer/Schneider 2016, S. 209-210) bzw. nach Winkelmann
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(vgl. Winkelmann 2012, S. 350-355) das Scoring-Modell gut im Rahmen der

Neukundenakquisition einsetzen.

3.4.3 Strategien zur Neukundenakquisition

Vor Beginn der Neukundenakquisition ist es erforderlich festzulegen mit Hilfe
welcher Strategie die definierte Zielgruppe (Zielgruppendefinition: siehe Kapitel
8.3.1) bestmdglich angesprochen werden kann (Strategie zur Lead-Generierung)
(vgl. Winkelmann 2012, S. 560). Nachfolgend wird naher auf eine Auswahl von
maoglichen Strategien eingegangen. In Kapitel 5.3 wird theoretisch auf die
Vorgangsweise zur Strategieauswahl eingegangen und in Kapitel 8.3.2 wird diese
im Rahmen des Vertriebskonzepts zur Neukundenakquisition angewandt.

Push/Pull-Strategie
Die Push- bzw. Pull-Strategie definiert sich wie folgt:

1. Die Push-Strategie (Outbound-Strategie) beinhaltet die aktive Lead-
Generierung. Dabei werden vom Vertrieb potenzielle Neukundinnen
identifiziert und aktiv (systematisch) angesprochen (aktive Akquisition).

2. Die Pull-Strategie (Inbound-Strategie) sieht vor, dass Kundeninteressen und
Anfragen von Kundinnen bewertet und verfolgt werden. Als Beispiel ist hier
die Reaktion von Interessentinnen auf Gewinnspiele zu nennen (vgl.
Winkelmann 2012, S. 560-561).

Fur die vorliegende Masterarbeit hat die Pull-Strategie aus Sicht der Verfasserin
besonders hohe Relevanz. Die Push-Strategie kommt weniger in Frage, da die
direkte und personliche Identifikation der Neukundinnen schwer umsetzbar ist.
Daher bietet die Pull-Strategie die  Mdoglichkeit  durch  gezielte
KommunikationsmalBnahmen das Interesse von potenziellen Neukundinnen,

welche keinen konkreten Informationsbedarf besitzen, zu wecken.

Kontinuitats- und Diskontinuitatsstrategie

In Bezug auf die Zeit kann noch zwischen einer permanenten Neukundenakquisition
(Kontinuitatsstrategie), bei dieser jede Verkaufschance genitzt wird, und einer
sporadisch angelegten Neukundenkampagne (Diskontinuitatsstrategie), die nur bei
einer Markteinfihrung durchgefuhrt wird, unterschieden werden (vgl. Winkelmann
2012, S. 561).

Fur die vorliegende Masterarbeit hat weder die Kontinuitats- noch die
Diskontinuitatsstrategie Relevanz, da die Generation Y aktuell sehr breit aufgestellt
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ist. Diese beinhaltet aktuell Studierende, bereits erwerbstatige Personen, Singles,
sowie Paare, Ehepaare und Jungeltern. Dadurch ergibt sich ein sehr breiter
Korridor, welcher durch unterschiedliche Neukundenkampagnen bearbeitet werden

musste.

Kundinnen-Kontaktstrategie

Je nach der Art des Kundenkontakts kann weiters zwischen einer Strategie des
individuellen Kontakts und einer Strategie des anonymen Kontakts unterschieden
werden. Im Rahmen des anonymen Kontakts sind fur das Unternehmen die
Neukundlnnen nicht direkt bekannt. Wohingegen beim individuellen Kontakt die
Neukundinnen dem Unternehmen bereits bekannt sind. Im Rahmen des anonymen
Kontakts konnen sich die Neukundinnen entweder online (z.B. durch
Suchmaschinen oder soziale Medien) oder offline durch andere Massenmedien
(z. B. durch Zeitschriften) mit dem Unternehmen beschéftigen. Dabei wahlen die
Neukundlnnen selbst wie lange sie sich mit den Inhalten befassen wollen. In diesem
Kontext ist die Unternehmens-Website durch diverse Marketingmafinahmen (z. B.
Suchmaschinenoptimierung) entsprechend in Szene zu setzen. Bei der zweiten Art
des Kundinnenkontakts, dem individuellen Kontakt wird der personliche Kontakt, im
Zuge von Messen oder durch Direct Mailing (in Form von Newsletter) an einen
bekannten Adressatenkreis, gesucht (vgl. Diller/Haas/Ivens 2005, S. 176-178).

Fur die vorliegende Masterarbeit bietet sich die Kundinnen-Kontaktstrategie des
anonymen Kontakts an, da es diese erlaubt die Generation Y vor allem online sehr

breit ansprechen zu kénnen.

3.5 Instrumente zur Neukundenakquisition

Im Rahmen der Neukundenakquisition kdnnen zahlreiche Instrumente bzw. Kanéle
angewandt bzw. genutzt werden. Von wesentlicher Bedeutung sind hier die
Kundenkommunikation und Kundenansprache. Deren Zweck ist es den potentiellen
Kundinnen das Unternehmen, die Produkte und die Dienstleistungen néher zu
bringen. Dartber hinaus werden der Zielgruppe der emotionale Wert und das
Markenversprechen der Produkte vermittelt. Hauptziel ist es das Angebot mit einem
klaren und attraktiven Profil nachhaltig in das Bewusstsein der Kundinnen zu
bringen. Dies vor allem, um sich vom Wettbewerb zu unterscheiden. Die
Instrumente zur Kundenansprache dienen nicht nur dazu Informationen an die

Kundinnen zu kommunizieren, sondern auch Informationen tber die Kundinnen zu
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gewinnen. Abhangig ob Kundinnen namentlich bekannt sind oder ob eine anonyme
Zielgruppe angesprochen werden soll, werden Instrumente zur Direktansprache
oder Instrumente zur Breitenansprache eingesetzt (vgl. Verweyen 2017, S. 6).

Abbildung 13 gibt einen Uberblick tiber die mdglichen Kommunikationsinstrumente
bzw. -kanéle. Dabei wird zwischen den klassischen Kanalen wie Zeitungen,
Fernsehen, Kino und Radio sowie den Mdglichkeiten im 6ffentlichen Raum und der
digitalen Kommunikation unterschieden. All diese Instrumente bzw. Kanéle kénnen

wiederrum wie zuvor der Direkt- bzw. Breitenansprache zugeordnet werden.

. . Out of Home Medien Digitale
Klassische Kandle (6ffentlicher Raum) Komm%nikation
» Zeitungen & » Plakatwerbung * Online
Zeitschriften « Hinweismedien Kommunikation
* Fernsehen « Transportmedien » Social-Media-
* Kino « Ambient Medien Kom_munikation
* Radio + Digital Out-of-Home * Mobile

Kommunikation

Direkte Kommunikation Sonstiges

* Direktwerbemedien * PR

» Kundenbindungsprogramme * Verkaufsforderung

* Massenmedien mit * Messen & Ausstellungen
Responseelementen - Event Marketing

» Sponsoring

* Product Placement
* In-Game-Advertising
» Guerilla-Marketing

Abbildung 13: Instrumente zur Kundenansprache (eigene Darstellung in Anlehnung an Meffert et
al. 2019, S. 652)

Instrumente zur Direktansprache ermdglichen es direkten persénlichen Kontakt
mit bestimmten Personen oder Zielgruppen herzustellen. Zu den Instrumenten der
direkten Ansprache zahlen unter anderem: Direct Mailing, E-Mail, Personliches
Verkaufsgesprach, sowie Veranstaltungen (vgl. Verweyen 2017, S. 7). Daruber
hinaus zahlen auch Kundenclubs, Kundenkarten und Kundenmagazine zu den

Instrumenten der Direktansprache bzw. Direktkommunikation (vgl. Meffert et al.
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2019, S. 755-756). Dadurch kénnen Angebote und Informationen auf Basis der
individuellen Bedurfnisse kommuniziert werden. Die wesentlichsten Nachteile sind
die fehlende Breitenwirkung und die hohen Kosten, sowie der erforderliche

Zeitaufwand je Kundenkontakt (vgl. Verweyen 2017, S. 7).

Instrumente zur Breitenansprache erméglichen es den Bekanntheitsgrad eines
Unternehmens zu erhdhen. Instrumente der Breitenansprache werden oft auch
erganzend zur Direktansprache eingesetzt, da allgemein auf das Image und die
Leistungen hingewiesen werden kann. Durch die gute Wirksamkeit der Reichweite
ist sichergestellt, dass die Inhalte viele Zielgruppen rasch und mit hoher
Durchdringung erreichen. Aufgrund der hohen Reichweite kommt es jedoch zu
Streuverlusten. Der Kosten- und Vorbereitungsaufwand kann durchaus hoch sein
und der Erfolg nicht direkt messbar (vgl. Verweyen 2017, S. 7-9). Zu den
Instrumenten der Breitenansprache zahlt unter anderem die klassische Werbung
via Fernsehen, Radio und Printmedien. Dartber hinaus sind hier auch die Out-of-
Home-Medien zu nennen. Zu diesen zéhlen Medien, die im 6ffentlichen Raum auf
die Menschen wirken. So z. B. Plakatwerbung, Transportmedien auf Bussen oder
Stral3enbahnen des offentlichen Verkehrs. Dies gilt sowohl fir nicht animierte wie
auch far animierte Medien im 6ffentlichen Raum (Digital-out-of-Home-Medien) (vgl.
Meffert et al. 2019, S. 655-700). Die digitale Kommunikation umfasst samtliche
Kommunikationsaktivitdten zwischen Kundinnen und Unternehmen, welche tber

das Internet abgewickelt werden (vgl. Meffert et al. 2019, S. 702).

Websites und das Internet im Allgemeinen haben dabei eine Sonderposition. Auf
Websites eines Unternehmens muss aufmerksam gemacht werden, da nur durch
den Besuch der Website Inhalte vermittelt werden kénnen. Aufmerksamkeit kann
z. B. Uber diverse Social-Media-Kanale erregt werden. Dariiber hinaus ist es wichtig
die Website so zu gestalten, dass diese rasch gefunden wird (z. B. bei passenden
Suchbegriffen). Im besten Fall wird die/der Besucherin/Besucher der Website auch
direkt aufgefordert eine Handlung zu setzen, beispielsweise einen Newsletter
abonnieren. Dies ist bereits eine Moglichkeit Uber eine Selektion der Besucherlnnen
zu erfahren, welche Themen fir diese Besucherinnen interessant sein konnten. Auf
Basis dieser Informationen kdénnen in weiterer Folge gezielt MalRnahmen fir
unterschiedliche Produkte gesetzt werden. Instrumente der Breitenansprache sind
zum Beispiel: Werbung, Sponsoring, Websites oder Blogs, sowie Social-Media-
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Kanale (vgl. Verweyen 2017, S. 7-9). In Kapitel 3.5.2 wird ndher auf die digitale
Kommunikation (Online-Marketing) und die dabei eingesetzten Instrumente

eingegangen.

3.5.1 Kommunikationsmedien zur Kundenansprache

Kommunikationsmedien werden unter anderem in drei Kategorien eingeteilt:
,Paid Media“, ,Earned Media“ und ,Owned Media“. Unter Paid Media versteht man
klassische Werbemedien fur dessen Nutzung Unternehmen bezahlen missen (z. B.
TV, Radio, Internet-Banner, klassische Messen etc.) (vgl. Tomczak/Kul3/Reinecke
2014, S. 129). Die Ausgestaltung dieser Medien erfolgt durch das beauftragende
Unternehmen, obwohl die Medien nicht direkt vom Unternehmen besessen werden.
Je nach gewiinschter Kontakthaufigkeit und Reichweite ist die Nutzung von Paid
Media mit hohem finanziellem Aufwand verbunden (vgl. Esch/Kndrle 2016, S. 129).
Unter Earned Media wird die Kommunikation verstanden, welche durch die
Interaktion zwischen Kundinnen untereinander z. B. durch die Nutzung sozialer
Medien oder von Bewertungsportalen Uber Unternehmen entsteht (vgl.
Tomczak/Kul3/Reinecke 2014, S. 220). Diese MalRBhahmen werden ohne direkte
Beauftragung durch Unternehmen gestaltet und verbreitet (vgl. Esch/Kndrle 2016,
S. 129). Durch die Unabhangigkeit ist diese Kommunikation sehr wirksam und zum
anderen auch kostenguinstig. Dennoch lasst sich dies nur bedingt von Unternehmen
beeinflussen. Owned Media bezeichnet alle Medien die direkt im Einflussbereich
von Unternehmen stehen, wie z. B. eigene Kundenzeitschriften, die eigene Website
und unternehmensspezifische selbst organisierte Veranstaltungen (vgl.
Tomczak/Kul3/Reinecke 2014, S. 220). Die Betreuung dieser Medien ist teilweise
personal- als auch kostenintensiv (vgl. Esch/Knérle 2016, S. 129). Nachfolgende
Abbildung 14 zeigt einen Uberblick und eine Zuordnung der drei Kategorien auf den
Kundenkommunikationsprozess (startend bei der Erlangung von Bekanntheit, Uber
das Wecken von Interesse, die Bewertung durch Kundinnen, den tatsachlichen Kauf
bis hin zur Erhaltung der Loyalitdt der Kundinnen). Dabei sind die Medien, die in

mehreren Prozessschritten eingesetzt werden kénnen, fett hervorgehoben.
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Abbildung 14: Paid, Owned und Earned Media im Kundenkommunikationsprozess
(vgl. Tomczak/KuR3/Reinecke 2014, S. 220)

Im nachfolgenden Kapitel wird néher auf die Breiten- und Direktansprache im
Rahmen des Online-Marketings eingegangen, da diese fur die vorliegende
Masterarbeit zur Erstellung eines Onlinevertriebskonzepts von wesentlicher

Bedeutung sind.

3.5.2 Online-Marketing

Durch das breite Spektrum an Optionen haben sich Online-Medien und deren
Nutzung sehr schnell verbreitet und zu einer generell hohen Akzeptanz gefihrt. Fur
Unternehmen ergeben sich durch den Einsatz von Online-Medien fiir das Online-
Marketing viele Mdéglichkeiten mit Kundinnen zu kommunizieren. Dabei ist es so,
bloR das Ziel
Interessentinnen auch zu einem Verhalten bewegt werden sollen (vgl.
Olbrich/Schultz/Holsing 2015, S. 47).

Die erste einheitliche Definition von Online-Marketing wurde im Jahr 2006 durch

dass nicht der Online-Werbung verfolgt wird, sondern

Lammenett gegeben, zumal es davor sehr oft zu Definitionsiiberschneidungen
zwischen Internet-Marketing und Online-Marketing gekommen ist. Als Internet-
Marketing wird die Marketingarbeit eines Unternehmens unter zur Hilfenahme der
Internetdienste (z. B. E-Mail, WWW etc.) verstanden. Unter Online-Marketing

versteht man alle EinzelmafRnahmen und auch gebindelte MalZnahmen, welche die
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Besucherlnnen auf die eigene oder eine ganz bestimmte Internetprasenz lenken
sollen. Von dieser Internetprasenz soll wiederrum direkt oder indirekt ein Geschéft
angebahnt werden (vgl. Lammenett 2006, S. 17). Mittlerweile wird bereits Uber eine
Anpassung der Definition in naher Zukunft nachgedacht, da es durch die raschen
und vielfaltigen Entwicklungen zu einem verschwimmen der Teildisziplinen (siehe
Abbildung 15) im Bereich der Online-Marketing Instrumente kommt. Die haufigsten
Instrumente des  Online-Marketings  sind dabei  Affiliate-Marketing,
Suchmaschinenmarketing (inkl. Suchmaschinenoptimierung — SEO, Key-Word-
Advertising - SEA, etc.), Content-Marketing, Online-Werbung (inkl. Bannerwerbung,
etc.), E-Mail-Marketing, Online-PR, Cross-Media, Social-Media-Marketing und
Mobile-Marketing. Nachfolgend wird kurz auf diese Instrumente eingegangen (vgl.
Lammenett 2017, S. 38).

— Content- Cross a;ﬂg: H Mobile-
Marketing Media Marketing Marketing
Suchmaschinen- Online-
Affiliate- marketing (SEM) — Werbung E-Mail- Online- — — —
Marketing (Banner Marketing PR
* Suchmaschinen- etc.)
8) optimierung (SEO)
=1 « Keyword-Advertising
f.:" (SEA)
s_ * Universal Search
© + Google News
E T » Goagle Maps
d) + Google Products
c + Google Pictures
= : Google Blogs
” :
Internetprasenz ‘
L 1 1
=__= ~_
Direktes Geschaft Indirektes Geschaft

Abbildung 15: Ubersicht iiber die Online-Marketing-Disziplinen (vgl. Lammenett 2017, S. 38)

Affiliate-Marketing

Affiliate-Marketing beschreibt eine Art von Vertriebs- und Netzwerkpartnerschaften
die online stattfinden. So werden Partnerschaften eingegangen, um neue
Vertriebskanadle zu erschlieRen und den Kundenkreis zu erweitern (vgl.
Olbrich/Schultz/Holsing 2015, S. 51). Dabei bewirbt die/der Partnerin/Partner
(Affiliate) auf seiner Website oder einer ganz konkreten Website die Produkte oder
Dienstleistungen eines anderen Unternehmens (Merchant). In weiterer Folge erhalt
die/der Partnerin/Partner fur jeden Verkauf, welcher durch seine Werbemal3nahmen
zustande gekommen ist, eine Provision. Diese wird entweder pro einer Anzahl
bestimmter Clicks (Pay per Click), pro Interessentin/Interessenten (Pay per Lead)
ausgezahlt oder es wird ein bestimmter Prozentsatz vom Verkaufspreis (Pay per
Sale) als Provision herangezogen (vgl. Lammenett 2017, S. 57).
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Suchmaschinen-Marketing

Interessant am Suchmaschinen-Marketing ist, dass die werbenden Unternehmen
direkt wahrend des Suchprozesses Interessentinnen ansprechen kdnnen, welche
zum Zeitpunkt der Suche auch bereits thematisch aktiv und involviert sind.
Suchmaschinen-Marketing (SEM — engl. search engine marketing) dient als
Sammelbegriff und umfasst sowohl die Suchmaschinenoptimierung (SEO — engl.
search engine optimization), als auch die Suchmaschinenwerbung (SEA — engl.
search engine advertising). Suchmaschinenoptimierung umfasst alle Maf3nahmen
zur Einflussnahme auf das Suchergebnis. Demgegeniber versteht man unter
Suchmaschinenwerbung rein die Platzierung von bezahlten Anzeigen, die Gber und
neben den Suchergebnissen eingeblendet werden (vgl. Olbrich/Schultz/Holsing
2015, S. 51).

Content-Marketing

Content-Marketing wird als Instrument eingesetzt, Zielgruppen direkt oder indirekt
anzusprechen und so von dem Leistungsangebot oder einer Marke eines
Unternehmens zu Uberzeugen. Konkret sollen Kundinnen gewonnen bzw. auch
gehalten werden. Content-Marketing wird dabei nicht aufdringlich oder direkt
eingesetzt. Es geht darum einen Mehrwert zu bieten z. B. Uber beratende,
unterhaltende oder informierende Inhalte. Im Mittelpunkt steht nicht das
Unternehmen, sondern der Inhalt (vgl. Lammenett 2017, S. 271).

Online-Werbung (inkl. Bannerwerbung)

Online-Werbung wird oft falschlicherweise als Oberbegriff fir alle Disziplinen des
Online-Marketings verwendet (vgl. Lammenett 2017, S. 282). Unter Online-
Werbung versteht man z. B. Bannerwerbung, die wie klassische Anzeigen- und
Plakatwerbung gesehen werden kann, nur dass sie im Internet stattfindet. Der
wesentliche Unterschied zum klassischen Printmedium ist, dass direkt mit der/dem
Werbetreibenden interagiert werden kann, wenn der/die potentielle Kunde/Kundin
auf einen Banner Klickt (vgl. Olbrich/Schultz/Holsing 2015, S. 51).

E-Mail-Marketing
E-Mail-Marketing ist wie bereits erlautert ein Instrument zur Direktansprache von
Kundinnen. Es wird eingesetzt, um die potenziellen Kundinnen dazu animieren die

Website zu besuchen oder eine definierte Transaktion zu tatigen. Ublicherweise
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werden dabei direkt adressierte E-Mails, mit einfhrenden Texten oder Links sowie
Bildern, an Mitglieder einer Zielgruppe versendet. Immer o6fter werden auch
Gutscheincodes in den E-Mails mitverschickt, um die Attraktivitat dieser zu steigern
(vgl. Lammenett 2017, S. 91).

Online-PR

Unter Online-PR werden alle Mal3hahmen verstanden, die im Zusammenhang mit
der Presse- und Offentlichkeitsarbeit eines Unternehmens stehen und dabei im oder
Uber das Internet durchgefuhrt werden. Es kommt hier aber auch zu
Uberschneidungen mit anderen Instrumenten. So konnen Blogs, Facebook-Seiten
oder Podcasts auch als wichtige Online-PR Instrumente eingesetzt werden (vgl.
Lammenett 2017, S. 351-352).

Cross-Media

Cross-Media bezeichnet die zeitnahe und abgestimmte Kommunikation Uber
mehrere Kanéle. Diese Kandale sind in weiterer Folge gestalterisch und/oder
inhaltlich miteinander verknipft. Die Response Rate (Rucklaufquote) ist bei Cross-
Media-Marketing hoher als bei blo3 einzelnen gesetzten Marketing-Malinahmen
(vgl. Lammenett 2017, S. 475).

Social-Media-Marketing

Soziale Medien (Social-Media) sind Technologien und Online-Medien, welche es
Internet-Nutzerlnnen ermdglicht Informationsaustausch bzw. Zusammenarbeit, die
uber die E-Mail-Kommunikation hinausgeht, online durchzufiihren. Die sozialen
Medien umfassen soziale Netzwerke, Media-Sharing-Plattformen (zum Austausch
von Medieninhalten), Messenger-Dienste sowie Blogs, Online-Foren und Online-
Communities (vgl. Kreutzer 2018, S. 2). Unter Social-Media-Marketing wird somit
die zwischen Nutzerinnen stattfindende Kommunikation und Interaktion unter dem
Einsatz von elektronischen Medien verstanden. Dabei steht beim gesamten
Leistungsprozess immer die Einbindung von Menschen im Fokus. Zum einen wird
bei Social-Media-Marketing Inhalt von den Nutzerinnen dieser Sozialen Medien
generiert und zum anderen findet dies auch oft in Kombination mit den o. g.
Instrumenten des Online-Marketings statt (vgl. Olbrich/Schultz/Holsing 2015,
S. 51- 52).
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Mobile-Marketing

Mobile-Marketing kommt auf internetfahigen und mobilen Endgeréaten wie z. B.
Smartphones zum Einsatz. Dadurch wird es mdglich unabhéngig von Ort und Zeit
mit den Nutzerinnen zu kommunizieren. Wesentliches Kennzeichen von Mobile-
Marketing ist oft, dass standortbezogene Dienste eine geographische Ortung des
mobilen Endgerats bendtigen (vgl. Olbrich/Schultz/Holsing 2015, S. 51). Durch die
steigende Anzahl von internetfahigen und mobilen Endgeréaten wird die Bedeutung
von Mobile-Marketing weiter zunehmen. Dies auch vor dem Hintergrund, dass ,In-
App-Advertising” (Werbeanzeigen, die innerhalb von Apps geschalten werden)
immer popularer wird (vgl. Lammenett 2017, S. 394).

Im nachfolgenden Kapitel wird nun auf die unterschiedlichen Mdglichkeiten des
kombinierten Einsatzes einzelner Instrumente und Kanale zur Kundenansprache

eingegangen.
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4 Omnichanneling

In diesem Kapitel wird einleitend auf Distributionssysteme und die dabei genutzten
Vertriebskanalen eingegangen. Dabei wird zuerst auf das Mehrkanalsystem
(Multichannel-Marketing) und in weiter Folge auf die Definition und Bedeutung des

Omnichannel-Marketings eingegangen.

4.1 Definition und Bedeutung von Distributionssystemen
Distributionssysteme stellen Absatzkandle dar, welche die Gesamtheit aller
absatzwirtschaftlich beteiligten Unternehmen (z. B. Hersteller, Absatzmittler,
Distributionshelfer) definieren. Alle Beteiligten streben gemeinsam danach, dass die
zum Verkauf stehenden Distributionsobjekte, von den potentiellen Interessentinnen
auch tatsachlich gekauft werden (vgl. Schogel 2012, S. 43). Als Synonym zum
Distributionskanal werden oft auch die Begriffe Vertriebskanal (vgl. Winkelmann
2012, S. 635), Marketing-Channel oder Marktkanal verwendet (vgl. Schogel 2012,
S. 37). In weiterer Folge wird der Begriff Vertriebskanal verwendet.

Unter dem Begriff Vertriebskanal werden samtliche Gduter-, Geld- und
Informationsstréome verstanden, die zwischen einer/einem Herstellerin/Hersteller
und einer/einem Kundin/Kunden flie3en. Vertriebskanale ergeben sich erst durch
alle am Prozess beteiligten Parteien, welche eine Dienstleistung oder ein Produkt
zum Verbrauch oder zur Verwendung bereitstellen. Durch das Zusammenwirken
aller am Prozess beteiligten Parteien wird Wertschépfung geschaffen (vgl. Schdgel
2012, S. 37). Vertriebskandle konnen alternativ je nach Funktionsverteilung
zwischen der/dem Anbieterin/Anbieter und der/dem Kundin/Kunden unterschieden
werden. Zum einen nach der Ausgestaltung des physischen Warenflusses und zum
anderen nach der Art des Akquisitionsprozesses. Der physische Warenfluss kann
nach dem Hol- oder Bringprinzip erfolgen. Beim Holprinzip sucht die/der
Kundin/Kunde ein stationares Geschéft auf und sorgt selbst flr den Transport der
gekauften Leistung. Beim Bringprinzip tbernimmt die/der Anbieterin/Anbieter den
logistischen Prozess der Lieferung an die/den Kundin/Kunden. Der
Akquisitionsprozess demgegeniber kann je nach Art der Kontaktaufnahme, in die
Anbieter- und die Kundeninitiative unterteilt werden. Im Rahmen der
Anbieterinitiative erfolgt die Kontaktaufnahme durch die/den Anbieterin/Anbieter
selbst z. B. per Telefon oder Hausturverkauf, um den Kundinnen Leistungen
anzubieten. Bei der Kundeninitiative stellt die/der Kundin/Kunde den Kontakt mit

der/dem Herstellerin/Hersteller her und geht z. B. in ein stationares Geschaft oder
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gibt

eine Bestellung aus der Ferne auf. In Abbildung 16 sind die

Auspragungsvarianten der Vertriebskanale gegentbergestellt. Dabei ist zwischen

folgenden Vertriebskanalen zu unterscheiden:

Stationédre Vertriebskanale: Die/Der Kundin/Kunde sucht ein stationéres
Geschaft auf, um ihre/seine Leistung auszuwahlen und selbst nach Hause
zu transportieren (z. B. Grol3- und Einzelhandel, Fachgeschafte, Boutiquen,
etc.).

Beziehungsbasierte Vertriebskanéle: Hier  werden der/dem
Kundin/Kunden die Leistungen in ihrem/seinen sozialen Umfeld angeboten.
Die/Der Anbieterin/Anbieter der Leistungen stellt den Kontakt Gber den
Freundeskreis oder bei Veranstaltungen her (z.B. Partyverkauf,
Kaffeefahrten, Konzerte, etc.).

Door-to-Door Vertriebskanale: Diese Vertriebskanéle entsprechen dem
klassischen Haustlrverkauf. Die/Der Verkauferin/Verkaufer ergreift die
Initiative  zur  Kontaktaufnahme und  Ubernimmt zumeist den
Transportprozess der Leistung bis zur/zum Kundin/Kunden.
Homeshopping Vertriebskanale: Durch das Wachstum des Internets und
anderer Medien steht Homeshopping im Mittelpunkt. Durch die Nutzung
dieser Medien ist es Verkduferinnen mdglich direkt mit der/dem
Kundin/Kunden in Kontakt zu treten und so in weiterer Folge den Handel
komplett zu umgehen. Die Willenserklarung zum Kauf erfolgt dabei nicht
personlich durch die/den Kundin/Kunden, sondern aus der Ferne uber
elektronische Medien oder Printmedien. Homeshopping wird dabei auch als
Remote Ordering bezeichnet. Das Prinzip basiert auf dem klassischen
Versandhandel — die/der Verkauferin liefert sobald die Bestellung der/des

Kundin/Kunden eingegangen ist (vgl. Schogel 2012, S. 64-73).
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Ausgestaltung der Kontaktaufnahme

Initiative des Anbieters
Initiative des Kunden

Holprinzip

Stationadre Beziehungs-
Absatzkanale basierte

Absatzkandle

Home
Shopping Door-to-Door
Absatzkanéle Absatzkanéle

Ausgestaltung des logistischen Prozesses

Bringprinzip

Abbildung 16: Auspragungen der Vertriebskanéle (eigene Darstellung in Anlehnung an Schdgel
2012, S. 64)

Distributionssysteme koénnen auch nach der Anzahl der eingesetzten
Vertriebskanale eingeteilt werden. Kommt nur ein Vertriebskanal zur Anwendung,
handelt es sich um eine Mono-Kanal-Distribution oder auch um einen
Einwegabsatz. Werden mehrere Vertriebskandle kombiniert ist dies ein
Mehrkanalsystem oder Multichannel-Marketing (vgl. Schégel 2012, S. 47). Dabei
werden bei einem Mehrkanalsystem gleichzeitig mehrere Kanale eingesetzt und
unterschiedliche Absatzmittler angesprochen, sowie Kooperationen eingegangen
bzw. setzt sich die/der Herstellerin/Hersteller auch direkt mit den Endkundinnen in
Verbindung (vgl. Schdgel 2012, S. 391). Im Wesentlichen werden im Multichannel-
Marketing die Vertriebs- und Kommunikationskanéle abgestimmt und technisch
gesteuert (vgl. Winkelmann 2012, S. 636). In der Literatur werden beim Einsatz von
Mehrkanalsystemen neben dem Begriff Multi-Channel auch die Begriffe Cross- und
Omnichannel verwendet. Alle Begriffe haben aber das gleiche Merkmal, das
verschiedene Kanale (sowohl Vertriebs- als auch Marketingkanale) kombiniert
werden (vgl. Heinemann 2013, S. 10; Heinemann/Gaiser 2016, S. 10; Heinemann
2017, S. 143). Abbildung 17 zeigt die Evolution vom stationaren Vertrieb bis hin zum

Omnichannel-Vertrieb.
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Vor 2000 2000-2005 2005-2015 Seit 2015

des E- channel
Commerce

Der Kunde kommt DerOnline-Vertrieb DerKunde kauft auf Vollstandlge
zum Handler wird essenziell fir verschiedenen Vernetzungder
den Handel Kanélen Kanéle

Abbildung 17: Evolution vom stationaren Vertrieb zum Omnichannel (vgl. Mehn/Wirtz 2018, S. 7;
Bdckenholt/Mehn/Westermann 2018)

Nachfolgend wird aus Vertriebssicht kurz auf die Begriffe Multichannel-Retailing,

Cross-Channel-Retailing und Omnichannel-Retailing eingegangen.

4.1.1 Mehrkanalsysteme

Multichannel-Retailing bietet den Kundinnen die Mdéglichkeit eine Kombination
verschiedener Absatzkanale zu nutzen, um Leistungen einer/eines
Anbieterin/Anbieters in Anspruch zu nehmen (vgl. Heinemann 2011, S. 19). Fir die
Kundinnen ist ein Wechsel der Kanédle moglich, dies bedarf aber keiner direkten
Verknupfung dieser. Die Kanale missen nur durch die/den HandlerIn harmonisiert
werden (vgl. Schramm-Klein/Wagner 2016, S. 431). Immer involviert sind dabei der
stationare Handel als ein Kanal, sowie der Internet-Handel als ein weiterer Kanal.
Wird hierbei z. B. von KundIinnen ein stationdres Geschaft und ein dazugehdriger
kataloggestutzter Versand genutzt, handelt es sich nicht um Multichannel-Retailing,
sondern um ein Mehrkanalsystem. Des Weiteren sind Kommunikationskanale,
welche keine Transaktion durch Kundinnen zulassen, auch nicht als zweite Saule
neben dem stationaren Vertrieb zu sehen. Dies ist z. B. bei Social-Media-Kanalen
der Fall, wenn diese keine Transaktionsmoglichkeit bieten (vgl. Heinemann 2011,
S. 19). Hervorzuheben ist hierbei auch, dass die beiden genutzten Kandle nicht
integriert sind und durch die Kundinnen keine Beeinflussung in der Interaktion der
Kanale mdoglich ist (vgl. Mehn/Wirtz 2018, S. 8). Dennoch kann sich die/der
Kundin/Kunde in einem Kanal informieren (z. B. mobil) und danach in einem
anderen Kanal (z. B. im stationdren Handel der/des Anbieterin/Anbieters) einkaufen
(vgl. Schramm-Klein/Wagner 2016, S. 431).
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Unter Crosschannel-Retailing werden alle Aktivitdten verstanden, die beim
Verkauf von Waren oder Dienstleistungen tber mehr als einen Kanal oder tber alle
verbreiteten Kandale durchgefihrt werden (vgl. Beck/Rygl 2015, S. 174). Dadurch ist
es den Kundinnen zu jedem Zeitpunkt moglich einen Wechsel des Kanals
durchzufuhren. Dadurch wird den Kundinnen ein nahtloses Kauferlebnis geboten.
So kann die/der Kundin/Kunde im Online Shop des Handlers ein Produkt bestellen

und es im stationaren Handel abholen (vgl. Schramm-Klein/Wagner 2016, S. 429).

Omnichannel-Retailing verbindet alle Absatzkanéale Uber alle Front- und
Backendprozesse miteinander (vgl. Schramm-Klein/Wagner 2016, S. 429). Dabei
wird das Kanalsystem grenzibergreifend gestaltet, sodass die Grenzen zwischen
einzelnen Kanélen aus der Sicht der Kundinnen verschwimmen. Es steht somit das
ganzheitliche Erlebnis im Vordergrund. So konnen beispielsweise Kundinnen
Produkte im Online-Shop erwerben und in weiterer Folge diese Uber jeden
Absatzkanal der/des Herstellerin/Herstellers (z. B. auch bei einer/einem stationaren
Handlerin/Handler) umtauschen (vgl. Picot-Coupey/Huré/Piveteau 2016, S. 339).
Unter Omnichannel-Management wird die Organisation der zahlreichen
verfugbaren Kanale und Kundenkontaktpunkte verstanden. Ziel ist hierbei das
Kundenerlebnis und die Performance Uber die Kanéle hinweg zu optimieren (vgl.
Verhoef/Kannan/Inman 2015, S. 176) und die vollstdndige Konsistenz zwischen
diesen zu gewahrleisten (vgl. Schramm-Klein/Wagner 2016, S. 429).
Omnichannel-Retailing fuhrt somit zu einer starken Interaktion zwischen den
Kundinnen und den Handlerinnen und dariber hinaus auch zwischen den Kanélen.
Zu diesem Zweck stellen Unternehmen in stationaren Verkaufsstatten den
Kundinnen eine weitere Informationsmoglichkeit zur Verfligung, indem Sie mobile
Endgerate z. B. in Form eines Tablets anbieten (vgl. Mehn/Wirtz 2018, S. 9). Mit
diesen Endgeréaten kbnnen Kundinnen z. B. den Barcode von Produkten scannen
und so weitere Produktinformationen bekommen (z.B. via von der/dem
Handlerin/Handler bereitgestellter Beratungstools oder online abrufbarer
Kundenbewertungen) (vgl. Schramm-Klein/Wagner 2016, S. 429).

Abbildung 18 veranschaulicht den unterschiedlichen hohen Integrationsgrad der
0. g. Mehrkanalsysteme. Der Grad der Integration nimmt je nach eingesetztem
System zu. Der Integrationsgrad wird zum einen auf die Anzahl von verknipften
Schnittstellen zwischen den Kanalen bezogen. Zum anderen werden auch die

Prozesse die einen Wechsel der Kanéle bzw. Kanalkombinationen ermdglichen
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herangezogen, um den Integrationsgrad zu bestimmen. Bei zunehmendem Grad an
Integration ist es erfolgsentscheidend die Mitarbeiterinnen in ihrer Motivation zu
férdern und zu unterstitzen sich auch gestalterisch einzubringen (vgl. Schramm-
Klein/Wagner 2016, S. 431).

Multi-Channel-Retailing Cross-Channel-Retailing
Kaufprozess / Touchpoints Kaufprozess / Touchpoints
Kanal A — e Py o Kanal A °
Kanal B —e Py o Kanal B \
KanalC | __g ® o Kanal C /
—@ ® >

Omni-Channel-Retailing
Kaufprozess / Touchpoints

S e

Kanal A

Kanal B

Kanal C

Abbildung 18: Unterschiede bzw. Integrationsgrad bei der Kanalnutzung zwischen Multi-, Cross-
und Omnichannel-Retailing (eigene Darstellung in Anlehnung an Schramm-Klein/Wagner 2016,
S. 428)

Omnichanneling stellt die/den Kundin/Kunden in den Mittelpunkt eines
Kaufprozesses, wobei die/der Kundin/Kunde ein Kauferlebnis bei der Verwendung
unterschiedlicher Kanale wahrnehmen soll. Wichtig dabei ist eine nahtlose
Informationsweitergabe zwischen den Kandlen. Des Weiteren sollte das
Unternehmen fahig sein, diese Informationen auswerten zu kénnen und die daraus
gewonnen Erkenntnisse auf die Kundenbedurfnisse abzustimmen (vgl. Mehn/Wirtz
2018, S. 10-11).

Die Omnichannel-Nutzung wird durch das Smartphone malgeblich beeinflusst,
sodass die Recherche nach Produkten mobil und rund um die Uhr méglich ist (vgl.
Heinemann/Gaiser 2016, S. 53). Das Smartphone wird immer starker zum
bevorzugten Zugangspunkt zum Internet. So nutzten im Jahr 2018 bereits 96 % der
15- bis 29-Jahrigen und 90 % der 30- bis 49-Jahrigen in Osterreich das Smartphone
als Zugang zum Internet. Auch in den &lteren Altersklassen wurde das Smartphone
stark eingesetzt, so nutzten es noch immer 62 % der 50- bis 65-Jéahrigen und 26 %
der Uber 65-Jahrigen als bevorzugten Zugangspunkt zum Internet (Statista 2018Db,
S. 82). Auch die Anzahl der Smartphonebesitzerinnen, die Informationssuche tber
das Smartphone und auch die Kaufabschliisse via Mobile-Commerce sind in den
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letzten Jahren in Osterreich stark angestiegen. Waren im Jahr 2013 43 % im Besitz
eines Smartphones, so waren es im Jahr 2018 bereits 75 %. Das Smartphone
wurde dabei im Jahr 2013 von 21 % und im Jahr 2018 bereits von 48 % zur
Informationsbeschaffung fur Waren eingesetzt. Der Kauf von Waren wurde im Jahr
2013 von etwa 9 % und im Jahr 2018 bereits von 24 % Uber das Smartphone
getatigt (vgl. Statista 2018b, S. 14). Die Ausgaben via Mobile Commerce Uber das
Smartphone betrugen im Jahr 2013 200 Millionen Euro und steigen bis zum Ende
des Jahres 2018 auf einen erwarteten Wert von 640 Millionen Euro in Osterreich
an. Dies entspricht mehr als einer Verdreifachung (vgl. Statista 2018b, S. 86).

4.1.2 Veranderungen im Kundenverhalten
Schréder stellt drei Gruppen von Kundinnen fest, die sich in ihren
Verhaltensstrategien beim Einkauf unterscheiden:

« Die erste Kundengruppe stellt die Einkanalkauferinnen dar, die nur einen
Kanal fur sdmtliche Prozesse (Information, Kommunikation und Transaktion)
verwenden. Hier kann als Beispiel eine/ein Kundin/Kunde genannt werden
welche/welcher alles Online erledigt.

o Die zweite Kundengruppe ist der ersten sehr ahnlich und nutzt auch nur
ausschliel3lich einen Kanal, jedoch ist diese Gruppe nicht auf diesen Kanal
fixiert und ist bereit in einen oder andere Kanéle zu wechseln.

o Die dritte Kundengruppe umfasst jene Kundinnen die je nach Prozess
unterschiedliche Kanale nitzt. So z. B. informiert sich diese Kundengruppe
zuerst Uber einen anderen Kanal und in weiterer Folge wahlt diese Gruppe
andere Kanale fur die Bestellung, die Bezahlung und den Erhalt der Ware
(vgl. Schroder/Bohimann/Witek 2011, S. 154).

Oft wird von Kundinnen der ersten und zweiten Gruppe je nach Produktkategorie
ein anderes Einkaufsverhalten gewéhlt. So werden z. B. Produkte des taglichen
Lebens meist nur stationar gekauft und Musik nur Uber Online-Prozesse.
Grundsatzlich ist festzuhalten, dass die wechselbereiten (Gruppe zwei) und die
Mehrkanal-Kundinnen (Gruppe drei) deutlich zunehmen. So ist es mittlerweile flr
den tberwiegenden Anteil der Kundinnen Uber alle Altersstufen hinweg normal, vor
dem tatsachlichen Kauf mehrere Kanale zu verwenden. Die Kundinnen erwarten
sich bereits, dass ein Mehrkanalsystem angeboten wird. Dies zeigt, dass
Handlerinnen, welche bereits ein Cross- oder Omnichannel-System im Einsatz
haben, im Vorteil sind (vgl. Schramm-Klein/Wagner 2016, S. 432—-433).
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Gegenuber vor einigen Jahren sind Kundinnen heute besser informiert und
verfigen zudem Uber andere technische Méglichkeiten. Dies fuhrt dazu, dass sich
die Art und Weise wie eingekauft wird zunehmend andert. Dadurch stellen
Kundinnen auch klare Anforderungen an Mehrkanalsysteme. So z. B. winschen
sich KundIinnen eine klare und integrierte Verknipfung der Kanéle, wenn es um
Reklamationen oder Probleme geht. Des Weiteren sollten Handlerinnen
sicherstellen, dass Uber allen Kanalen eine gewisse Konsistenz herrscht was
Leistungen, Services, Sortimente und auch Preise betrifft. Mit Konsistenz ist aber
nicht zwingend gemeint, dass der gleiche Servicelevel uber alle Kanéle geboten
werden muss. Wiederrum ermdglicht ein breites Spektrum an Kanélen spezifische
Eigenschaften des jeweiligen Kanals hervorzuheben bzw. zu optimieren. Jedoch
wird bei Preisen von Kundinnen eine absolute Konsistenz gefordert, so sollten die
Preise Uber alle Kanale hinweg ident sein — vor allem um die Kundinnen nicht zu
verwirren oder zu verargern (vgl. Schramm-Klein/Wagner 2016, S. 436-437).
Konsistente Preise Uber alle Kanale fuhrt dazu, dass Kundinnen nicht gezwungen
sind Uber den Kanal mit dem niedrigsten Preis einzukaufen. Durch die steigenden
Moglichkeiten fur die Kundinnen, steigt folglich auch deren Zufriedenheit und
Vertrauen (vgl. Zhang/Ren/Wang et al. 2018, S. 189).

Eine Herausforderung ist die dadurch entstandene steigende Erwartungshaltung
der Kundinnen an die Banken. Die Affinitdt der Kundinnen im digitalen Bereich fuhrt
dazu, dass sich Bankkundinnen vorab im Internet informieren und Vergleiche
tatigen. Auch die Loyalitdt der jungeren Generationen gegentber der Hausbank
wird schwacher. Die Kundinnen wollen standardisierte Bankdienstleistungen rund
um die Uhr und sieben Tage in der Woche, einfach und transparent abwickeln
konnen. Dabei sind ihnen durchgéngige Ablaufe wichtig, die einen nahtlosen
Wechsel zwischen den verschiedenen Kanalen ermoglichen  (vgl.
Strietzel/Steger/Bremen 2018, S. 14-15). Eine weitere Veranderung des
Kundenverhaltens kann auch mit der Nutzung von Kundinnen des Omnichannel-
Retailing ausgedriickt werden. Viele Kundinnen nutzen bereits mehrere Kanéle,
evtl. auch unbewusst, zweifelhaft kann jedoch hierbei auf ein Erfordernis des
verstarkten Kanalausbaus durch die Unternehmen hingewiesen werden. Nicht nur
die Weiterentwicklung des Onlinevertriebs ist notwendig, sondern auch dessen
starkere Verknipfung mit dem stationaren Vertriebskanal. Das veranderte

Kaufverhalten der Kundlnnen wird von  Kauferlebnissen  taglicher
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Konsumentscheidungen im Internet gepragt und dieser Service wird auch fur den

Bankdienstleistungsbereich vorausgesetzt (vgl. Heinemann/Gaiser 2016, S. 53).

4.1.2.1 Generationen

Das veranderte Kundenverhalten wurde bereits im Kapitel 4.1.2 bearbeitet. In
diesem Kapitel wird ein kurzer Uberblick tiber die Generationen gegeben (siehe
Tabelle 3) und im Detail auf die Generation Y eingegangen.

Die Generation Y dominiert die bevorstehenden Veranderungen der Vertriebs- und

Kommunikationskanale einer Bank, da diese bereits KundInnen einer Bank sind und
als technikaffin gelten (vgl. Hellenkamp 2016, S. 384).

Baby Boomer Generation X Generation Y
(1945-1960) (1961-1980) (1981-1995)
,Leben, um zu LArbeiten, um zu ,Erst leben, dann
Motto H (13 (13 H 13
arbeiten leben arbeiten
Haltung zu Erste IT- .- . . .
Technologie Erfahrungen Digital Immigrants | Digital Natives
Typisches
Produkt Fernseher PC Tablet/Smartphone
Medien . Telefon E-Mail und SMS Text oder Social
Kommunikation
Bevorzugte Face-to-Face, Text Messaging | Online und Mobile
. Telefon oder )
Kommunikation E-Mail oder E-Mall (SMS)

Tabelle 3: Eigenschaften der Baby Boomer, Generation X und Generation Y (eigene Darstellung in
Anlehnung an Reif 2015)

Um die Veranderung des Kundenverhaltens und die damit verbundene
Kommunikationsform besser verstehen zu konnen, muissen nach Beger die
wichtigsten Charaktereigenschaften der Generation Y beleuchtet werden (vgl.
Beger 2018, S. 137-138). Nachfolgend wird auf die wesentlichsten Elemente
eingegangen, die in weiterer Folge flr diese Arbeit relevant sind.

Die Generation Y, auch Millennials oder Digital Natives genannt, ist zwischen den
Jahren 1981 bis 1995 geboren (vgl. Beger 2018, S. 138). Der Begriff Generation Y
wird deshalb eingesetzt, da sich dieser von der zentralen Fragestellung dieser
Generation nach dem ,Warum?“ (engl. ,Why?“) ableitet. Diese Generation stellt
grundsétzlich alles in Frage (vgl. Princeton One 2019, S. 4). Digital Natives werden
sie auch genannt, da sie die erste Generation ist, welche in einer
Informationsgesellschaft aufgewachsen ist und die schnell verandernde digitale
Welt wahrnehmen konnte. Die Qualitdt hat einen hohen Stellenwert fir sie,
besonders in den Bereichen der Vernetzungsfahigkeit, der Musik und des Films (vgl.
Beger 2018, S. 138).
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Die Generation Y bevorzugt gute Informationsquellen, die sie meist nur Uber das
Smartphone erreicht. Dabei werden soziale Netzwerke und Messaging-Dienste wie
Facebook, WhatsApp, Snapchat, Instagram oder YouTube herangezogen.
Kundinnen dieser Generation informieren sich dabei umfassend und tauschen die
Erkenntnisse ihrer Recherchen Uber einen weiten sozialen Kreis (Familie, Freunde,
Arbeitskolleginnen) aus (vgl. Hall/Towers/Shaw 2017, S. 512). Gerade die Zeit mit
der Familie oder mit Freunden zu verbringen ist fur die Generation Y sehr wichtig.
Daruiber hinaus gewinnen Optimismus und Zuversicht, sowie Erholung, Spafd und
Reisen zunehmend an Bedeutung. Daher ist es gerade fur Unternehmen sehr
wichtig diese positive Grundhaltung und deren Werte wiederzugegeben, um die

Generation Y zu erreichen (vgl. von Gizycki/Elias 2018, S. 337).

Der Generation Y ist die Kommunikation 24/7 Tage sehr wichtig und wird auch von
grof3en Online-Giganten, wie z. B. Amazon und Zalando gepragt. Diese Generation
sucht ihre Produkte und Dienstleistungen meist online und ist Gberzeugt davon,
dass die Digitalisierung ihr Leben angenehmer gestaltet. Kaufe tatigt diese
Generation aber schlussendlich oft noch offline. Wichtig ist dabei fur Unternehmen
bei der Ansprache dieser eigenstandigen Zielgruppe, dass diese online, individuell
und dabei mit einem Uberraschenden Effekt angesprochen werden. Bei der
Benutzung einer Website bevorzugt die GenerationY eine nahtlose,
mobiltelefongerechte Benutzeroberflache, die mit wenigen Klicks schnell
anwendbar ist und nur wesentliche Werbung beinhaltet. Die Erwartungen der
Generation Y kdonnen am besten Uber deren Miteinbeziehung, sowie Uber die
Kombination eines Off- und Online-Auftrittes erfullt werden. Dartber hinaus tragt
auch der Einsatz von Influencern und Testimonials dazu bei, die Erwartungen der
Generation Y zu erfillen. Auch wenn fir diese Generation die Chat Apps immer
mehr an Bedeutung gewinnen, da diese wie beispielsweise WhatsApp und Signal
in deren Augen der komfortablere und verlasslichere Kommunikationsweg sind,
bleibt das E-Mail einer der bedeutendsten Kommunikationsformen (vgl. Beger 2018,
S. 142-144). Die Reichweite von TV-Werbung sinkt zunehmend in dieser
Generation. Inhalte werden mittlerweile Uber verschiedene Quellen und
zeitunabh&ngig konsumiert. Dabei ist darauf zu achten, dass Werbebotschaften auf
maoglichst vielen Bildschirmen wie z.B. Smartphone, Laptop und Tablet
vorkommen. Gerade Videoinhalte gewinnen dabei zunehmend an Bedeutung und

werden zukunftig die wichtigste Kommunikationsform sein, um junge Menschen
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besser zu erreichen. Junge Menschen der Generation Y wiinschen sich eine aktive
Teilnahme im Rahmen der Social-Media-Aktivitaten von Unternehmen. Dabei geht
es ihnen darum Tatigkeiten wie ,Feedback geben® ,Teilen und ,aktives
Mitgestalten® durchfiihren zu kénnen. So kann z. B. das Teilen eines Beitrages oder
eines Videos zu einem Schneeballeffekt fihren und sehr rasch viele Menschen
erreichen. Wichtig ist hierbei, die authentische und glaubwirdige Vermittlung von
Inhalten durch die Unternehmen, um von der Generation Y auch so wahrgenommen
zu werden. Ein weiterer Aspekt, der im Zuge dessen nicht aul3er Acht gelassen
werden darf, ist die immer rasanter sinkende Aufmerksamkeitsspanne der jungen
Menschen. So liegt die durchschnittliche Aufmerksamkeitsspanne aktuell etwa bei
acht Sekunden. Es ist fur Unternehmen jedenfalls empfehlenswert durch den
Einsatz von Musik und Humor Aufmerksamkeit zu erregen und ein gutes Storytelling
zu bewerkstelligen. Dabei sollten die wichtigsten Elemente an den Anfang der
Werbung gesetzt werden, da man sonst Gefahr lauft, dass die Betrachterinnen
eines Videos nach wenigen Sekunden weitersurfen und die Marke bzw. die
Markenbotschaft gar nicht erfasst haben (vgl. von Gizycki/Elias 2018, S. 340-347).

4.2 Vertriebskanale im Bankensektor
Im vorliegenden Kapitel wird auf die im Bankensektor eingesetzten Vertriebskanéle
eingegangen. Grundsatzlich kénnen die im Bankensektor zum Einsatz kommenden

Vertriebskanéle, wie in Abbildung 19 dargestellt, eingeteilt werden.

Indirekter Direkter
Vertrieb Vertrieb

Mittelbarer Unmittelbarer
direkter direkter
Vertrieb Vertrieb

Vertrieb tber
Absatzmittler

Stationarer
Vertrieb mit
* Filialnetz
« SB Banking

Medialer Vertrieb
* Internet Banking
* Mobile Banking
» Video Banking
» Telefon Banking

Mobiler Vertrieb Stationarer
Uber den Vertrieb mit einer
AuRendienst zentralen Filiale

Abbildung 19: Vertriebskanale im B2C-Banksektor (eigene Darstellung in Anlehnung an
Keck/Hahn 2006, S. 182; Brock/Bieberstein 2015, S. 15-16)
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Der indirekte Bankvertrieb erfolgt zumeist Uber Absatzmittlerinnen, die nur
Leistungsanrechte verkaufen. Diese arbeiten zumeist auf Provisionsbasis und
Ubernehmen Beratungs-, Kommunikations- und Verkaufsfunktion fir die Banken.
Absatzmittler ermoglichen es auch die raumliche Distanz zur/zum Kundin/Kunden
zu Uberbrtcken. Die Dienstleistung wird nach wie vor durch die Bank aber zu einem
spateren Zeitpunkt fur die/den Kundin/Kunden erbracht. Im Rahmen dieses
indirekten Vertriebs erfahrt die/der Kundin/Kunde eine doppelte Dienstleistung.
Zuerst erhalt sie/er von der/dem Absatzmittlerin eine Beratung und zu einem
spateren Zeitpunkt die eigentliche Dienstleistung durch die Bank. Jedoch muss hier
durch die Bank darauf geachtet werden, dass es zu keiner unzureichenden
Beratung kommt. Dem indirekten Vertrieb kommt in Banken jedoch keine groRRe
Bedeutung zu (vgl. Bieberstein 2015, S. 15-16) und wird nicht weiter darauf

eingegangen.

Beim direkten Vertrieb unterscheidet man wie in Kapitel 4.1 erlautert zwischen
mittelbarem direktem Vertrieb und unmittelbarem direkten Vertrieb. Im
Bankensektor wird beim unmittelbaren direkten Vertrieb die Leistung den
KundInnen nur an einem zentralen Ort in einer Filiale zur Verfiigung gestellt. Durch
die raumliche Trennung zu den Kundinnen und die Ausbreitung des Absatzgebietes
ist fur Banken der mittelbare direkte Vertrieb daher von gréR3erer Bedeutung. Hierzu
bieten Banken den Kundinnen ein mehr oder weniger dichtes Filialnetz und/oder
digitalisierte Distributionssysteme an (vgl. Bieberstein 2015, S. 15-16). Beim
mittelbaren direkten Vertrieb kann somit zwischen dem stationaren Vertrieb (mit
Filialen und Selbstbedienungsautomaten (SB-Banking)), dem mobilen Vertrieb
mittels AufRendienst, sowie dem medialen Vertrieb unterschieden werden. Der
stationare Vertrieb mittels regionalen Bankfilialen und SB-Banking ermdglicht es die
raumliche Nahe zu den Kundinnen herzustellen. Der mobile Vertrieb mit dem
AulRendienst ist eine weitere Moglichkeit aktiv und personlich mit den Kundinnen in
Kontakt zu treten. Oft ist dieser Vertriebskanal jedoch mit dem schlechten Image
der typischen Versicherungsvertreterinnen belastet. Des Weiteren ist diese Art des
Vertriebs auch kostenintensiv. Der mediale Vertrieb umfasst das Internet-, Mobile-,
Video- und das Telefon-Banking (vgl. Keck/Hahn 2006, S. 182-190). Uber den
medialen Vertrieb koénnen Banken den mittelbaren direkten Vertrieb fir
standardisierte Produkte kostenginstig online realisieren. Hierbei ist vorausgesetzt,

dass die Kundinnen Teilfunktionen im Leistungsprozess ubernehmen. Komplexe
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und individuelle Finanzdienstleistungen erfordern jedoch oft weiterhin eine
personliche und individuelle Beratung je Kundin/Kunde (vgl. Bieberstein 2015,
S. 16).

4.3 Omnichannel im Bankvertrieb

Vor dem Einsatz von Omnichannel-Retailing empfiehlt es sich durch die
Unternehmensfuhrung eine Omnichannel-Strategie aufzusetzen und diese auch in
der Unternehmensvision und -mission zu bertcksichtigen (vgl. Deloitte 2014, S. 7).
Durch die Moglichkeit zwischen den unterschiedlichen Vertriebskanélen frei zu
wahlen betreiben Kundinnen ihre Bankgeschafte Uberwiegend autonom. Die
Kundinnen erwarten sich wie im Online-Handel mittlerweile optimierte Bestell- und
Lieferprozesse, hohe Preistransparenz und eine ausgepragte Serviceorientierung
von ihrer Bank. Nichts destotrotz hat der stationare Vertrieb nach wie vor seine
Berechtigung bei der personlichen Beratung von komplexen Produkten und
wichtigen Finanzfragen. Die Kundinnen erwarten sich hierzu jedoch eine
kostenfreie Beratung durch die Bank (vgl. Keck/Stoll 2018, S. 306—307).

Nicht aul3er Acht gelassen werden darf dabei, dass der stationare Vertrieb
hinsichtlich der Kosten und Attraktivitdit dennoch zu verbessern ist. Vor allem in
Hinblick auf die fortschreitende Digitalisierung, ist der stationére Vertrieb gut in die

Multichannel-Strategie der Banken zu integrieren (vgl. Keck/Stoll 2018, S. 308).

4.3.1 Omnichannel-Strategie

Fir Banken ist es unerlasslich eine Omnichannel-Strategie zu erstellen, um einen
vollen Uberblick iber die Interessen der Kundinnen zu erhalten. Eine Omnichannel-
Strategie zielt darauf ab vielfaltige Interaktionen in Dialogen mit den Kundinnen zu
forcieren (siehe Abbildung 20). Banken haben bisher traditionell gesehen in die
Organisation und Umsetzung von Transaktionen investiert (Multichannel-Strategie)
und rein bankenzentriert gearbeitet. Der gesamte Kundenprozess wurde
vernachlassigt und genau hier kntpft Omnichanneling nun an, um die
Aufmerksamkeit auf alle Interaktionen mit den Kundinnen zu legen. So kdénnen
Kundinnen in weitere Folge personalisierte Services (z. B. Giber Apps) an jedem Ort
nitzen. Umso weiter die Digitalisierung fortschreitet umso eher kénnen sich Banken
durch ~ Omnichannel-Strategien  vom Mitbewerb  unterscheiden und
Bestandskundinnen halten oder neue Kundinnen erfolgreich gewinnen (vgl.
Lembke 2015, S. 95-99).
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Abbildung 20: Multichannel vs. Omnichannel (vgl. Mehn/Wirtz 2018, S. 11)

Zur Entwicklung einer guten Omnichannel-Strategie gehort es die haufigsten
Beruhrungspunkte bzw. Kanale mit den Kundinnen zu identifizieren und sich im
Rahmen der Erstellung der Omnichannel-Strategie auf diese zu fokussieren. Im
Wesentlichen umfasst die Erarbeitung einer guten Omnichannel-Strategie die
folgenden drei Schritte (vgl. Kotler/Kartajaya/Setiawan 2017, S. 145-149):

1. Abbildung samtlicher mdglicher Beriihrungspunkte und Kanéle wéhrend des
Kaufprozess: Beruhrungspunkte konnen dabei je nach Kaufprozess
variieren. So informiert sich die/der Kundin/Kunde zu Beginn Uber ein
Produkt und im Rahmen des Abschlusses tatigt die/der Kundin/Kunde den
Kauf. Auch die genutzten Kanéle werden unterteilt in Verkaufs- und
Kommunikationskanale und des Weiteren, ob diese online oder offline
genitzt werden. Beruhrungspunkte wie auch Kanale konnen sich dabei
uberlappen und genau diese Uberlappung ist es, welche ein nahtloses
Kundenerlebnis ermdglichen.

2. ldentifikation der kritischsten Beriihrungspunkte und Kanéle: Um ein
nahtloses Kundenerlebnis zu schaffen ist es erforderlich, sich auf die
Berlhrungspunkte und Kanéle mit der haufigsten Nutzung zu fokussieren.
Nun konnte ein Unternehmen samtliche mdgliche Kombinationen und
Szenarios die eine/ein Kundin/Kunde wahrend des Kaufprozess wahlt
abbilden und sich auf diese fokussieren, jedoch ware dies wenig effizient und
zielfihrend. Daher ist es zielfuhrender sich gemald dem Pareto-Prinzip auf
die 20 % der Bertuhrungspunkte und Kanale mit der haufigsten Nutzung zu
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fokussieren, wodurch in der Regel wiederum 80 % der Kundinnen erreicht
werden.

3. Verbesserung und Integration der kritischsten BerUhrungspunkte und
Kanale: Hierbei geht es darum die zuvor identifizierten Kkritischen
Beruhrungspunkte und Kanéale weiter auszubauen und zu verbessern. Dazu
gehort auch die Anpassung der Organisationsstruktur sowie die Motivation
bzw. das Setzen von Anreizen fur die Mitarbeiterinnen um die Omnichannel-

Strategie auch umsetzbar zu machen.

4.3.2 Die Rolle der Filiale im Omnichanneling

Keck und Stoll haben hierzu die Filialstrategie der Commerzbank AG in Deutschland
kritisch beleuchtet. So werden Flagship-Filialen und City-Filialen getestet. Flagship-
Filialen finden sich zumeist in Stadtzentren und bieten ein breites
Beratungsspektrum  fir  verschiedene Kundengruppen (Privatkundinnen,
Unternehmerkundinnen, Vermodgensmanagement) inkl. einer Lounge und
Produktinformationen via Tablets an. In City-Filialen wird ein kleines, aber flexibles
Format geboten, so kdnnen dort nahezu alle taglichen Geschéftsfalle abgewickelt
werden (z.B. Nutzung des Selbstbedienungsbereichs, Abschluss von
Standardprodukten etc.). Komplexe Beratungen erfolgen meist nachgelagert in
einem separaten Termin mit Expertinnen in einer Flagship-Filiale (vgl. Keck/Stoll
2018, S. 310-312).

Weitere Filialkonzepte reichen von Filialen mit vollem Service, Uber Erlebnisfilialen,
bis hin zu Selbstbedienungsfilialen. Ein anderes Konzept, welches getestet wird, ist
das Shop-in-Shop-System. In diesen Filialen werden den Kundinnen neben
Finanzdienstleistungen auch branchenfremde Dienstleistungen und Produkte
angeboten, mit dem Ziel die Verweildauer der Kundinnen auszudehnen (vgl.
Bieberstein 2015, S. 18). Cambra-Fierro sieht darin die verstarkte Moglichkeit zu
Cross-Selling, da Kundinnen fir komplexe Produkte bzw. grof3e Transaktionen
nach wie vor die direkte Beratung bevorzugen. Dies hat zur Folge, dass eine
starkere Bindung zu den Kundinnen aufgebaut werden kann (vgl. Cambra-
Fierro/Kamakura/Melero-Polo et al. 2016, S. 211).

Daruiber hinaus wurden von der Commerzbank AG durch den Einsatz von digitalen
Elementen unterschiedliche Modelle zur Ansprache der Kundinnen getestet. Bereits
auf dem Gehsteig wurde Uber interaktive Elemente (bewegte Bilder) versucht die
Kundinnen anzusprechen und deren Interesse zu wecken. Des Weiteren wurden im

Selbstbedienungsbereich gezielt Werbebotschaften platziert.
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Servicemitarbeiterinnen haben dartber hinaus die Moglichkeit Kundinnen bei der
Bedienung der Systeme zu beraten und dadurch im Anlassfall direkt in ein
Beratungsgesprach utberzuleiten (vgl. Keck/Stoll 2018, S. 316-317). Im Rahmen
des Beratungsgespréachs ist dann fur die/den Kundin/Kunden und die/den Berater
maoglich auf die gleichen Informationen Uber einen Bildschirm zuzugreifen. Diese
Form der Beratung wird peer-to-peer Beratung genannt. Dabei ist die
Rollenverteilung zwischen der/dem Kundin/Kunden und der/dem Beraterin/Berater
partnerschaftlich. Dies zeigt die nach wie vor wichtige Komponente ,Mensch® und
Filiale auf (vgl. Keck/Mertes 2015, S. 195-200).

Sollte es zu einem erfolgreichen Produktabschluss kommen, erfolgt die
Unterzeichnung aller Unterlagen meist schon mittels digitaler Unterschrift auf einem
Signatur Pad. Die/Der Kundin/Kunde kann auf samtlichen Unterlagen elektronisch
in ihrem/seinem elektronischen Postfach zugreifen (vgl. Keck/Stoll 2018, S. 317).
Cambra-Fierro kommt zu dem Schluss, dass die Kombination aus
Selbstbedienungsgeraten, Onlinebanking und der klassischen Filiale einen héheren
positiven Einfluss auf die Ertrage hat, als den Kundinnen blof3 einen Kanal oder die
Kombination von nur zwei Kandlen anzubieten (vgl. Cambra-
Fierro/Kamakura/Melero-Polo et al. 2016, S. 211).

Somit ermoéglicht die Digitalisierung in Kombination mit den Filialen die
nachfolgenden Mdglichkeiten:
e Aktive Ansprache der Kundinnen tber digitale Medien in den Filialen.
e Gewecktes Interesse bei den Kundinnen zu nitzen und die Kundinnen in
ein Beratungsgesprach tberzuleiten.
e Den Kundinnen auf gleichberechtigter Ebene Produkte bedarfsgerecht
anzubieten und diese Produkte auch ohne einen Medienbruch abschliel3en
zu kénnen (vgl. Keck/Stoll 2018, S. 317).

4.3.3 Erforderliche Anpassungen der Prozesse & der IT-Landschaft

Durch das immer starker genutzte Omnichanneling ist es auch erforderlich die
Prozesse dahingehend anzupassen und dafir zu sorgen, dass eine/ein
Kundin/Kunde unabh&ngig von seiner/seinem Beraterln an allen Standorten der
Bank und auch via Telefon oder Internet betreut werden kann. Daflr muss eine
unternehmensweite und kanalibergreifende Plattform (Customer Relationship

Management System) geschaffen werden, um die zentrale Datenhaltung zu
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gewahrleisten. Erst dadurch wird es mdglich den Kundinnen ein
kanallUibergreifendes Erlebnis zu bieten und die Kundinnen bestméglich zu beraten.
Redundante erforderliche Dateneingaben durch die Kundinnen sind jedenfalls zu
vermeiden. Auch fur die Mitarbeiterinnen wird es immer wichtiger werden, zu
wissen, welches Nutzungsverhalten Kundinnen im Online- oder Mobile-Kanal
haben. Dieses Wissen ermdoglicht es konkret an Themen, die fur die Kundinnen
interessant sind anzuknupfen (vgl. Keck/Stoll 2018, S. 310-312). So kdnnen
Kundinnen komplett individuell festlegen Uber welchen Kanal Sie eine
Dienstleistung in Anspruch nehmen. Dadurch sollte eben auch gewahrleistet sein,
dass die bisher gesammelten Daten eines Vertriebskanals auch in den anderen fur
die weitere Nutzung zur Verfigung stehen. Wenn eine/ein Kundin/Kunde z. B.
online eine Baufinanzierungsberechnung startet, sollte diese auch bei einem
nachfolgenden Beratungsgesprach fur die/den Beraterin aufrufbar sein um diese
mit der/dem Kundin/Kunden besprechen zu kénnen (vgl. Oberle 2015, S. 241-242).
Genau diese Anforderungen der nahtlosen Nutzung der Kanale inkl. der
Datenverfiigbarkeit stellt die Banken jedoch vor technische und prozessuale
Herausforderungen, die es vor allem in der IT-Architektur und
Anwendungslandschaft der Banken zu lésen gilt. Auch die hohen Fixkosten im
Bankenbereich, die unter anderem auch durch ineffiziente Front-to-Backoffice-
Prozesse zustande kommen erfordern die durchgehende Digitalisierung (End-to-
End-Digitalisierung) der Geschaftsprozesse und in weiter Folge eine Anpassung der
Anwendungen (vgl. Brihl 2018, S. 6). Gerade die mit der Anpassung der IT-
Architektur verbundenen Migrationstatigkeiten missen wohl Uberlegt und gut
geplant werden. So sollte die Vernetzung der Anwendungen nicht blof3 auf die
Losung eines konkreten Problems fokussieren, sondern vielmehr den Kontext des
Kundenerlebnisses berlcksichtigen. Wenn z.B. ein Produktabschluss im
Onlinekanal ermoglicht wird sollte immer auch der Kontext zu den anderen Kanélen
bertcksichtigt werden (vgl. Oberle 2015, S. 241).

Die Anpassungen der IT-Architektur und der Geschéaftsprozesse gehen oftmals nur
mit einer kompletten Ablése von Uber Jahrzehnten gewachsenen und
eigenentwickelten Kernbanksystemen einher. Die neuen Kernbanksysteme sind
modular, skalierbar und offen gestaltet. Erst dadurch kénnen in weitere Folge auch
die Prozesse im Front- und Backoffice-Bereich standardisiert und besser
automatisiert werden, um der flexiblen Kanalnutzung besser und effizienter

begegnen zu kénnen. Die Banken sind in diesem Kontext auch gefordert eine
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digitale Plattformstrategie zu entwickeln. Diese soll festhalten wie die oben
erwahnte zentrale Datenhaltung und in weiterer Folge die zahlreichen
kundenbezogenen Apps und internen Anwendungen mit simplen Schnittstellen an
die Kernbanksysteme gekoppelt werden. Auch die Anbindung bzw. Offnung fiir
Drittanbieterinnen (z. B. fur den Vertrieb von Versicherungsprodukten) ist dabei zu
berticksichtigen (vgl. Bruhl 2018, S. 6). Aus Sicht der Kundinnen sollten Banken
auch die einheitliche visuelle Gestaltung und die einfache Erklarbarkeit der
Anwendungen fur Kundinnen berticksichtigen. Dies auch vor dem Hintergrund,
dass es im Gegensatz zur Interaktion in der Bankfiliale keinen direkten Kontakt zu
einer/einem Beraterin gibt und so die Oberflache die einzige emotionale
Schnittstelle zu den Kundinnen darstellt. So ist es wichtig auf ein einheitliches
Kundenerlebnis zu achten und auch bei einem Kanalwechsel einen hohen
Wiedererkennungswert fir die Kundinnen zu schaffen (vgl. Oberle 2015,
S. 249- 250). Des Weiteren ist auch darauf zu achten, welche Kundengruppe mit
welchem Kanal erreicht werden soll und welche Anwendungsfalle darUber
abgedeckt werden kdnnen. Dabei ist zwischen dem Abrufen von Informationen und
der Inanspruchnahme von Beratungsleistungen zu unterscheiden. So ist z. B. eine
Beratung hinsichtlich Altersvorsorge nicht auf einem Smartphone einfach
durchfuhrbar (vgl. Oberle 2015, S. 250). Neben der einheitlichen
Plattformgestaltung darf nach Arcand nicht auf die Priorisierung der Themen
Datensicherheit und Datenschutz vergessen werden. Fur die Kundinnen muss klar
nachvollziehbar sein, dass ihre Daten sicher und nur soweit es die jeweilige
Dienstleistung erfordert, verarbeitet werden (vgl. Arcand/PromTep/Brun et al. 2017,
S. 1081).

4.3.3.1 Auswirkungen auf die Organisation und der Mitarbeiterinnen

Die Auswirkungen des Mehrkanalvertriebs auf Unternehmen, welcher Branche
auch immer, erfordern nicht nur eine Anpassung der IT-Landschaft, sondern auch
ein Umdenken in der Unternehmenskultur und den Organisationsstrukturen. Um
dies zu erreichen ist ein Transformationsprozess zu durchlaufen, welcher auch
strategische Anpassung umfasst (vgl. Griffin/St. Dunne/Green 2013, S. 6). Nach
Heinemann ermdglicht erst die Organisationsstruktur eine Mehrkanalstrategie und
diese wiederrum muss von den Mitarbeiterinnen und dem Management gelebt
werden (vgl. Heinemann 2011, S. 194). Die Anpassungen der

Organisationsstrukturen mussen weitreichend sein und umfassen nach einer Studie
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von Deloitte alle Ablaufe in Marketing, Vertrieb, HR und IT (vgl. Deloitte 2014,
S. 29).
Fur diese Anpassungen bietet sich nach PwC die Bildung von Projektteams an,
welche sich aus Mitarbeiterlnnen zusammensetzen, die den relevanten Abteilungen
(wie z. B. Marketing, Vertrieb, HR und IT) angehdren (vgl. PricewaterhouseCoopers
AG 2015, S. 29). Im Sinne einer kundenorientierten Organisation gegenuber einer
bisherigen kanalorientierten Organisation empfiehlt es sich eine Fihrungsposition
zu schaffen, welche die Gesamtverantwortung uber den kanaliibergreifenden
Vertrieb hat. Dazu sollten das Online- und Offlinegeschaft und die dazugehérigen
Vertriebsstrukturen als eine Einheit geftihrt werden. Dies auch vor dem Hintergrund,
um das Silodenken innerhalb der Organisationseinheiten abzubauen und die
Mitarbeiterinnen zu einem abteilungsubergreifenden Denken anzuregen. Dabei ist
es wesentlich den Mitarbeiterinnen die Angst vor den erforderlichen Veranderungen
zu nehmen (vgl. PricewaterhouseCoopers AG 2016, S. 32-33). Dies lasst sich
durch die gemeinsame Erarbeitung von den erforderlichen Anpassungen in der
Unternehmenskultur im Rahmen von Workshops und Schulungen ermdglichen (vgl.
Westermann/Wirtz/Zimmermann 2018, S. 59). Gerade die schnellen
technologischen Entwicklungen und auch die oft vorhandene Ablehnung und
Skepsis gegeniber von Veranderungsprozessen missen bei den Mitarbeiterinnen
berticksichtigt werden. So ist es wichtig die Mitarbeiterinnen friihzeitig abzuholen,
um eine Lern- und Veranderungsbereitschaft herzustellen. Dazu sind drei
Handlungsfelder zu bearbeiten:
e Informationen an die Mitarbeiterlnnen tber das veranderte Kundenverhalten
und die veranderten Marktbedingungen.
e Starkung der Technikkompetenz bei den Mitarbeiterinnen und
Modernisierung der Infrastruktur fir die Mitarbeiterinnen.
e Etablierung einer kundenorientierten Denkweise und einer motivierten
Leistungskultur bei den Mitarbeiterinnen (vgl. Johnigk/Uhlig/Reick et al.
2018, S. 211).
Gerade die Anpassung der Kultur sollte es sich zum Ziel setzen kurze
Entscheidungswege, ein inspirierendes  Arbeitsumfeld, @ Wertschatzung,
Ergebnisorientierung, Flexibilitat und Vertrauen zu schaffen.
UnterstitzungsmafRnahmen sind auch die Etablierung einer positiven Fehlerkultur,
die Forderung von Innovationen im Unternehmen und auch die Anpassung der

Vergutungsstrukturen zu nennen. Letzteres soll auch dazu dienen Verdnderungen
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im Mitarbeiterverhalten durch Anreize zu férdern. Ein weiterer wichtiger Punkt, auf
den bei der Einbindung der Mitarbeiterinnen nicht vergessen werden darf, ist die
Durchfihrung der erforderlichen Mitarbeiterqualifizierung (wie z. B. die o.g.
Starkung der Technikkompetenz). Dies kann durch Schulungen und externe
Fortbildungen erfolgen. Vor allem die Mitarbeiterinnen im stationaren Bereich
missen fit gemacht werden fir die Handhabung der neuen Technologien und auf
die kanaltubergreifenden Mdglichkeiten geschult werden. Dadurch ist sichergestellt,
dass die Mitarbeiterinnen sich motiviert und qualifiziert den neuen
Herausforderungen durch die neuen Omnichannel-Aktivitaten stellen (vgl.
Westermann/Wirtz/Zimmermann 2018, S. 59).

Darlber hinaus sollten auch die Moglichkeiten des beruflichen Vorankommens fir
Mitarbeiterinnen innerhalb einer Bank durchléassiger werden, sodass die bereits
vorhandenen individuellen Fahigkeiten der Mitarbeiterinnen identifiziert werden
kénnen und auch gezielt eingesetzt werden kénnen. Dazu empfiehlt es sich fur
Banken neben der klassischen Linienkarriere auch flexiblere Arbeitsmodelle zu
ermdglichen. So z.B. durch den Einsatz von Mitarbeiterinnen in
bereichsibergreifenden Projekten innerhalb der Bank oder auch durch die
Entkopplung des Arbeitsplatzes vom klassischen Biroschreibtisch mittels Nutzung

der modernen Kommunikationsmedien (vgl. Keck/Stoll 2018, S. 316).
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5 Onlinevertriebskonzept far die

Neukundenakquisition in der Bankenbranche

Ein Konzept ist die schriftiche Zusammenfassung all jener erforderlichen Schritte,
welche gesetzt werden missen, um von der unternehmerischen ldee bis zu deren
Umsetzung zu gelangen. Im weiteren Sinn stellt dieses Konzept die Grundlage fur
die weiteren Planungs- und Organisationsmaflinahmen dar. Somit ist die Erstellung
eines Konzepts der erste Schritt, mit welchem eine umfassende Analyse fir die
Zielbestimmung durchgefuhrt wird (vgl. Winkelmann 2013, S. 60).

Folgende Bausteine sind erforderlich, um die Anforderungen eines
Vertriebskonzepts erfilllen zu kénnen. Die Basis fir eine optimale Ausgestaltung
der Verkaufsprozesse stellen Angebotsprogramme dar, die einerseits die
Informationen fur die Mitarbeiterinnen zur Verfliigung stellen und andererseits eine
Hilfestellung fur die Dokumentation der Verkaufsschritte der Mitarbeiterinnen
darstellen sollen. Des Weiteren stellen eine Kundenqualifizierung und ein Arbeits-
Zeit-Management eine weitere Funktion fur die Mitarbeiterinnen dar. Die Berichte
aus Verkaufsgesprachen, sowie ein Beschwerdemanagement sollen den
Verkaufsprozess und dessen Verbesserung unterstitzen. Einen wichtigen Punkt far
die optimale Routenplanung von Auf3endienstmitarbeiterinnen, stellt die Analyse
der Regionen und der einzelnen Gebiete dar. Auf Basis dieser Gebietsanalyse kann
eine Besuchsverteilung vorgenommen werden. Das Vertriebskonzept und die
Vertriebssteuerung sind abhangig von der Branche und sollten dementsprechend
angepasst werden (vgl. Winkelmann 2012, S. 218-219).

Die Umsetzung eines Konzepts kann nach Detroy, Behle und vom Hofe (vgl.
Detroy/Behle/vom Hofe 2007) in sechs Schritte gegliedert werden, welche in
Abbildung 21 dargestellt sind. Zu Beginn erfolgt die Situationsanalyse, darauf
aufbauend werden die Vertriebsziele festgelegt und die Vertriebsstrategie
entwickelt, sowie die Vertriebspléane inkl. der Ressourcen- und Malinahmenplanung
erarbeitet. Des Weiteren werden die Vertriebsbudgets fir die Neukundenakquisition
berechnet und zum Abschluss die ControllingmalBnahmen festgelegt (vgl.
Detroy/Behle/Vom Hofe 2007, S. 55-56).
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Abbildung 21: Elemente eines Onlinevertriebskonzepts fir die Neukundenakquisiton in der
Bankenbranche (in Anlehnung an Detroy/Behle/Vom Hofe 2007, S. 56)

5.1 Situationsanalyse als Basis des Onlinevertriebskonzepts

In der ersten Phase wird die Situationsanalyse durchgefiihrt. Bei diesem ersten
Schritt handelt es sich um eine interne und externe Analyse, die alle
Einflussfaktoren bericksichtigt. Diese Phase soll somit die Ausgangssituation
abbilden und in weitere Folge die Grundlage fur ein Vertriebskonzept bilden (vgl.
Lippold 2015b, S. 34). Nachfolgend wird auf die interne und externe Analyse naher

eingegangen.

5.1.1 Interne Analyse

Die interne Analyse, auch Unternehmensanalyse genannt, bildet die Starken und
Schwachen des Unternehmens ab. Dabei wird bewusst auf die Analyse der
Féahigkeiten im Unternehmen abgezielt (vgl. Lippold 2015b, S. 34). Mdglichkeiten
kénnen gut identifiziert werden, jedoch ist es deren Umsetzung und Nutzen, welche
die Unternehmen vor Herausforderungen stellen. Die Unternehmen sollten sich
auch die Frage stellen, welche neue Starken sie entwickeln und welche
bestehenden sie weiter ausbauen konnen (vgl. Kotler/Keller 2016, S. 49). Die
interne Analyse, umfasst beispielsweise die Untersuchung der Absatzmittlerinnen,
der Kundinnen, des Wettbewerbs und Gruppierungen der Offentlichkeit. Die

Analyse widmet sich somit den Einflussfaktoren der Mikro-Umwelt (vgl. Lippold
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2015b, S.42). Die Unternehmensanalyse untersucht die Ressourcen und
Kompetenzen des eigenen Unternehmens. Diese Untersuchung der
Wettbewerbskrafte beeinflusst die Strategiefindung eines Unternehmens (vgl.
GroR3klaus 2014, S. 35).

5.1.2 Externe Analyse

Die externe Analyse fokussiert sich auf die Analyse der Mdoglichkeiten und
Bedrohungen durch den Markt, den Wettbewerb und das Umfeld fir ein
Unternehmen. Eine Bedrohung ist ein Trend oder eine Entwicklung, welche dazu
fuhrt, dass sich die Verkaufszahlen bzw. der Profit verringern. Bedrohungen treten
zu meist dann ein, wenn keine defensiven Marketingaktivitaten durch das
Unternehmen gesetzt werden. Ein Unternehmen bendétigt Notfallkonzepte, um
Risiken mit einer hohen Eintrittswahrscheinlichkeit und hohem Bedrohungspotential
begegnen zu kdnnen. Auch wenn kleinere Bedrohungen ignoriert werden kdnnen,
sollten diese dennoch regelméafiig Uberprift werden fur den Fall, dass diese
ernstzunehmender werden (vgl. Kotler/Keller 2016, S. 48—49).

So sind der Markt und das Branchenumfeld durch das Unternehmen laufend zu
beleuchten und dabei die Informationen herauszufiltern, welche fur den
Geschaftserfolg von hoher Bedeutung sind. Des Weiteren mussen die Starken und
Schwéachen der Wettbewerberinnen betrachtet werden um Informationen tber die
wichtigsten direkten, indirekten und potentiellen Wettbewerberlnnen des
Unternehmens zu erlangen (so z.B. Daten wie Grolle, Umsatz, Absatz,
Mitarbeiterinnen, Marktanteil etc.) (vgl. Nagl 2018, S. 8-9).

Fur die Analyse der Mdglichkeiten sollten sich Unternehmen folgende Fragen
stellen:

e Ist der Nutzen der Produkte bzw. Dienstleistungen fir den definierten
Zielmarkt Uberzeugend genug dargestellt?

e Wird der richtige Zielmarkt adressiert und wird dieser mit kostengtinstigen
Medien- und Vertriebskanélen angesprochen?

e Verfugt das Unternehmen Uber die kritischen Ressourcen und Fahigkeiten,
um den Kundennutzen zu erfillen bzw. hat es Zugang zu solchen
Ressourcen und Féahigkeiten?

e |st die finanzielle Rendite des Geschafts hoch genug, um Investitionen
durchfuhren zu kénnen (vgl. Kotler/Keller 2016, S. 48-49)7?
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5.1.3 SWOT-Analyse
Jeder Buchstabe des Begriffs SWOT steht fur unterschiedliche Aspekte, fiir welche
eine Analyse durchfiihrt werden kann:

e Strengths (Starken)

e Weaknesses (Schwéachen)

e Opportunities (Chancen)

e Threats (Risiken bzw. Gefahren)
So dient die SWOT-Analyse als Instrument zur Erarbeitung von Strategien. Sie
ermdglicht es die externen Chancen- und Risiken zu analysieren und diese in
weiterer Folge mit der Analyse der internen Starken- und Schwachen zu verkntpfen
(siehe Abbildung 22). So konnen sowohl unternehmensinterne (Ressourcen,
Kernkompetenzen, Potentiale) als auch unternehmensexterne (Marktentwicklung/
-prognose, Lieferantinnen, Kundinnen) Faktoren analysiert und verdichtet werden.
Dadurch kann festgestellt werden, ob ein geplantes Vorhaben eines Unternehmens
bei gewissen Umwelteinflissen erfolgreich sein kann oder nicht. Die Analyse soll
auch Aufschluss dartuber geben, ob die Starken und Schwachen eines
Unternehmens geeignet sind, um auf veranderte Umwelteinfliisse reagieren zu
konnen (vgl. GroRRklaus 2014, S. 63). Diese Analyse stellt den wichtigsten Teil des
Planungsprozesses dar (vgl. Westwood 2006, S. 27). Konkret kdnnen z. B. folgende
Ergebnisse mit einer SWOT-Analyse erreicht werden:

¢ Identifikation von erfolgsversprechenden Marktchancen

¢ Innovationspotentiale identifizieren, die in weitere Folge als Starken des

Unternehmens ausgebaut werden kénnen

e Ziele priorisieren

e Auf Ziele fokussieren

e Eine Profilierung im richtigen Marktsegment vornehmen

e Ziele strategisch, taktisch und operativ klassifizieren

e Situationsbezogene Strategien, Ziele, Budgets und Maflinahmen festlegen

(vgl. Grol3klaus 2014, S. 64)
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Analyse der strategischen Ausgangssituation

Umweit: S Umwelt:
Branchen- und Strengths Unternehmens-
Marktanalyse (Starken) analyse
+  Marktanbwicklung/ w * Ressourcen
Weaknesses
~prOgnosE (Schwdchan) » HKernkompatanzen
+  Wetlbewerbsdynamik 0 *  Palengiale
+ Lieferanten Opportunities
(Gelegenheiten)
= Kunden T
+ gxogens Faktoren Threats

(Badrohungean)

Abbildung 22: Untersuchungsfelder der SWOT-Analyse (vgl. Nagl 2018, S. 13)

5.2 Festlegung von Vertriebszielen in der Bankenbranche

Nach der Durchfihrung der SWOT-Analyse und der damit verbundenen
Identifizierung, Bewertung und abschlieBenden Verdichtung dieser Daten, kann die
Analysephase abgeschlossen werden und sich das Unternehmen auf die
Zielformulierung konzentrieren (vgl. Lippold 2015b, S. 33).

Konkret dient die Formulierung der Ziele als Kontroll-, Koordinations- und
Motivationsfunktion. So kann durch den Soll/Ist-Vergleich ermittelt werden, ob die
tatsachlichen Ziele erreicht wurden. Durch die Koordinationsfunktion kann die
Ausrichtung aller Sub-Ziele in einem Unternehmen an den Oberzielen erfolgen.
Grundsatzlich lassen sich die Ziele eines Dienstleistungsunternehmens wie in
Abbildung 23 auszugsweise dargestellt, in quantitative und qualitative Ziele
einteilen. Es empfiehlt sich auch die Ziele eines Dienstleistungsunternehmens
strukturiert hinsichtlich ihrer Zusammenhange darzustellen. So lassen sich zum
Beispiel die Zusammenhange von unternehmensorientierten, kundenorientierten
und mitarbeiterorientierten Zielen gut darstellen. Fur Dienstleistungsunternehmen
sind jene Ziele unternehmensorientiert, welche den ©6konomischen Erfolg des
Unternehmens ergeben und jedenfalls fiir das Bestehen des Unternehmens erreicht
werden mussen. Kundenorientierte Ziele sind jene, die sowohl bei den bestehenden
als auch bei den moglichen externen Zielgruppen erreicht werden sollen. Dabei
lasst sich nochmals zwischen psychologischen, verhaltensbezogenen und
Okonomischen Zielen unterscheiden. Die mitarbeiterorientierten Ziele streben nach
der Erh6hung der Zufriedenheit und der Motivation von Mitarbeiterinnen. Dies kann
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durch intrinsische und extrinsische Anreize erfolgen, mit dem Zweck die
Produktivitdat zu erhdéhen und Fehlzeiten zu verhindern, sowie Mitarbeiterinnen
langfristig an das Unternehmen zu binden (vgl. Meffert/Bruhn/Hadwich 2018,
S. 149-154). Bei all diesen Zielen ist zu gewéhrleisten, dass diese:

e Abgrenzbar und messbar sind

e Anspruchsvoll und erreichbar sind

e Terminiert sind

e Uberprufbar sind

e Vollstandig erlautert und von den Mitarbeiterinnen akzeptiert werden

¢ die Mitarbeiterinnenmotivation steigern

e den Mitarbeiterinnen die zeitliche und organisatorische Einteilung

ermdglichen (vgl. Detroy/Behle/Vom Hofe 2007, S. 76-77)

Zielarten Beispiele

- Gewinn
- Umsatz
- Absatz
- Deckungsbeitrag

Okonomische Ziele

- Marktanteil

- Marktgeltung

- Zufriedenheit
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Abbildung 23: Auszug von Zielarten fir Dienstleistungsunternehmen (eigene Darstellung in
Anlehnung an Meffert/Bruhn/Hadwich 2018, S. 150; Detroy/Behle/Vom Hofe 2007, S. 75)

5.3 Vertriebsstrategie entwickeln

In diesem Schritt wird die Strategie entwickelt. Diese beschreibt, wie die definierten
Ziele erreicht werden sollen und beeinflusst das unternehmerische Handeln. Die
Bildung einer Strategie und die Formulierung der MalRnahmen sind ein
kontinuierlicher Prozess. Strategien sind Richtlinien, die im Unternehmen mittel-
und langerfristig gultig sind und laufend kritisch betrachtet werden sollten (vgl. Nagl
2018, S. 15). Die Entwicklung einer Vertriebsstrategie ist eine sehr entscheidende
und komplexe Aufgabe, welche zum Erfolg oder Misserfolg eines Unternehmens
beitrdgt. Bei der Strategiefindung spielen vor allem der Werdegang des

Unternehmens und die Unternehmenskultur eine wesentliche Bedeutung. Um eine
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systematische Vorgansweise im Rahmen der Entwicklung einer Vertriebsstrategie
zu gewabhrleisten, ist es sinnvoll die einzelnen Aufgabenfelder/Dimensionen
Kundinnen, Wettbewerberinnen, Umfeld und das eigene Unternehmen zu
betrachten (vgl. Walsh/Deseniss/Kilian 2013, S. 173).

Wett-

Kundinnen bewerberlnnen

Vertriebswege Unternehmens-

und Vertriebs- . interne
partnerinnen Uberlegungen

Abbildung 24: Aufgabenfelder/Dimensionen der Strategieplanung (eigene Darstellung in Anlehnung
an Walsh/Deseniss/Kilian 2013, S. 173ff)

Kundendimension
Dieses Aufgabenfeld stellt eines der Wichtigsten fir die Strategieplanung dar.
Unternehmen kdnnen langfristig erfolgreich sein, wenn es Ihnen gelingt Kundinnen
zum Kauf ihrer Produkte zu Uberzeugen (vgl. Walsh/Deseniss/Kilian 2013, S. 173).
Folgende zentrale Fragestellungen zur Kundendimension sollten nach Homburg mit
der Vertriebsstrategie beantwortet werden kénnen (vgl. Homburg 2012, S. 31):

e Wer sind die Kundinnen des Unternehmens?

e Welche grundlegenden Bedurfnisse haben diese Kundinnen?

e Welchen Kundennutzen schafft das Unternehmen?

e Wie wird der Markt bearbeitet und wie wird dieser segmentiert?

e Wird eine aktive Kundenbindung betrieben?

¢ Wie werden Neu- und BestandskundInnen priorisiert?

Wettbewerbsdimension

In diesem Aufgabenfeld werden die Wettbewerberinnen identifiziert, um diese
besser zu kennen und basierend darauf eine passende Wettbewerbsstrategie
abzuleiten (vgl. Walsh/Deseniss/Kilian 2013, S. 174). Hierbei liegt der Fokus darauf
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sich Wettbewerbsvorteile gegentber den Mitbewerbern aufzubauen. Ausgehend
von der Identifikation der Starken und Schwachen der Mitbewerberinnen ist zu
klaren wie das Unternehmen diesen gegenlber auftreten méchte (aktiv, passiv,
innovativ oder imitativ). Davon wird in weiterer Folge eine der vier
konkurrenzgerichteten Strategien abgeleitet (vgl. Bruhn 2016, S. 77-78):

o Konfliktstrategie: Aggressiver Auftritt gegentber dem Wettbewerb (z. B.
durch Niedrigpreise)

o Kooperationsstrategie: Zusammenarbeit mit dem Wettbewerb anstreben
(z. B. durch Lizenzvertrage oder Vereinbarungen zur Zusammenarbeit in
Teilbereichen)

e Ausweichstrategie (Differenzierungsstrategie): Durch komplexe innovative
Produkte dem Wettbewerb ausweichen, da diese fur die Imitation
entsprechend Zeit benétigen (u.a. auch durch den Aufbau von
Markteintrittsbarrieren fir den Wettbewerb)

e Anpassungsstrategie: Man passt sich dem Wettbewerb an und verhalt sich

defensiv.

Vertriebswege und -partnerinnen
Abhangig von der Branche nehmen Vertriebswege und -partnerinnen eine wichtige
Stellung ein und sind daher auch im Rahmen der Strategieplanung zu
berticksichtigen (vgl. Walsh/Deseniss/Kilian 2013, S. 175). Nach Homburg sind in
diesem Zusammenhang bei der Auswahl einer geeigneten Strategie folgende
Fragestellungen hilfreich (vgl. Homburg 2012, S. 50):

e Erfolgt der Vertrieb direkt oder indirekt?

e Welche Kanale werden flir den Vertrieb genutzt?

e Sind die unterschiedlichen Vertriebskanéle voneinander abgegrenzt?

e Welche Merkmale und Eigenschaften spielen bei der Auswahl von

Vertriebspartnerinnen eine wichtige Rolle?

Unternehmensdimension
In der Unternehmensdimension widmet man sich dem eigenen Unternehmen und
versucht tber nachfolgende Fragen geeignete Strategien abzuleiten (vgl. Homburg
2012, S. 73):

¢ Welche Strategie verfolgt das Unternehmen in Bezug auf den Preis?

¢ Wie hebt sich das Unternehmen in Bezug auf den Preis vom Wettbewerb ab?
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¢ Kommen zeitlich begrenzte Preisaktionen zum Einsatz?
e Uber welche Ressourcen verfligt das Unternehmen und wie werden diese
eingesetzt?

e Wie sehen die mittelfristigen Ziele des Unternehmens aus?
Durch die Vertriebsstrategie wird klar festgelegt, welche Ziele bei welchen
Kundengruppen bzw. Kundinnen erreicht werden sollen. Des Weiteren wird klar
festgelegt, welche Ressourcen sowohl in der Menge, Qualitat als auch mit welcher
Zielausrichtung bendtigt werden, sowie welche eventuellen organisatorischen
Voraussetzungen gegeben sein missen (vgl. Dannenberg/Zupancic 2008,
S. 60— 61). Die Strategie verbindet somit die Ziele mit den laufenden operativen
MalRnahmen und enthalt alle Schritte zur Erreichung der festgelegten Ziele (vgl.
Lippold 2015a, S. 67).

5.4 Erarbeitung der Ressourcen- und MalRBhahmenplanung
Durch die Ressourcen- und Malnahmenplanung wird festgelegt welche
Ressourcen und Malinahmen fur die Erreichung der Ziele erforderlich sind. Je nach
Unternehmen sind die Schwerpunkte dabei anders gelagert (vgl. Detroy/Behle/Vom
Hofe 2007, S. 88). Im Rahmen der Maflinahmenplanung sind folgende Schritte
durchzufihren:

e Festlegung der erforderlichen Mal3hahmen

e Festlegung bis wann und mit welchem Zeitaufwand die Malinahmen

umzusetzen sind

e Festlegung der Verantwortlichkeiten je Mal3nhahme (vgl. Baier 2009, S. 343)
Durch die Planung der MaRnahmen wird die Verbindung zwischen der
Zielfestlegung und den zur Umsetzung erforderlichen Ressourcen hergestellt.
Durch einen Malinahmenkatalog kann in weiterer Folge die Erfassung und Kontrolle
der erforderlichen MalRnahmen erfolgen. Die Einfiihrung des Vertriebscontrollings
stellt Unternehmen oft vor zeitliche Herausforderungen. Daher sollte bei der
Durchfihrung auf Basis eines Realisierungsplans vorgegangen werden. Dieser
koordiniert samtliche Einzelmal3nahmen inhaltlich, sachlich und terminlich. Es
empfiehlt sich im Realisierungsplan Meilensteine einzuplanen. Die
MalRnahmenumsetzung sollte dann anhand der im Maflinahmenkatalog
festgelegten Reihenfolge durchgefiihrt werden (vgl. Baier 2009, S. 343—-345).
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Die Ressourcenplanung als nachster Schritt sieht vor, dass die Vertriebsziele auf

Produkte, Kundengruppen, Verkauferinnen, Regionen und Zeitrdume

heruntergebrochen werden. Konkret werden dazu folgende Schritte durchgefthrt:

Durchfihrung der Umsatzplanung (Planung z. B. je Artikel/Artikelgruppe,
Verkauferin/Verkaufer, Kundin/Kunde/Kundengruppe, je Bezirk)

Gestaltung der Vertriebssysteme (Festlegung der Vertriebskanalstruktur
(direkt vs. indirekt))

Planung der Infrastruktur (inkl. Organisationsplanung fur die Aufbau- und
Ablauforganisation sowie die Planung der Budgets und KontrollmaRnahmen)
Personalplanung

Planung der Verkaufshilfen (z. B. Marketing- und Werbemafl3nahmen) (vgl.
Detroy/Behle/Vom Hofe 2007, S. 88—-105)

5.5 Planung des Vertriebsbudgets der Kundengewinnung

Im Rahmen der Umsatzplanung werden die kurz- und mittelfristigen erzielbaren

Umsatze eines Unternehmens flr die unterschiedlichen Bereiche festgelegt. Die

Umsatzplanung ist in weiter Folge ein einfacher Indikator fir das Wachstum des

Unternehmens. So kann bei der Planung nach den folgenden Aspekten

vorgegangen werden:

Zeit (kurz-, mittel- und langfristige Planung des Verkaufs)

Geografie (z. B. nationale, regionale und Gebietsverkaufsplanung)

Umfang (Gesamtverkaufsplanung und Teilverkaufsplanung)
Planungsanlass (z. B.  Einfuhrungsplanung, Aktionsplanung)  (vgl.
Busch/Fuchs/Unger 2008, S. 343)

Die Struktur der Vertriebskosten lasst sich dabei nach der jeweiligen Funktion in die

nachfolgenden drei Gruppen unterteilen, wobei fur die Neukundenakquisition vor

allem die akquisitorischen Funktionen von Bedeutung sind:

Akquisitorische  Funktionen (z. B. Kosten fur Werbung und
Verkaufsforderung, Kosten fur Auftragseinholung, Kosten fiir Kundendienst)
Verkaufsabwickelnde Funktionen (z. B. Auftragsbearbeitung,
Zahlungsabwicklung, Verpackung)

Verwaltungs- und Fahrungsfunktionen im Rahmen des Vertriebs (vgl.
Nieschlag/Dichtl/Horschgen 2002, S. 1320 nach Busch/Fuchs/Unger 2008,
S. 343)
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5.6 Festlegung der Controllingmalinahmen
Den ControllingmalRnahmen kommt eine wichtige und zentrale Rolle im Rahmen
der Vertriebssteuerung zu. Es geht dabei nicht bloR um das Aufzeigen von
Abweichungen aus dem Soll/Ist-Vergleich, sondern auch um das Aufzeigen der
dafur verantwortlichen Griinde. Des Weiteren kann durch die Durchfiihrung von
Controllingmal3nahmen auch die Effizienz von Prozessen uberpruft werden und bei
Bedarf kdonnen Prozessanderungen initiiert werden. Schlussendlich dienen die
Daten und KenngréR3en aus den ControllingmalRnahmen als Entscheidungskriterien
fur die Unternehmens- bzw. Vertriebsleitung (vgl. Glaser 2017, S. 315-316). Bei
den ControllingmalRnahmen geht es darum die fir das Unternehmen jeweils
passenden Kennzahlen festzulegen und zu erheben. Im Bereich des
Akquisitionscontrollings sind diese Kennzahlen beispielsweise:

e Akquisitionskosten

e Angebotseffizienz

¢ Neukundenquote (Kundenumsatz)

e Neukundenanteil (vgl. Glaser 2017, S. 328-338; Kuhnapfel 2017, S. 45)
Nachfolgend wird in Tabelle 4 kurz auf diese Kennzahlen néher eingegangen.

Erlauterung Berechnungsformel

Alle mit der Gewinnung von
Neukundlinnen verbundenen| = z alle mit der Gewinnung von NeukundInnen verbundenen Kosten
Kosten.

Akquisitionskosten
far NeukundIlnnen

Angebotseffizienz (mengenmaRig)
Es wird ermittelt wie viele _ Anzahl kontrahierter Vertrige im Betrachtungszeitraum .
Angebote tatsachlich zu
einem Auftrag gefuhrt

haben. Dies kann Angebotseffizienz (wertmanig)

mengemanig und
wertmaRig erfolgen. _ Volumen kontrahierter Vertrige im Betrachtungszeitraum

" Volumen abgegebener Angebote im Betrachtungszeitraum

100

" Anzahl abgegebener Angebote im Betrachtungszeitraum

Angebotseffizienz

100

Ermittelt die Bedeutung der

N I
Neukundenquote Neukundlnnen fur den = Umsatzvolumen der Neukund nnen

100

Umsatz. Gesamtumsatz
. Ermittelt den Anteil an Anzahl NeukundInnen
Neukundenanteil Neukundinnen an den = .100

GesamtkundInnen

Gesamtkundinnen.

Tabelle 4: Beispiele fir Neukundenkennzahlen (in Anlehnung an Glaser 2017, S. 328-338;
Kihnapfel 2017, S. 45)
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6 Situationsanalyse

Die Situationsanalyse ist, wie bereits in Kapitel 5.1 erlautert, ein wichtiges
Instrument, welches die derzeitige und zukiinftige Unternehmenssituation darstellt
und in weiterer Folge die Basis fur die Strategieauswahl bildet. In diesem Kapitel
werden die Unternehmensanalyse und die Kundenanalyse durchgefthrt.

Im Rahmen dieser Masterarbeit wurde eine Sekundarmarktforschung durchgefihrt,
die gezielt die Wettbewerbs- und die Marktumfeldanalysen ausarbeitet (siehe
Kapitel 7.2).

6.1 Unternehmensvorstellung Steiermérkische Sparkasse

Die Steierméarkische Bank und Sparkassen AG (Steiermarkische Sparkasse) wurde
im Jahr 1825 als Vereinssparkasse gegrindet und war in der Steiermark das erste
Geldinstitut. In dieser Zeit war der zentrale Griindungsgedanke wesentlich von der
gesellschaftlichen Verantwortung, der Nachhaltigkeit und dem sozialen
Engagement gepréagt. Diese Werte nehmen bis heute einen hohen Stellenwert in
der Steiermarkischen Sparkasse ein (vgl. Steiermarkische Sparkasse 2018a).

Der Fokus der Steiermarkischen Sparkasse liegt sowohl auf dem
Privatkundengeschatft als auch auf dem Kommerzkundengeschéft fur Klein- und
Mittelbetriebe in der Steiermark sowie dem internationalen Geschéaft in
Sudosteuropa. Vor ca. 20 Jahren hat die Steiermarkische Sparkasse eine
strategische Entscheidung getroffen und ihren Heimatmarkt auf die Westbalkan-
Region ausgeweitet. In folgenden Landern ist die Steiermarkische Sparkasse tatig:
Bosnien und Herzegowina, Kroatien, Mazedonien, Montenegro, Serbien und
Slowenien (vgl. Steiermarkische Sparkasse 2018b).

Der Jahresdurchschnitt 2017 ergab, dass mit 6.711 Mitarbeiterinnen in 492 Filialen
und regionale Beratungszentren ein Konzernjahresuberschuss nach Steuern von
167 Millionen Euro erwirtschaftet wurde (vgl. Steiermarkische Sparkasse 2018c,
S. 2).

Mit einer Bilanzsumme von 15 Milliarden Euro ist die Steierméarkische Sparkasse
das grofdte Kreditinstitut der Steiermark, wobei davon 13,2 Milliarden Euro der
Bilanzsumme sich auf die Konzernmutter belaufen. Die Geschaftsentwicklung der
Steierméarkischen Sparkasse beruht auf der guten Zusammenarbeit mit den
Bestandskundinnen. Im Jahr 2017 wurden tber 2,6 Millionen Kundinnen im In- und

Ausland durch die Steiermarkische Sparkasse betreut.
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In der nachfolgenden Abbildung 25 wird der Konzerntberschuss 2017 im Vergleich
zum Ergebnis 2016 fur die Kerngeschafte der Steiermarkischen Sparkasse
anteilsmafig dargestellt. Es zeigt sich, dass im Bereich des Privatkundengeschafts
im Jahr 2017 ein Konzernuberschuss von 50 Millionen Euro erwirtschaftet wurde.
Gegenuber dem Rekordergebnis aus dem Jahr 2016 bedeutet dies einen Ruckgang
von etwa 5 Millionen Euro. Dieser Ruckgang ist dem OGH-Urteil geschuldet,
wonach die negativen Referenzzinssatze und die dadurch zu viel verrechneten
Zinsen, wieder an die Endkundinnen zurtickgezahlt werden mussten. Im Bereich
des Kommerzkundengeschafts war das Jahr 2017, mit einem Anteil von 60
Millionen Euro am Konzernuberschuss, sehr erfolgreich. Dieser Anteil entspricht
einem Beitrag von 36 % zum Gesamtergebnis. Dieses Ergebnis wurde vor allem
durch die ausgezeichnete Risikosituation und den Zuwachs im Bereich des
Kreditgeschafts bei Klein- und Mittelunternehmen (KMU) erwirtschaftet (vgl.
Steiermarkische Sparkasse 2018c, S. 12-13).

Gesamtergebnis
ANTEIL AM KONZERNUBERSCHUSS in Millionen Euro

Privatkunden- Kommerzkunden- Internationales Rest-
geschift/Regionen geschift Geschift aktivitdten

8
I! !! !I e

2016 2017 2016 2017 2016 2017 2017 2016 2017

167

Abbildung 25: Anteil am Konzernuberschuss 2016/2017 (Steierméarkische Sparkasse 2018c, S. 13)

Die Steiermarkische Sparkasse strebt nach der Verbindung von digitalen
Angeboten mit der analogen Welt. Dabei wird die Digitalisierung nicht blof3 als IT-
Projekt wahrgenommen, sondern hat im Unternehmen den Stellenwert eines
Change-Projekts, aus welchem sich auch Chancen im Kundenbereich ergeben (vgl.

Steiermarkische Sparkasse 2018c, S. 9).
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Darlber hinaus bietet die Digitalisierung auch Maoglichkeiten, betriebsinterne
Prozesse zu optimieren. Ein erster Schritt hierbei war unter anderem die Einfiihrung
eines papierlosen Blros. So wurden sogenannte U-Pads, elektronische
Unterschriftenerkennungsgerate, installiert. Diese sollen den Papierverbrauch bei
der Einholung von Kundenunterschriften reduzieren (vgl. Steierméarkische
Sparkasse 2018c, S. 48-49).

Des Weiteren konnte die Steierméarkische Sparkasse mit der Onlinebanking-
Plattform ,George® Dbereits wesentliche MalRnahmen im Bereich des
technologischen Fortschritts einleiten. Nicht nur tagliche Bankgeschéftsfalle wie
Geldtransaktionen sind Uber Onlinebanking durchfihrbar, sondern auch
Produktabschliisse wie Bausparvertrage haben zunehmend an Bedeutung
gewonnen (vgl. Koch 02.10.2018).

6.2 Unternehmensanalyse

Im Rahmen der Unternehmensanalyse wurde das Leitbild und die daraus
resultierenden Strategien der Steiermarkischen Sparkasse erlautert. Darauf
aufbauend erfolgte die Darstellung der Unternehmensgréf3e und der verfiigbaren
Standorte. Weiters wurde das derzeitige Onlineangebot von Produkten analysiert

und kurz erlautert.

6.2.1 Leitbild der Steiermarkischen Sparkasse

Die Steiermarkische Sparkasse strebt den Geschaftserfolg durch die Streuung ihrer
Aktivitaten auf das Privatkunden- und Firmenkundengeschaft in Osterreich sowie
auf das Auslandsgeschaft am Westbalkan an.

In der Business Mission der Steiermarkischen Sparkasse sind die Ziele und Werte
klar integriert. Im Privatkundengeschaft verfolgt die Steierméarkische Sparkasse das
Ziel, die regionale Prasenz zu bewahren und die Beratungsqualitat hoch zu halten.
Dabei ist die Kompetenz der Mitarbeiterinnen ein wesentlicher Faktor, aber auch
der laufende Ausbau der technischen Lésungen wird forciert, um den Kundinnen
ein guter und langjahriger Partner zu sein. Die Steiermarkische Sparkasse setzt auf
die Werte Leidenschaft, Glaubwirdigkeit und Verlasslichkeit. Sie kommuniziert
diese Werte innerhalb des Unternehmens an die Mitarbeiterinnen und verfolgt eine
solide Partnerschaft mit den Kundinnen.

Mit der derzeitigen Werbekampagne ,#glaubandich® knupft die Sparkassengruppe
am bisherigen Slogan ,Was zahlt sind die Menschen® an und will den Kundlnnen

mit  Alltagsgeschichten Mut machen an ihren Zielen festzuhalten.
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So lautet der aktuelle Slogan: ,Unser Land braucht Menschen, die an sich
glauben. Und eine Bank, die an sie glaubt.” (vgl. Steiermarkische Sparkasse
2019).

6.2.2 Unternehmensgrofe und Standorte

Die Steiermarkische Sparkasse hat innerhalb des Bundeslandes Steiermark eine
Aufteilung in acht Regionen vorgenommen. Die Unterteilung wird auch fur die
Segmentierung der Kundinnen herangezogen, dies wird naher im Kapitel 6.3.1.2
beschrieben. Die Steiermarkische Sparkasse bietet ihren Kundinnen 122 Filialen
und 24 Selbstbedienungs-Service-Stellen an. Gemeinsam mit der Erste Group hat
die Steiermarkische Sparkasse Auslandbeteiligungen am Westbalkan und baut
somit auf eine Wachstumschance im internationalen Geschéft. Dabei tritt die
Steiermarkische Sparkasse, in den beteiligten Landern, mit einem starken

Bankennetzwerk auf (vgl. Steiermarkische Sparkasse 2019a).

6.2.3 Onlineangebot von Produkten
Die Steiermarkische Sparkasse bietet Uber ihre Website Produkte fur Bestands-
sowie NeukundInnen an. Das Angebot fur Neukundinnen wird laufend ausgebaut.
Folgende Produkte kénnen derzeit von Neukundinnen abgeschlossen werden:

e Girokonto in Verbindung mit dem Onlinebanking George

e Konsumkredit — ,Klick Kredit"
Der Abschluss der beiden Produkte ist génzlich online mobglich. Bei der
Kontoerdffnung kann zwischen einer Videolegitimierung, einer Legitimierung mittels
Handy-Signatur/Biirgerkarte oder mittels einer eps-Uberweisung, gewahlt werden.
Je nach Legitimierungsart sind ein Lichtbildausweis, eine gultige Handy-Signatur
und ein Mobiltelefon erforderlich.
Der Konsumkredit, auch Klick Kredit genannt, weil nur drei Schritte fur die
Kreditanforderung erforderlich sind, wird ebenso Uber die Website flr
Neukundinnen angeboten. Dabei kbnnen diese online einen Kredit bis zu einer
maximalen Hohe von EUR 50.000 anfordern. Die erforderlichen Schritte und
Unterlagen werden den Kundinnen schriftlich erklart und auch mittels eines kurzen
Erklarvideos prasentiert. Die weitere Abwicklung und notwendige Bonitatsprifung
erfolgt innerhalb von 24 Stunden und der Kreditbetrag wird dann auf ein

ausgewahltes Konto ausbezahlt.
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Das Onlineangebot fiir Bestandskundinnen wurde tber das Onlinebanking weiter
ausgebaut. Das Onlinebanking der Steierméarkischen Sparkasse mit dem Namen
,George“ stellt somit einen wesentlichen Kanal fur die Kundinnen dar. Die
Kundinnen haben dort nicht nur die Moglichkeit, ihre gesamten Finanzprodukte zu
verwalten, sondern kénnen Uber George auch Produkte wie beispielsweise eine
Kreditkarte oder einen Kredit abschlieRen. Um der zunehmenden Anzahl von
mobilen Usern eine rasche und flexible Ldsung fur die Durchfihrung ihrer
Bankgeschéafte zu ermoglichen, bietet die Steiermérkische Sparkasse den
Kundinnen diverse Apps an. Der Fokus liegt auf der George-App und dem neuen
Freigabesystem ,s- Identity“. Die KundIinnen sollen zuklnftig Uber die George-App
alle derzeit auf diverse Applikationen verteilten Funktionen, sowie auch alle Dienste,
die derzeit via Desktop mdglich sind, mobil abrufen kénnen. Die Verifizierung der
Transaktionen soll zuklnftig verstarkt Gber die s-ldentity App erfolgen, welche die
TAC (Transaktionscode)-SMS abldsen wird. Abbildung 26 gibt einen Uberblick tiber
das derzeitige App-Angebot der Steiermarkischen Sparkasse (vgl. Steiermarkische
Sparkasse 2019a).
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George-App s Identity QuickCheck-App BankCard Mobil-App
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nvestment-App s REAL Immobilien-App Wechselstube-App

Abbildung 26: Uberblick des App-Angebots der Steierméarkischen Sparkasse (vgl. Steiermérkische
Sparkasse 2019a)

6.2.4 Bestehende AkquisitionsmalRnahmen des Unternehmens

Neben den gewohnlichen Geschéftstatigkeiten wird der Fokus laufend auf den
Neukundenzuwachs durch verschiedenste Mafinahmen gelegt. Im Jahr 2017
konnten etwa 32.000 Neukundlnnen uber alle Geschaftsbereiche im In- und
Ausland gewonnen werden (vgl. Steiermarkische Sparkasse 2018c, S. 11). In der
Steiermark wurden im Jahr 2017 etwa 24.000 Neukundinnen im

Privatkundengeschéaft gewonnen (vgl. Steiermarkische Sparkasse 2018d).
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Im Rahmen der Neukundenakquisition setzt die Steiermérkische Sparkasse auf
unterschiedliche Instrumente. Neben den klassischen Instrumenten der
Breitenansprache wie z.B. Uber TV-Werbung und Radiospots auf lokalen
Rundfunksendern, werden auch in regionalen Zeitschriften Inserate geschaltet. Im
Bereich des Online-Marketings setzt die Steiermérkische Sparkasse einerseits auf
die Direktansprache beispielsweise mittels diverser Newsletter, z. B. zum
Themengebiet Wertpapiere oder mittels eines Newsletters im Rahmen der
Jugendkampagne ,spark7“. Andererseits ist die Steiermarkische Sparkasse immer
starker auf den verschiedenen Social-Media-Kanalen wie z. B. Facebook und
YouTube, auf Karriereportalen wie Xing und LinkedIn, der Arbeitgeberinnen-
Bewertungsplattform Kununu und jingst auch auf Instagram aktiv vertreten. Die
Steiermarkische Sparkasse betreibt dabei Cross-Media. Die einzelnen eingesetzten
Kanale sind sowohl gestalterisch als auch inhaltlich sehr gut aufeinander
abgestimmt. Dies zeigt sich online auch gut in der Response Rate bzw. in der
Anzahl der Likes bzw. Kommentare auf den Social-Media-Kanélen. So hat die
Steiermarkische Sparkasse auf Facebook rund 10.800 Likes und auf ihrem neuen
Instagram-Profil, welches seit Mitte Marz 2019 verfugbar ist, gab es in kiirzester Zeit
auch bereits rund 350 Follower. Der YouTube-Kanal der Steierméarkischen
Sparkasse weist dagegen nur rund 50 Abonnentinnen auf. In der Regel reagieren
auf einen Facebook-Post der Steiermérkischen Sparkasse etwa 20-80 User mit
einem Like oder einem Kommentar. Bei Gewinnspielen ist die Anzahl der
Reaktionen ungleich héher mit bis zu mehreren Hundert Likes. Auf Instagram ist die

aktuelle Interaktion auf Posts mit etwa 50-80 Likes ahnlich wie auf Facebook.

Neben den erlauterten Aktivitaten auf Social-Media-Kanalen bietet die
Steiermérkische Sparkasse ihren Kundinnen tber Partnerschaften dartiber hinaus
diverse Ermaligungen an. Beispielsweise konnen Tickets fir Veranstaltungen oder
Eintrittskarten fur Tiergarten direkt Uber die Website der Steiermarkischen
Sparkasse ermalligt gekauft werden. Fur Kundinnen gibt es aktuell aul3erdem einen
Sonderrabatt auf Kinderzahnbirsten. Neben diesen Partnerschaftsangeboten wirbt
die Steiermarkische Sparkasse zusatzlich mit einer Kunden-werben-Kunden-
Aktion, so erhalten Bestandskundinnen, welche aktiv neue Kundinnen anwerben,

pro erfolgreicher Anwerbung EUR 30.
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6.2.5 Aktuell eingesetztes Mehrkanalsystem

Die Steiermarkische Sparkasse bietet ihren Kundinnen unterschiedlichste Kanéle,
ihre Bankgeschafte abzuwickeln. Abbildung 27 zeigt alle Vertriebskanéle, die den
Kundinnen innerhalb der Steierméarkischen Sparkasse zur Verfiigung stehen. Diese
reichen vom klassischen Betreuer und der SB-Zone in einer Filiale, dem
telefonischen Servicecenter, bis hin zum Onlineangebot mittels Website, dem

Onlinebanking George und den verschiedenen mobilen Apps.

Betreuer

Online- Service-

banking center

Abbildung 27: Vertriebskanéle der Steiermérkischen Sparkasse (eigene Darstellung in Anlehnung
an Fink 06.11.2018)

Die Steiermarkische Sparkasse ist bestrebt, den Kundinnen zuklnftig einen
nahtlosen Wechsel der Kanale, wie in Kapitel 4.1.1 erlautert, anzubieten. Die
wichtigsten Schritte in dieser Vorgehensweise sind dabei die optimale Einschulung
der Mitarbeiterinnen, sowie die Planung der Prozessschritte im Hintergrund, um die
Kundinnen bestmdglich in der Bedienung unterstiitzen zu kénnen und einen
reibungslosen Einsatz zu gewahrleisten.
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6.3 Kundenanalyse
Im vorliegenden Kapitel wird auf die aktuell angewandten Methoden der
Kundensegmentierung in der Steiermarkischen Sparkasse eingegangen. Daruber

hinaus wird die aktuelle Kunden- und Altersstruktur ndher erlautert.

6.3.1 Kundensegmentierung

Die Steiermarkische Sparkasse verfugt bereits tber definierte Vorgehensweisen,
ihre Kundinnen zu segmentieren. So wird einerseits nach den Regionen, in welchen
die Kundlnnen leben, segmentiert und andererseits nach der Hohe des Vermdgens
und Einkommens der Kundinnen. Die Segmentierung wird in den nachfolgenden

Unterkapiteln ndher erlautert.

6.3.1.1 Segmentierung nach Vermogen

Die Segmentierung der bestehenden Kundinnen bildet fir die Steiermarkische
Sparkasse die Basis fur eine individuelle Kundenbetreuung. Diese Segmentierung
erfolgt wie in Tabelle 5 ersichtlich nach dem Einkommen oder dem Vermdgen. Im

Privatkundengeschéft gibt es vier Kundensegmente.

Segmentierung im Privatkundenbereich

Nebenkunden
max. 2 KBS
Vermégen 5.000,-
Einkommen < = 750,- Vermogen < = 20.000,- Vermégen > 20.000,- Vermdgen > 75.000,-
Einkommen < = 1.250,- Einkommen > 1.250,- Einkommen = 2.500,-
Ausnahmen: Jugendliche
Studenten
Neukunden

Tabelle 5: Segmentierung im Privatkundenbereich (eigene Darstellung, Daten: Fink 2018)

Bei der Personengruppe Freie Berufe werden nur zwei Kategorien unterschieden,
aber auch hier sind als Kriterien entweder Einkommen oder gesamtes Vermdgen
ausschlaggebend, siehe Tabelle 6. Bei der Segmentierung der Kundinnen wird
immer der Familienverbund bertcksichtigt. Wenn z. B. der Ehegatte in das Segment
S4 fallt, seine Frau und die gemeinsamen Kinder aber die Kriterien des Segments
S4 nicht erfullen, werden diese dennoch der Betreuungskategorie S4 zugeordnet
(vgl. Fink 06.11.2018).
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Segmentierung Freie Berufe

83

Vermégen < = 75.000,-
Einkommen < = 2.500,-

Vermégen = 75.000,-
Einkommen > 2.500,-

Tabelle 6: Segmentierung im Bereich Freie Berufe (eigene Darstellung, Daten: Fink 06.11.2018)

6.3.1.2 Segmentierung nach Regionen

Nicht nur die individuelle Betreuung, sondern auch eine Organisation nach

Regionen tragt zum Erfolg der Steiermarkischen Sparkasse bei. Um einen

geregelten Informationsfluss in einer Bank dieser Gro3enordnung gewébhrleisten zu

kénnen, ist eine klare Strukturierung unumganglich. Diese beginnt in der

Vorstandsebene und zieht sich hinunter bis in die einzelnen Regionen mit den

dazugehorigen Filialen. In der nachfolgenden Abbildung 28 ist ein Uberblick tiber

die Regionsaufteilung im Privatkundenbereich der Steierméarkischen Sparkasse

ersichtlich. Hinter jeder Region steht eine Ubergeordnete regionale Leitung und

darunter sind die dazugehorigen Filialen mit den Filialleitungen sowie deren
Mitarbeiterinnen angesiedelt (vgl. Fink 06.11.2018).

Steiermarkische
Sparkasse

Shared Services

(Human Ressources,
Risikomanagement etc.)

Privatkunden

Kommerzkunden

Auslandsgeschaft

_ Region Graz
Schlossberg
B Region Graz
und Umland
B Region
Obersteiermark

B Region Sud- und
Weststeiermark

B Region Oberes
Murtal
B Region
Sldoststeiermark
B Region
Oststeiermark

N Region
Norststeiermark

Abbildung 28: Regionsaufteilung im Privatkundenbereich der Steierméarkischen Sparkasse (eigene
Darstellung, Daten: Fink 06.11.2018)
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6.3.2 Kunden- und Altersstruktur

Die Steiermarkische Sparkasse hatte mit Ende des Jahres 2018 414.600
Kundinnen, welche dem Segment Privatkundengeschaft zuzurechnen sind. Der
Begriff ,Kunde® wird in der Steiermarkischen Sparkasse fur jegliche Auswertungen
herangezogen, wenn die Person mindestens ein Produkt besitzt. Hier kann auch
von einer Kundenbedarfssattigung gesprochen werden.

Die Altersstruktur der Kundinnen in der Steiermarkischen Sparkasse hat mit Ende
des Jahres 2018 ein durchschnittliches Alter von 44,3 Jahren aufgewiesen. Der
Generation Y, welcher die Geburtenjahrgange von 1981 und 1995 angehoren, ist
eine Gesamtanzahl von 88.800 Kundinnen in der Steiermark zuzurechnen. Das
entspricht rund 21 % der Gesamtkundenanzahl der Steiermarkischen Sparkasse
(vgl. Steiermarkische Sparkasse 2019b) (siehe Abbildung 29).

Kundenstruktur Steiermark gesamt (nach Generationen)

m\Vor 1944 = Babyboomer (1945-1960) ® Generation X (1961-1980)
® Generation Y (1981-1995) ® Generation Z (1996-2012)

Abbildung 29: Altersstruktur der Privatkundinnen in der Steiermarkischen Sparkasse (eigene
Darstellung, Daten: Steiermérkische Sparkasse 2019b)

77



7 Empirische Untersuchung

Im Rahmen dieser Masterarbeit wird ein Konzept zur Neukundenakquisition in der
Steiermarkischen Bank und Sparkassen AG ausgearbeitet. In diesem Kapitel wird
die Vorgehensweise bei der Durchfihrung der empirischen Untersuchung

beschrieben.

7.1 Phasen der empirischen Untersuchung

Im vorliegenden Kapitel wird auf die Vorgehensweise in den einzelnen Phasen der
empirischen Untersuchung (siehe Abbildung 30) thoeretisch eingegangen und
anschlieRend werden diese auf die zugrundeliegende Masterarbeit angewandt und
die einzelnen Schritte erlautert (siehe Kapitel 7.1 bis 7.3.5).

Die erste Phase im Untersuchungsablauf ist die Definition des
Untersuchungsproblems. In diesem Schritt sollte der Untersuchungsgegenstand,
also der notwendige Informationsbedarf, prazise ausformuliert sein. Danach werden
die Untersuchungsziele festgelegt und die Aufgabenstellung konkreter erlautert. Vor
der Durchfihrung einer empirischen Untersuchung ist ein Untersuchungsdesign
festzulegen. Dabei wird grundlegend entschieden welche Methoden angewandt
werden. Zu Beginn ist festzulegen, ob das Untersuchungsziel auf Basis einer
Aufbereitung und Analyse von vorhandenen Daten (Sekundarmarktforschung)
erreicht werden kann, oder ob eine neue und gezielte Datenerhebung
(Primarmarktforschung) erforderlich ist. AnschlieRend missen die Messinstrumente
entwickelt werden. Die Messinstrumente unterscheiden sich bei der Anwendung
einer  quantitativen  (standardisierter =~ Fragebogen) oder  qualitativen
(Gesprachsleitfaden) Marktforschung. Bei der Datensammlung und der
Datenanalyse werden zuerst die gesammelten Daten untersucht (Feldarbeit) und
im nachsten Schritt analysiert. Die Aufgabe der Datenanalyse ist es, die Daten zu
verdichten und die Zusammenhénge der Ergebnisse zu ermitteln. Der letzte Schritt
ist die Erstellung eines Berichts. Dieser soll die Ergebnisse, Schlussfolgerungen und
Handlungsempfehlungen enthalten und damit das Untersuchungsproblem und die
Untersuchungsziele beantworten (vgl. Ku3/Wildner/Kreis 2018, S. 9-17).
Abbildung 30 gibt einen  Uberblick Uber die Phasen einer

Marktforschungsuntersuchung.
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Abbildung 30: Phasen einer Marktforschungsuntersuchung (eigene Darstellung in Anlehnung an

Ku3/Wildner/Kreis 2018, S. 9)

7.1.1 Informationsbedarf und Festlegung der Ziele

Der

Informationsbedarf fur die Steiermérkische Sparkasse liegt darin, die

Anspriche der Generation Y an Banken und das Verhalten der Generation Y in

Hinblick auf die Neukundenakquisition zu erheben. Im Wesentlichen beinhaltet die

empirische Untersuchung die Beantwortung folgender Fragen und Inhalte:

Ziel

Welche Vertriebskanale werden genutzt und wie werden diese fir die
einzelnen Phasen des Kaufprozesses verwendet?

Welche Kanéle werden zur Informationsbeschaffung genutzt?

Welche Beratungswinsche und Betreuungswiinsche weist die Generation Y
auf?

Wie stellt sich die GenerationY einen Kaufprozess Uber den
Onlinevertriebskanal vor und welche Faktoren sind dabei wichtig?

Welche Bedirfnisse hat die  GenerationY  hinsichtlich  der
Kommunikationswege, der Beratung/Betreuung und der Angebote einer
Bank?

Welche Anspriche hat die GenerationY an Banken und welches
Kundenverhalten weist die Zielgruppe auf (Motive, Werte, Nutzen)?

der vorliegenden Untersuchung ist es, die oben genannten Fragen zu

beantworten und den Informationsbedarf mit den Erkenntnissen zu decken.

Dies kann einerseits mit der Erhebung des bestehenden Onlineangebots und der

eingesetzten Instrumente der Kundenansprache, sowie andererseits mit der
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Identifizierung der Praferenzen und Wunsche der Zielgruppen in der Generation Y
erreicht werden. Des Weiteren zielt die empirische Untersuchung auf die
Erkenntnisgewinnung wichtiger Erfolgsfaktoren bei der Neukundenakquisition aus
der Generation Y, in Bezug auf Finanzdienstleistungen, ab.

Diese Erkenntnisse und der Input aus dem Theorieteil ergeben die Grundlage, um
ein geeignetes Konzept zur Neukundenakquisition zu entwickeln und in weiterer

Folge die gesetzten Unternehmensziele zu erreichen.

7.1.2 Festlegung der Methoden

Im Zuge der empirischen Untersuchung wird zuerst eine Sekundarmarkforschung
durchgefiihrt, um sich einen besseren Uberblick zu verschaffen und infolge dessen
mit gezielten Fragen im Rahmen der Primarmarktforschung vorgehen zu kénnen.
Die Sekundarmarktforschung wird in den Bankenmarkten der DACH-Region
angewandt. Hierbei sollen einerseits die angebotenen Onlineprodukte und
andererseits die eingesetzten Instrumente zur Neukundenakquisition né&her
betrachtet werden. Aufbauend auf diesen Ergebnissen wird eine
Primarmarktforschung durchgefiihrt. Die Ergebnisse aus den vorhandenen und
gesammelten Daten der Sekundarmarktforschung werden der Steierméarkischen
Sparkasse zur Verfugung gestellt und flieRen folglich in die Erstellung des

Gesprachsleitfadens fur die Primarmarktforschung ein.

7.2 Sekundarmarktforschung

Die Sekundarmarktforschung greift auf bereits erhobene und gespeicherte Daten
fur einen gegebenen Untersuchungszweck zurlck und verwendet diese, um die
Daten neu aufzubereiten, sowie um eine Analyse durchzufiihren. Die
Sekundarmarkforschung kann am Schreibtisch durchgefihrt werden und wird
aufgrund dessen auch oft als ,Desk Research” bezeichnet. Des Weiteren kann die
Sekundarmarkforschung viele Vorteile gegenuber der Primarmarktforschung
aufweisen. Durch die Verwendung von bestehenden Daten und Statistiken ist diese
Forschungsmethode nicht nur kostenginstiger, sondern auch zeitsparender. Ein
weiterer wichtiger Faktor bei der Auswahl der richtigen Forschungsmethode ist die
Kenntnis tUber die vorhandenen Daten. Hierbei ist es erforderlich zu prifen, ob diese
ausreichend fur die Bearbeitung des Untersuchungsproblems sind. Die
Sekundarmarkforschung kann jedoch auch als Vorbereitung fir die

Primarmarktforschung dienen, wenn die gewonnen Daten als Basis fir die
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Primarmarktforschung herangezogen werden (vgl. Kufl3/Wildner/Kreis 2018,
S. 35— 36).

7.2.1 Vorgehen in der Sekundarmarktforschung

Die Sekundarmarktforschung wird in dieser Masterarbeit als Vorbereitung fir die
Primarmarktforschung angewandt und ist unter anderem fir die Erarbeitung
wesentlicher Aspekte des Gesprachsleitfadens, welcher im Rahmen der
Primarmarktforschung eingesetzt wird, gut geeignet. Sie soll den fehlenden
Uberblick zur Problemstellung und die wesentlichen Informationen liefern, welche
fur die Anwendung einer Primarmarktforschung sinnvoll und relevant sind. Konkret
werden dabei das Marktumfeld und der Wettbewerb in der DACH-Region analysiert.
Es wurden jeweils drei Banken der einzelnen Lander aus dieser Region anhand von
festgelegten Kriterien (siehe Kapitel 7.2.3) ausgewahlt. Diese Banken bieten
unteranderem bereits die Madoglichkeit eines Onlineproduktabschlusses. Die
ausgewahlten Banken wurden in weiterer Folge unter dem Einsatz eines Scoring-
Modells (Beschreibung siehe Kapitel 3.4.2.1) gegenibergestellt. Des Weiteren
wurde auch die Steiermarkische Sparkasse mit Hilfe dieses Scoring-Modells
bewertet und mit den anderen neun Banken verglichen. Die im Rahmen des
Scorings angewandten Kriterien sind in Kapitel 7.2.7 n&her erlautert. Auf Basis der
Ergebnisse des Scorings wurde naher auf die Bank mit dem hdchsten Scoring
eingegangen. Dabei wurden die angebotenen Onlineprodukte und die eingesetzten

Instrumente zur Neukundenakquisition naher erlautert.

7.2.2 Landerauswahl

Wie zuvor erwahnt, wird die Sekundarmarkforschung in den Bankenmarkten der
DACH-Region durchgefuhrt. Diese Region wurde ausgewéhlt, da das
Bankenwesen hier durchgéngig von einem Universalbankensystem, wie bereits im
Kapitel 2.3.2 erlautert, gepragt ist. Des Weiteren ist der Digitalmarkt in Deutschland
und in der Schweiz bereits starker ausgebaut. Aufgrund dieser beiden Tatsachen
lassen sich die im Rahmen der Sekundarmarktforschung gewonnene Erkenntnisse

gut auf den dsterreichischen Markt Gbertragen.

7.2.3 Auswahl der Banken in Osterreich, Deutschland und Schweiz

Grundsatzlich erfolgte die Auswahl der Banken in der DACH-Region mit dem Ziel
ahnliche Banken wie die Steiermarkische Sparkasse zu analysieren. Aul3erdem
wurde entschieden, keine reinen Onlinebanken auszuwéhlen. Dies auch aufgrund

der in Kapitel 4.3.2 beschriebenen Entwicklungen, wonach der Trend und Wunsch
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der Kundinnen bei komplexen Produkten auch in Zukunft zur persénlichen Beratung
geht und auch weiterhin Filialen neben dem Onlinegeschéft eine wichtige Rolle
einnehmen werden. Dartber hinaus wurde in Kapitel 4.1.2 gezeigt, dass Kundinnen
aller Altersgruppen neben den neuen Online-Kanélen auch noch auf traditionelle
Offline-Kanéle setzen und sie Kanale wahrend des Kaufprozesses ofters wechseln.
Die Auswahl der zu vergleichenden Banken in der DACH-Region wurde auf Basis
folgender Kriterien durchgefihrt:

e Geschaftspolitik der Bank: Es kann wie in Kapitel 2.3.2 erlautert, zwischen
mehreren Bankenarten unterschieden werden. Um eine homogene und
vergleichbare Analyse sicherstellen zu kénnen, wurden Universalbanken aus
den Finanzmarkten der einzelnen zu analysierenden Lander, gewahlt.

e Geschaftsbereich der Bank: Banken ubernehmen wichtige Funktionen
(siehe Kapitel 2.2) am Markt und kénnen auf Basis ihres Geschéftsbereiches
identifiziert und unterschieden werden. Da es sich bei der Steiermarkischen
Sparkasse um eine regionale Bank handelt und der Fokus der
Steiermarkischen Sparkasse auf dem Privatkundengeschaft liegt, wurden die
zu analysierenden Banken aus der DACH-Region dahingehend ausgewabhit.

e Bilanzsumme und GroRRe des Privatkundengeschafts: Bei der Auswahl
der Banken wurden diese anhand ihrer Bilanzsummen aus dem Jahr 2017
verglichen. Daruber hinaus wurde die Grél3e des Privatkundengeschéfts auf
Basis der Privatkundenanzahl gemessen. Hierfur wurden die jeweiligen
Geschaftsberichte aus dem Jahr 2017 herangezogen.

Die Analyse der ausgewéhlten Banken der DACH-Region erfolgte in weiterer Folge

in direktem Vergleich mit der Steiermérkischen Sparkasse.

7.2.4 Analyse der Bankenlandschaft in Osterreich
Die Bankenlandschaft in Osterreich wurde in Kapitel 2.3.2 erlautert. Die Auswahl
der Banken im Osterreichischen Finanzmarkt wurde auf Basis der vorher
festgelegten Kriterien durchgefuhrt. Damit ein Vergleich zu den Bankengruppen in
Osterreich dargestellt werden konnte, wurden &hnlich organisierte Banken
ausgewahlt. Folgende Banken wurden einer naheren Analyse unterzogen und
danach mit dem Kriterienkatalog bewertet:
e Raiffeisenbank Steiermark: Die Raiffeisen-Landesbank Steiermark gehort
zur Raiffeisen Bankengruppe, welche dreistufig aufgebaut ist. Die einzelnen

Raiffeisenbanken sind als Verbund organisiert. Konkret baut sich die Struktur
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so auf, dass uber den einzelnen Raiffeisenbanken in Osterreich acht
Raiffeisen-Landesbanken stehen und dartber wiederrum die Raiffeisen
Bank International (vgl. Raiffeisen 2018, S. 7). Die Raiffeisen-Landesbank
Steiermark wird, wie die gesamte Gruppe, als Universalbank gefiihrt und
bietet ein flachendeckendes Filialnetz an (vgl. Raiffeisen-Landesbank
Steiermark 2018). In der Steiermark werden rund 50.000 Privatkundinnen
direkt von der Raiffeisenlandesbank Steiermark und etwa 700.000
Kundinnen tber den Raiffeisenverbund betreut (vgl. Raiffeisen-Landesbank
Steiermark 2018).

Volksbanken Steiermark: Die Volksbank Steiermark AG gibt es seit 2016
und ist die Fusion der regionalen Volksbanken und umfasst nahezu die
gesamte Steiermark, bis auf das Einzugsgebiet der Volksbank
Salzkammergut (vgl. Volksbank Steiermark 2019a). Der Volksbankensektor
ist zweistufig organisiert und als Spitzeninstitut fungiert die Volksbank
Wien AG, die im Jahr 2015 die Anteile der Osterreichischen Volksbanken AG
Ubernommen hat (vgl. Volksbank Steiermark 2019b).

UniCredit Bank Austria AG: Die UniCredit Bank Austria AG ist in Osterreich
einer der grof3ten Banken. Sie ist Mitglied der UniCredit, welche eine der
fuhrenden Bankengruppen in Europa ist. Die UniCredit Bank Austria AG ist
eine Universalbank fir Privat- und Unternehmenskundinnen. Dariber hinaus
bedient die Bank auch institutionelle Kundinnen und die 6ffentliche Hand (vgl.
UniCredit Bank Austria 2019).

Die Steiermarkische Sparkasse wurde bereits im Rahmen der Situationsanalyse in

Kapitel 6 ausfihrlich erlautert. Tabelle 7 zeigt das Ergebnis der Analyse der

ausgewahlten Banken aus Osterreich auf Basis der in Kapitel 7.2.3 festgelegten

Kriterien im direkten Vergleich mit der Steierméarkischen Sparkasse.

Bank Bilanzsumme Anzahl der | Filialen
2017 [Mrd. EUR] | Privatkundinnen | Steiermark

Raiffeisenbank 11,5 750.000 257

Steiermark

Volksbank Steiermark 2,6 109.000 43

AG

UniCredit Bank Austria 102,1 55.000 123

AG

Steiermarkische 15,0 476.000 122

Sparkasse

Tabelle 7: Uberblick der ausgewahlten Banken aus Osterreich anhand der festgelegten Kriterien
(eigene Darstellung, Daten: Raiffeisen-Landesbank Steiermark 2018, Volksbank Steiermark 2018;

UniCredit Bank Austria 2018, Steiermarkische Sparkasse 2018d)
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7.2.5 Analyse der Bankenlandschaft in Deutschland

Das Bankensystem in Deutschland kann in Universalbanken und Spezialbanken

gegliedert werden (siehe Abbildung 31). Die Struktur der Universalbanken wird als

Drei-Saulen-Struktur bezeichnet und umfasst die Kreditbanken, die Offentlich-

Rechtlichen Banken und die genossenschaftlichen Banken (vgl. Hellenkamp 2018,

S. 27-32). Die unterschiedlichen Strukturen werden nachfolgend vorgestellt und des

Weiteren werden die im Rahmen der Analyse ausgewéhlten, deutschen Banken

diesen Strukturen zugeordnet.

Geschaftsbankensystem

Universalbanken Spezialbanken

e Kreditbanken * Realkreditinstitute

o Offentlich Rechtliche Banken ® Bausparkassen

e Genossenschaftliche Banken * Banken mit Sonderaufgaben
e Sonstige

Abbildung 31: Aufbau des Geschéftsbankensystems in Deutschland (eigene Darstellung in

Anlehnung an Hellenkamp 2018, S. 15)

Kreditbanken: Zu den Kreditbanken zahlen Grol3banken, Regionalbanken
und sonstige Kreditbanken sowie Zweigstellen auslandischer Banken. Die
Grollbanken Deutsche Bank AG und Commerzbank AG sind
privatrechtliche Universalbanken und werden als Aktiengesellschaft gefuhrt
(vgl. Hellenkamp 2018, S. 29). Diese beiden Banken wurden fir die Analyse
herangezogen. Gemessen an der Bilanzsumme zahlen die Deutsche Bank
AG und die Commerzbank AG zu den funf grof3ten Banken in Deutschland
(vgl. Statista 2019).

Offentlich-rechtliche Banken: Dazu konnen die zahlreichen Institute des
Sparkassensektors gezahlt werden, welche als Finanzverbund agieren. Die
DekaBank Deutsche Girozentrale, Landesbanken sowie Sparkassen
gehoren dem Sparkassensektor an. Es gibt sieben Landesbanken in
Deutschland, wo die Trager des Rechts das Bundesland,
Sparkassenverbénde sowie Landschaftsverbdnde sind (vgl. Hellenkamp
2018, S. 29-30). Fur die nachfolgende Analyse wurde aus den offentlich-
rechtlichen Banken die Landesbank Baden-Wirttemberg herangezogen.

Diese zahlt zu den zehn gr63ten Banken Deutschlands.
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e Genossenschaftliche  Banken: Diesem  Sektor gehéren die
Kreditgenossenschaften an. Die DZ Bank AG kann hier als
genossenschaftliche Zentralbank genannt werden (vgl. Hellenkamp 2018,
S. 31).

Tabelle 8 zeigt das Ergebnis der Analyse fur die ausgewdahlten Banken aus
Deutschland auf Basis der in Kapitel 7.2.3 festgelegten Kriterien.

Bank Bilanzsumme 2017 | Anzahl der | Filialen
[Mrd. EUR] Privatkundinnen

Deutsche Bank 1.474,0 13,0 Mio 1.570

AG

Commerzbank 4525 5,3 Mio. 1.000

AG

Landesbank 237,0 ~ 2,0 Mio 160

Baden-

W irttemberg

Tabelle 8: Uberblick der ausgewahlten Banken aus Deutschland anhand der festgelegten Kriterien
(eigene Darstellung, Daten: Deutsche Bank 2018; Commerzbank 2018, Landesbank Baden-
Wirttemberg 2018)

7.2.6 Analyse der Bankenlandschaft in der Schweiz
Die Bankenlandschaft in der Schweiz ist ebenso in Form von Universalbanken
aufgebaut. Die Schweiz ist bekannt fur ihr vielfaltiges Bankensystem, da sich
verschiedene Bankengruppen hinsichtlich ihres Geschaftsmodelles entwickelten
(vgl. SwissBanking 2019).
Die Schweizer Bankenstruktur wird in neun unterschiedlichen Bankengruppen
verwaltet und liegt im Ermessen der Schweizerischen Nationalbank. Die
Bankengruppen werden anhand typischer Merkmale charakterisiert. Folgende
Bankengruppen werden unterschieden (vgl. SNB 2019):

e Kantonalbanken

e Grol3banken

¢ Regionalbanken und Sparkassen

¢ Raiffeisenbanken

e Borsenbanken

e Andere Banken

e Privatbankiers

e Auslandisch beherrschte Banken

e Filialen auslandischer Banken
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In den weiteren Schritten werden GrofRbanken und Kantonalbanken né&her

vorgestellt. Diese sind von Bedeutung flr die weitere Analyse.

GroRRbanken: In der Schweiz kbnnen vier Grof3banken gennant werden, die
alle als privatrechliche Aktiengesellschaft gefuhrt werden und ein globales
Filialnetz aufweisen. Diese GroRRbanken sind als Universalbank tatig und
bieten neben den Ublichen Geschaftsbereichen auch Investmentbanking an.
Fur die weitere Analyse wurden die UBS AG und die Credit Suisse AG
ausgewahlt und anhand eines Kriterienkataloges bewertet (vgl. SNB 2018).
Kantonalbanken: Fur die Analyse im Segment Kantonalbanken wurde die
Zurcher Kantonalbank ausgewahlt. Die Zircher Kantonalbank ist ein
selbstandiges und zugleich 6ffentlich-rechtliches Unternehmen des Kantons
Zurich. Mit einer Anzal von 67 Filialen ist die Bank im Kanton Zirich stark
vertreten. Die Zurcher Kantonalbank ist die grof3te Kantonalbank in der
Schweiz und zahlt zugleich zur viertgrof3ten Bank in der Schweiz (vgl.
Zircher Kantonalbank 2018).

Tabelle 9 zeigt das Ergebnis der Analyse fir die ausgewahlten Banken aus der

Schweiz auf Basis der in Kapitel 7.2.3 festgelegten Kriterien.

Bank Bilanzsumme 2017 | Anzahl der | Filialen
[Mrd. CHF] Privatkundinnen

UBS AG 915,6 2,5 Mio 280

Credit Suisse 796,3 1,5 Mio 163

AG

Zircher 163,9 ~200.000 67

Kantonalbank

Tabelle 9: Uberblick der ausgewahlten Banken aus der Schweiz anhand der festgelegten Kriterien
(eigene Darstellung, Daten: UBS 2018; Credit Suisse 2018; Zircher Kantonalbank 2018)
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7.2.7 Scoring der ausgewahlten Banken

Im nachsten Schritt war es erforderlich die o0.g. neun Banken und die
Steiermarkische Sparkasse im direkten Vergleich hinsichtlich ihrer Online-
Bankprodukte und der eingesetzten Instrumente zur Neukundenakquisition zu
analysieren. Als Leitfaden flur die Bewertung der beiden Themenbereiche wurden
jeweils Kriterien ausgewahlt und bewertet, welche fur die vorliegende Masterarbeit
Relevanz aufwiesen. Nachfolgend wird kurz auf die beiden Themenbereiche und
die Zielsetzung in der Bewertung eingegangen:

e Bewertung der Online-Bankprodukte: Der Schwerpunkt liegt hierbei auf
der Verfugbarkeit und der Abschlussfahigkeit von Online-Bankprodukten.
Dabei wurde das bestehende Onlineangebot naher analysiert und
insbesondere auf die Verfugbarkeit von Produkten fir Neukundinnen
geachtet.

e Bewertung der eingesetzten Instrumente zur Neukundenakquisition:
Hierbei wird besonders auf die eingesetzten Online-Instrumente und auf
deren Uber die Kandle abgestimmten Einsatz zur Kundenakquisition
geachtet. Des Weiteren wurde auf den Einsatz von Affiliate-Marketing-
Strategien und die verfiigbaren Funktionen in etwaigen Apps geachtet.

Die erlauterten Themenbereiche wurden auf Basis von einem selbst gewahlten
Kriterienkatalog mit Punkten bewertet. Dabei wurden die beiden Themenbereiche
.Bewertung der Online-Bankprodukte® und ,Bewertung der eingesetzten
Instrumente zur Neukundenakquisition® mit jeweils 50 % gewichtet. Der
Kriterienkatalog wurde auf Basis von relevanten Anforderungen, die im
Zusammenhang mit den Themenbereichen stehen, erstellt. Der vollstandige

Kriterienkatalog befindet sich im Anhang (vgl. Anhang S. A-15).

Der erlauterte Bewertungskatalog wurde fir alle neun ausgewéhlten Banken in der
DACH-Region angewandt. Tabelle 10 zeigt das, mit Hilfe des Scoring-Verfahrens
ermittelte, Gesamtergebnis mit der erreichten Punkteanzahl und dem daraus
resultierenden Ranking. Die Maximalpunkteanzahl von 24 Punkten wurde von
keiner der neun Banken erreicht. Die Detailergebnisse je Bank sind im Anhang
ersichtlich (vgl. Anhang S. A-17).
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Bankprodukt- Bewertung Instrumente Gesamt-

bewertung Online |zur Neukundenakquisition [punkte R
Osterreich
Raiffeisenbank Steiermark 9 10 19 3
Volksbank Steiermark 7 6 13 7
UniCredit Bank Austria 8 10 18 4
Steiermarkische Sparkasse 9 12 21 2
Deutschland
Deutsche Bank 10 11 21 2
Commerzbank 10 12 22 1
Landesbank Baden Wiirttemberg 9 10 19 3
Schweiz
UBS 6 10 16 5
Credit Suisse 3 11 14 6
Zurcher Kantonalbank 8 11 19 3

Tabelle 10: Bewertung der Banken nach dem Scoring-Verfahren (eigene Darstellung)

7.2.8 Ergebnisse aus der Sekundarmarktforschung

Wie in Tabelle 10 ersichtlich wurden die Banken auf Basis der erreichten
Gesamtpunkte gereiht. Die Commerzbank AG belegt mit 22 von 24 zu erreichenden
Punkten den ersten Platz und konnte sich im Themenbereich ,Bewertung der
eingesetzten Instrumente zur Neukundenakquisition® mit zwolf Punkten von der
Deutschen Bank AG mit elf Punkten abheben. Im Themenbereich ,Bewertung der
Online-Bankprodukte® hatten sowohl die Commerzbank AG wie auch die Deutsche
Bank AG mit zehn Punkten die gleiche Punktezahl erreicht. Grundsatzlich kann
festgehalten werden, dass die ersten drei Platze auf die drei Banken aus
Deutschland, auf die Steiermarkische Sparkasse, die Zurcher Kantonalbank und die
Raiffeisen Bank Steiermark entfallen. Die Deutsche Bank teilt sich den zweiten Platz
mit der Steiermarkischen Sparkasse mit in Summe 21 Punkten. Die Landesbank-
Baden-Wirttemberg teilt sich den dritten Platz mit der Zircher Kantonalbank und
der Raiffeisenbank Steiermark mit jeweils 19 Punkten. Die Platze vier bis sieben
belegen die Volksbank aus Osterreich und die drei bewerteten Schweizer Banken.
Nachfolgend wird naher auf die Commerzbank AG und auf die gewonnen

Erkenntnisse im Rahmen der Bewertung eingegangen.

Im Bereich der Online-Bankprodukte bietet die Commerzbank AG aktuell mehr als
zwei Produkte an, die bereits online abschlie3bar sind, so z. B. einen Online-Kredit.
Diese Online-Bankprodukte sind nicht ausschlieBlich Bestandskundinnen
vorbehalten, sondern teilweise auch fir Neukundinnen génzlich online
abschlie3bar. Ganzlich online abschlieB3bar bedeutet, dass es moglich ist, samtliche
Schritte im Zuge des Produktabschlusses online durchfiihren zu kdnnen. So
entfallen z. B. das Ausdrucken und das Unterfertigen eines Vertrages als
Legitimationsnachweis. Im konkreten Fall der Commerzbank ist es moglich, sich im
Rahmen des online Produktabschlusses via App mobil oder am Desktop per
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Videochat gegeniber einer/eines Bankmitarbeiterin/Bankmitarbeiters mittels seines
Reisepasses zu legitimieren. Dartber hinaus bietet die Commerzbank AG
Bestandskundinnen die Méglichkeit der Online-Beratung via Video-, Audio- und

klassischem Textchat (siehe dazu Abbildung 32).

Und so schnell geht die Kontoeréffnung:
Videochat Audiochat Filialsuche
Online-Antrag ausfiillen Video-Legitimation Konto verfiigbar
Geben Sie Ihre personiichen Daten wie Na-  Laden Sie die Commerzbank video- Nach der erfolgreichen Legitimation erhalten
me, Geburtsdatum, Adresse etc ein und le- IDENT-App aus dem Apple- oder Android-  Sie eine Bestatigungsmail. Ab diesem Zeit-
gen Sie direkt Ihre gewunschten Zugangs-  Appstore direkt auf Ihr Smartphone oder punkt steht Ihnen das Online Banking zur
daten fur das Online Banking fest. Nach Tablet. Bitte halten Sie Inren Personalaus-  Verfigung. Mit den von Thnen selbst ge-
Uberprafung aller Eingaben sehen Sie be- weis/Reisepass bereit. Per Videoubertra- wahiten Zugangsdaten konnen Sie sich di-
reits Ihre zukunftige Kontonummer (IBAN).  gung fihrt Sie dann ein Service-Mitarbeiter  rekt und sicher anmelden und das kostenlo- Lob & Kri- Hotlines
durch die Legitimation. se Girokonto sofort nutzen. .
tik
Weitere Kontaktméglichkeiten
Jetzt zum Formular & sofort eréffnen
Privatkunden  Unternehmerkunden Firmenkunden COMMERZBANK

Personlicher Bereich Produkte Beratung Wertpapiere & Markte Service & Hilfe Kontakt

Partner von [ ]
Unsere aktuellen Part- Miles & More DB] v tu
nerangebote auf einen
Blick

HiP
Mein By Ci JZ Scout

Abbildung 32: Uberblick Online-Prozess Kontoersffnung (li. oben), Kontakt- und
Beratungsmdoglichkeiten (re. oben) und Partnerangebote der Commerzbank AG (unten) (vgl.
Commerzbank 2019)

Im Bereich der Instrumente zur Neukundenakquisition setzt die Commerzbank AG
einerseits auf die klassischen Instrumente der Breiten- und Direktansprache via TV,
Radio, Newsletter oder Veranstaltungen. Andererseits werden auch die Online-
Kanale wie z. B. Website, Bannerwerbung und vor allem die Social-Media-Kanéle
intensiv genttzt. Die Commerzbank AG ist sehr stark auf Social-Media-Kanéalen
vertreten und nitzt neben Instagram und Facebook auch YouTube und Twitter.
Diese Kanale unterstitzen einen intensiveren Onlineauftritt und werden aktiv von
der Commerzbank AG zur Neukundenakquisition eingesetzt. Die Commerzbank AG
betreibt dabei Cross-Media. Die einzelnen eingesetzten Kanéle sind sowohl
gestalterisch als auch inhaltlich aufeinander abgestimmit.

Die Response Rate (Anzahl der Likes/Kommentare) in den Social-Media-Kanélen
ist im Vergleich mit den anderen analysierten Banken hoch. So hat die
Commerzbank AG auf Facebook rund 167.400 Likes, auf Twitter rund 12.500

Follower und auf Instagram rund 6.500 Follower. Dem YouTube-Kanal der
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Commerzbank AG folgen rund 3.600 Personen. In der Regel reagieren auf einen
Facebook-Post der Commerzbank AG etwa 50-100 User mit einem Like oder einem
Kommentar. Auf Instagram ist die Ruckmeldung auf Posts mit etwa 200-500 Likes
ungleich hoher, vor allem bei Gewinnspielen. Neben den Aktivitdten auf Social-
Media bietet die Commerzbank AG im Rahmen von Vertriebspartnerschaften
(Affiliate Marketing) Vorteile fur ihre Kundinnen an. So kénnen z. B. Startguthaben
bei der Neuerdffnung eines Baby-Sparbuchs in Anspruch genommen werden, wenn
man Mitglied im Hipp-Baby-Club ist. Des Weiteren werden auch Kombinationen im
Bereich der Kreditkarten, beispielsweise mit Tchibo oder TUI, angeboten. So
konnen bestehende Tchibo-Kundinnen eine Kreditkarte bei der Commerzbank
beantragen, ohne Jahresgebiihren bezahlen oder einen Mindestumsatz erreichen

ZU mussen.

Aus der Sekundarmarktforschung lassen sich nun auf Basis der festgelegten
Bewertungskriterien zu den Themen ,Online-Bankprodukte“ und ,Instrumente zur
Neukundenakquisition® nachfolgende Erkenntnisse fir die Primarmarktforschung
ableiten (siehe Abbildung 33).

Online Bankprodukte

* Onlineabschluss von Bankprodukten fur Bestands- und Neukundinnen
* Videos zur Produkterlauterung
* Interaktive Beratungsmaoglichkeiten (z.B. Videochat)

Instrumente zur Neukundenakquisition

* Angebot von Partnerschaftsprogrammen

» Abgestimmter Auftritt in allen Kanélen und regelméafRige Aktivitat besonders
in den Social-Media-Kanalen (z.B. mit Gewinnspielen)

* 1 zentrale App fur alle mobilen Onlinebanking-Aktivitaten

Abbildung 33: Erkenntnisse fur die Primarmarktforschung (eigene Darstellung)

Die im Rahmen der Sekundarmarktforschung gewonnen Erkenntnisse waren in
weiterer Folge fir die Vorbereitung und Durchfiihrung der Primarmarktforschung

von wesentlicher Bedeutung und wurden bei der Erstellung des
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Gesprachsleitfadens berticksichtigt. Im nachfolgenden Kapitel wird naher auf die

durchgeflihrte Primarmarktforschung eingegangen.

7.3 Qualitative Primarmarktforschung

Die Primarmarktforschung, auch ,Field Research® genannt, dient zur Erhebung
neuer Daten fir die Losung einer Problemstellung. Als Erhebungsmethoden kénnen
Befragung und/oder Beobachtung eingesetzt werden (vgl. Magerhans 2016, S. 67).
Hierbei wird zwischen der qualitativen und der quantitativen Forschungsmethode
unterschieden. Die quantitative Methode erhalt ihre Ergebnisse auf der Grundlage
einer repradsentativen  Anzahl von  Untersuchungsgegenstidnden. Die
Datenauswertung erfolgt bei dieser Methode standardisiert (vgl. Fantapié Altobelli
2017, S. 33).

Die qualitative Methode untersucht neue Aspekte mittels kleiner Stichproben in
Form von nicht standardisierten Erhebungen. Es wird die ndhere Beleuchtung eines
Sachverhalts verfolgt, um psychologische Zusammenhdnge zu erkennen,
beschreiben und verstehen zu kénnen (vgl. Fantapié Altobelli 2017, S. 357). Als
qualitative Daten werden jene Teile der Alltagswelt bezeichnet, die sinnlich
wahrgenommen und auch durch Sprache, Gestik, Bild oder Schrift weitervermittelt
werden konnen. Werden aus der Gesamtheit dieser Informationen bestimmte
Erlebnisse reflektiert und systematisch gefiltert, sind diese wissenschaftlich (vgl.
Naderer/Balzer 2011, S. 208).

Die nachfolgenden Kapitel erlautern die Vorgehensweise im Rahmen der

Primarmarktforschung.

7.3.1 Erhebungsmethode und -instrument

Wie bereits in Kapitel 7.1.2 erwdhnt, wurde eine Primarmarktforschung auf den
Ergebnissen der Sekundarmarkforschung aufgesetzt, um den Informationsbedarf
zu generieren, welcher fir die Ausarbeitung des Vetriebskonzepts zur

Neukundenakquisition notwendig war.

Qualitative Marktforschung — Einzelinterviews

In dieser Masterarbeit wurde in weiterer Folge die qualitative Methode
herangezogen, da diese bei der Auswahl von Einzelinterviews eine offene
Gesprachsfihrung vorsieht. Dadurch wird es ermdglicht die subjektive Erlebniswelt
(z. B.: Wissen, Erfahrung, Einstellung) der Befragten mit zu erfassen (vgl. Fantapié
Altobelli 2017, S. 358-359). Bei dieser Art steht die Erhebung von Motiven,
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Einstellungen und Einzel-Aspekten im Zentrum. Ein Gesprachsleitfaden soll eine
unterstitzende Funktion darstellen, die den Ablauf und den Inhalt der Gespréache
grob festlegt und strukturiert (vgl. Kul3/Wildner/Kreis 2018, S. 55).

Im Rahmen dieser Masterarbeit war es geplant konkret zwei Zielgruppen zu
befragen:

e Neue Bestandskundinnen der Generation Y in der Region Graz, welche
durch den Abschluss eines Onlinekredits bei der Steierméarkischen
Sparkasse Kundinnen wurden.

¢ Nichtkundinnen der Generation Y in der Region Graz, welche noch kein
Produkt, weder online noch offline, bei der Steiermérkischen Sparkasse
abgeschlossen haben.

Die Analyse neuer Bestandskundinnen, welche durch den Abschluss eines
Onlinekredits bei der Steiermarkischen Sparkasse Kundinnen wurden ergab, dass
bis Ende 2018 in Summe erst 13 neue Bestandskundinnen gewonnen wurden.
Darlber hinaus ergab die Analyse, dass diese 13 Kundinnen nicht der Generation Y
zuzurechnen waren und beim Grof3teil der Kundinnen keine Zustimmung zu deren
Datenverwendung vorlag. Aufgrund dieser Tatsache wurde in Rucksprache mit dem
Betreuer der Masterarbeit und dem Unternehmensbetreuer festgelegt, die
Einzelinterviews nur mit Nichtkundinnen durchzufihren. Jedoch wurde die Anzahl
der Nichtkundinnen auf 15 erhéht. Bei der Erstellung des Gesprachsleitfadens
wurde diese Tatsache bericksichtigt und daher die bisherigen Erfahrungen mit
Online-Bankprodukten abgefragt.

Gespréachsleitfaden

Da die Interviewpartnerinnen aus zwei Zielgruppen gewahlt werden sollten, war es
geplant den Aufbau der Gesprachsleitfaden teilweise differenziert zu gestalten.
Aufgrund der bereits erwahnten Tatsache, dass keine ausreichende Anzahl an
Bestandskundinnen fur die Befragung zur Verfigung stand, wurde der
Gesprachsleitfaden fur die Nichtkundinnen dementsprechend angepasst. So wurde
unter anderem die bisherige Erfahrung der Nichtkundinnen mit Online-
Bankprodukten, sowie die zukilnftigen Winsche und Erwartungen an eine Bank
abgefragt. Der Gesprachsleitfaden wurde in verschiedene Themenblocke geteilt,
wobei der erste Bereich standardisiert ablief und auf die soziodemografischen
Merkmale der Teilnehmerlnnen einging. Die restlichen Themenblocke, wurden auf

die Ergebnisse der Sekundarmarktforschung abgestimmt und in Absprache mit dem
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Unternehmensbetreuer und der Verfasserin dieser Masterarbeit erstellt. Der

vollstandige Gesprachsleitfaden befindet sich im Anhang (vgl. Anhang S. A-25).

7.3.2 Stichprobe

Vor dem Start der Primarmarktforschung war die Frage zu klaren, welche
Grundgesamtheit vorhanden ist und wie die Stichprobenauswabhl getroffen wird. Die
Stichprobe bildet eine Teilmenge der Grundgesamtheit ab. Bei der
Stichprobenauswahl ist darauf zu achten, dass alle interessierenden Merkmale
reprasentativ vorliegen. Dies kann durch eine bewusste Auswahl von typischen
Personen aus der Grundgesamtheit gewdahrleistet werden, da eine relativ
homogene Grundgesamtheit vorliegt (Generation Y) (vgl. Magerhans 75-83).

Die Grundgesamtheit fUr die Primarmarktforschung in der vorliegenden Arbeit wird
durch die Nichtkundinnen der Generation Y in der Steiermark vorgegeben. In der
Steiermark leben aktuell etwa 244.000 Personen der Generationen Y (vgl. Statistik
Austria 2019). Von dieser Menge an Personen ist die aktuelle Kundenanzahl von
etwa 88.800 Kundinnen der Steiermarkischen Sparkasse in der Generation Y (vgl.
Steiermarkische Sparkasse 2019b) abzuziehen. Daraus ergibt sich eine
Grundgesamtheit von 155.200 Personen der Generation Y als Nichtkundinnen in
der Steiermark.

Infolgedessen wurde eine Stichprobe mit 15 Nichtkundinnen bewusst ausgewahlt
und mit diesen Personen wurden Einzelinterviews durchgefiihrt. Die Generation Y
deckt mit den Geburtenjahrgangen von 1981 bis 1995 einen breiten Bereich ab und
daher wurde bei der Auswahl der Nichtkundinnen auf eine gleichmaRlige Verteilung
zwischen diesen Geburtenjahrgangen geachtet. Die Auswahl der Nichtkundinnen
wurde auf die definierte Zielgruppe abgestimmt (siehe Kapitel 8.3.1) und erfolgte

durch die Verfasserin dieser Masterarbeit.

7.3.3 Datenerhebung und Durchfihrungszeitraum

In dieser Forschungsphase wurden die Daten mittels, wie bereits in den
vorangegangenen Kapiteln beschrieben, Einzelinterviews auf Basis von
Gespréachsleitfaden erhoben. Die Befragung erfolgte personlich und mundlich, oder
wurde in Ausnahmefallen telefonisch durchgefuhrt. Die Gesprache wurden in
Textform festgehalten, um anschliel3end eine verlassliche Datenauswertung und
wissenschaftliche Ergebnisse gewahrleisten zu kénnen.

Die Durchfihrung der Sekundarmarktforschung sowie die laufende Aufbereitung
und Interpretation erstreckte sich vom 20.01.2019 bis 02.02.2019. Die darauf
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aufbauende Erstellung des Gesprachsleitfadens erfolgte von 03.02.2019 bis
13.02.2019. Die Durchfuhrung der Einzelinterviews, sowie die laufende
Transkription und Interpretation erstreckte sich tber den Zeitraum von 13.02.2019
bis 28.02.2019. Je Interview wurde eine Durchfihrungsdauer von etwa einer Stunde
veranschlagt. Konkret bewegte sich die Interviewdauer zwischen 30 und 90
Minuten. Ein detaillierter Projektplan dazu befindet sich im Anhang (vgl. Anhang
S. A-2).

7.3.4 Datenauswertung

Das Verfahren der Auswertung wurde basierend auf den relevanten Variablen
entschieden und konnte somit erst nach Durchfuhrung der Interviews ausgewahlt
werden. Danach konnte auf Basis von zwei Riickschliissen auf die Untersuchungen
geschlossen werden. Verwendet man den induktiven Ansatz, so wéare das ein
Ruckschluss von der Stichprobe auf die Grundgesamtheit und somit kann vom
Einzelfall auf das Allgemeine geschlossen werden. Andererseits kann der
deskriptive Ansatz vorliegen, wohin gehend die bestehenden Daten beschrieben
werden (vgl. Magerhans 2016, S. 49).

Die Bearbeitung der Rohdaten (Auswertung) erfolgte unter Einsatz der Software
MAXQDA, mit welcher qualitative Daten- und Textanalysen mdglich sind. Die
Ergebnisse aus der Datenerhebung der durchgefihrten Primarmarktforschung
werden in einem schriftlichen Bericht erfasst und die Erkenntnisse flieRen in die
Erstellung des Konzepts inkl. Handlungsempfehlungen ein. Diese Tatigkeiten
erstrecken sich Gber den Zeitraum von 11.03.2019 bis 23.03.2019.

7.3.5 Erkenntnisse aus der Primarmarktforschung

Nachfolgend werden die wesentlichsten Erkenntnisse je Themenblock des
Gespréachsleitfadens aus den Einzelinterviews erlautert und zusammengefasst. Auf
Basis dieser Erkenntnisse werden in weiterer Folge die Handlungsempfehlungen

abgeleitet und deren Umsetzung im Rahmen des Onlinevertriebskonzepts geplant.

7.3.5.1 Erkenntnisse aus Themenblock 1: Aktuelle Ausgangssituation der/des
Interviewpartnerin/interviewpartners in Bezug auf die Nutzung von
Onlinebanking und die Erfahrung mit Onlineprodukten

Grundsatzlich lasst sich festhalten, dass alle Interviewpartnerinnen das

Onlinebankingangebot ihrer Banken nutzen. Je nach Affinitdt kommt dabei die

Desktop- oder die App-Variante zum Einsatz. Die online durchgefihrten
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Handlungen reichen von klassischen Téatigkeiten wie z. B. Kontostandskontrolle,
Uberweisungen, Einrichtung von Dauerauftragen bis hin zum Kauf von
Wertpapieren oder der Durchfihrung von Limitdnderungen bei Kredit- oder
Bankomatkarten. Zwolf der 15 Teilnehmerinnen gaben an, dass sie die App ihrer
Bank regelmaRig nutzen, den anderen Teilnehmerinnen ist die Nutzung einer App
fur Bankangelegenheiten zu unsicher. Vier Teilnehmerinnen, welche die App ihrer
Bank nutzen, fuhren dariber aber nur Kontostandskontrollen durch, um einen
besseren Uberblick ihre Finanzen zu erhalten. Dies vor allem weil Ihnen die App fir
Transaktionstatigkeiten zu unsicher erscheint, unter anderem aufgrund der
Tatsache, dass ihnen ihr Handy gestohlen werden kénnte. Die App wird von den
Teilnehmerlnnen fast taglich genutzt, wohingegen die Desktop-Variante seltener

(alle ein bis zwei Wochen) in Anspruch genommen wird.

Auf die Frage welche Zusatzfunktionen sich die Teilnehmerinnen im Onlinebanking
winschen wuirden, wurde am haufigsten die Zuordnung ihrer Geldflisse zu
Kategorien genannt, um einen besseren Uberblick tiber die Finanzen zu erhalten.
So hat z. B. Interviewpartner E gesagt ,Ilch will eine Vermoégensubersicht als
Zusatzfunktion haben® Darlber hinaus wurden von den Teilnehmerinnen noch
Zusatzfunktionen wie z. B. die Anzeige von individuellen Produktangeboten,
abgestimmt auf die jeweilige Lebenssituation, genannt oder der Hinweis auf das
bevorstehende Auslaufen eines Produkts und das damit verbundene Aufzeigen von
weiteren Mdoglichkeiten. Dazu hat Interviewpartnerin O gesagt: ,Mein
Bausparvertrag lauft demnachst ab und ich hatte gerne die Info Uber mein
Onlinebanking. Beispielsweise mit der Info ,Sie kbnnen ihn auflésen, liegen lassen
oder ich kann das Kapital erneut binden”. Was das Thema Sicherheit betrifft wurde
von mehreren Teilnehmerinnen der Wunsch nach einem Freigabe- und
Einstiegsystem  mittels  Fingerprint oder mittels einer zusatzlichen
Authentifizierungs-App geéul3ert, da diese Funktionen Sicherheit vermitteln. Die
Funktion des kontaktlosen Bezahlens mittels Handy wurde ebenso genannt wie die
Mdglichkeit Geld in Echtzeit an Freunde oder Familienmitglieder Uberweisen zu

kénnen, wie z. B. bei Paypal.

Zu ihren Erfahrungen mit dem Onlineabschluss von Bankprodukten gaben neun der
15 Teilnehmerinnen an, bereits ein Bankprodukt online abgeschlossen zu haben.
Am haufigsten wurde dabei ein Girokonto online abgeschlossen. Drei
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Teilnehmerinnen gaben an, dass sie sich durchaus den online Abschluss eines
Bankprodukts vorstellen kénnten.
Folgende Aussagen sollen die Anforderungen der GenerationY an das

Onlinebanking und an die Angebotslegung der Banken widerspiegeln:

,lch will eine
Vermogensiibersicht ,Mein Bausparvertrag lauft

als Zusatzfunktion demnéchst ab und ich hatte

haben.“ gerne diese Info Giber mein
(Interviewpartner E Onlinebanking. Beispielsweise

17.02.2019) mit der Info ,Sie kdnnen ihn

auflésen, liegen lassen oder das

Kapital erneut binden.“
(Interviewpartnerin O 28.02.2019)

Abbildung 34: Aussagen zu den Zusatzfunktionen im Onlinebanking (eigene Darstellung)

7.3.5.2 Erkenntnisse aus Themenblock 2: Erfahrungen der/des
Interviewpartnerin/Interviewpartners aus der Kundenansprache von
Banken
Bei der Fragestellung wie die Teilnehmerinnen bisher auf Banken im Rahmen von
Werbung aufmerksam wurden gaben die Teilnehmerinnen gréf3tenteils TV-
Werbungen mit Testimonials wie z.B. Sportlern an. Des Weiteren wurden
Radiowerbung, Plakate und Onlinebanner sowie Social-Media-Kanéle genannt. Elf
der 15 Interviewpartnerinnen gaben an, ihrer Hausbank auf einem der angebotenen
Social-Media-Kanéle zu folgen. Hier wurde oft die Wichtigkeit von Gewinnspielen
genannt. Des Weiteren wurde generell zum Thema Werbung angemerkt, dass diese
serids, ansprechend und innovativ gestaltet sein sollte. Auch wurde von den
Teilnehmerinnen angemerkt, dass Banken gezielter Werbung fur Produkte machen
sollten und diese konkret auf Zielgruppen abgestimmt sein sollte.
Auf die Frage, welche Faktoren fur den Abschluss eines Produktes wichtig sind,
wurden neben den Hauptmeldungen wie z. B. Konditionen, Spesen und Gebuhren
vor allem die Wertschatzung und das Vertrauen sowie die Kompetenz, welche die
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Bank ausstrahlt, genannt. Dartber hinaus wurden auch die personliche Beratung
und die Verflugbarkeit einer Filiale als ausschlaggebend fur einen Produktabschluss
genannt. Die nachfolgende Abbildung stellt ein Zitat aus den Interviews dar,

hinsichtlich der Faktoren, die im Zuge eines Produktabschlusses wichtig sind

~Aktuell sicher die Wertschatzung und das Geflhl ernst genommen zu
werden von meiner Bank. Immerhin sind meiner Meinung nach
Geldangelegenheiten ein sehr ernstes Thema, da erwarte ich mir Seriositat
von einer Bank und von meinem Betreuer. Die Bank kann noch so

innovativ und hipp sein, wenn die Betreuung dann nicht passt und ich mich

nicht wertgeschatzt fihle, wechsle ich.” (Interviewpartner H 19.02.2019)

Abbildung 35: Aussage zu den wichtigsten Faktoren fur einen Produktabschluss bei einer Bank
(eigene Darstellung)

Zum Thema der idealen Kontaktmdglichkeit war es interessant festzustellen, dass
der Grof3teil der Teilnehmerinnen keine telefonische Kontaktaufnahme durch ihre
Bank winscht. Interviewpartner M sagte: ,,... bei kleinen Fragen den Chat bedienen.
Da es am einfachsten verfugbar ist und ich nicht telefonieren mag. Das ist tiberhaupt
ein Thema der derzeitigen Generation, das nicht gerne telefoniert wird“. Die
Mehrheit der Teilnehmerinnen gab an, dass diese die direkt in die App- oder
Desktop-Variante integrierte Nachrichtenfunktion fur die Kontaktaufnahme zu Ihrer
Bank, vor allem fur den Erstkontakt, nutzen. Als Verbesserungsvorschlage wurden
angefuhrt, dass eine Antwort innerhalb von 24 Stunden erfolgen sollte und, dass
eine Chat-Funktion oder Videotelefonie wiinschenswert waren. Dartber hinaus
wurde auch der Wunsch nach einer Statusfunktion genannt, so dass man sieht, ob
die Nachricht eingegangen ist und bearbeitet wird sowie die Mdglichkeit selbst
auszuwahlen, wie man sich eine Antwort erwartet z. B. schriftlich oder telefonisch.
Auf die Frage der Informationsbeschaffung zu Bankprodukten wurde von nahezu
allen Teilnehmerlnnen das Internet als erster Schritt genannt. Man will sich vorab
online informieren und einen Uberblick verschaffen. In diesem Zusammenhang
wurden auch Vergleichsportale genannt. Nach der Internetrecherche wurde die
Angebotseinholung bei der Hausbank genannt. Des Weiteren wurde der Austausch
mit Bekannten, Freunden und der Familie als sehr wichtig angegeben. Die
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Teilnehmerinnen holen sich so die Bestatigung und legen hohen Wert auf die
Meinung nahestehender Menschen. Die Mehrheit der Teilnehmerinnen wiirde auch
Erklarungsvideos zu Bankprodukten sehr hilfreich finden. Jedoch gab dazu
Interviewpartnerin C an: ,,... sofern das nicht zu verkaufsmafig ist und dass die mir
nichts dabei andrehen wollen ...“ Dabei zeigt sich, das Videos serids und informativ
gut aufbereitet sein sollten und nicht zur Werbung eingesetzt werden sollten. Die
nachfolgende  Abbildung zeigt die  wichtigsten Kandle far die

Informationsbeschaffung.

Suchmaschinen-
Internet-

recherche optimierung

Vergleichsportale

Informations-

beschaffung

Familie/Freunde/Bekannte
Persodnliches

Netzwerk * Mundpropaganda

Abbildung 36: Darstellung der wichtigsten Kandle fur die Informationsbeschaffung (eigene
Darstellung)

Im Zuge der durchgefiihrten Interviews konnte herausgefunden werden, dass einige
wenige Teilnehmerinnen bereits Partnerangebote bei ihrer Bank angeboten
bekommen haben und diese teilweise auch mittels App zur Verfiigung gestellt
werden - so kdnnen z. B. Treuepunkte gesammelt werden. Die Teilnehmerinnen
nitzen diese jedoch nicht aktiv und finden die Werbung dazu nicht ansprechend.
Zum Thema Vergunstigungen und Kombi-Angebote von Banken gab der Grof3teil
der Teilnehmerinnen an, dass sie bisher hauptséchlich auf Vergunstigungen fur
Konzertkarten aufmerksam wurden. Die Teilnehmerlnnen erachten solche
Angebote als wichtigen Punkt und wirden diese gerne verstarkt angeboten
bekommen, da es ihnen auch das Gefihl vermittelt etwas zuriickzubekommen.
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7.3.5.3 Erkenntnisse aus Themenblock 3: Affinitat der/des
Interviewpartnerin/Interviewpartners  zu  Online-Bankprodukten  und
zuklnftige Winsche an eine Bank
Im Themenblock 3 wurde versucht die Affinitat der Teilnehmerinnen gegenuber
Online-Bankprodukten und ihre zukinftigen Winsche und Erwartungen an eine
Bank zu ermitteln.
Bei der Fragestellung wie affin die Teilnehmerinnen seien, ein Online-Bankprodukt
abzuschliel3en, ging die Bereitschaft je nach Art des Produktes stark auseinander.
Abhangig davon, ob es sich um ein Standardprodukt wie z. B. ein Giro- oder
Sparkonto oder einen Bausparvertrag handelt, waren die Antworten anders, als
wenn es sich um ein komplexeres Produkt, wie einen Kredit, handelt. Grundsatzlich
hat keine/keiner der Teilnehmerlnnen die Frage, ob ein Onlineabschluss eines
Onlinekredits in Frage kommt, mit einem ausschlief3lichen Ja beantwortet. So wurde
mehrmals zusatzlich erwahnt, dass die Teilnehmerinnen bei solch einem Produkt
gerne eine personliche Beratung in Anspruch nehmen und die Bereitschaft fir den
Onlineabschluss auch von der HOhe des Kreditbetrags abhangt. Es wurde
mehrmals angegeben, dass die Bereitschaft hoher sei, wenn es sich um
Kreditbetrage von etwa bis zu EUR 10.000 handelt. Als wesentliche Faktoren, die
sie sich im Rahmen des Onlineabschlusses eines Bankproduktes erwarten, gaben
die Teilnehmerinnen unter anderem an, dass ihnen eine rasche Abwicklung des
Prozesses wichtig ist. Ihnen ist wichtig zu verstehen, wie der Prozess ablauft (z. B.
durch eine kurze Anleitung). Dieser sollte jedenfalls unblrokratisch und ohne
erforderliche Ausdrucke moglich sein — vor allem im Bereich der Legitimierung. Den
Teilnehmerinnen ist dabei wichtig, sich sicher zu fuhlen und die Kosten und
Konditionen transparent dargestellt zu bekommen, um nicht auf Kleingedrucktes

achten zu missen.

Ein weiterer Punkt, der hierzu beim Onlineabschluss von den Teilnehmerinnen auch
genannt wurde, ist der Wunsch Individualisierungsmaoglichkeiten vorzufinden. So
wurde angegeben, dass im Zuge der Produktrecherche des Ofteren vergeblich ein
Online-Konfigurator gesucht wurde. Die Teilnehmerinnen winschen sich hier die
Moglichkeit, frei aus einer Palette an Produkteigenschaften zu wéahlen und ihr

eigenes individuelles Produkt zusammen zu stellen.
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Abschliel3end wurden die Teilnehmerinnen gefragt, welche Zukunftswiinsche und

Erwartungen sie an eine Bank haben. Hier wurden folgende Begriffe und

Zusammenhange am Haufigsten genannt:

Online-Sicherheit

Kompetenz der Mitarbeiterinnen einer Bank

Filialen: Dazu sagte unter anderem Interviewpartner E: ,,Was mir auch wichtig
ist, dass es Filialen gibt. Es gibt immer wieder Themen, die ich personlich
besprechen will.“

Neue Funktionen in der App und im Onlinebanking der Desktop-Variante und
damit bessere Information fiir Kundinnen

Niedrigere Kontoftihrungsgebuhren, bzw. besser und transparenter Gber die
Kosten aufgeklart zu werden. In diesem Zusammenhang gab die
Interviewpartnerin N an: ,Als Kind und Jugendlicher zahlt man dafir nichts
und wenn man dann Erwachsen ist muss man dann plétzlich dafir zahlen,
das ist fur mich schwer nachvollziehbar. Hier sollten Banken transparent
dariiber informieren, welche Leistungen dabei im Hintergrund erbracht

werden, dann ist das fur mich auch in Ordnung dafur zu zahlen.“

In diesem Zusammenhang wurden auch folgende zukinftigen Wiinsche an eine

App genannt:

Ubersichtliche Gestaltung und einfache Usability

Sicherheitsgefihl vermitteln

Laufende Weiterentwicklung der App und aktive zur Verfiigungstellung und
Vorstellung neuer Funktionen. Hierzu gab ein Interviewpartner L an: ... es
zeigt mir, dass die Bank mit dem technischen Fortschritt und der Gesellschaft
mitwachst und genau das wére winschenswert, weil es eine bedeutende

Werbewirkung auf mich hat.”
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In der nachfolgenden Abbildung 37 werden die wesentlichsten Erkenntnisse der

Primarmarktforschung gezeigt.

Wichtigkeit Onlinebanking
und mobiler App

Personliche Beratung

& Filialen Wunschnach

individuellen Angeboten

Wahrnehmung

Faktoren fur Onlineabschluss Gene\;atlon TV (Testimonials), Social-Media
-rasch
- sicher

- transparent

[

Grofteil hat mindestens ein
Bankprodukt online abgeschlossen

Wunsch nach Tickets
fur Veranstaltungen und Konzerte

Abbildung 37: Wesentlichsten Erkenntnisse der Primarmarktforschung (eigene Darstellung)
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8 Vertriebskonzept zur Neukundenakquisition in der

Steiermarkischen Sparkasse

In diesem Kapitel wurde das Vertriebskonzept zur Neukundenakquisition erstellt.
Die Ergebnisse aus dem Theorieteil, die Ergebnisse aus der Situationsanalyse und
die Ergebnisse der empirischen Forschung sind die Grundlage fur die Erstellung der
nachfolgenden Schritte und stellten in weiterer Folge die Ausgangslage/Grundlage
fur die Handlungsempfehlungen dar.

8.1 Analyse-Ergebnisse mittels SWOT

In der nachfolgenden Abbildung 38 wurden die wichtigen und relevanten

Erkenntnisse der empirischen mittels  Sekundar- und

Hilfe

Die Beschreibung,

Untersuchung
SWOT-Kataloges
der im SWOT-Katalog zum Einsatz

Primarmarktforschung  mit eines bewertet und

zusammengefasst.

kommenden Bewertungskriterien, ist im Anhang angefihrt (vgl. Anhang S. A-28).

SWOT-Katalog

Beschreibung:

Starken und Chancen wurden griin und Schwachen und Risiken der Steierméarkischen Sparkasse mit roter Farbe
kennzeichnet

1 = geringe Auspragung

2 = mittlere Auspragung

3 = starke Auspragung

Umweltentwicklung...

...trifft auf eine Starke
oder Schwache des
Unternehmens...

...das bedeutet
Chance oder
Risiko...

...daher streben
wir an...

Starker Trend zu
Onlineabschluss
von Bankprodukten

Onlineproduktabschluss fur
mind. 2 Produkte bereits
maoglich

Starkung des Markt-
anteils durch den
Ausbau der
Onlinevertriebs-
aktivitaten

Trends beobachten und
Onlineproduktangebot
weiter ausbauen

Waunsch nach zusétzlicher
interaktiver Beratung und

Differenzierte
Produkteerklarung
vorhanden - interne

Nur als Zusatzbaustein
in der Beratung gesehen

Test mit Piloten

. - X Ressourcen fir interaktive und wird derzeit wenig |anstreben
Informationsmdglichkeit .
face-to-face Beratung nicht wahrgenommen
geplant
Produktwerb!
Abgestimmter Markenauftritt Angebot vorhanden und . rodutwerbung |
. . Angebot auf Zielgruppe |zielgruppenspezifisch
und regelmaRiger Werbe- unzureichende ; L bsti dindi
auftritt in Social-Media- Wahrnehmung in der weiter priorisieren abstimmen und in die
kdnnen Social-Media-Kanéle

Kanalen

Gesellschaft

bringen

Wunsch nach personlichen
Berater und einem
verfugbaren

Filialnetz

Regional verwurzelt mit 122
Filialen und System der
personlichen Beratung

Physische Sichtbarkeit
fur den Kunden Vorort
gegeben

Kompetenz weiter
starken und ausbauen,
Geographische und
thematische
Positionierung der
Filialen

Integration von Vorteils-
programmen mit externen
Partnern

Angebot vorhanden und
unzureichende
Wahrnehmung in der
Gesellschaft

Zuséatzliche Benefits fir
die Zielgruppe

Angebot durch Social-
Media-Kanéle
bewerben und in der
App visualisieren

Forderung nach innovativem
Onlinebanking

Digitale Kompetenz und
technologisches
Bewusstsein vorhanden

Leistungsdifferenzierung
durch innovative
Funktionen,

"time to market"

niedrig halten

Technologiefihrer
werden

Abbildung 38: SWOT-Katalog (eigene Darstellung)
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Die nachfolgende Tabelle 11 zeigt die SWOT-Matrix als Ergebnis der SWOT-

Analyse.

e Angebot Onlineprodukte vorhanden | ¢ Fehlende interaktive Beratung

e Abgestimmter Werbeauftritt e Unzureichende Wahrnehmung der
vorhanden Vorteilsprogramme

¢ Regionale Prasenz und System der
personlichen Ansprechperson
vorhanden

¢ Digitale Kompetenz und
technologisches Bewusstsein

vorhanden
e Starkung des Marktanteils durch ¢ Interaktive Beratung wurde vom
den Ausbau der Unternehmen bisher nicht priorisiert

Onlinevertriebsaktivitaten

e Werbeauftritt bei der Zielgruppe
erhéhen

¢ Filialen Vorort verfligbar

e Zusatzliche Benefits fur die
Zielgruppe anbieten

¢ Implementierung innovativer
Funktionen zeitgerecht durchfiihren

Tabelle 11: SWOT-Matrix (eigene Darstellung)
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8.2 Vertriebsziele

Die Steiermarkische Sparkasse verfolgt das Ziel, die Neukundenakquisition Uber die

eingesetzten Instrumente des Online-Marketings im Privatkundengeschaft zu

steigern. Auf Basis dieses Zieles lassen sich strategische und operative Hauptziele

ableiten. In den nachfolgenden Kapiteln wird auf diese ndher eingegangen.

8.2.1

Strategische Hauptziele der Steiermarkischen Sparkasse

Auf Basis des Bestrebens, vermehrt Neukunden zu akquirieren, ergeben sich fur

die Steierméarkische Sparkasse folgende strategische Hauptziele:

8.2.2

Ziel ist eine 15%ige Steigerung der NeukundIinnen gegenuber dem Jahr 2017
mit einer Anzahl von 24.000 NeukundInnen auf 27.600 NeukundInnen, durch
den Einsatz von Onlineprodukten in der Steiermarkischen Sparkasse bis
Ende des Jahres 2021.

Ein weiteres Ziel ist eine 25%ige Steigerung der Neukundinnen gegentber
dem Jahr 2017mit einer Anzahl von 5.100 Neukundinnen auf 6.400
Neukundinnen, im Bereich der Generation Y, durch den Einsatz von
Onlineprodukten in der Steiermarkischen Sparkasse bis Ende des Jahres
2021.

Operative Hauptziele der Steiermarkischen Sparkasse

Auf Basis der o. g. strategischen Hauptziele ergeben sich nachfolgende operative

Hauptziele der Steiermarkischen Sparkasse:

Erarbeitung eines Neukundenkonzepts mit Malinahmen fir die
grundlegende Ausgestaltung des Vertriebskanals bis Ende Juli 2019
Auswahl und kritische Prufung der identifizierten MalRhahmen im
Unternehmen bis Ende des dritten Quartals 2019

Umsetzung der erst priorisierten MalRnahmen bis Mitte des Jahres 2020
Laufendes Controlling und Durchfihrung erforderlicher Anpassungen im

Unternehmen
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8.3 Vertriebsstrategie

Um die Vertriebsziele der Steiermarkischen Sparkasse erreichen zu konnen, bedarf
es der Auswahl einer konkreten Vertriebsstrategie. In weiterer Folge wird die
Zielgruppe, welche fur die Neukundenakquisition relevant ist, erlautert und darauf

aufbauend die Vertriebsstrategie ausgewahlt.

8.3.1 Zielgruppe
Die Steiermarkische Sparkasse verfolgt das Ziel einer verstarkten
Neukundenakquisition im Bereich der Generation Y. Wie in Kapitel 4.1.2.1 erlautert
charakterisiert sich die Generation Y wie folgt:

e Geburtenjahrgange 1981-1995

e Die Generation ist auf der Suche nach dem ,Warum?“ (Why?)

e Digitale Medien haben einen hohen Stellenwert

e Informationsbeschaffung 24/7 online mit anschlieBendem Austausch im

sozialen Umfeld
e Kurze Aufmerksamkeitsspanne gegentber Werbung
e Drang nach Mitgestaltung in den sozialen Medien (beispielsweise
,kommentieren und teilen®)

In der Steiermark umfasst die Generation Y mittlerweile 244.000 Steirerinnen, dies
entspricht etwa 20 % aller in der Steiermark lebenden Menschen (vgl. Statistik
Austria 2019). Dies lasst auf ein groRes Potential von Neukundinnen fir die
Steiermarkische Sparkasse schliel3en.
Das Vertriebskonzept richtet sich an Menschen, die aktuell kein, ein oder mehrere
Bankprodukte beim Mitbewerb besitzen und somit Nichtkundinnen fir die
Steiermarkische Sparkasse darstellen. Das vorliegende Vertriebskonzept zielt auf
die Akquisition dieser Nichtkundinnen ab.
Konkretes Ziel ist, diese potenziellen Neukundinnen einerseits im Zuge ihrer
Informationsbeschaffung von Bankprodukten auf das Unternehmen
aufmerksam zu machen. Andererseits sollen auch potenzielle Neukundinnen
ohne konkreten Informationsbedarf Uber ausgewahite Instrumente

angesprochen werden.
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8.3.2 Auswahl der Strategie

Im ersten Schritt wird bei der Auswahl der Vertriebsstrategie auf die in Kapitel 5.3
erlauterten  Aufgabenfelder/Dimensionen  (Kundinnen, Wettbewerberinnen,
Vertriebswege und — partnerinnen und den Unternehmensinternen Uberlegungen)

eingegangen.

Kundendimension

Ausgehend von der Zielformulierung und der Wichtigkeit der Neukundenakquisition
fur das Unternehmen, wird das Hauptaugenmerk auf Kundengewinnungsstrategien
gelegt. Der Fokus des Vertriebskonzepts zur Neukundenakquisition liegt auf der
Gewinnung von Kundinnen der Generation Y, welche mit der Einfihrung eines
neuen Onlinevertriebskanals bestmoglich angesprochen und als neue Kundinnen
gewonnen werden sollen. Dieses Ziel steht insbesondere bei den zuvor definierten
Zielgruppen im Mittelpunkt und die Auswahl der Instrumente zur Kundenansprache
fur diese Zielgruppen werden im nachfolgenden Kapitel erlautert. Die Erkenntnisse
der Marktforschung und die sich daraus ergebenden Bedirfnisse der Generation Y
werden als Grundlage fur die Formulierung der Vertriebsstrategie herangezogen.

Des Weiteren wird auf die Erreichung der Vertriebsziele abgezielt.

Wettbewerbsdimension

Die Steierméarkische Sparkasse wird den Fokus weiterhin auf das Privat- und
Kommerzgeschaft im Raum Steiermark und Stdosteuropa legen. Durch den
Ausbau des Onlinevertriebskanals und das Aufrechterhalten von Filialen soll eine
wesentliche Differenzierung geschaffen werden, um sich vom Mitbewerb
abzuheben. Durch diese Tatigkeiten kann die Gewinnung von NeukundIinnen der
Generation Y gezielt erreicht werden und in weiterer Folge die Marktposition weiter
gestarkt werden. Somit eignet sich die Differenzierungsstrategie als mogliche
Wettbewerbsstrategie fur das Unternehmen. Dabei muss die Steiermarkische
Sparkasse Produkte Uber angemessene Vertriebskanéale den Zielgruppen anbieten
und mit passenden Instrumenten zur Kundenansprache kommunizieren. Der Fokus
sollte hierbei weiterhin auf der Innovation im Onlinebanking und auf etwaigen

verkaufsfordernden Aktivitaten liegen.
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Vertriebswege und -partnerinnen

Das Ziel des Unternehmens ist die Neukundenakquisition durch den verstarkten
Einsatz des Onlinevertriebskanals. Eine wesentliche Rolle spielt hierbei der Aufbau
der Website, sowie die zielgruppenspezifische Produktvermarktung, die bei der
Informationsbeschaffung potenzieller Neukundinnen zu einem Kaufabschluss
fuhren soll. Der Fokus sollte auf nahtlos miteinander verkniupfte Vertriebskanalen
(Omnichanneling) gelegt werden, um den Kundenanspriichen der Generation Y
gerecht zu werden. Die gezielte Ansprache der Generation Y sollte mit dem Ausbau
der Aktivitaten in den Social-Media-Kanalen erfolgen, um dadurch die Reichweite
der Kundenansprache zu erhéhen.

Im Bereich der Vertriebspartnerinnen wirden sich Kooperationen mit Konzert- und
Eventagenturen anbieten, um in weiterer Folge das Interesse der Zielgruppen zu

wecken und zu einer Erweiterung des Kundenkreises zu fuhren

Unternehmensinterne Uberlegungen

Durch den Ausbau des Onlinevertriebskanals kann auf die Verédnderungen im
Kundenverhalten rechtzeitig reagiert werden. Die Steiermérkische Sparkasse wird
weiterhin als Universalbank in unterschiedlichen Geschéftsfeldern tatig bleiben und
dementsprechend die Preispolitik nur situationsbezogen anpassen. Im
Unternehmen wird derzeit der stationdre Produktabschluss im Gegensatz zum
Online-Produktabschluss differenziert bepreist. Dies ist aktuell eine bewéhrte

Strategie und sollte weiterhin verfolgt werden.

Um die Erreichung der Vertriebsziele gewahrleisten zu kdnnen wird die Auswahl der
Strategie auf das relevanteste Aufgabenfeld ,Kundinnen® ausgerichtet. Im Rahmen
dieser Masterarbeit liegt das Hauptaugenmerk auf der Neukundenakquisition in der
Generation Y. Aufgrund der Formulierung der Vertriebsziele und der Ergebnisse
aus der Marktforschung eigenen sich im Rahmen dieser Masterarbeit folgende
Strategien (siehe Kapitel 3.4.3) zur Neukundenakquisition:

e Pull-Strategie

¢ KundInnen-Kontakt-Strategie mittels anonymer Kundenkontakte
Diese beiden Strategien eigenen sich fir die zwei zuvor definierten Zielgruppen

innerhalb der Generation Y.
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Pull-Strategie

Fur die potenziellen Neukundinnen mit konkretem Informationsbedarf eignet sich
besonders der Einsatz der Pull-Strategie. Bei diesen Nichtkundinnen soll der Bedarf
geweckt werden von sich aus aktiv auf das Produktangebot und die Steiermarkische
Sparkasse aufmerksam zu werden. Dies Ilasst sich durch direkte
Kontaktmalinahmen, wie beispielsweise der Prasenz auf Vergleichsportalen, sowie
die Suchmaschinenoptimierung erreichen. Konkret auf die hierbei zum Einsatz

gelangenden Instrumente wird im Kapitel O naher eingegangen.

Kundinnen-Kontakt-Strategie

Um die potenziellen Neukundinnen ohne Informationsbedarf mit Hilfe der
Kundinnen-Kontakt-Strategie anzusprechen, ist es im Vorfeld erforderlich, mit
welchen Medienmix diese am effektivsten angesprochen werden kénnen. Da die
Steiermarkische Sparkasse keine individuellen Kundenkontakte zu diesen
potenziellen Neukundinnen hat, kommt hierbei nur der anonyme Kundenkontakt in
Frage. Die konkrete Auswahl der eingesetzten Instrumente und der Art des
anonymen Kundenkontakts wird im nachfolgenden Kapitel 8.3.3 erlautert.

8.3.3 Auswahl der Instrumente zur Kundenansprache

Nachfolgend werden nun auf Basis der identifizierten Zielgruppen und der
festgelegten  Neukundenakquisitionsstrategien die  darauf abgestimmten
Instrumente zur Kundenansprache ausgewahlt. Einleitend kann festgehalten
werden, dass samtliche Aktivitaten gestalterisch und inhaltlich Gber alle Kanéale
hinweg einheitlich abgestimmt sein sollten, um einen erfolgreichen Cross-Media

Einsatz gewabhrleisten zu kbénnen.

Instrumente zur Ansprache von NeukundIinnen mit konkretem Informationsbedarf

Die Ergebnisse der Primarmarktforschung haben gezeigt, dass die
Interviewteilnehmerinnen ihren Prozess der Informationsbeschaffung in erster Linie
online mittels Suchanfragen bzw. durch den Besuch von Vergleichsportalen starten.
Auf Basis dieser Erkenntnisse bietet sich hierbei der Einsatz folgender
Onlineinstrumente wie zum Beispiel: der Suchmaschinenoptimierung (SEO) und
der Suchmaschinenwerbung (SEA) an. Des Weiteren empfiehlt es sich, die Présenz
auf Vergleichsportalen zu erh6hen. Konkret sollte darauf geachtet werden, diese
Zielgruppe mit konkreten Produktangeboten sowohl Uber die klassische

Breitenansprache (wie beispielsweise TV- und Plakatwerbung) und auch Uber
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Social-Media-Plattformen anzusprechen. Auf den Social-Media-Plattformen ist
darauf zu achten, die kurze Aufmerksamkeitsspanne und den Drang der

Mitgestaltung, erfolgreich zu nutzten.

Instrumente zur Ansprache von NeukundIlnnen ohne Informationsbedarf

Die Ergebnisse der Sekundar- sowie Primarmarktforschung haben gezeigt, dass die
grundséatzliche Wahrnehmung von Banken Uber klassische Instrumente wie zum
Beispiel TV- und Plakatwerbung erfolgt. Daher ist es anzustreben, in diesen
Bereichen aktiv zu Dbleiben. Des Weiteren hat sich im Zuge der
Primarmarktforschung ergeben, dass im Onlinebereich Bannerwerbung positiv
wahrgenommen wird und daruber hinaus auf Social-Media-Plattformen

Gewinnspiele einen positiven Eindruck erzeugen.

In der nachfolgenden Tabelle 12 sind die ausgewahlten Instrumente fir die beiden

Zielgruppen im Uberblick dargestellt.

Instrumente der Kundenansprache
Potenzielle Neukundinnen Potenzielle NeukundIinnen

mit konkreten Informationsbedarf ohne Informationsbedarf

Cross-Media Einsatz:
samtliche Aktivitaten sollten gestalterisch und inhaltlich Gber die Kanéle
abgestimmt sein, um einen Wiedererkennungswert zu gewahrleisten

TV-Werbung
Radio-Werbung
Plakat-Werbung
Zeitschriften-Inserate/Anzeigen
Suchmaschinenoptimierung Online-Banner

Prasenz auf Vergleichsportalen
Social-Media-Plattformen:

Instagram, Facebook, YouTube, LinkedIn, Xing

Tabelle 12: Instrumente zur Kundenansprache (eigene Darstellung)
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8.4 Handlungsempfehlungen und MalRnahmen zur

Neukundenakquisition

Dieses Kapitel beinhaltet die Handlungsempfehlungen und die daraus abgeleiteten
Malnahmen. Die Handlungsempfehlungen ergeben sich aus der in Kapitel 8.1
durchgefuhrten SWOT-Analyse. Die Handlungsempfehlungen wurden an die
beiden Themenbereiche ,Onlineangebot® und ,Instrumente zur Kundenansprache®
aus der Sekundar- und Primarmarktforschung angelehnt. Es wurden sechs
Handlungsempfehlungen herausgearbeitet. Abgeleitet davon wurden die konkreten
Maflinahmen und der Nutzen fur das Unternehmen dargestellt (siehe Abbildung 39).
Eine detaillierte Beschreibung der einzelnen MalRnahmen wird in den
nachfolgenden Kapiteln 8.4.1 und 8.4.2 vorgenommen.

Nutzen

Handlungsempfehlungen Konkrete MaBnahmen

Themenbereich: Onlineangebot

Innovatives Onlinebanking
anbieten und
Technologiefuhrerschaft
anstreben

M1.1

Laufende Weiterentwicklung
der Zusatzfunktionen

im Onlinebanking unter
Einbindung von Beta-Usern

Durch das Anbieten besserer
Funktionen als der Mitbewerb kann ein
erheblicher Wettbewerbsvorteil
generiert und die Bekanntheit der Bank
gesteigert werden. Die
kundenorientierte Gestaltung des
Onlinebanking durch den Einsatz von
Beta-Usern fordert mehr Kundennéhe.

M1.2

Bindelung samtlicher
Funktionen aus allen
Apps in einer App

Das Angebot an Funktionen wird simpel
fur Kundinnen und Mitarbeiterlnnen
gehalten. Die Wartung kann zentral
gesteuert werden.

M1.3

App-Demo-Version fur
potenzielle Neukundinnen
einfuhren, um diese zu
Uberzeugen

Potenzielle Neukundinnen kénnen die
Funktionen testen und damit wird ihr
Interesse an der Bank geweckt.

M1.4

Onlineproduktabschluss fir
potenzielle Neukundinnen
Uber App anbieten

FUr das Unternehmen ergibt sich der
Nutzen, dass Kundinnen, welche den
Produktabschluss online bevorzugen,
Uber diesen Vertriebskanal direkt
gewonnen werden kdnnen.

Trend zu Onlineprodukten
2 |beobachten und Angebot
weiter ausbauen

M2.1

Onlineangebot gezielt um
zuséatzliche Produkte
ausbauen

Der Onlinevertriebskanal wird
ausgebaut und es kann eineSteigerung
der Produktabschlisse Uber diesen
Kanal erreicht werden. Ermdglicht es
sich vom Wettbewerb abzuheben.

M2.2

Online-Konfigurator fur
potenzielle Neukundinnen
anbieten

Die Abschlussquote kann erhdht
werden, da der
Informationsbeschaffungsprozess
individueller gestaltet werden kann und
so zu einer hdheren
Kundenzufriedenheit fuhrt.

M2.3

Produktabschluss einfach,
sicher und transparent
anbieten

Durch die Sicherstellung dieser Punkte
wird das Vertrauen inden
Produktabschluss erhoht.

M2.4

Die Website um die Rubrik
Onlineangebote" erweitern

Den potenziellen Neukundinnen wird
eine bessere Ubersicht geboten und fir
das Unternehmen ergibt sich der
Nutzen, dass die Abschlussquote und
Gewinnung von NeukundIinnen
gesteigert wird.

110



Handlungsempfehlungen

Konkrete MaRnahmen

Themenbereich: Instrumente der Kundenansprache

Nutzen

Produktwerbung
zielgruppenspezifisch
3 |abstimmen und in die
Social-Media-Kanale
bringen

M3.1

Einsatz von
Suchmaschinenoptimierung
und Préasenz auf
Vergleichsportalen

Steigerung der Onlineprasenz:

Die Kontaktaufnahmen von potenziellen
Neukundinnen sowie die
Besucherzahlen der Website kénnen
erhdht werden.

M3.2

Forcierung der
Onlinewerbung auf die
Zielgruppen:

- Produktwerbung Uber
Social-Media-Kanale

- Interesse wecken durch
den verstarkten Einsatz von
Gewinnspielen

Die gezielte Ansprache von potenziellen
Neukundlnnen und eine hohe
Erreichbarkeit Uber Social-Media-
Kanale ist dadurch moglich.

Durch Gewinnspiele erreicht man eine
hohe Aufmerksamkeit und hat eine hohe
Werbewirkung auf die Generation Y.

Angebot von Vorteils-
programmen durch

4 |Social-Media-Kanéle
bewerben und in der App
visualisieren

M4.1

Ausbau der Partner im
Bereich Veranstaltungen
und Konzerte

Die Erreichbarkeit von
potenziellen Neukundinnen wir erhdht.

M4.2

O-Ticket Integration
in die App

Entlastung der Filialen. Haufigere
Nutzung auch von Kundinnen, da alles
zentral Uber eine App abgewickelt
werden kann.

M4.3

Verstarkter Einsatz des
E-Mail-Newsletters und
Ticketrabatte fur potenzielle
NeukundInnen anbieten

Ungenutztes Potenzial kann
abgeschopft werden: Einerseits durch
Produktwerbung und gezielte Ansprache
Uber bereits vorhandenene
Kontaktdaten und andererseits durch
die Steigerung der Ticketverkaufe an
potenzielle Neukundinnen, die in
weiterer Folge in den Newsletter-
Verteiler aufgenommen werden.

Interaktive Beratung
5 |anstreben und Uber
Test mit Piloten einfUhren

M5.1

Einfihrung Videotelefonie/
Videochat im Zuge eines
Piloten

Personliche Beratung wird weiter
ausgebaut und so die Chance zum
Produktabschluss erhoht.

M5.2

Brklarvideos priorisieren

Eine gute und klare
Informationsbeschaffung bei
potenziellen Neukundinnen erhdht den
Abschluss von neuen Produkten.

Kompetenz der
Mitarbeiterlnnen
weiter starken und die
Filialen nach
geographischen und
thematischen
Uberlegungen
positionieren

M6.1

Weiterbildung
der Mitarbeiterinnen

Kompetenz der Mitarbeiterinnen wird
weiter ausgebaut und das Unternehmen
kann sich dadurch vom Wettbewerb
abheben. Weiterempfehlungrate wird
durch Mundpropaganda gesteigert und
die Markenbekanntheit kann dadurch
erhdht werden.

M6.2

Einfihrung einer
Mitarbeiterlnnen-App

Ermoglicht die zentrale
Informationsbeschaffung.
Mitarbeiterlnnen kdnnen sich laufend
updaten, auch aufRerhalb der
Arbeitszeiten. Die Motivation der
Mitarbeiterlnnen wird gesteigert, was in
weiterer Folge zu besseren Leistungen
fuhrt.

M6.3

Filialkonzept aufsetzen

Ressourcen werden noch besser
genutzt. Der Gesamtauftritt nach auf3en
kann durch einen digitalen und
innovativen Einsatz verstarkt werden -
was wiederum zur Steigerung der
Bekanntheit und der
Neukundenakquisition fihrt.

Abbildung 39: Darstellung der Handlungsempfehlungen und MaRnahmen (eigene Darstellung)
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8.4.1 Malinahmen fir den Themenbereich: Onlineangebot

Innovatives Onlinebanking anbieten und Technologiefihrerschaft anstreben
Um ein innovatives Onlinebanking anbieten zu koénnen und dadurch die
Technologiefuhrerschaft anzustreben, ist es erforderlich die Funktionen des
Onlinebankings laufend weiter zu entwickeln. Dabei sollte der Ausbau der
Funktionen auf die wachsenden Erwartungen und die Veranderungen im
Kauferverhalten abgestimmt sein. Aufgrund dessen wird empfohlen, das
Onlinebanking starker in die Systeme der Steiermarkischen Sparkasse mittels
Schnittstellen zu integrieren.

Des Weiteren sollten sdmtliche Funktionen, welche aktuell auf sieben Apps verteilt
sind, in eine App (George) gebindelt werden. Durch diese MalRnahme sollen
samtliche Funktionen fur die potenziellen Neukundinnen und Bestandskundinnen
zentral an einem Ort Ubersichtlich und einfach dargestellt werden. Durch diese
MalRnahmen kann das digitale Angebot fur potenzielle Neukundinnen
dementsprechend erweitert werden und die Steiermarkische Sparkasse den

digitalen Vertrieb fur die Steigerung der NeukundInnen einsetzten.

Um potenzielle Neukundinnen auf das innovative Onlinebanking aufmerksam zu
machen, bietet es sich an, einen Demo-Modus in der App einzufihren. Dadurch ist
es potenziellen Neukundinnen moglich, die App herunter zu laden und sofort
diverse Funktionen erproben zu kdnnen, ohne eine aktive Kundenbeziehung zu
bendtigen. Im Bereich der App bietet es sich auch an, aktiv auf neue Funktionen der
App bzw. Produkte mittels Kurzvideos direkt nach dem Einstieg bzw. im Demo-
Modus hinzuweisen.

Der néachste logische und erforderliche Schritt ware, direkt in der App den
Produktabschluss fur Neukundinnen anzubieten, um auf diese Weise direkt die
Begeisterung der potenziellen Neukundinnen zu nutzen. Hier bietet sich der
Abschluss eines Girokontos an, da dieser Produktabschluss bereits online Uber die
Website mdglich ist und auch fir Neukundinnen Uber die Website zur Verfiigung
steht.

Eine weitere MalRnahme, welche neue Funktionen und Produkte sehr rasch testbar
macht, ist der aktive Aufruf an Bestandskundinnen, sich als Beta-User fir neue
Funktionen im Onlinebanking und tber die App bereit zu stellen. Beta-User sollten
dabei aktiv zur Mitwirkung aufgefordert werden. So kann man Uber direktes
Feedback Verbesserungswiinsche und Kritik einholen und rasch darauf reagieren.
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Trend zu Onlineprodukten beobachten und Angebot weiter ausbauen

Um dem aktuellen Trend zu Onlineprodukten zu begegnen, empfiehlt es sich zum
einen, den Trend laufend zu verfolgen und zum anderen, das Produktangebot
Schritt fur Schritt zu erweitern. Dies kann in einem ersten Schritt durch das Anbieten
von Standardprodukten, wie beispielsweise einem Online-Sparkonto erfolgen. Das
Produkt des Sparkontos eignet sich deshalb, da der Produktabschlussprozess und
die Individualisierungsmadglichkeiten sehr stringent aufgebaut sind und sich dadurch
leicht in die IT-Landschaft integrieren lassen.

Dabei gilt es zu bertcksichtigen, dass fur die Neukundinnen die erforderlichen
Schritte im Produktabschluss klar, einfach und transparent ersichtlich sind. Dabei
soll fir potenzielle Neukundinnen zu jeder Zeit gut erkennbar sein, welche Schritte
konkret fur den Produktabschluss online getatigt werden mussen.

Zu diesem Punkt wurde von den Teilnehmerinnen der Primarmarktforschung der
Wunsch nach Individualisierungsmoéglichkeiten von Produkten genannt. Diesem
Wunsch kann durch das Anbieten eines Online-Konfigurators nachgekommen
werden. Uber diesen Konfigurator kénnen individuell gewisse Produktbausteine ab-
oder angehakt werden und fur die potenziellen Neukundinnen entsteht verstarkt das
Gefuhl eine gute Wahl getroffen zu haben.

Eine weitere MalRnahme in diesem Zusammenhang ist die Einfihrung einer eigenen
Rubrik ,,Onlineprodukte® auf der Website, in welcher samtliche Onlineangebote auf
einem Blick ersichtlich sind. Nach der erfolgreichen Integration neuer

Onlineprodukte Uber die Website ist deren Integration auch in der App anzustreben.

8.4.2 Malinahmen fir den Themenbereich: Instrumente zur Kundenansprache
Produktwerbung zielgruppenspezifisch abstimmen und in die Social-Media-
Kanéle bringen

Um die Produktwerbung zielgruppenspezifisch abstimmen zu konnen, ist es
erforderlich, die Zielgruppe mit und ohne Informationsbedarf anzusprechen. Die
Zielgruppe mit Informationsbedarf wird verstarkt mit starkerer Prasenz auf Online-
Vergleichsportalen und mittels Suchmaschinenoptimierung erreicht. Dies geschieht
mit dem Ziel, sich gegeniiber dem Wettbewerb direkt zu platzieren. Im Rahmen
dieser Platzierung auf Vergleichsportalen ist darauf zu achten, sich nicht nur tber
den Preis zu differenzieren, sondern auch durch die angebotenen Produkte auf
Basis der Filtermoglichkeiten des jeweiligen Portals.

Fur beide definierten Zielgruppen kommt des Weiteren der Einsatz von Story-Telling

in Frage, jedoch sollte dieser auf die jeweilige Zielgruppe abgestimmt sein. Dies
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sollte fur die Zielgruppe der potenziellen Neukundinnen mit Informationsbedarf
durch die Platzierung von Produktangeboten Uber Kurzvideos in den sozialen
Medien wie Instagram oder Facebook erfolgen. Dabei ist jedoch darauf zu achten
die wichtigsten Informationen an den Beginn der Videos zu setzen, da wie bereits
in Kapitel 4.1.2 erlautert, die Aufmerksamkeitsspanne sehr kurz ist. Fur die
Zielgruppe der potenziellen Neukundinnen ohne Informationsbedarf kann mittels
der Videos auf Gewinnspiele hingewiesen werden. Dies mit dem Ziel, diese

Zielgruppe auf die Marke aufmerksam zu machen.

Angebot von Vorteilsprogrammen durch Social-Media-Kanale bewerben und
in der App visualisieren

Aus der empirischen Marktforschung geht hervor, dass der Wunsch nach
Vorteilsprogrammen im Bereich von Veranstaltungen und Konzerten gerade in der
Generation Y sehr hoch ist. Diese Generation winscht sich das Gefuhl, fur ihre
Kontofihrungsgebihren etwas zurick zu bekommen. Diese zusatzliche
Leistungsdifferenzierung kann zu Verbesserungen in der Wahrnehmung von
potenziellen Neukundinnen der Zielgruppen fiuhren und so die Steigerung der
Neukundinnen unterstitzen. Dabei wird auf das Anbieten von vergunstigten
Veranstaltungs- und Konzertkarten abgezielt.

Die Steiermarkische Sparkasse ist mit dem Verkauf von 25.000 Tickets pro Jahr
bereits aktuell gut aufgestellt und verkauft derzeit ihre Tickets Uber den direkten
Vertrieb, sprich in den Filialen. Fur einen weiteren Ausbau in diesem Bereich wird
die Einbettung des Online-Ticketing-Anbieters O-Ticket in das Onlinebanking
empfohlen. Damit wird den Kundinnen die Mdglichkeit gegeben die Tickets
ermaligt Uber das Onlinebanking, jederzeit, also auch aul3erhalb der
Offnungszeiten, zu kaufen. Dabei soll der Ticketverkauf als eigene Rubrik in der
App integriert sein und von der Reihung weiter oben platziert werden, damit dies
aktiv wahrgenommen wird. Somit kann dieser Service Grof3teils aus den Filialen in
die App verlagert werden. Dies wird als weiterer Schritt fir den digitalen Vertrieb
und die notwendige Prozessoptimierung empfohlen.

Durch diesen Ausbau wird eine hohere Bekanntheit und Aufmerksamkeit bei den
potenziellen Neukundinnen erzielt und auch ein weiterer Anreiz flr einen
Bankenwechsel geschaffen. Die potenziellen Neukundinnen sollen tUber spezielle
Angebote, beispielsweise anhand von Rabattaktionen, informiert werden. Dies kann
Uber Social-Media-Kanale mit vermehrten Postings erfolgen. Des Weiteren ist eine

114



intensivere Kommunikation des Newsletters erforderlich. Dieser wird bereits fur
Nichtkundinnen angeboten und sollte zukunftig verstarkt als Instrument der
Neukundenakquisition eingesetzt werden. Konkret sollte die Frequenz von aktuell
dreimal jahrlich auf zumindest sechs Mal jahrlich gesteigert werden. Der Fokus soll
hierbei auf potenzielle Neukundinnen gelegt werden.

Interaktive Beratung anstreben und Test mit Piloten einfihren

Im Rahmen der empirischen Untersuchung konnte festgestellt werden, dass
Banken ihr Angebot zu interaktiver Beratung um die Mdglichkeit eines Videochats
erweitert haben. Der Wunsch nach einem Videochat/Videotelefonie wurde auch von
den Teilnehmerlnnen im Zuge der Primarmarktforschung genannt. Aufgrund
dessen empfiehlt es sich, diese Funktion im Zuge eines Piloten entweder Uber die
0. 9. Beta-User oder generell bei Bestandskundinnen zu testen und nach
erfolgreicher Beurteilung, auch fur Nichtkundinnen bereitzustellen.

Darlber hinaus wird auch empfohlen, Erklarvideos sowohl auf der Website als auch
in der App weiter zu forcieren. Mit Hilfe dieser Videos kbnnen zum einen
Onlineprodukte und zum anderen auch Begriffe aus dem Bereich der Finanzpolitik
(wie z.B. ,Was ist der Euribor?“) erklart werden. Dadurch wird potenziellen
Neukundinnen noch gezielter und besser die Chance geboten sich tber Produkte

zu informieren.

Kompetenz der Mitarbeiterinnen weiter starken und die Filialen nach
geographischen und thematischen Uberlegungen positionieren

Ein wesentlicher Erfolgsfaktor der Steiermérkischen Sparkasse sind ihre
kompetenten Mitarbeiterinnen, welche sich laufend fortbilden und neuen
Herausforderungen stellen. Dartber hinaus tragt auch die regionale Verwurzelung
mit den 122 Filialen zum bisherigen Erfolg der Steiermarkischen Sparkasse bei. All
dies bietet fur die Steiermarkische Sparkasse eine gute Ausgangsbasis. Im Rahmen
der Primarmarktforschung wurde von den Interviewteilnehmerinnen der klare
Wunsch nach einer kompetenten und personlichen Betreuung geéulert, sowie das
Vorhandensein einer Filiale im nahen Umfeld. Um diesem Wunsch nachzukommen
empfiehlt es sich, auch weiterhin die Mitarbeiterinnen gezielt zu schulen und ihre
Kompetenzen weiter zu starken.

Des Weiteren sind Schulungen fir den zukinftig verstarkten Umgang im digitalen
Umfeld und fur die angebotenen Onlineprodukte erforderlich. In diesem
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Zusammenhang wird die Einfuhrung einer Mitarbeiterinnen-App vorgeschlagen.
Uber diese Mitarbeiterinnen-App koénnen gezielt Informationen zu neuen
Funktionen des Onlinebankings oder der App George, wie auch neue Produkte an
die Mitarbeiterinnen herangetragen werden. Alle Mitarbeiterinnen im Vertrieb haben
bereits ein Firmen-Smartphone im Einsatz und kdnnen so bestmdglich mit
Informationen versorgt werden und diese auch unterwegs aufrufen und sind
dadurch nicht an ihren Desktop-PC gebunden. Neue Mitteilungen oder Postings
konnen uber aktive Mitteilungen der App kommuniziert werden. Zudem soll es fur
die Mitarbeiterinnen, angelehnt an die bekannten sozialen Medien, auch die
Maoglichkeit der Mitwirkung tGber Tatigkeiten wie Likes oder Kommentare geben. So
kénnen diese direkt auf die neuen Nachrichten oder Postings reagieren.

Des Weiteren ist es sinnvoll das Filialkonzept welches unterschiedliche Filialtypen
mit einem differenzierten Angebot vorsieht weiter wie bisher aufzusetzen. So
konnten beispielsweise kleine Filialen tagliche Geschaftsfalle abwickeln und
zentrale Filialen komplexe Beratungen Ubernehmen. Darlber hinaus sollen Filialen
mit hoher Kundenfrequenz dazu genutzt werden, um gezielt auf neue Funktionen
oder Produkte hinzuweisen. So kénnen durch den Einsatz von digitalen Elementen
(z. B. Display) Werbeinhalte direkt vor der Bank, bzw. im Selbstbedienungsbereich
wiedergegeben werden und so nicht nur einen Wiedererkennungswert vor allem fr
Nichtkundinnen generieren, sondern auch zur Interaktion anregen. So kénnte z. B.
Laufkundschaft, welche eine Bargeldbehebung am Bankomaten in einer Filiale
durchfiihrt, mittels eines Tablets neben dem Bankomaten auf neue Funktionen der
App George hingewiesen werden. Die Laufkundschaft konnte Funktionen direkt in
der App selbst testen oder mit Hilfe von Erklarvideos auf Produkte hingewiesen

werden.
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8.4.3 Priorisierung und zeitliche Umsetzung der Malinahmen

In der nachfolgenden Tabelle 13 wird die Mal3nahmen-Priorisierung dargestellt. Die
Priorisierung der MalRnahmen erfolgte nach der Wichtigkeit der Umsetzung der
MaRBnahmen fur die Erreichung der Vertriebsziele. Dies wurde unter
Berucksichtigung der zeitlichen, personellen und finanziellen Ressourcen
durchgefihrt. Die Malinahmen sind in der Tabelle 13 bereits nach den Kategorien
A, B und C gereihnt. Die detaillierte Darstellung der Vertriebskosten der
Neukundenakquisition wird nachfolgend gesondert im Kapitel 8.5 dargestellt.
Es wurde eine Zuordnung auf folgende drei Kategorien vorgenommen:

e A: Sehr wichtige Mal3Bnahmen, bei denen eine sofortige Umsetzung empfohlen

wird.

e B: Erforderliche MalRRnahmen, bei denen eine mittelfristige Umsetzung
empfohlen wird.

e C: Wiunschenswerte MalRnahmen, bei denen eine mittel- bis langfristige

Umsetzung empfohlen wird.

Konkrete MaRnahmen zur Neukundenakquisition PRIO| Beginn Ende Zustandigkeit Kosten

Laufende Weiterentwicklung der Zusatzfunktionen im SW-Entwicklung | Kosten pro

M1l Onlinebanking unter Einbindung von Beta-Usern A |01.10201931.12.2021 (GEORGE) Software-Release
werden intern
M1.3 | App-Demo-Version fur potenzielle Neukundinnen A [01.10.2019 |20.04.2020 | SW-Entwicklung | iber die Erste
(GEORGE) Bank abgerechnet
M2.1 Onlineangebot gezielt um zusatzliche Produkte A [01.10.2019 |31.03.2020 |Retaiimgmt.
ausbauen
M2.3 er:;(ijeutlét:bschluss einfach, sicher und transparent A |01.10.2019 |31.03.2020 |Retaiimgmt. Ca. EUR 21.000-
M2.4 |Website um die Rubrik ,,Onlineangebote” erweitern A ]01.10.2019 |15.02.2020 |IT-Org.
M3.2 | Forcierung der Onlinewerbung auf die Zielgruppen A |01.01.2020|31.12.2021 |Werbung Ca. EUR 33.000,-
der Generation Y
. R . . Kosten pro
M1.2 Buqdelung samtlicher Funktionen aus allen Apps B 101.01.2020 |30.06.2020 SW-Entwicklung Software-Release
in einer App (GEORGE) :
werden intern
Onlineprodukt-Abschluss fiir potenzielle Neukundinnen SW-Entwicklung |tber die Erste
M14 Uber App anbieten (VorgangermafRnahme M1.3) B |20.04.202031.12.2020 (GEORGE) Bank abgerechnet
Mm3.1 | Einsatz von Suchmaschinenoptimierung und B [15.11.2019 [30.06.2020 |Retailmgmt.  |Ca. EUR 12.000,-

Préasenz auf Vergleichsportalen

Einsatz von E-Mail-Newsletter verstarken und
M43 Ticketrabatte fir potenzielle Neukundinnen anbieten B 01.04.2020131.12.2021 | Werbung EUR 16.800,-

M5.2 |Erklarvideos priorisieren B [15.02.2020|30.06.2020 |Werbung/IT-Org.| EUR 10.000,-

Prioritat C: wiinschenswerte MaRnahmen

M2.2 Onll_ne—Konflgurator fur potenzielle Neukundinnen ¢ lo1.07.2019|31.12.2020 Retailmgmt./ EUR 24.000 -
anbieten IT-Org

Ma.1 |Ausbau der Partner im Bereich Veranstaltungen C |01.10.202030.06.2021 |Werbung EUR 3.500,-
und Konzerte

M4.2 | O-Ticket Verkauf tlber Onlinebanking/App C ]01.10.2020 (31.03.2021 |Werbung EUR 3.000,-

ms.1 |Einfurung Videotelefonie/Videochatim Zuge C [01.01.2021|30.09.2021 |IT-Org. EUR 10.000,-
eines Piloten

M6.1 |Weiterbildung der Mitarbeiterinnen C ]01.01.2020(31.12.2021 |HRM EUR 5.040

M6.2 |Einfiihrung einer Mitarbeiterinnen-App C 101.07.2020 (31.03.2021 |HRM EUR 10.000,-

M6.3 [Filialkonzept aufsetzen C |15.08.2020 |31.03.2021 | GF/Retailmgmt. |EUR 7.000,-

Tabelle 13: Priorisierung der Malinahmen (eigene Darstellung)
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Auf Basis der priorisierten MalRnahmen wurde deren zeitliche Umsetzung bzw.
Einleitung dargestellt, um einen besseren Uberblick gewahren zu kénnen. Die
einzelnen MaRnahmen wurden zusatzlich auf Basis ihrer Prioritéat, wie zuvor
beschrieben, farblich hervorgehoben (siehe Abbildung 40). Der zeitlichen
Ablaufplanung wurde die Verfugbarkeit der erforderlichen Ressourcen zu Grunde
gelegt.

202 2020 | 2020 | 2020
Konzept- App-Demo-Version fr Onlineproduktabschluss fir
priffung potenzielle Neukundinnen potenzielle Neukundinnen

: - via App anbieten
| intern Website um
- x‘ Rubrik Erklarvideos
,Onlineangebote* priorisieren

erweitern

Onlineangebote um
zusétzliche Produkte | E-Mail-Newsletter verstarken &Ticketrabatte fir potenzielle Neukundinnen anbieten )

ausbauen
Produktabschluss . : .
einfach, sicher und Einfiihrung Mitarbeiterinnen-App
transparent anbieten [
Laufende Weiterentwicklung Zusatzfunktionen im Online-Banking mit Beta-Usern )
Forcierung der Onlinewerbung (z.B. via Social-Media) auf die Zielgruppen der Generation Y
(durch Produktwerbung und den Einsatz von Gewinnspielen)
T
Bundelung samtlicher i
Funktionen aus allen> Filialkonzept al.stetzen
Apps in einer App Ausbau der Partner im Bereich

; Veranstaltungen und Konzerte
Einsatz von .
Suchmaschinenoptimierung O-Ticketverkauf iber
und Prasenz auf Onlinebanking

Vergleichsportalen erhéhen ; - |
= ...A: sehr wichtig Onlmt:rll(bci)gtﬂe%urator Pilot Videotelefonie/Videochat

——...B: erforderlich |
...C: wiinschenswert Weiterbildungen der Mitarbeiterinnen

\/

Abbildung 40: Zeitliche Umsetzung der MaZnahmen (eigene Darstellung)
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8.5 Vertriebskosten der Neukundenakquisition

Wie bereits im theoretischen Konzept (siehe Kapitel 5.5) dargelegt, werden alle
Vertriebsaktivitaten im Vertriebsbudget bericksichtigt. Da es sich hier um ein
Vertriebskonzept zur Neukundenakquisition handelt, wurden die anfallenden
Kosten fur die akquisitorischen MaRnahmen erhoben (siehe Tabelle 14).

Fur die Berechnung der Personalkosten (Ressourcen/Arbeitsstunden) wurde der
Kollektivvertrag fur Angestellte der Banken und Bankiers herangezogen und ein
interner Verrechnungssatz von EUR 70,- pro Stunde in der Steiermarkischen
Sparkasse angenommen, welcher bei erbrachten Leistungen der Mitarbeiterinnen
innerhalb des Unternehmens verrechnet wird.

In der nachfolgenden Tabelle 14 wurden die anfallenden Kosten auf die einzelnen

zuvor priorisierten Mallnahmen heruntergebrochen und im Budget dargestellt.

Aufstellung der Kosten

Konkrete MaRnahmen zur Neukundenakquisition

In Anspruch genommene
Dienstleistungen/Ressourcen

Budget

Laufende Weiterentwicklung der Zusatzfunktionen im

M1l Onlinebanking unter Einbindung von Beta-Usern

Kosten pro Software-Release
werden intern Uber die Erste Bank abgerechnet

M1.3 |App-Demo-Version fiir potenzielle Neukundinnen

M2.1 Onlineangebot gezielt um zuséatzliche Produkte Einbettung neuer Funktionen in die
" lausbauen Website:
M2.3 Produktabschluss einfach, sicher und transparent - Zusétzliche Onlineprodukte
"~ |anbieten - laufende Wartung und Erweiterungen EUR 21.000,-

M2.4 [Website um die Rubrik ,Onlineangebote” erweitern Ressourcen/Arbeitsstunden:
1 Mitarbeiterin 300 h* EUR 70,-/Stunde
Zielgruppenspezifische Werbung

Werbekampagne: (EUR 12.000,-)
-Content Management
-Videoproduktion

- Ifd Betreuung

Einsatz Gewinnspiele: (EUR 3.000,-)
Wareneinsatz/Gutscheine fur ca. 300
durchgefiihrte Gewinnspiele p.a.

Forcierung der Onlinewerbung auf die Zielgruppen Social-Media: (EUR 14.000,-)

der Generation Y - Gesponserte Postings in den Social-
Media-Kanalen schalten

- Werbeschaltungen Uber die Fanpage
der Steierméarkischen Sparkasse sind
kostenlos

- Personalkosten fir die Wartung der
Social-Media-Kanale: 2 Mitarbeiterlnnen
100 h* EUR 70,-/Stunde

M3.2 EUR 33.000,-

Bannerwerbung: (EUR 4.000,-)
- Anzeigen schalten
- Ifd. Wartung
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M1.2

Konkrete MaBnahmen zur Neukundenakquisition

Bundelung samtlicher Funktionen aus allen Apps
in einer App

Aufstellung der Kosten

M1.4

Onlineprodukt-Abschluss fur potenzielle Neukundinnen
Uber App anbieten (Vorgangermafnahme M1.3)

In Anspruch genommene
Dienstleistungen/Ressourcen

Kosten pro Software-Release
werden intern Uber die Erste Bank abgerechnet

Budget

M3.1

Einsatz von Suchmaschinenoptimierung und
Prasenz auf Vergleichsportalen

Suchmaschinenoptimierung:

- Anzeige schalten

- Ifd. Betreuung

- Abrechnung nach den Klicks und der
Anzahl an Websitebesucherinnen

Vergleichsportale:

- Tarifpreis nach Leistungswunsch
- Kosten fiir Klick auf die Seite des
Produktanbieters

- Kosten pro Vertragsabschluss

EUR 12.000,-

M4.3

Einsatz von E-Mail-Newsletter verstarken und
Ticketrabatte fur potenzielle Neukundinnen anbieten

Zielgruppenspezifische Werbung

- Sechs Mal jahrlich Gber den Newsletter-
Verteiler

- Erstellung und Wartungskosten

Ressourcen/Arbeitsstunden p.a.:
2 Mitarbeiterlnnen 20 h* EUR 70,-/Stunde
pro Aussendung

Kosten p.a.
EUR 16.800,-

M5.2

Erklarvideos priorisieren

Zielgruppenspezifischer Videodreh
- Videoproduktion
- Werbekampagne

EUR 10.000,-

Priori

tat C: winschenswerte MaRnahmen

M2.2

Online-Konfigurator fur potenzielle Neukundinnen
anbieten

Implementierungskosten fir das Tool
EUR 10.000,- fur die Implementierung

Ressourcen/Arbeitsstunden:
2 Mitarbeiterlnnen 100 h* 70,-/Stunde

EUR 24.000,-

M4.1

Ausbau der Partner im Bereich Veranstaltungen
und Konzerte

Ressourcen/Arbeitsstunden:
1 Mitarbeiterin 50 h* 70,-/Stunde

EUR 3.500,-

M4.2

O-Ticket Verkauf tber Onlinebanking/App

Jahrliche Servicekosten fir den
Kartenverkauf tiber O-Ticket

EUR 3.000,-

M5.1

Einfuhrung Videotelefonie/Videochat im Zuge
eines Piloten

Implementierungskosten fur interaktive
Beratungsmdéglichkeiten
EUR 10.000,- fur die Implementierung

Ressourcen/Arbeitsstunden:
1 Mitarbeiterin 50 h* 70,-/Stunde

EUR 13.500,-

Ressourcen/Arbeitsstunden pro MA:

Kosten pro MA

M6.1 | Weiterbildung der Mitarbeiterinnen 72 h* 70 -/Stunde EUR 5.040 -
Implementierungskosten der App
EUR 10.000,- fiur die Implementierung

M6.2 |Einfuhrung einer Mitarbeiterinnen-App EUR 11.400,-
Ressourcen/Arbeitsstunden:
1 Mitarbeiterin 20 h* 70,-/Stunde
R Arbeitsst :

M6.3 | Filialkonzept aufsetzen essourcen/Arbeitsstunden EUR 7.000,-

2 Mitarbeiterlnnen 50 h* 70,-/Stunde

Tabelle 14: Vertriebskosten zur Neukundenakquisition (eigene Darstellung)

Der Bereich Schulungsmal3ihahmen der Mitarbeiterinnen wird der Kostenstelle

Personalentwicklung im Unternehmen zugeordnet. Die Steiermarkische Sparkasse

bietet seit Jahren eine eigene Weiterbildungsplattform (AMOS) an, auf welcher

laufend Einspielungen der FortbildungsmalRnahmen getatigt werden. Dies hat den

Vorteil, dass Schulungen remote am Arbeitsplatz der Mitarbeiterinnen durchgefihrt

werden konnen.

Dadurch entfallen samtliche Kosten wie beispielsweise
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Seminarraum und Trainerkosten. Die anfallenden Kosten belaufen sich nur auf die

personellen Ressourcen der Mitarbeiterinnen.
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8.6 Festlegung der Controllingmaflinahmen

In diesem letzten Kapitel des Vertriebskonzepts zur Neukundenakquisition wird auf

die erforderlichen ControllingmafRnahmen eingegangen.

Der Sinn und die

Notwendigkeit der Festlegung von Controllingmallnahmen wurde bereits im

theoretischen Konzept (siehe Kapitel 5.6) beschrieben.

Nachfolgend werden Kennzahlen erlautert (siehe Tabelle 15), welche auf Basis der

vorgeschlagenen Mal3nahmen erstellt wurden. Diese Kennzahlen dienen dazu, die

Wirkung der MalRnahmen messbar zu machen und einen Soll-Ist Vergleich fur die

erforderlichen Anpassungen der Vertriebsmal3hahmen zu bieten.

Folgende Kennzahlen werden als Controllingmalnahmen vorgeschlagen:

Innovatives
Onlinebanking
anbieten und

App-Demo-Version fur
potenzielle Neukundinnen

Anzahl der Demo-Logins

Onlineprodukten
beobachten und
Angebot weiter

zuséatzliche Produkte
ausbauen

Technologie- Onlineproduktabschluss far Anzahl

fahrerschaft potenzielle Neukundinnen Produktabschlisse uber
anstreben tiber App anbieten den Demo-Login

Trend zu Onlineangebot gezielt um Anzahl

Produktabschlisse der
neuen Onlineprodukte

Online-Konfigurator fur

Seitenaufrufe des Online-

zielgruppenspezifisch
abstimmen und in die
Social-Media-Kanale
bringen

Suchmaschinenoptimierung
und Préasenz auf
Vergleichsportalen

ausbauen potenzielle Neukundinnen Konfigurators
anbieten
Die Website um die Rubrik Seitenaufrufe der Rubrik
,Onlineangebote” erweitern Onlineangebote
Produktwerbung Einsatz von Auswertungen, wie viele

Produktabschliisse uber
Vergleichsportale und
Google gestartet und
erfolgreich
abgeschlossen wurden
Kosten pro Instrument
der Kundenansprache

Gewinnspiele starker
forcieren

Anzahl der Gewinnspiel-
Teilnehmerinnen
Kosten der Gewinnspiele
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Angebot von
Vorteilsprogrammen
durch Social-Media-

Kanale bewerben
und in der App
visualisieren

Ausbau der Partner im
Bereich Veranstaltungen
und Konzerte

O-Ticket Verkauf tiber
Onlinebanking/ App

Anzahl Partnerschaften
far Konzerte/
Veranstaltungen

Anzahl  Ticketverkaufe

tber Onlinebanking
Anfallende Servicekosten

Einsatz E-Mail-Newsletter
verstarken

Anzahl Neueintragungen
in den Verteiler des E-
Mail-Newsletters

Interaktive Beratung | Einflihrung e Anzahl der

anstreben und Uber | Videotelefonie/Videochat im durchgefihrten

Test mit Piloten | Zuge eines Piloten Videoberatungen

einfuhren e Kundenzufriedenheits-
befragungen

Erklarvideos priorisieren e Anzahl der Aufrufe der

Erklarvideos

Kompetenz der | Weiterbildung der e Anzahl der Schulungen

Mitarbeiter weiter | Mitarbeiterlnnen e Mitarbeiterbefragungen

starken und die

Filialen nach ——— . .

geographischen und Elnfuhrgng einer o An.zahl dgr Interaktionen

thematischen Mitarbeiterinnen-App e Mitarbeiterbefragungen

Uberlegungen

positionieren

Tabelle 15: Kennzahlen fir die Durchfihrung der Controllingmafnahmen (eigene Darstellung)

Darlber hinaus wird der Einsatz von allgemeinen Kennzahlen (siehe Tabelle 16) im

Akquisitionsbereich empfohlen:

Neukundenanteil
Anzahl der NeukundInnen - 100
Anzahl der GesamtkundInnen
Anzahl der e Anzahl der akquirierten Kundinnen in definierter

Neukundinnen

Periode

e Anzahl der abgeschlossenen Produkte

Anzahl der e Anzahl der akquirierten Kundinnen der
Neukundinnen der Generation Y in definierter Periode

Generation Y

Anzahl der e Anzahl der Gesamtkundinnen im

Gesamtkundinnen

Privatkundengeschéaft in definierter Periode im
Vergleich zum Vorjahr

Akquisitionskosten
je Neukundin

Alle mit der Gewinnung von NeukundInnen
verbundenen Kosten p. a.

Anzahl der NeukundInnnen p. a.

Tabelle 16: Allgemeine Kennzahlen zur Neukundenakquisition (eigene Darstellung)
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9 Personliches Resimee

Im Rahmen der durchgefuhrten Sekundarmarktforschung konnte gezeigt werden,
dass die Steierméarkische Sparkasse im Vergleich zu den ausgewahlten Banken der
DACH-Region im Bereich der Kundenansprache und der damit einhergehenden
Neukundenakquisition bereits sehr gut positioniert ist. Darlber hinaus ist der
Funktionsumfang im Bereich des Onlinebankings und der mobilen App bereits sehr
umfangreich ausgebaut. Die Wichtigkeit, auch im Bereich der Online-Bankprodukte
prasent zu sein, wurde bereits erkannt und in das Geschéaftsmodell integriert.

Im Rahmen der Primarmarktforschung war es leider nicht moglich,
Bestandskundinnen im Rahmen von Einzelinterviews in die Erstellung der
Masterarbeit einzubinden. So wurde die Primarmarktforschung mit den
Einzelinterviews stattdessen mit einer erhohten Anzahl von 15 Nichtkundinnen
durchgefuhrt. Es konnte im Rahmen der Primarmarktforschung gezeigt werden,
dass es wichtig ist, die Produkte und Funktionen standig weiter zu entwickeln, um
mit dem raschen digitalen Fortschritt und dem Wettbewerb Schritt halten zu kénnen.
Gerade die Generation Y hat einen hohen Anspruch, Standardgeschaftsféalle online
abwickeln zu kdnnen. Dabei soll der Abschlussprozess einfach, transparent und
sicher online erfolgen konnen. Gerade bei komplexen Produkten, wie
beispielsweise einem Kredit, besteht in der Generation Y nach wie vor der Wunsch
nach personlicher Beratung. Diese Anspriiche kénnen sich gerade im Rahmen der
schnell fortschreitenden Digitalisierung verdndern. So konnten interaktive
Beratungsmaoglichkeiten in Form von Videochats zukiinftig an Bedeutung gewinnen.
Die aus den Erkenntnissen der Sekundar- und Primarmarktforschung abgeleiteten
Malnahmen zeigen, dass man sich gegentber der Generation Y klar positionieren
muss. Hier muss vor allem die sehr kurze Aufmerksamkeitsspanne genitzt werden,
um Interesse wecken zu kdnnen und sich dadurch vom Wettbewerb abzuheben.
Wichtig ist dabei, die unterschiedlichen Lebensumstande der Generation Y bei der
Kundenansprache zu berlcksichtigen und die gewlnschte Zielgruppe Klar
festzulegen. Der Drang nach Mitgestaltung sollte gerade bei der Generation Y
jedenfalls genutzt werden. Konkret ist die Generation Y bei der Weiterentwicklung

von Funktionen im Onlinebanking oder in der App aktiv einzubinden.
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1. Projektplan (aggregiert und detailliert) und Meilensteinplan
Nr. P5P-{Vorgangsname Dauer Anfang Ende artal 3. Quartal 4, Quartal 1. Quartal 2. Quartal 3. Quartal
Mai | Jun | Jul |Auq |Sep Okt |Nmr| Dez | Jan |Feb| Mrz Aprl Mai | Jun | Jul |ﬂ\uq|
1 1 Masterarbeit 407 Tage Fre 01.06.18 Fre 12.07.19
2 |2  Projektmanagement 401 Tage Fre01.06.18 Sam 06.07.19 s —
11 |3 Start Masterarbeit (Einleitung, 39 Tage Mon17.09.18 Don 25.10.18 —1
Bezugsrahmen, Ressourcenplan)
durchfiihren
24 |4 Diplomandenseminar 1 69 Tage Mon 17.09.18 Sam 24.11.18 [——
34 |5  Theorieteil verfassen 99 Tage Sam 20.10.18 Sam 26.01.19 —
43 |6 Vorbereitung Analyse 99 Tage Sam 20.10.18 Sam 26.01,19 ——
53 |7 Diplomandenseminar 2 43 Tage Sam 15.12.18 Sam 26.01.19 |
61 |8 Erarbeitung Praxisteil 132 Tage Sam 15.12,18 Don 25.04.19 [ |
92 |9 Diplomandenseminar 3 28 Tage Fre 22.03.19 Don 18.04.19 ==
102 |10 Einreichung Masterarbeit durchfiihren 71Tage Fre 19.04.19 Fre 28.06.19 [
110 |11  Abschlusskolloguium Mastarbeit 28 Tage Sam 15.06.19 Fre 12.07.19
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Nr. P5P-{Vorgangsname Dauer Anfang Ende Lartal 3. Quartal 4, Quartal 1. Quartal 2. Quartal 3. Quartal
Mai | Jun | Jul Auq|$ep Okthovl Dez | Jan |Feb| Mrz | Apr | Mai | Jun | Jul |Aug | Sep
1 1 Masterarbeit 407 Tage Fre 01.06.18 Fre 12.07.19
2 |2 Projektmanagement 401 Tage Fre01.06.12 Sam 06.07.19 s —————
3 |21 Abwesenheit Studentin 3 Tage Sam 22.12.18 Mon 24.12.18 |
4 2.2 Abwesenheit Studentin 3 Tage Son 30.12.18  Die 01.01.19
5 |23 Abwesenheit Studentin 3 Tage Mit 17.04.19 Fre 19.04.19 |
6 (2.4 Abwesenheit UB 22 Tage Mon24.12.18 Mon 14.01.19 (B
7T |25 Themenantrag erstellt und eingereicht 0 Tage Fre 01.06.18 Fre 01.06.18 0‘ 01.06
8 |2.6 Einflihrung zur 1Tag Sam 15.09.18 Sam 15.09.18 |
Masterarbeitserstellung
g (2.7 Literaturrecherche laufend 401 Tage Fre 01.06.18 Sam 06.07.19 |
durchfithren und Leseliste filhren
10 (2.8 Austausch mit MB und UB laufend 293 Tage Mon 17.09.18 Sam 06.07.19 | |
durchfithren
11 |3 Start Masterarbeit (Einleitung, 39Tage Mon17.09.18 Don 25.10.18 ===l
Bezugsrahmen, Ressourcenplan)
durchfiihren
12 3.1 MB zugewiesen 0Tage  Mon 17.09.18 Mon 17.09.18 ¢ 17.09
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Nr. P5SP-{Vorgangsname Dauer Anfang Ende Lartal 3. Quartal ‘4. Quartal 1. Quartal ‘ 2. Quartal 3. Quartal
Mai | Jun | Jul |Auq|$ep 0kt|Nov| Dez | Jan |Feb| Mrz .ﬂ\pr| Mai |Jun Jul |Auq|5ep

13 3.2 Einleitung schreiben 26 Tage Mon17.09.18 Fre 12.10.18 (B
(Ausgangssituation, Herausforderung,
UN-Varstellung, Ziele)

14 3.3 Bezugsrahmen erstellen 26 Tage Mon17.09.18 Fre 12.10.18 (B

15 |34 1. Literaturverzeichnis erstellenund 26 Tage  Mon 17.09.18 Fre 12.10.18 [l
Leseliste fiihren

16 3.5 Projekt- und Ressourcenplan erstellen 26 Tage Mon 17.09.18 Fre 12.10.18 (B

17 3.6 Vorbereitung 1. Coaching-Gespridch 22 Tage Mon17.09.18 Mon 08.10.18 I
durchfithren

18 3.7 Unterlagen an MB tibermitteln und in 1 Tag Mon 08.10.18 Mon 08.10.18 |
Moodle hochladen

19 [3.8 1. Coaching-Gesprich mit MB 0Tage  Don11.10.18 Don11.10.18 ¢ 11.10
durchgefiihrt

20 |39 Vorbereitung Kick-Off-Termin (UB und 22 Tage Mon 17.09.18 Mon 08.10.18 [
MB) durchfiithren

21 |3.10  Kick-Off Termin mit UB und MB 0Tage  Don11.10.18 Don11.10.18 ¢ 1110
durchfgefiihrt

22 1311 Feedback aus DS 1 berticksichtigen 5 Tage Sam 20.10.18 Mit 24.10.18 I%

23 |3.12  Start-Phase der Masterarbeit 0 Tage Don 25.10.18 Don 25.10.18 T’ 25.10

abgeschlossen
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P5P-{Vorgangsname Dauer Anfang Ende Lartal 3. Quartal ‘4. Quartal 1. Quartal ‘ 2. Quartal 3. Quartal
Mai | Jun | Jul |Auq|5&p Dkt|Nov| Dez | Jan |Feb| Mrz Apr| Mai |Jun Jul |Auq|Sep
4 Diplomandenseminar 1 69 Tage Mon17.09.12 Sam 24.11.18
4.1 Unterlagen DS 1 erstellen 26 Tage Mon 17.09.18 Fre 12.10.18 (B
4.2 DS 1 Unterlagen an MB iibermitteln 1 Tag Mon 08.10.18 Mon 08.10.18 |
4.3 Uberarbeitung DS 1 Unterlagen mit 1 Tag Don 11.10.18 Don 11.10.18 (M
Feedback MB durchfithren
4.4  Unterlagen DS 1 in Moodle 0Tage  Fre12.10.18  Fre 12.10.18 ¢ [12.10
hochgeladen
45 DS 1 absolvieren 1Tag Sam 20.10.18 Sam 20.10.18 |
46 DS 1 erfolgreich absolviert O0Tage  Sam20.10.18 Sam 20.10.18 ¢ 20.10
4.7 Coaching-Gesprach mit MB (nach DS 6 Tage Mon 22.10.18 Sam 27.10.18 []
1) durchfiithren
4.8 MA-Vereinbarung ausarbeiten und via 35 Tage  5am 20.10.18  Fre 23.11.18 I I
Moodle einreichen
49  MA-Vereinbarung eingereicht O0Tage  Sam24.11.18 Sam24.11.18 ¢ 2411
5  Theorieteil verfassen 99 Tage Sam 20.10.18 Sam 26.01.19 ——
5.1 Kapitel "Finanzdienstleistungen im 8 Tage Sam 20.10.18 Sam 27.10.18 1]
B2C-Bereich" verfassen
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Nr. PSP-(Vorgangsname Dauer Anfang Ende Liartal 3. Quartal |4. Quartal 1. Quartal ‘ 2. Quartal 3. Quartal
Mai | Jun | Jul |Auq|'&ep Dktholeez Jan |Feb|Mm Apr| Mail]un Jul |Auq|Sep
36 |5.2 Kapitel "Neukundinnenakquise” 8 Tage Fre 02.11.18 Fre 09.11.18 m
verfassen
37 |53 Kapitel "Multichanneling" verfassen 8 Tage Sam 10.11.18 Sam 17.11.18 m
38 |54 Onlinevertriebskonzept fir die 21 Tage Sam17.11.18 Fre07.12.18 (D]
Neukundinnenakquise in der
Bankenbranche verfassen
39 |55 Theorieteil an MB Gbermitteln 1Tag Fre 14.12.18 Fre 14.12.18 |
40 |5.6 Feedback von MB im Theorieteil 27 Tage Don 20.12.18 Die 15.01.19 [
beriicksichtigen
41 |5.7 Feedback aus DS 2 beriicksichtigen 7 Tage 5am 19.01.19  Fre 25.01.19 |+
42 |58 Theorieteil abgeschlossen 0 Tage Sam 26.01.19 Sam 26.01.19 4 26.01
43 |6  Vorbereitung Analyse 99 Tage Sam 20.10.18 Sam 26.01.19 —
44 6.1 Unternehmensvorstellung 7 Tage Sam 20.10.18  Fre 26.10.18 n
Steiermarkische Sparkasse
aktualisieren
45 6.2 Situationsanalyse durchfithren & 30 Tage Sam 20.10.18 Son 18.11.18 (B
verfassen
46 6.3 Untersuchungsdesign erstellen 22 Tage Sam 20.10.18 Sam 10.11.18 (B |
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Nr. P5P-{Vorgangsname Dauer Anfang Ende uartal 3. Quartal 4. Quartal 1. Quartal | 2. Quartal 3. Quartal
Mai | Jun | Jul |Auq|5ep Dkthov| Dez | Jan |Feb| Mrz Apr| Mail]un Jul |Auq|Sep
47 |6.4 Abstimmung mit UB durchfiihren 5 Tage Mon 19.11.18 Fre 23.11.18 |]
48 |6.5 Untersuchungsdesign an MB 1 Tag Sam 24.11.18 Sam 24.11.18 |
Ubermitteln
49 |6.6 Coaching-Gesprach mit MB 3 Tage Mit 28.11.18 Fre 30.11.18 |
durchfiihren
50 [6.7 Uberarbeitung Untersuchungsdesign 4 Tage Fre 30.11.18 Mon 03.12.18 n
mit Feedback MB
51 6.8 Feedback DS 2 beriicksichtigen 5 Tage Mon 21.01.19  Fre 25.01.19 i
52 6.9 Vorbereitung Analyse abgeschlossen 0 Tage Sam 26.01.19 Sam 26.01.19 ¢ 26.01
53 |7 Diplomandenseminar 2 43 Tage Sam 15.12,18 Sam 26.01.19 [
4 7.1 Vorhereitungen DS 2 Unterlagen 19 Tage Sam 15.12.18 Mit02.01.19 (D]
durchfiithren
55 |7.2 DS 2 Unterlagen an MB (ibermitteln 1 Tag Mit 02.01.19 Mit 02.01.19 |
56 (7.3 Uberarbeitung DS 2 Unterlagen mit 4 Tage Mon 07.01.19 Don 10.01.19 [ 8
Feedback MB durchfiihren
57 |74  Unterlagen DS 2 in Moodle 0 Tage Fre 11.01.19  Fre 11.01.19 ¢ 11.01
hochgeladen
58 |7.5 DS 2 absolvieren 3 Tage Don 17.01.19  Sam 19.01.19 |
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Nr. P5P-{Vorgangsname Dauer Anfang Ende bartal 3. Quartal |4. Quartal 1. Quartal | 2. Quartal 3. Quartal
Mai | Jun | Jul |Auq|5ep Dkt|N0u| Dez | Jan |Feb| Mrz Aprl Mail]un Jul |Auq|8ep

59 |[7.6 DS 2 erfolgreich absolviert OTage  Sam19.01.19 Sam 19.01.19 ¢ 19.01

60 (7.7 Coaching-Gesprach (nach DS 2) mit 6 Tage Mon 21.01.19 Sam 26.01.19 n
ME durchfiihren

61 |8 Erarbeitung Praxisteil 132 Tage Sam 15.12.18 Don 25.04.19 B

62 (8.1 Vorbereitende Datenrecherche zur 37 Tage  Sam 15.12.18 Son 20.01.19 I |
Sekundar-Mafo starten

63 (8.2 Sekundar-Mafo durchfithren 14 Tage Son 20.01.19 Sam 02.02.19 ml

64 |83 Untersuchungsergebnisse 14 Tage Son 20.01.19 Sam 02.02.19 =
Sekundéar-Mafo Ifd. dokumentieren
und interpretieren

65 |8.4 Untersuchungsergebnisse 1Tag Sam 02.02.19 Sam 02.02.19 I
Sekundér-Mafo an MB und UB
Uibermitteln

66 |[B.5 Untersuchungsergebnisse 1Tag Mit 06.02.19 Mit 06.02.19 |
Sekundar-Mafo mit MB und UB
besprechen

67 |8.6 Feedback von MB und UB zu den 3 Tage Don 07.02.19 Sam 09.02.19 |
Ergebnissen der Sekundér-Mafo
beriicksichtigen

68 |8.7 Interviewpartner (15 4 Tage Sam 09.02.19 Die 12.02.19 ]

Nicht-Kundinnen) fur qualitative
Priméar-Mafo auswihlen
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Nr. P5P-(Vorgangsname Dauer Anfang Ende Lartal 3. Quartal ‘4. Quartal 1. Quartal | 2. Quartal 3. Quartal
Mai | Jun | Jul |Auq|5ep Dkt|Nov| Dez | Jan |Feb| Mrz Aprll‘u“lai |Jun Jul |Auq|5ep

69 |8.8 Gesprachsleitfaden fir qualitative 6 Tage Son 03.02.19  Fre 08.02.19 n
Primér-Mafo auf Basis Ergebnisse
Sekundar-Mafo erarbeiten

70 [8.9 Gesprachsleitfaden-Entwurf an MB 1Tag Fre 08.02.19 Fre 08.02.19 |
und UB (ibermitteln

71 |8.10 Mit MB und UB Gesprachsleitfaden 1 Tag Mon 11.02.19 Mon 11.02.19 |
besprechen

72 |8.11 Gesprichsleitfaden auf Basis 3 Tage Mon 11.02.19 Mit 13.02.19 |
Feedback MB und UB {berarbeiten

73 |8.12 qualitative Primar-Mafo durchfihren 16 Tage  Mit 13.02.19 Don 28.02.19 =
(15 Interviews durchfiithren)

74 |8.13 Untersuchungsergebnisse 16 Tage Mit13.02.19 Don 28.02.19 (]
Primé&r-Mafo Ifd. transkripieren und
interpretieren

75 |8.31 Interview mit Teilnehmerin A fithren 1 Tag Mit 13.02.19 Mit 13.02.19 |

76 |8.30 Interview mit Teilnehmerin B filhren 1 Tag Don 14.02.19 Don 14.02.19 |

77 |8.29  Interview mit Teilnehmerin C filhren 1 Tag Fre 15.02.19 Fre 15.02.19 |

78 |8.28 Interview mit Teilnehmerin D, E,F,G 1Tag Son 17.02.19  Son 17.02.19 |
fuhren

79 |8.27  Interview mit Teilnehmerln H fithren 1 Tag Die 19.02.19 Die 19.02.19
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Nr. PSP-(Vorgangsname Dauer Anfang Ende Lartal 3. Quartal 4. Quartal 1. Quartal 2. Quartal 3. Quartal
Mai | Jun | Jul |Auq|5ep Dkt|N0u| Dez | Jan |Feb| Mrz Apr| Mai |Jun Jul |Auq|5ep
80 |8.26 Interview mit Teilnehmerln |, J flhren 1 Tag Mit 20.02.19 Mit 20.02.19 1
81 |8.25 Interview mit Teilnehmerln K,L fihren 1 Tag Fre 22.02.19 Fre 22.02.19 I
82 |8.24  Interview mit Teilnehmerln M filhren 1 Tag Sam 23.02.19 Sam 23.02.19 |
83 |8.23 Interview mit Teilnehmerln N filhren 1 Tag Mon 25.02.19 Mon 25.02.19 |
84 18.22 Interview mit Teilnehmerln O fihren 1 Tag Don 28.02.19 Don 28.02.19 |
85 |8.32 Auswertung der Daten durchfithren 10 Tage Fre 01.03.19 Son 10.03.19 (B
86 |8.19 Konzept und Handlungsempfehlungen 13 Tage Mon 11.03.19 Sam 23.03.19 il
verfassen
87 |8.14  Untersuchungsergebnisse aus 1Tag Sam 23.03.19 Sam 23.03.19 I
qualitativer Primar-Mafo sowie
Konzept und Handlungsempfehlungen
an UB und MB Ubermitteln
88 |8.15 Untersuchungsergebnisse aus 1Tag Mon 25.03.19 Mon 25.03.19 I
qualitativer Primar-Mafo mit UB und
MBEB besprechen
89 8.16 Feedback von MB und UB zu den 8 Tage Mon 25.03.19 Mon 01.04.19 1]

Ergebnissen der qualitativer
Primar-Mafo beriicksichtigen
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Nr. P5P-{Vorgangsname Dauer Anfang Ende Lartal 3. Quartal 4. Quartal 1. Quartal ‘ 2. Quartal 3. Quartal
Mai | Jun | Jul |Auq|5ep Dkt|Nov| Dez | Jan |FEb|ME Aprl Mail]un Jul |Auq|5ep
90 |8.17 Feedback aus DS 3 beriicksichtigen 11Tage Son14.04.19 Mit 24.04.19 igh
91 |8.18  Erarbeitung Praxisteil abgeschlossen 0 Tage Don 25.04.19 Don 25.04.19 ¢ 25.04
92 |9 Diplomandenseminar 3 28 Tage Fre 22.03.19 Don 18.04.19 ==
93 |91 Vorbereitungen DS 3 durchfithren 13 Tage Son 24.03.19 Fre05.04.19 =l
94 9.2 Abstimmung mit UB durchfiihren 1Tag Fre 29.03.19 Fre 29.03.19 |
95 9.3 DS 3 Unterlagen an MB Gibermitteln 1 Tag Die 02.04.19 Die 02.04.19 1
9 9.4 Unterlagen DS 3 mit MB 1Tag Mit 03.04.19 Mit 03.04.19 [
durchbesprechen
97 9.5 Uberarbeitung DS 3 Unterlagen mit 2 Tage Mit 03.04.19 Don 04.04.19 Ik
Feedback MB durchfiihren
98 9.6  Unterlagen DS 3 in Moodle OTage  Fre05.04.19  Fre 05.04.19 ¢ [05.04
hochgeladen
99 |97 DS 3 absolvieren 3 Tage Don 11.04.19 Sam 13.04.19 |
100 (9.8 DS 3 erfolgreich absolviert OTage  Sam13.04.19 Sam 13.04.19 ¢ 13.04
101 |9.9 Coaching-Gesprach (nach DS 3) mit 4 Tage Mon 15.04.19 Don 18.04.19 ]
ME durchfiihren
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Nr. P5SP-(Vorgangsname Dauer Anfang Ende Lartal 3. Quartal ‘4. Quartal 1. Quartal ‘ 2. Quartal 3. Quartal
Mai | Jun | Jul |Auq|'&ep Dkthov| Dez | Jan |Feb| Mrz Apr| Mai|]un Jul |Auq|Sep

102 |10 Einreichung Masterarbeit durchfiihren 71 Tage Fre 19.04.19 Fre 28.06.19 [

103 |10.1  Lektorat der Masterarbeit vergeben 6 Tage Fre 19.04.19 Mit 24.04.19 |}

104 |10.2  Letzte Uberarbeitungen/ Reinschrift 7 Tage Don 25.04.19 Mit01.05.19 I
anfertigen

105 |10.3  Masterarbeit erfolgreich eingereicht 0 Tage Don02.05.19 Don02.05.19 > 5
& in Moodle hochgeladen

106 |10.4  Masterarbeit erfolgreich approbiert 0 Tage Sam 15.06.19 Sam 15.06.19 * 15.06

107 |10.5 Formale Ausbesserungen an 3 Tage Sam 15.06.19 Mon 17.06.19 |
Masterarbeit durchfiihren

108 |10.6  Masterarbeit drucken und binden 9 Tage Mit 19.06.19 Don 27.06.19 I
lassen

109 [10.7 Abgabe approbierte Masterarbeitin 0Tage  Fre 28.06.19  Fre 28.06.19 4 28.06
Moodle durchgefiihrt

110 |11  Abschlusskolloquium Mastarbeit 28 Tage Sam 15.06.19 Fre 12.07.19 ==l

111 |11.1  Vorbereitungen fir Masterprifung 17 Tage  Sam 15.06.19 Mon 01.07.19 (D]
durchfiihren

112 |11.2  Abschlusskolloguium durchfiihren 6 Tage Mon 01.07.19 Sam 06.07.19 13

113 |11.3  Abschlusskolloguium erfolgreich 0 Tage Son 07.07.19  Son 07.07.19 o 07.07
absolviert
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Nr. P5P-{Vorgangsname Dauer Anfang Ende Lartal 3. Quartal ‘4. Quartal 1. Quartal | 2. Quartal 3. Quartal
Mai [ Jun | Jul |Auq|5ep Dkt|N0v| Dez | Jan |Feb|Mn: Apr| Mail]un Jul |Auq|5ep
114 |11.4  Masterarbeit im Unternehmen beim 5 Tage Mon 08.07.19 Fre 12.07.19 |
UB prdsentieren
115 |11.5  Masterarbeit im Unternehmen beim 0 Tage Fre 12.07.19 Fre 12.07.19

UB erfolgreich prasentiert

T 12.07
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Meilensteinplan

Meilenstein | Datum Beschreibung

MS 1 01.06.2018 Themenantrag erstellt und eingereicht

MS 2 17.09.2018 MB zugewiesen

MS 3 11.10.2018 1. Coaching-Gespréach durchgefihrt

MS 4 11.10.2018 Kick-Off-Termin mit UB und MB
durchgefihrt

MS 5 12.10.2018 Unterlagen DS 1 auf Moodle
hochgeladen

MS 6 20.10.2018 DS 1 erfolgreich absolviert

MS 7 25.10.2018 Start-Phase der Masterarbeit
abgeschlossen

MS 8 24.11.2018 MA-Vereinbarung eingereicht

MS 9 11.01.2019 Unterlagen DS 2 in  Moodle
hochgeladen

MS 10 19.01.2019 DS 2 erfolgreich absolviert

MS 11 26.01.2019 Theorieteil verfasst

MS 12 26.01.2019 Vorbereitung Analyse abgeschlossen

MS 13 05.04.2019 Unterlagen DS 3 in  Moodle
hochgeladen

MS 14 13.04.2019 DS 3 erfolgreich absolviert

MS 15 25.04.2019 Erarbeitung Praxisteil abgeschlossen

MS 16 02.05.2019 Masterarbeit erfolgreich eingereicht und
in Moodle hochgeladen

MS 17 15.06.2019 Masterarbeit erfolgreich approbiert

MS 18 28.06.2019 Abgabe approbierte Masterarbeit im
Moodle durchgefihrt

MS 19 07.07.2019 Abschlusskolloquium erfolgreich
absolviert

MS 20 12.07.2019 Masterarbeit im Unternehmen beim UB

erfolgreich présentiert

Tabelle Al: Meilensteinplan (eigene Darstellung)
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2. Sekundarmarktforschung

In  den nachfolgenden Unterkapiteln werden die Ergadnzungen der
Sekundarmarktforschung angefuhrt.
2.1 Kriterienkatalog

Bewertung der Online-Bankprodukte

Kriterien Bewertung Punkte

Verfugbarkeit einer | Ja 1

mobiloptimierten Website? Nein 0

Verfugbarkeit Online-Produkt | mehr als 2 Produkte online |3

(via Desktop)? abschlie3bar
mind. 2 Produkte 2
mind. 1 Produkt 1
kein Produkt online verfiigbar 0

Online Abschluss des Kredit- | Ja 1

Prodykts Uber mobiles Gerat Nein 0

maoglich?

Online-Abschlussfahigkeit des | Ganzlich online 3

Online Kredits? Kombination online und Postweg | 2
Kombination online und Filiale 1

Online Produktabschluss  fur | Ja 1

Neukundinnen mdglich? Nein 0

Videos zur  Erklarung von |Ja 1

Bankprodukten verfligbar? Nein 0

Interaktive  Beratungsfunktionen | Ja 1

wie beispielsweise Videoberatung | nein 0

oder Chat-Funktion?

Bewertung der eingesetzten Instrumente zur Neukundenakquisition

Kriterien Bewertung Punkte

Instrumente der | Ja 1

Breitenansprache? Nein 0

(TV, Radio, Plakatwerbung)

Instrumente der Direktansprache? | Ja 1

(Newsletter, Verkaufsgesprache, | Nein 0

Veranstaltungen wie z.B. Messen)

Affiliate-Marketing Ja 1

(Es werden

Partnerschaftsprogramme Nein 0

angeboten)

Anzahl der aktiv genutzten | Mehr als 5 Social-Media-Kanédle | 3

Social-Media-Kanéle Mehr als 3 Social-Media-Kanéle | 2
1-2 Social-Media-Kanéle 1
Keine Prasenz auf Social-Media | 0
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Aktivitat auf den | Taglich 4

Social-Media-Kanélen Mehrmals wéchentlich 3
1x wochentlich 2
Monatlich 1
Weniger als monatlich 0

Cross-Media Einsatz | Ja 1

(Inhalte sind Uber die eingesetzten [ \ein 0

Kandle/Instrumente abgestimmt)

App Angebot | Standardfunktionen und weitere | 2

(Welche Funktionen bietet die | Funktionen

Smartphone-App) (Anpassung der Bankkarten,
Wertpapierhandel,
Kontaktmdglichkeiten etc.)
Standardfunktionalitat 1
(Kontostandabfrage,
Uberweisungen)
Keine App verflgbar 0

Tabelle A2: Bewertungskatalog Online-Bankprodukte und eingesetzte Instrumente zur

Neukundenakquisition (eigene Darstellung)

A-16



2.2 Einzelergebnisse

Nachfolgend sind die einzelnen Ergebnisse pro Land aufgelistet.

Ergebnis — Bewertung Banken Deutschland

Bewertung der Online-Bankprodukte

Kriterien Bewertung Punkte | Deutsche | Commerz- | Landesbank
Bank bank Baden
Wirttemberg
Verfugbarkeit einer | Ja 1 1 1 1
mobiloptimierten Nein 0
Website
Verfugbarkeit mehr als 2 3 3 3 3
Online-Produkt (via | Produkte online
Desktop) abschlieRRbar
mind. 2 Produkte 2
mind. 1 Produkt 1
kein Produkt online 0
Online Abschluss Ja 1 1 1 1
des Kredit-Produkts [ Nein 0
Uber mobiles Gerat
mdoglich?
Online- Ganzlich Online 3 2 3 2
Abschlussfahigkeit "k ombpination online 2
des Online Kredits? | ,nd Post:
Unterschriebenen
Antrag retournieren
via Post ohne
Filialbesuch
Kombination aus 1
Online und Filiale
Online Ja 1 1 1 1
Produktabschluss Nein 0
fur Neukundinnen
mdoglich
Videos zur Ja 1 1 0 0
Erklarung von Nein 0
Bankprodukten
verflgbar
Interaktive Ja 1 1 1 1
Beratungsfunktionen | Nein 0
wie beispielsweise
Videoberatung oder
mittels Chat
Funktion
Summe Bewertung der Online-Bankprodukte 10 10 9
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Bewertung der eingesetzten Instrumente zur Neukundenakquisition

Kriterien Bewertung Punkte | Deutsche | Commerz- | Landesbank
Bank bank Baden
Wirttemberg
Instrumente der Ja 1 1 1 1
Breitenansprache
eingesetzt?
(TV, Radio, Nein 0
Plakatwerbung)
Instrumente der Ja 1 1 1 1
Direktansprache
eingesetzt?
(Newsletter, Nein 0
Verkaufsgesprache,
Veranstaltungen wie
z.B. Messen)
Affiliate Marketing Ja 1 1 1 1
(Es wird im Rahmen
von
Vertriebspartner- .
schaften versucht Nein 0
Neukunden-
akquisition zu
betreiben)
Anzahl aktive Social | Mehr als 5 Social- 3 2 3 3
Media Kanéle Media-Kanale
Mehr als 3 Social- 2
Media-Kanale
1-2 Social-Media- 1
Kanale
Keine Prasenz auf 0
Social-Media
Aktivitat auf Social- | Taglich 4 3 3 2
Media Mehrmals 3
wochentlich
1x wdchentlich 2
Monatlich 1
Weniger als 0
monatlich
Cross-Media Einsatz | Ja (Werbespot, TV, 1 1 1 1
(Inhalte sind tber Social-Media...)
die eingesetzten Nein 0

Kanale/Instrumente
abgestimmt)
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App Angebot Standardfunktionen 2 2 1
(Welche Funktionen | + weitere

bietet die Mdglichkeiten

Smartphone-App (Anpassung der

z.B. nur Bankkarten,

Uberweisungen, Wertpapierhandel,

Limit-Anderungen Kontaktmoglich-

bei Bankkarten, keiten etc.)

Kartennachbe- Standard-

stellung, Wertpapier- | funktionalitat

handel, (Kontostand-

Kontaktmoglich- abfrage,

keiten etc.) Uberweisungen)

Summe Bewertung der Online-Bankprodukte 11 12 10
Gesamtsumme 21 22 19

Tabelle A3: Bewertungskatalog Banken Deutschland (eigene Darstellung)
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Ergebnis — Bewertung Banken Osterreich

Bewertung der
Online-Bankprodukte

Kriterien Bewertung Punkte | RLB Volks- | UniCredit | STMK
STMK | bank Bank Spar-
STMK | Austria kasse
Verfugbarkeit einer Ja 1 1 1 1 1
mobiloptimierten Nein 0
Website
Verfugbarkeit Online- mehr als 2 3 3 2 3 2
Produkt (via Desktop) Produkte online
abschlie3bar
mind. 2 2
Produkte
mind. 1 Produkt 1
kein Produkt 0
online
Online Abschluss des Ja 1 1 1 1 1
Kredit-Produkts tber Nein 0
mobiles Gerat mdglich?
Online- Ganzlich online 3 3 2 2 3
Abschlussfahigkeit des  ["kombination 2
Online Kredits? online und Post:
Unter-
schriebenen
Antrag
retournieren via
Post ohne
Filialbesuch
Kombination 1
aus online und
Filiale
Online Ja 1 1 1 1 1
Produktabschluss flr Nein 0
Neukundinnen mdglich
Videos zur Erklarung Ja 1 0 0 0 1
von Bankprodukten Nein 0
verfligbar
Interaktive Ja 1 0 0 0 0
Beratungsfunktionen Nein 0
wie beispielsweise
Videoberatung oder
mittels Chat Funktion
Summe Bewertung der Online-Bankprodukte 9 7 8 9

A-20




Bewertung der eingesetzten
Instrumente zur Neukundenakquisition
Kriterien Bewertung Punkte | RLB Volks- | UniCredit | STMK
STMK | bank Bank Spar-
STMK | Austria kasse
Instrumente der Ja 1 1 1 1 1
Breitenansprache
eingesetzt?
(TV, Radio, Nein 0
Plakatwerbung)
Instrumente der Ja 1 1 1 1 1
Direktansprache
eingesetzt?
(Newsletter, Nein 0
Verkaufsgespréache,
Veranstaltungen wie
z.B. Messen)
Affiliate Marketing Ja 1 0 0 1 1
(Es wird im Rahmen
von Vertriebs-
partnerschaften .
versucht Neukunden- Nein 0
akquisition zu
betreiben)
Anzahl aktive Social- Mehr als 5 3 2 1 3 3
Media-Kanéle Social-Media-
Kanale
Mehr als 3 2
Social-Media-
Kanéle
1-2 Social- 1
Media-Kanéle
Keine Prasenz 0
auf Social-
Media
Aktivitat auf Social- Taglich 4 3 2 2 3
Media Mehrmals 3
wochentlich
1x wochentlich 2
Monatlich 1
Weniger als 0
monatlich
Cross-Media Einsatz Ja (Werbespot, 1 1 0 0 1
(Inhalte sind Uber die TV, Social
eingesetzten Media...)
Kanale/Instrumente Nein 0
abgestimmt)
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App Angebot (Welche Standard- 2 1 2 2
Funktionen bietet die funktionen +
Smartphone-App z.B. weitere
nur Uberweisungen, Mdglichkeiten
Limit-Anderungen bei (Anpassung der
Bankkarten, Bankkarten,
Kartennachbestellung, | Wertpapier-
Wertpapierhandel, handel, Kontakt-
Kontaktmoglichkeiten moglichkeiten
etc.) etc.)
Standard-
funktionalitat
(Kontostand-
abfrage,
Uberweisungen)
Summe Bewertung der Online-Bankprodukte 10 6 10 12
Gesamtsumme 19 13 18 21

Tabelle A4: Bewertungskatalog Banken Osterreich (eigene Darstellung)
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Ergebnis — Bewertung Banken Schweiz

Bankproduktbewertung Online

Veranstaltungen wie z.B.
Messen)

o Credit |Zurcher
Kriterien Bewertung Punkte |UBS Suisse |Kantonalbank
Verfugbarkeit einer Ja 1

SO . : 1 1 1
mobiloptimierten Website | Nein 0
mehr als 2 Produkte 3
online abschlieRbar
Verfugbarkeit Online- :
) mind. 2 Produkte 2
Produkt (via Desktop) . 2 ! 2
mind. 1 Produkt 1
kein Produkt online 0
Online Abschluss des Ja 1
Kredit-Produkts Uber , 0 0 1
mobiles Gerét moglich? Nein 0
Ganzlich online 3
Kombination online
und Post:
, ... .| Unterschriebenen
ggglréeaﬁr?s&i:gjﬁghlgkelt Antrag retournieren 2 0 0 2
' via Post ohne
Filialbesuch
Kombination aus 1
online und Filiale
Online Produktabschluss [Ja 1
. s - 1 1 1
fur Neukundinnen maéglich | Nein 0
Videos zur Erklarung von  [Ja 1 1 0 1
Bankprodukten verfugbar | Nein 0
Interaktive Ja 1
Beratungsfunktionen wie
beispielsweise . 1 0
Videoberatung oder mittels | N€IN 0
Chat Funktion
Summe Bewertung der Online-Bankprodukte 6 3 8
Bewertung der eingesetzten Instrumente zur Neukundenakquisition

o Credit |Zurcher
Kriterien Bewertung Punkte |UBS Suisse |Kantonalbank
Instrumente der
Breitenansprache Ja 1
eingesetzt? 1 1 1
(TV, Radio, .

Plakatwerbung) Nein 0

Instrumente der

Direktansprache Ja 1

eingesetzt?

(Newsletter, 1 1 1
Verkaufsgesprache, Nein 0
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Affiliate Marketing

(Es wird im Rahmen von | 35 1
Vertriebspartnerschaften
versucht 1 0 0
Neukundenakquisition zu _
betreiben) Nein 0
Mehr als 5 Social- 3
Media-Kanale
Mehr als 3 Social- 5
Anzahl aktive Social- Media-Kanale ) 3 3
Media-Kanale 1-2 Social-Media- 1
Kanale
Keine Prasenz auf 0
Social-Media
Taglich 4
Mehrmals 3
wochentlich
Aktivitat auf Social-Media | 1x wochentlich 2] 3 4 3
Monatlich 1
Weniger als
: 0
monatlich
Cross-Media Einsatz Ja (Werbespot, TV,
(Inhalte sind Uber die Social-Media...) 1
eingesetzten 0 0 1
Kanale/Instrumente Nein 0
abgestimmt)
Standardfunktionen +
App Angebot (Welche weitere Moglichkeiten
Funktionen bietet die (Anpassung der
Smartphone-App z.B. nur | Bankkarten, 2
Uberweisungen, Limit- Wertpapierhandel,
Anderungen bei Kontaktmdoglichkeiten 2 2 2
Bankkarten, etc.)
Kartennachbestellung, Standard-
Wertpapierhandel, funktionalitat
Kontaktmaoglichkeiten etc.) (Kontostandabfrage, 1
Uberweisungen)
Summe Bewertung der Online-Bankprodukte 10 11 11
Gesamtsumme 16 14 19

Tabelle A5: Bewertungskatalog Banken Schweiz (eigene Darstellung)
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3. Primarmarktforschung — Gesprachsleitfaden

Nachfolgend wird der Gesprachsleitfaden,

welcher

im Rahmen der

15 Einzelinterviews mit Nichtkundinnen zum Einsatz gekommen ist, angefuhrt.

Gesprachsleitfaden zur Erstellung von Handlungsempfehlungen

Einstieqg: kurze Erlauterung, welchen Zweck die Befragung hat

Geschlecht

Geburtenjahrgang

Beruf

Hochste abgeschlossene Schulbildung

Themenblock 1:

Onlineprodukten

Aktuelle Ausgangssituation der/des Interviewpartnerin/interviewpartners
in Bezug auf die Nutzung von Onlinebanking und die Erfahrung mit

Wie viele Bankprodukte (Sparbuch, Girokonto,
Wertpapierdepot, Bausparvertrag, Kredit) besitzen Sie
aktuell?

Wie ausgepragt werden
Bankdienstleistungen in
Anspruch genommen?

Wie haufig nutzen Sie das Onlinebanking ihrer Bank
bzw. das Online-Portal?

Nutzen Sie aktuell das Onlineangebot Ihrer Bank, | Wie  online-affin  ist
wenn ja welche Tatigkeiten flihren Sie online durch? | die/der Kundin?
Wie wird auf das
Onlinebanking
zugegriffen? Via

Desktop oder Mobil und
wie haufig wird in der
Woche auf das
Onlinebanking
zugegriffen?

Nutzen Sie eine App ihrer Bank? (oder mehrere)
Welche Rolle spielt diese App fir Sie?

Welche Funktionen im Bereich des Online-Banking

wirden Sie sich zusatzlich winschen? Z.B.:|Wie kann die Online-
Kontaktmdglichkeiten, Erklarungen, | Nutzung noch attraktiver
Berechnungsprogramme... gestaltet werden?
Wirden diese Zusatzfunktionen Sie dazu bringen zu
einer Fremdbank zu wechseln?

Ja:. Welches Produkt
Haben Sie bereits online ein Bankprodukt | und konnten Sie im
abgeschlossen? Vorfeld online

Berechnungen nitzen?
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Themenblock 2:

Erfahrungen der/des Interviewpartnerin/interviewpartners aus der

Kundenansprache von Banken

In welcher Art und Weise haben Sie bisher
Produktangebote von Banken wahrgenommen?

Wie wurden Sie auf
solch ein Produkt
aufmerksam?

Wie wirden Sie sich aktiv tber die unterschiedlichen
Kreditangebote von Banken informieren? Welche
Medien und Hilfsmittel wirden Sie dafir nutzen?

Werbung, Online, Social
Media?

Welche Faktoren wirden Sie dazu veranlassen einen
Kredit bei einer anderen Bank, als bei lhrer derzeitigen
Bank abzuschlie3en?

Was muss diese Bank
haben/ anbieten, damit
Sie einen Kredit
woanders abschlieRen?

Wirden diese Faktoren dazu fihren, dass Sie

NeukundIn bei einer Bank werden?

Wenn ja/nein — Warum?
Warum nicht?

Bitte beschreiben Sie den fur Sie idealen Kontakt,
wenn Sie mit lhrer Bank in Kontakt treten oder
Bankangelegenheiten erledigen wollen.
Welche Kontaktmdglichkeiten nutzen Sie derzeit?”

Der ideale Kontaktkanal
soll erfragt werden.

Welche weiteren Kontaktmdoglichkeiten wirden Sie
sich zukinftig von Banken winschen?

Ideenfindung
Kontaktmdglichkeiten

Zu

Sind Sie bis jetzt auf Kombi-Angebote aufmerksam
geworden? Beispielsweise Bankunternehmen
kooperiert mit Reiseanbieter, Energieanbieter,
Tankstellenbetreiber?

Affiliate-Marketing
Aktivitaten sollen
abgefragt werden. Z.B.
ein Reiseanbieter bietet
in Kooperation mit einer
Bank eine Kreditkarte ftir
3 Monate gratis inkl.
Reiseversicherung an

Welche Benefits sind fir Sie neben den Konditionen
kaufentscheidend?

Beispielsweise: Rabatte
im Handel,
Veranstaltungs-
ermaRigungen
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Themenblock 3:

Affinitat der/des Interviewpartnerin/interviewpartners zu Online-
Bankprodukten und zukiinftige Wiinsche an eine Bank

Beschreiben Sie aktuell Ihren Kaufprozess? Das heil3t
ausgehend von der Informationsbeschaffung bis hin
zum Produktabschluss? Welche Personen/ Medien
sind fur Sie wichtig?

Wie wird aktuell
vorgegangen bei der
Informationsbeschaffun
g, welche Kanéle
werden genidtzt und
welche Vorlieben gibt es
beim Produktabschluss.

Kame fur Sie der Abschluss eines Kredits online in
Frage, wenn dies von einer Bank angeboten wird?

Ja: Wie muisste der
Produktabschluss
gestaltet sein? Bzw.
wéare auch mobil ein
Thema?

Nein: Begrindung,

warum nein und was
sich verdndern musste,

um einen
Onlineabschluss Zu
tatigen.

Produkt
die

Angenommen Sie wollen Online ein
abschlieBen, wie wichtig ist lhnen hierbei
Mdglichkeit einer individuellen Zusammenstellung?
Beispielsweise eine individuelle Zusatzleistung
auszuwahlen und das Produkt auf Sie abzustimmen?

Standard vs. Individuell
Bedeutung von
Zusatzleistungen
abfragen

Wenn Sie nun von sich ausgehen, was muss ein
Bankinstitut in Zukunft bieten konnen?

Offene Frage — erzahlen
lassen_bzgl.: Produkte,
App, Werbung,
Sicherheit

Tabelle A6: Gesprachsleitfaden zur Erstellung von Handlungsempfehlungen (eigene Darstellung)
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4. Bewertungskriterien — SWOT-Katalog

In den nachfolgenden Tabellen werden die Bewertungskriterien, welche im Zuge

der SWOT-Analyse in Kapitel 8.1 verwendet wurden, naher erlautert.

Positive

Starke

Auspragung

Die Umweltentwicklung wird im

Chance

Aufgrund dieser Situation gibt es

Unternehmen teilweise | eine  mdogliche Chance zur

Gering (1) | wahrgenommen, jedoch wird | Verbesserung der

dieser in der Unternehmenskultur | Wettbewerbsposition.
geringe Beachtung gewidmet.
Die Umweltentwicklung wird im | Aufgrund dieser Situation gibt es
Unternehmen  wahrgenommen | eine Chance zur Verbesserung
und dieser wird in der |der Wettbewerbsposition
Unternehmenskultur Beachtung | (Marktanteil,

Mittel (2) gewidmet. Interne | Neukundenakquisition, Gewinn),

Voraussetzungen zur Reaktion | welche ergriffen werden sollte.
sind teilweise vorhanden, werden
aber nicht zur Génze
ausgeschopft.
Die Umweltentwicklung wird im | Aufgrund dieser Situation sind
Unternehmen voll berlcksichtigt | Wettbewerbs- und Kostenvorteile
und ist in der | stark ausgepragt. Diese kdnnen
Unternehmenskultur, sowie in der | sehr rasch und einfach zum

Stark (3) Vertriebsstruktur stark verankert. | weiteren Ausbau der

Interne  Voraussetzungen zur
Reaktion sind im Unternehmen
ausreichend vorhanden und
werden laufend eingesetzt sowie
weiterentwickelt.

Wettbewerbsposition eingesetzt
werden.

Tabelle A7: Bewertungskriterien Starke/Chance — SWOT-Katalog
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Negative

S WE

Auspragung

Gering (1)

Die Umweltentwicklung wird vom

Unternehmen erkannt und
bertcksichtigt. Interne
Voraussetzungen zur Reaktion
auf die Entwicklung sind
vorhanden und werden nicht

durchgangig genutzt.

Gefahr

Aufgrund dieser Situation ist das
Unternehmen geféhrdet negative
Auswirkungen zu erleiden. Eine
Reaktion ist kurzfristig noch
moglich.

Mittel (2)

Die Umweltentwicklung wird vom
Unternehmen erkannt, jedoch nur
teilweise berucksichtigt. Interne
Voraussetzungen zur Reaktion
auf die Entwicklung sind teilweise
vorhanden und werden nicht
ausreichend genutzt.

Aufgrund dieser Situation ist das
Unternehmen gefahrdet seine
Wettbewerbsposition  zukinftig
zu schwéchen und Verluste zu
erleiden. Eine Reaktion kann
mittelfristig angestrebt werden.

Stark (3)

Die Umweltentwicklung wird vom
Unternehmen Uberhaupt nicht
berticksichtigt. Es sind keine
internen Voraussetzungen
vorhanden, mit denen auf die
Umweltentwicklungen  reagiert
werden konnte.

Aufgrund dieser Situation ist das
Unternehmen zukinftig erheblich
gefahrdet Verluste zu erleiden.
Bei Nicht-Berlcksichtigung
dieser Umweltentwicklung kann
es zu Verlusten der Markteinteile;
Kundinnen, Wettbewerbsposition
kommen und in weiterer Folge
kann dies zu  negativen

Ergebnissen fuhren.

Tabelle A8: Bewertungskriterien Schwéache/Gefahr — SWOT-Katalog
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