Aus der Finanzwerbung

bum-Analyse:

Finanzwerbung in
Krisenzeiten

Im Verlauf der gegenwdrtigen Krise hat das Image von Finanzdienstleistern
einige unschéne Kratzer abbekommen. Doch wie soll das Marketing darauf
reagieren? Nur wenige der von der Redaktion bank und markt befragten Marki-
teilnehmer halten ,Business as usual” fiir angebracht, obwohl ein GroBteil der
Banken, Versicherer und Fondsgesellschaften genau das praktiziert. Denn: Beim
Werben um Vertrauen muss ein schmaler Grat beschritten werden. Wer die
Sicherheit der Einlagen ganz deutlich herausstellt, lduft Gefahr, die Verbraucher
noch stirker zu verunsichern. Und diese, so der Tenor der Beitriige, verhalten sich

doch bisher relativ gelassen.

Red.

Die Inhalte bleiben gleich

Von Werner Netzel, Geschiiftsfiihrendes
Vorstandsmitglied, Deutscher Sparkassen-
und Giroverband e. V., Berlin ™ Die akiu-
elle Finanzmarktkrise und ihre Bedeutung
fur die Markenflhrung in der Finanzmarki-
branche lassen sich gut mit dem Sprichwort
,Bdume wachsen nicht in den Himmel” und
dem Schlagwort ,Back fo the roots” auf den
Punkt bringen. Nur wer eine starke Marke
mit klaren Werfen besitzt oder sich auf die
Werte besinnt, die die Marke stark gemacht
haben, wird aus der Finanzmarktkrise ohne
langfristige Blessuren hervorgehen.

Markenfiihrungsinstrumente
als Friihwarnsysteme

Wir glauben, dass die Sparkassen die Kri-
se auch dank ihrer erfolgreichen Marken-
strategie bislang gut Uberstanden haben.
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Dies zeigen nicht zuletzt die Ergebnisse
der akfuellen Umfragen, nach denen die
Marke Sparkasse auch und gerade in der
Finanzmarktkrise das groBte Vertrauen
unter den Finanzdienstleistern genieBt
(siehe Abbildung 1).

Warum wird der Marke Sparkasse so viel
Vertrauen entgegen gebracht? Weil die
Sparkassen es geschafft haben, ihrem
Selbstverstdndnis seit ihren Urspriingen
vor Uber 200 Jahren freu zu bleiben und
ihre Marke jeweils zeitgemdB so weiterzu-
entwickeln, dass ihre Identitdt nicht verlo-
ren geht. Wahrend friher die Marke eher
LJntuitiv” gefihrt wurde, kommen heute
moderne Markenflihrungsinstrumente zum
Einsatz:

So haben die Sparkassen ihr langjdhriges
Erfolgsmuster mit Hilfe des Modells des

/Genetischen Codes” entschllisseln lassen.
Ergebnis sind einzelne genetische Bau-
steine, die jeweils durch aktuelle, ganz
konkrete Leistungen der Sparkassen mit
Leben erfillt werden. Das Modell ermdgli-
cht es den Sparkassen, die Marke stringent
zu fahren und kann verhindern, dass
Leistungen angeboten werden, die der
Marke schaden. In diesem Sinne ist es
auch ein Instrument zur Krisenpréven-
tion.

Daruber hinaus bildet die Markensatzung
ein wichtiges Markenfuhrungsinstrument.
Sie legt beispielsweise fest, wer die Kol-
lektivmarken des Deutschen Sparkassen-
und Giroverbandes nutzen darf. Dadurch
kann sichergestellt werden, dass dort wo
LSparkasse drauf steht, auch Sparkasse
drin ist”.

Zuwachssparen ist nicht sexy,
aber verldsslich

Gerade in Krisenzeiten zeichnet sich eine
gute klassische Werbung durch Glaubwar-
digkeit aus. Die Sparkassen bewerben auf
der Grundlage ihrer bereifs im vergangenen
Jahr beschlossenen Jahresplanung zurzeit
das Thema Altersvorsorge und das
Sparprodukt ,Sparkassen-Zuwachsspa-
ren”. \Wenngleich der Werbeaufiritt der
Sparkassen hinsichtlich Kreation und Effi-
zienz in der Branche immer wieder MaB-
stdbe setzt — so wurde beispielsweise die
Kampagne ,Sparkassen-Finanzkonzept/
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Helikopter” in diesem Jahr mit dem be-
gehrten Werbepreis, dem Effie, ausge-
zeichnet —, bleiben die Inhalte die seit jeher
typischen Themen der Sparkasse: sichere
Vorsorge und Vermdgensbildung.

Das ,Zuwachssparen” besteht aus einer
Einmalanlage mit steigendem Zinssatz.
Dieses klassische Sparprodukt wird von
vielen Sparkassen bereits seit Jahrzehnten
angeboten. Es ist nichf unbedingt ,sexy”,
aber verldsslich und nachvollziehbar. Ei-
genschaften, die heute aufgrund des
gestiegenen SicherheitsbedUrfnisses der
Kunden, wieder im Vordergrund stehen
(siehe Abbildung 2).

Das Thema Altersvorsorge z@hlt angesichts
der zunehmend weiter auseinanderge-
henden Schere zwischen Arm und Reich
zu einer der wichfigsten gesellschaftspoli-
tischen Herausforderungen. Gerade in
Krisenzeiten haben die Sparkassen dabei
eine besondere Verantwortung: Gehort es
doch zur Sparkassenidee, insbesondere

Abbildung 1: Sparkassen genieBen
Vertrauen
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einkommensschwdcheren BevOlkerungs-
gruppen eine sichere finanzielle Vorsorge
fur das Alter zu bieten.

Akute Krisen stellen immer auch besonde-
re Anforderungen an Information und Kom-
munikation. Dies gilt im besonderen MaBe
fir die internafionale Finanzmarkikrise.
Auch in den Geschdftsstellen der Sparkas-
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Abbildung 2: Sicherheitsaspekte bei der
Vermadgensplanung werden wichtiger
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sen erkundigten sich Kunden unter ande-
rem danach, wie sicher ihre Einlagen sind.
Von Mitte September an wurde daher zen-
fral ein umfassendes Kommunikationsan-
gebot fur die Sparkassen vor Ort entwickelt.
Dazu zdhlen sowohl Materialien flr die
interne Kommunikation als auch Publika-
tionen flr die Kunden der Sparkassen so-
wie Multiplikaforen aus Politik, Wirtschaft
und den Medien.

Informationsbroschiiren zum
Haftungsverbund stark nachgefragt

Derzeit werden insbesondere die aktuellen
Informationsbroschiren fir die Kunden der
Sparkassen-Finanzgruppe stark abgerufen.
Viele Sparkassen stellen diese Publika-
tionen auch zum Download auf ihrer
Homepage bereit.

Inhaltliche Schwerpunkfe in den Publika-
tionen bilden der Haftungsverbund der
Sparkassen-Finanzgruppe sowie das so-
lide Geschdftsmodell der Sparkassen. Der
Haffungsverbund sichert die Einlagen der
Kunden in vollem Umfang. Und das Ge-
schdftsmodell der Sparkassen richtet sich
auf private Kunden und den wirtschaft-
lichen Mittelstand in den Regionen.

Auf dieser Grundlage erzielen die Sparkas-
sen sfabile Eigenkapitalrenditen bei tber-
schaubaren Risiken. Da sie mit ihrem
Geschdaftsmodell in der realen Wirtschaft

verwurzelt sind, sind sie von den Ver-
werfungen an den internationalen Finanz-
mdrkten nur wenig betroffen.

Kurshalten in der
Markenfiihrung

Gerade in den vergangenen Wochen ent-
wickelte die Finanzmarktkrise eine eigene
Dynamik. Nachrichten von gestern waren
hdufig am ndchsten Tag schon wieder
Uberholt.  Kommunikationsinstrumente
wurden daher kontinuierlich angepasst,
weiterentwickelt und per E-Mail verschickt
beziehungsweise online gestellt. Denn in
Zeiten wie diesen kommt es auf fundierte
Aussagen, Verstdndlichkeit und vor allem
Schnelligkeit an.

Konsequentes Kurshalten in der Marken-
fuhrung bewdhrt sich gerade in einem

Lassen Sie Ihren Zinssatz wachsen.
Mit dem Sparkassen-Zuwachssparen.

Hohe Rendite. Sichere Zinsen. Flexible Anlage.

schwierigen Umfeld: Nachhaltige Investi-
tionen in die Marke stellen eine gute
Grundlage dar, um erfolgreich und glaub-
wrdig mit den Kunden in der Krise zu
kommunizieren. Das Profil der Marke
sfand immer konsequent flr eine langfris-
tige Kundenorientfierung und Verantwortung
fur die Region und ihre Blrger. Was ge-
stern vielleicht noch etwas konservativ und
traditionell daherkam, ist jetzt fopmodisch:
Sparkasse.
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Geradlinigkeit und

Durchhaltevermogen erforderlich

Von Yvonne Zimmermann, Abteilungslei-
terin Markt, Bundesverband der Deut-
schen Volksbanken und Raiffeisenbanken
e.V. (BVR), Berlin ™ Ein Markenimage
und Vertrauen in eine Marke aufzubauen
ist ein langwieriger Prozess: Die Stdrke
einer Marke ist fur die glaubwdrdige inter-
ne wie externe Kommunikation von Unter-
nehmenswerten von steigender Bedeufung.
Fdr die Marke der Volksbanken Raiffeisen-
banken ist die langfristige Mitglieder- und
Kundenbindung ein zenfraler Bestandteil
und elementar fur die strategische Ausrich-
tung des genossenschaftlichen Finanzver-
bunds. Die aktuelle Finanzmarkitkrise stellt
die Kommunikation aller Finanzdienstleis-
ter in ein anderes Licht und vor bisher
unbekannte Herausforderungen.

Generell gilt: Zukunftsfahigkeit und lang-
fristige Existenzsicherung fur ein Unferneh-
men erfordern die Orientierung an einem
tfransparenten Unfernehmenszweck (Wa-
rum gibt es uns?), Unfernehmenswerten
(Fur was stehen wir?), einer Vision (Was
wollen wir erreichen?) und den daraus
abgeleiteten Unternehmensleitsétzen (Wie
erreichen wir unser Ziel?).

Orientierung an transparentem
Unternehmenszweck

Die Antworten auf diese Fragen und die
Beweisfuhrung einer Nachvollziehbarkeit
konnen die Volksbanken und Raiffeisen-
banken geben: Sie verfligen (iber ein klares
Geschdftsmodell. Sie stehen aufgrund ihrer
Entstehungsgeschichte und ihres genos-
senschaftlichen FOrderauftrages auch heu-
te fr Vertrauen, Verantwortung, Unabhdan-
gigkeit, StabilitGt, regionale Néhe — und
sie sind als dezentrales Netzwerk ,stark in
der Gemeinschaft”.

Dieser ,genetische Code” bedingt und prdgt
die Unternehmensstrategie der genossen-
schafflichen Organisation, Mitglieder und
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Kunden sowie deren Winsche und Ziele in
den Mitfelpunkt der Finanzberatung zu stel-
len. Es ist der Mensch, der zahlt. Die Opti-
mierung der finanziellen Spielrdume zur
Verwirklichung seiner Lebensziele und sei-
ne Zufriedenheit sind der Auftrag an die
Mitarbeiter der Volksbanken und Raiffeisen-
banken. Die Art der Beratung dabei ist in-
dividuell, qualitativ hochwerfig und verléss-
lich; es werden passende LOsungen aus
einem Finanzverbund geboten.

Durchhaltevermdgen als Erfolgsfaktor

Die Fuhrung einer Marke erfordert Gerad-
linigkeit und Durchhalfevermdgen. Dies gilt
fur ein Umfeld des sfarken Weftbewerbs,
gesdttigter Mdrkte und ganz besonders in
der Finanzmarktkrise. Hier muss es gelin-
gen, eine Nutzenstiffung flr den Kunden
zu erzielen, die Unfernehmensspezifittit
herauszuarbeiten, eine Nicht-Imitierbarkeit
zu erreichen und Nicht-Substituierbarkeit
zu schaffen.

Die Volksbanken und Raiffeisenbanken
haben sich der gebotenen Kontinuitdt ge-

Vier Starken, die dafiir
sprechen, jetzt Kunde einer
Volksbank Raiffeisenbank

ZU sein:

1. Genossenschaftsidee. 2. Unabhangigkeit.

3. Stabilitat.

Wir machen den Weg frei.

Volksbanken m

Raiffeisenbanken =='==
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sfellf und dabei durchaus schwierige
Jahre durchlebt: Preis- und Konditionen-
wettkdmpfe, Globalisierungseffekie, Direki-
banken et cetera erschwerten Marktanteils-
gewinne. Das Halten der Markfanteile ging
bisweilen zulasten der Erfragssituation.
Eine Organisation, welche auf die persén-
liche Beratung sefzt und damit auch
gleichzeitig hohere Kosten flr den statio-
ndren Vertrieb und die Mitarbeiter generiert,
hat es in diesem wirtschaftlichen Umfeld
doppelt schwer. So ist es nicht verwunder-
lich, dass in der Vergangenheit die genos-
senschaftlichen Werte eher milde beldchelt
wurden und es oft zu Rechtfertigungen fir
genau diese traditionelle Art und Weise
Bankgeschdifte zu tdtigen, kam.

Die N&he zu den regionalen Wirtschafts-
rdumen, zu den Menschen vor Ort, schien
plotzlich an Bedeutung zu verlieren. Eine
Bewerbung dieser Werte schien nicht mehr
auf Inferesse zu stoBen, da der Markt
mit immer pfiffigeren Finanzinnovationen,
Konditionen und Lockangeboten Uber-
schwemmt wurde. In diesen Zeiten an den
Markenwerten festzuhalten, gar die Stell-
groBen Kommunikation, Veririeb, Service
sowie Kundenorientierung der Mifarbeiter
als markenbildende Elemente beizubehal-
ten, erschien geradezu téricht.

Glaubwiirdigkeit der
Kommunikation ist essenziell

Die KonfinuitGt, mit der die genossen-
schaftliche Bankengruppe ihre Werte lebt
und kommuniziert, erweist sich aber als
der richtige Weg. Die Finanzkrise hat zu
einer Besinnung auf die fundamentalen
Werfe des Bankgeschdfts gefthrt. Als
Chance sehen die Volksbanken und Raiff-
eisenbanken es deshalb an, ihre fraditio-
nellen Werte der Unternehmensstrategie
und der Marke in der Offentlichkeit mit
einem neuen Selbstbewusstsein und
Selbstverstdindnis zu kommunizieren.

Es durfte hingegen flr Verbraucher schwer

nachvollziehbar sein, wenn jetzt Markiteil-
nehmer der Verunsicherung der Menschen
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durch eine vertrauenshildende Kommuni-
kafion und Werbung in einer \Weise entge-
genwirken wollen, die nichfs mit den bis-
herigen Markenwerten dieser Unternehmen
gemein hat. FUr viele Anbieter ist es schwie-
rig, glaubwirdig von einer vormals aggres-
siven Preisstrategie auf Aussagen umzu-
schwenken, die Begriffe wie Qualitdt oder
das Argument der langfristigen, verfrauens-
vollen Kundenbeziehung enthalten.

Die Beweisflihrung dirfte in diesen Fdllen
durchaus schwer fallen, doch gerade die-
se braucht es, um die Menschen zu Uber-
zeugen und das verlorene Vertrauen wieder
herzustellen. So verwundert es wenig,
dass Versuche einiger Institute, eine zu
den bisherigen Positionierungen differente

Aussage zu plaizieren, Gber ein Strapazie-
ren der Begriffe Sicherheit und Verirauen
nicht hinaus flhren. Hier ist Vorsicht ge-
boten, will man das Image bei den Ver-
brauchern nicht geféhrden.

Neues Wir-Gefiihl unter
den Genossenschaftsbanken

Wie eine aktuelle Studie der Psychonomics
AG aufzeigt, haben die Volksbanken und
Raiffeisenbanken derzeit das besfe Mar-
kenimage in der Bankenbranche. Wie
kommt es gerade in den letzten drei Mo-
naten zu solch einer positiven Verdnderung
der Wahrnehmung? Das Rezept ist ein-
fach: Die Volksbanken und Raiffeisen-

Der Blick auf Renditen wird realistischer

Von Barbara Lutz, Leiterin Marketing Pri-
vatkundengeschift, Commerzbank AG,
Frankfurt am Main ™ Die seit Monaten
andauernde Finanzmarktkrise hat zu Kurs-
verlusten an den Borsen und bei Anlegern
zu erheblichen Unsicherheifen geflhrt. Die
Berichferstattung der Medien ist geprdgt
von groBer Dramatik. Zweifellos hat das
Image der Banken ernsthafte Kratzer be-
kommen. Und wer wollfe leugnen, dass
das Vertrauen in das globale Finanzsystem
stark gelitten hat? Aber ist deshalb das
Vertrauen in die eigene Hausbank erschit-
tert? Ziehen die Kunden in Deutschland ihr
Geld ab?

Die Einlagen bei der Commerzbank jeden-
falls sind auch in den vergangenen Wo-
chen weiter gestiegen, kaum ein Kunde
legt sein Geld unter die Matratze. Allein im
Oktober wurden wochentlich mehr als
10 000 neue Kunden gewonnen. Das Ver-
halten der Kunden zeigt sich im Krisenver-
lauf konstant unaufgeregt und wird nicht
unmittelbar von der Nachrichtenlage be-
einflusst. Es besteht ein groBer Unferschied
zwischen dem in der Offentlichkeit gefiihl-
ten Drama auf der einen und der fatséch-
lichen, stabilen Beziehung der Kunden zu
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ihrer Hausbank auf der anderen Seite
(siehe Grafik 1).

Wie stellf sich die aktuelle Situation fir die
Finanzdienstleistungsbranche dar? Es ist
weiterhin viel Geld im Markt, fir das An-
lagemdglichkeiten gesucht werden. Die
Sparquote in Deutschland ist und bleibt
hoch. Klar ist auch: Derzeit geht Sicherheit
vor, darum setzen Kunden im Moment
verstarkt auf Tages- und Festgeldangebote.

banken kénnen mit Rechf und mit der
enfsprechenden Beweisflhrung in der Wer-
bung darstellen, welche Stérken dafir
sprechen, Kunde bei einem dieser Insfitute
zu sein.

Ganz nebenbei macht sich auch innerhalb
der genossenschafilichen Organisation ein
wenig Stolz breit, nachhaltig auf die tradi-
tionellen Werfe gesetzt, diese beibehalten
und modernisiert zu haben. Das neue Wir-
Geflinl: Genossenschaften. Nie war Nach-
haltigkeit attraktiver. Diese Erkenntnis
dringt zunehmend ins Bewusstsein der
Verbraucher. Bleibt zu winschen und zu
hoffen, dass auch auf lange Sicht dieses
Bewusstsein flr Qualitdt versus kurzfristige
Renditegellste anhdlt.

Die Finanzmarktkrise flhrt auch dazu,
dass sich die Kunden wieder stdrker fiir
ihre Geldanlage inferessieren und der Blick
auf Renditen realistischer wird.

Hinweis auf Sicherheit der Gelder
ruft noch mehr Misstrauen hervor

Wie verdndern diese aktuellen Marktent-
wicklungen nun die Anforderungen an das
Finanzmarketing? Kann die Krise schlicht
ausgeblendet und weiter gemacht werden

Grafik 1: Personliche Betroffenheit und Vertrauen in die Hausbank bei GroBbank-
Kunden im Zeitverlauf der letzten sechs Wochen (Angaben in Prozent)
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13. Oktober 21. Oktober 28. Oktober
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Reftungsplan fir
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Anteil der Befragten, die sich
weniger/Uberhaupt nicht stark
befroffen fiihlen.

Vertrauen in Hausbank

Anteil der Befragten, die starkes
bis duBerst starkes Vertrauen in
ihre Hausbank zeigen.

Frage: Wie sfark fiihlen Sie sich persénlich hinsichtlich Ihrer Geld- und Vermdgensanlagen von der

akiuellen Krise betroffen? (GuBerst stark/sehr stark/stark/weniger stark/(berhaupt nicht)
N

I = 78

72 76 72 73 74

Frage: Mif Blick auf die angesprochene Finanzkrise der Banken: Wie stark ist Ihr derzeitiges Vertrauen
in lhre Hausbank? (GuBerst stark/sehr stark/stark/weniger stark/habe derzeit tiberhaupt kein Verfrauen)

n/a E =\ ‘A
82 80 82 75 81

— s

Quelle: TNS Infratest — Bevolkerungsreprdsentative Busbefragung (derzeit sechs Wellen mit jeweils n =1 000 Personen)
zum Thema ,Finanzkrise” vom 30. September bis 5. November 2008
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wie bisher? Sicherlich nicht. Gefragt sind
vielmehr integrierfe und sorgfdlfig aufei-
nander abgestimmte Ansdfze, bei denen
alle relevanten Abteilungen und Geschdfts-
bereiche konsequentes ,Kundendenken”
betreiben.

Bezogen auf unsere Branche bedeutet
dies, dass das Marketing in der jefzigen
Marktlage zwei Funkfionen Ubernehmen
muss: Einerseits sollte es kurzfristig den
Zeitgeist treffen, also das Bedrfnis der
Kunden nach Sicherheit aufgreifen und
enfsprechende Anlageformen in den Vor-
dergrund rdicken. Zum anderen haben die
Marketingverantwortlichen die langfristig
und strategisch wichtige Aufgabe, das Ver-
trauen ihrer Kunden in renditetrdchfigere
Anlageformen wieder zu stdrken.

Dabei besteht jedoch kein Anlass flr Ak-
fionismus und Schnellschiisse — etwa fur
wortreiche Anzeigen, in denen versprochen
wird: ,Bei uns ist Ihr Geld sicher!” Verfrau-
enskrisen lassen sich nicht durch Image-
kampagnen ,wegwerben” — im Gegenteil:
Wer in kritischen Situationen mit bunten
Bildern und vielen Worten um Vertrauen
wirbt, ruft nur noch mehr Misstrauen her-
vor. Vertrauen entsteht durch Transparenz
und vor allem durch verfrauenswdirdiges
Verhalten — nachhaltiges Handeln, das
klare Haltungen und wirkliches Interesse
fUr die BedUrfnisse des Kunden zum Aus-
druck bringt.

Verhalten der Kunden
in der Krise analysieren

Wer Marketing machf, muss die Beddrf-
nisse seiner Kunden genau kennen. Diese
Binsenweisheit gilt in Zeiten der Finanz-
marktkrise mit ihren schnell wechselnden
Szenarien noch mehr als sonst. Die Com-
merzbank hat ihre Markfforschung vor
diesem Hinfergrund in den vergangenen
Wochen daraufhin ausgerichtet, das kurz-
und mittelfristige Verhalfen der Kunden und
ihre Reaktion auf die Krise zu analysieren.
Die Ergebnisse dieser Customer Insights
zeigen, dass sich das Verhdlinis zwischen
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Sicherheitsbedurfnis und Renditeerwartung
derzeit neu austariert.

Es geht aber nicht nur um Sicherheit und
Rendite. Zentrale Kundenbedurfnisse sind
ebenso, von der eigenen Bank in die Lage
versetzt zu werden, beim Kauf von Bank-
produkten sicher entscheiden zu kénnen
und die Kontrolle zu behalfen. Ebenso
wichtig ist die von der Bank dem Kunden
entgegengebrachte Wertschdfzung und
sein Beddrfnis, mit seinem individuellen
Anliegen ernst genommen und verstanden
zu werden. Im Vordergrund steht der
Wunsch nach einer engeren Beziehung
zum eigenen Bankberater. Daraus ergibt
sich wiederum flr die Banken die Chance
flr eine verstdrkte und intensivere Beratung
ihrer Kunden.

Kundenbeirat bringt Bediirfnisse
der Verbraucher ein

Finanzmarketing sollte sich hier als Anwalt
des Kunden verstehen. Der Kunde will
stdrker als friher involviert und seiner Le-
benssituation entsprechend beraten wer-
den. Er erwartet Transparenz in den Ge-
schdftsprozessen seiner Bank. Und er will
verstehen, was mit seinem Geld passiert.
So werden in unseren Filialen derzeit mehr
Beratungsgesprache geflihrt als zuvor. Vor
diesem Hintergrund gewinnt das Thema

Jnvestor Education” nochmals an Ge-
wicht.

Nicht hektischer \Werbe-Aktionismus, son-
dern fiefgreifendes Kundenverstdndnis
bildet die Erfolgsbasis fiir den Weg zu ei-
ner besseren Bank. Grundlage ist ein de-
taillierfes Know-how Uber die akfuellen,
aber auch die langfristig relevanten bank-
bezogenen Kundenbedtrfnisse. Nur so
konnen Kkurzfristig erfolgreiche wie auch
langfristig nachhaltige, auf die individu-
ellen Bedurfnisse der Kunden zugeschnit-
tene Angebote entwickelf werden.

Zu einem infegrierfen Finanzmarketing ge-
horen auch Kommunikationsplattformen,
die Transparenz und Involvement der Kun-
den fordern. Deshalb hat die Commerzbank
beispielsweise den Kundenbeirat fur das
Privatkundengeschdft ins Leben gerufen.

Mit dem Kundenbeirat flr private Kunden
will die Commerzbank die Kunden akfiver
in die Gestaltung ihrer Leistungen und
ihres Angebotes einbeziehen und damit die
Kundenorientierung und die Kundenzufrie-
denheit langfristig steigern. AuBerdem soll
der Kundenbeirat einen wichtigen Beifrag
zur Infegration der Dresdner Bank und ih-
rer Kunden in die Commerzbank leisten,
indem er die Perspektive, die BedUrfnisse
und Belange aller privaten Kunden in den
Prozess einbringf.

_Business as unusual”

Von Alexander Maresch, Head of Euro-
pean Marketing and Public Distribution,
DWS Investment GmbH, Frankfurt am
Main ™ ,Weiter so, Deutschland” — fir die
CDU im Bundestagswahlkampf 1987 ein
erfolgreicher Slogan. Fir die Marketingab-
teilungen der Finanzbranche aktuell aber
kein gangbarer Weg. Aus der Defensive
heraus aktiv fur Verfrauen werben zu mus-
sen, ist kein leichtes Unterfangen. In Zeiten,
in denen Emotion die Regie flihrt, gewinnen
Worte an Gewicht. Das erh6ht — analog zur
Situation an den Mdrkfen — die Chance und

das Risiko: die Chance, das eigene Bild
des verldsslichen Partners beim Kunden
zu schdrfen, und das Risiko, mit missver-
stdndlicher Kommunikation aufgewihlten
Anlegern vor den Kopf zu stoRBen.

Wer in diesem sensiblen Umfeld in Schock-
sfarre verfdllt und seine Kommunikation
nicht anpasst, Iduft Gefahr, eine Mdglichkeit
der Kundenansprache auf Augenhdhe zu
verpassen. Immer noch sind Finanzdienst-
leister mit Kampagnen am Markt, die be-
reits zu Anfang oder Mitte des Jahres ge-

bank und markt Heft 12 ™ Dezember 2008



sfartet wurden und folglich keinerlei Bezug
zur aktuellen Situation nehmen oder — noch
schlimmer — Themen kommunizieren, die
mittlerweile irrelevant bis falsch sind.

Finanzwerbung in Echtzeit

Business as usual ist nicht angebracht.
Geschwindigkeit hat deutlich an Bedeutung
gewonnen. Denn: Uber Finanzmdrkte wird
in den Medien in Echtzeit berichtet. Das
war vor Jahren anders. Inzwischen haben
aber Nachrichtensender und Internetpor-
tale den Takt erhéht. Das heilf aber auch,
dass sich Marketfing diesem Tempo an-
passen muss. Finanzmarketing ist eben-
falls zur Echtzeit-Kommunikation gewor-
den. Und das beschrdnkt sich nicht nur

Chancen nutzen.
Gerade, wenn es stiirmisch ist

3 Griinde, mit der DWS bis zum 3

auf die Produkt- und Imagewerbung, son-
dern Idsst sich bis zum Produktdesign
herunterbrechen.

Ein Beispiel daftr, wie auf der Produktseite
den Bedurfnissen der Kunden entsprochen
und marketingseitig der Prozess begleitet
wird, ist die Einfuhrung der Produktplaft-
form DWS Go Safe. Die DWS hat bei der
neuartigen Konstruktion von strukturierten
Produkten das in den Medien sehr kritisch
diskutierte Emittenfenrisiko eliminiert. Das
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Plus an Sicherheit wurde umgehend in
einer Kampagne herausgestellt und die
Innovationskraft der DWS untermauert.
Gleichzeitig reagierte die DWS auf das ge-
steigerte Informationsinteresse der Anleger.
Mit allen zur Verfligung sfehenden Publi-
kationen, vom Kundenmagazin tber den
Internetauftritt bis hin zum Bewegtbild,
verfolgte die DWS die Geschehnisse am
Markt, um sie umgehend zu dokumentie-
ren und zu kommentieren.

Bereich Marketing gewinnt nach Krise
weiter an Gewicht

Neben allgemeinen Marktinformationen
wurden gezielt Informationen zur Sicherheit
von Fonds und den Produkten des Hauses
zur Verfugung gestellt. Zudem wurde die
Werbung zum Thema Abgeltungsteuer um
den Aspekt der turbulenten Finanzmarktsi-
tuation und das daraus resultierende, er-
mdBigte Kursniveau erweitert.

Die oben beschriebene Kombination aus
angepasster Kommunikation, offensiver
Informationspolitik und einem aktualisier-
ten Produktangebot kann helfen, die Mar-
ke frotz eines negativen Umfeldes positiv
aufzuladen. Das scheint notwendig, denn
in den ersten Monaten und vielleicht auch
Jahren nach Ende der Finanzkrise dirfte
der Bereich Marketing innerhalb der Fi-
nanzbranche sogar noch an Gewicht

Aus der Finanzwerbung

FOR SICHERHEIT

Sicher ist sicher - DWS GO SAFE
ohne Emittentenrisiko”.

gewinnen. SchlieBlich mussen Finanz-
dienstleister das Vertrauen der Anleger und
Investoren zurlickgewinnen. Gleichzeitig
kann aber das Gros der Akteure dabei nur
noch auf kleinere Budgets zurtickgreifen.
Schon jefzt zum Ende des Jahres 2008
zeichnet sich ab, dass die in 2009 zur
Verfigung stehenden Mittel fUr Finanzwer-
bung fur eine Ansprache breiterer Zielgrup-
pen nicht ausreichen werden. Vor allem
die grindliche Analyse der Zielgruppen,
die man in Zukunft adressieren mdchte,
dirffe sich als essenziell erweisen. Ein
effizienter und kreativer Einsafz der Mittel
ist somit unabdingbar.

Kunden erwarten kurze
und einfache Kommunikation

Von Silke Otte, Leiterin Vermarktungsma-
nagement, Union Investment Privatfonds
GmbH, Frankfurt am Main ™ Vereinzelt
wurden Stimmen laut, dass trotz Finanz-
marktkrise die Werbebotschaften deutscher
Finanzdienstleister unveréndert seien: So
wird weiterhin mit Zinskonditionen, kosten-
losen Konten und der Abgeltungssteuer
geworben. Doch wenn man genau hinhort,
taucht neuerdings das Wort ,Sicherheit” in

der Tonspur auf. Weiterhin findet man auf
den Internetseiten vereinzelt gezielte Infor-
mationen zur Krise — vor allem bei den
Fondsgesellschaften. Dies soll das Ver-
frauen einer breiten Zielgruppe zuriickge-
winnen. Doch reicht das aus? Was sollte
jefzt und zuklnftig beachfet werden?

Im Jahr 2005 hatte Union Investment ge-
meinsam mit Roland Berger eine Studie
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Aus der Finanzwerbung

zum Thema: ,Eigenverantwortung statt
Anspruchsdenken — Deutschland auf dem
Weg zu mehr Investmentkultur?” erstellt.
Dabei wurde untersucht, wie etabliert es
ist, sich Uber Geldanlagen zu informieren,
auszutauschen, am Kapitalmarkt zu agie-
ren und fur das eigene Handeln Verantwor-
tung zu Ubernehmen. Es zeigte sich, dass
die Deutschen wissen, dass sie akfiv wer-
den sollten. Wesentlich dazu beigefragen
hatte die Debatte Gber die Altersvorsorge.

Allerdings machte die ausgesprochen
starke  Sicherheitsorienfierung  deutlich,
dass sich viele mit der Verantwortung flr
die eigene Geldanlage Uberfordert fuhlten.
Die Deutschen befrachten Investitionen
grundsdfzlich mehr unter dem Risiko- als
unter dem Chanceaspekt. Sicherheit geht
vor und siegt deutlich vor Ertrag. Wir kon-
nen davon ausgehen, dass die akfuelle
Finanzmarktkrise diese Einstellung noch
einmal verstarkt hat.

Transparenz macht
Geldanlage attraktiv

Denn in Krisensituationen verlieren wir
unser Verirauen. Begleitende Gefuhle sind
Hilflosigkeit und Hektik. Die Wende be-
ginnt erst mit der zweiten Bewerfung der
Situation: der Suche nach Auswegen und
Handlungsalfernativen. Fur die Kommu-
nikation bedeutet dies: Ereignisse mus-
sen flr den Kunden interpretiert und Ver-
dnderungen angekundigt werden. Wich-
tig hierbei ist, Klar, verstdndlich, konkret
und vor allem zeitnah zu kommunizieren.
In einer Krise werden mehr denn je Hilfe-
stellungen fir Handlungsentscheidungen
erwartet.

Die Aufgabe der Finanzbranche ist es, Pri-
vatpersonen zu untersttitzen und zu be-
gleiten, damit sie erfolgreiche Entschei-
dungen fur ihre finanzielle Zukunft treffen
konnen. Hierbei geht es nicht allein um
glnstige Konditionen und Zinssdtze. Auch
der Begriff Sicherheit reicht nicht, dem An-
leger die Komplexitdt der unterschiedlichen
Geldanlagemadglichkeiten nachvollziehbar
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zu erldutern. Erst die Transparenz macht
eine Geldanlage affraktiv: Je groBer die
Transparenz einer Geldanlageform einge-
schdtfzt wird, desto sicherer wird sie emp-
funden.

GroBteil der Kunden
reagiert gelassen

Die Ergebnisse zahlreicher aktueller Markt-
forschungen sind erstaunlich: Anleger sind
in der jefzigen Finanzkrise gelassen und
eher passiv.

Dies belegt unter anderem eine von Union
Investment beauftragte Infratest-Studie vom
Oktober 2008: Uber 85 Prozent der be-
fragten Kunden von Genossenschafts-
banken schichten nicht um. Wenn doch,
dann wird zu je 29 Prozent in Sparbuch
und Girokonto eingezahlt und zu zehn
Prozent das Geld mit nach Hause genom-
men. Die Finanzmarktkrise wird eher ver-
drdngt, da man sich nicht mit der eigenen
Hilflosigkeit” beschdftigen mdchte.

Eine Auffalligkeit in der Krise gibt es aber
doch: die verstdrkie Suche nach persén-
licher Beratung und groBtmoglicher Trans-
parenz. Der Bankberater hat in dieser Si-
tuation eine zentrale Rolle, da er bei den
meisten Anlegern eine Entscheidung an-
sfoBen und begleiten muss. Somit sollte
ein Schwerpunkt der Kommunikation auf
der Unferstltzung der Berater und der in-
direkten Werbung liegen.

Bildliche Sprache nutzen

Bei der Frage, wie eine Finanzwerbung in
der Krise aussehen muss, gibt es einen
entscheidenden Punkt: die Sprache. Daher
hat die Union Investment unterschiedliche
Werbemittel getestet. Dabei wurde deutlich:
Kunden mdchten ihrer Bank weiterhin ver-
trauen und sich sicher fuhlen. Die Bot-
schaft muss also laufen: ,Bei uns ist wie
gewohnt alles in Ordnung” — vorausge-
sefzt, dass die Fakfen dies auch her-
geben.

Kunden erwarten von ihrer Bank eine kur-
ze und einfache Kommunikation, zum
Beispiel in Form eines Briefes in unaufge-
regter Stimmung — gern auch in bildlicher
Sprache. Dies hilft, eine sehr abstrakfe
Finanzwelf greifbar zu machen. Besonders
gut sind Grafiken geeignet. Inhaltlich muss
dem Anleger erldutert werden, welche Aus-
wirkung die Krise auf ihn personlich hat.
Fremdworte und negative Vokabeln sind
zu vermeiden.

Erfolgreiche Marken binden ihre Kunden
emotional und schaffen eindeutige Kauf-
préferenzen. Sie erleichtern es den Konsu-
menten, Informationen Uber Produktfe bes-
ser zu interpretieren und zu verarbeiten.
Zur Bildung einer Marke sind Bestdndigkeit
und Vorhersagbarkeit wichtige Vorausset-
zungen. Zudem muss eine Marke lang-
fristig und regelmdBig prdsent sein.

Stérkung der Marke
als entscheidender Faktor

Die Kombinatfion einer starken Marke,
guter Produkte und eines aktiven Vertriebes
hat sich in allen Wirtschaftszweigen als
Erfolgsmodell herausgestellt — ganz be-
sonders in Krisenzeiten. Marken geben
Sicherheit und Orientierung.

Daher wird gerade das Jahr 2009 inferes-
sant, denn auch ohne Finanzmarktkrise
werden sich die Marken im Finanzdienst-
leistungssektor verdndern: Citibank ver-
schwindet und Credit Mutuel wird eine
neue Marke schaffen. Dresdner Bank und
Commerzbank werden zu einer Marke.
\Was aus den Marken Postbank und Deut-
sche Bank wird, ist noch offen. Diese Ver-
dnderungen kénnen Chancen sein, sich
neu zu positionieren. Nach einer Finanz-
marktkrise, die auch eine Bankenkrise war,
wird die Herausforderung darin liegen, das
richtige MaB an Nachvollziehbarkeit und
Transparenz zu erreichen. Die Stdrkung der
Marke und das damit verbundene Vertrau-
en der Anleger wird der entscheidende
Fakfor in der Finanzwerbung der ndchsten
Jahre werden. I
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