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In den letzten Jahren wurden in Deutschland jahrlich Uber 1,2 Millionen neue
Girokonten eroffnet, was die anhaltende Bedeutung und Attraktivitat dieses
Finanzprodukts unterstreicht. Girokonten dienen nicht nur als zentrales
Element in der Kundenbeziehung, sondern beweisen sich auch als effiziente,

digital abwickelbare Produkte.

Banken aller Gruppen verstarken ihre BemUhungen, neue
Kundenverbindungen aufzubauen, sei es durch Gehaltskonten oder optionale

/weitkonten.

In dieser dynamischen Landschaft ist es strategisch entscheidend, die
Kundengewinnung sowohl fur den Endkunden attraktiv als auch fUr die Bank

effizient zu gestalten.

Unsere Benchmark Analyse zielt darauf ab, Einblicke in die digitale Kompetenz
verschiedener Banken bei der Abwicklung von Girokonto-AbschlUssen zu
geben, um so Trends und Best Practices in diesem wichtigen Sektor zu

identifizieren.
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ZIEL DIESER BENCHMARK
ANALYSE IST ES, EINEN
MOGLICHST OBJEKTIVEN UND
VERGLEICHENDEN UBERBLICK
UBER DAS
NEUKUNDENRELEVANTE
OKOSYSTEM FUR DAS PRODUKT
.GIROKONTO" DER
BANKENGRUPPEN ZU ERHALTEN
UND EINE ERSTE TENDENZ UBER
STARKEN UND SCHWACHEN DER
ANALYSIERTEN BANKEN
DARZUSTELLEN.
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Im Rahmen unserer Benchmark Analyse untersuchten wir vier Gruppen von
Banken - Genossenschaftsbanken und Sparkassen, Filialbanken, Direktbanken

sowie Neobanken — zusammen mit ihrem Hauptprodukt, dem Girokonto.

Fur jede Gruppe wurden drei reprasentative Institute ausgewahlt:

» Direktbanken: ING, Consorsbank, DKB
» Filialbanken: HVB, Postbank, Commerzbank
= Neobanken: N26, bung, Revolut

» Genossenschaftsbanken und Sparkassen: Stadtsparkasse Munchen,
Volks- und Raiffeisenbank MUnchen Land eG, Sparda Bank MUnchen

Unsere Analyse umfasst quantitative und qualitative Merkmale. FUr den
guantitativen Teil nutzten wir allgemein zugangliche externe
Analysewerkzeuge. Qualitative Benutzererfahrungsbewertungen wurden in
Zusammenarbeit mit sieben Experten und Expertinnen von netzeffekt

durchgefuhrt.

Die Studie wurde aus der Perspektive eines potenziellen Neukunden erstellt,
der beabsichtigt, ein reines Online-Girokonto zu er6ffnen. Dabei
konzentrierten wir uns hauptsachlich auf die digitalen Interaktionspunkte im

Rahmen der User Journey.

Es ist entscheidend zu berucksichtigen, dass unsere Bewertung ausschliellich
auf den erhobenen Daten basiert und sich auf spezifische, in den jeweiligen
Kategorien festgelegte Aspekte bezieht. Die Ergebnisse reflektieren nicht
notwendigerweise die Gesamtqualitat oder den vollstandigen Serviceumfang
der einzelnen Banken, sondern sind gezielt auf die untersuchten Kriterien

ausgerichtet.
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Unsere Benchmark Analyse bewertet drei Hauptbereiche unabhangig

voneinander:

= Digitale Touchpoints: Bewertung der Prasenz und Aufstellung der

Bankengruppen in Bezug auf ihre digitalen Beruhrungspunkte.

& Landingpage: Untersuchung der User Experience (UX) und

technischen Qualitat der Webseiten und Landingpages der Banken.

= Onboarding-Prozess: Analyse der Bankengruppen hinsichtlich der UX und

der Effizienz ihrer Antragsprozesse.

Jeder Bereich wird in mehrere Kategorien mit bis zu funf spezifischen
Bewertungskriterien unterteilt. Sollten Kriterien innerhalb einer Kategorie eine

hohere oder niedrigere Relevanz haben, werden diese gewichtet.

Wir mochten betonen, dass diese Analyse lediglich einen Ausschnitt bzw. eine
Momentaufnahme der betrachteten Banken darstellt. Zudem sind wir uns der
inharenten Ungenauvigkeiten bewusst, die mit der Verwendung externer
Analysetools und Bewertungskriterien einhergehen. Diese konnen die Realitat
nicht vollstandig abbilden. Dennoch wurde darauf geachtet, dass die
Bedingungen fur alle Banken gleich waren, um vergleichbare und faire

Ergebnisse zu gewahrleisten
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INSGESAMT WERDEN UBER
45 KPIS UNTERSUCHT.

Bereich Touchpoints Landingpage & Website Onboarding Prozess

Technische Qualitat der

Social Media Webseite

Klicks bis Antragsstrecke

Organic Search TECthChe Qualitat der Anzahl Pflichtangaben
Landingpage

Paid Search Ladezeit Anzahl optionale Angaben

KWK Transparenz & Zuganglichkeit Pflichtzustimmungen

Affiliate & Kooperationen Content Aufbereitung (Technische) Bedienungshilfen

Kategorien

Kommunikation von
Display Abschlusstreibern und -
barrieren

Einfache und effiziente Bedienung

App Store (i0S) CTA Legitimation

Navigation Abschlussmoglichkeit

Wiedererkennungswert des
Designs und Marke

Emotional gestaltetes Design,
Bildwelt und Text
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SO HABEN WIR BEWERTET

Jedes einzelne Bewertungskriterium wird mit bis zu 12 Punkten (entsprechend
der Anzahl der Benchmark Teilnehmer) bewertet. Die Bank mit dem besten Wert
(innerhalb der hier analysierten 12 Banken) bekommt 12 Punkte. Alle anderen
Teilnehmer werden entsprechend ihres Abstandes zum Bestwert bewertet.
Beispiel: Die ,Bank 1" hat fUr das Kriterium ,Sichtbarkeitsindex” den besten Wert
von 10, die ,Bank 2" hat den Wert 4. So erhalt die ,Bank 1" 12 Punkte und die
.Bank 2" 4,8 Punkte fur das Bewertungskriterium ,Sichtbarkeitsindex”. Enthalt
das Bewertungskriterium Platzierungen oder Rankings, bekommt die beste
Platzierung 12 Punkte, die zweitbeste 11 Punkte und entsprechend so weiter. Gibt
es z.B. zwei 1. Platzierungen, bekommen beide die maximale Punktzahl. Der 2.
Platz bleibt frei. Sollte ein Kriterium nicht bewertbar sein, wird es mit null Punkten

bewertet.

Die Bank mit der hochsten Gesamtpunktzahl in einer Kategorie erhalt dafur 12
Punkte bzw. die restlichen Banken entsprechend ihres Abstandes zum Bestwert.
Diese Methode stellt sicher, dass alle Kategorien gleichwertig sind, unabhangig

von der Anzahl der enthaltenen Kriterien.

Alle hier getroffenen wertenden Aussagen beziehen sich immer auf den
Bestwert, der in dieser Benchmark-Analyse ermittelt wurde, und sind nur gultig
im Kontext dieser spezifischen Analyse, die sowohl auf objektiven Daten als auch
auf unserer subjektiven Erfahrung in der Branche basiert. Es ist zu beachten,
dass diese Schlussfolgerungen spezifisch fUr die angewandte Methodik, die
ausgewahlten Daten und den betrachteten Zeitraum sind, und dass der
‘Bestwert' gemals den definierten Kriterien und Metriken unserer Analyse

bestimmt wurde.
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[1. Direktbanken] Die Direktbanken sind in den sozialen Kanalen und bei der bezahlten Suche die
Benchmark in unserer Analyse, nicht zuletzt durch die starken Einzelergebnisse der ING und der DKB.
Schwachen zeigen die DKB und Consarsbank in den Kanalen Display und AppStore. Nur die ING kann mit
guten Einzelergebnissen in allen Kategorien das beste Gesamtergebnis in der Kategorie ,Touchpoints”

erzielen.

[2. Neobanken] Die Neobanken bilden bei der Sichtbarkeit in den organischen und bezahlten
Suchergebnisse nur das Schlusslicht in unserer Analyse. Dafur sind sie in der Kategorie ,Affiliate &

Kooperations” die Benchmark und konnen auch in den sozialen Netzwerken vorne mitspielen.

[3. Filialbanken] Auch wenn die Commerzbank mit dem drittbesten Einzelergebnis aufwarten kann,
platzieren sich die Filialbanken nur hinter den Neobanken. Insbesondere die HVB zeigt fir den Bereich

~Touchpoints” in jeder Kategorie schwachen.

[4. Genossenschaftsbanken und Sparkassen] Auch wenn die regionalen Genossenschaftsbanken und
Sparkassen ,systembedingt” in der Disziplin , Touchpoints” das Nachsehen haben muissen, Uberraschen
Sie teilweise mit guten Ergebnissen. Insbesondere im AppStore dominiert die Sparkassen App mit ihrer

Reichweite und lasst selbst die Neobanken hinter sich.



ERGEBNISSE ,LANDINGPAGE & WEBSEITE". netzeﬁekt

BENCHMARK ANALYSE.
LANDINGPAGE & WEBSEITE



ERGEBNISSE ,LANDINGPAGE & WEBSEITE". netzeffekt
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[1. Neobanken] Die Neobanken konnen in den UX Kategorien uberzeugen. Auch wenn N26 bei der
technischen Qualitat der Webseite bzw. Landingpage leichte Schwachen zeigt, belegt N26 in den UX
Kategorien immer die beiden vorderen Platze. Revolut reiht sich bei den Einzelergebnissen knapp hinter
N26. bung kann in der Neobankengruppe nicht mit den anderen mithalten und zeigt vor allem in der

Kategorie ,Ladezeit” deutliche Schwachen.

[2. Direktbanken] Die ING kann mit guten und konstanten Einzelergebnissen fast mit N26 und Revolut in
dieser Disziplin mithalten. Lediglich die Consorsbank und DKB zeigen in manchen Kategorien schwachen.

Dennoch koénnen sie sich knapp vor den Filialbanken setzen.

[3. Filialbanken] Die Ergebnisse der Filialbanken sind insgesamt sehr heterogen. Die HVB erzielt bei der
technischen Qualitat der Webseite sehr gute Ergebnisse, fallt aber bei den UX Kategorien zuruck. Die
Postbank als beste Filialbank in diesem Bereich zeigt nur in einer Kategorie Schwachen. Die
Commerzbank kann insgesamt nur das zweitschlechteste Ergebnis aller Banken in dem Bereich

.Landingapage & Webseite” erzielen.

[4. Genossenschaftsbanken und Sparkassen] Die regionalen Genossenschaftsbanken und Sparkassen
bilden in dieser Disziplin das Schlusslicht. Insbesondere die VR Bank Minchen Land hat mit Abstand die

groBten Defizite in allen Kategorien.
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Offentliche Banken
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[1. Neobanken] Auch in dem Bereich ,,Onboarding Prozess” sind die Neobanken die klare Benchmark. bung
und Revolut konnen mit den kirzesten Antragsstrecken und dem Fotoldent Legitimationsverfahren
punkten und N26 erhalt, trotz der erhohten Anzahl der Pflichtangaben, Bestwerte bei der Strukturierung

und Bedienung der Antragsstrecke. N26 bietet ausschlieBlich nur das Video-Ident Verfahren an.

[2. Direktbanken] Die ING kann mit guten und konstanten Einzelergebnissen mit den Neobanken
mithalten. Die Consorsbank und DKB zeigen Schwachen bei der zu hohen Anzahl der Abfragen und der

nicht vorhandenen Abschlussmoglichkeit Uber die App.

[3. Genossenschaftsbanken und Sparkassen] Die Genossenschaftsbanken und Sparkassen verlieren bei
den UX Bewertungen der Antragstrecke deutlich, konnen sich aber durch die sparsamen Datenabfragen

vor den Filialbanken platzieren.

[4. Filialbanken] Die Filialbanken platzieren sich knapp hinter den Genossenschaftsbanken und

Sparkassen. Sie sind zwar nicht so Datensparsam aber konnen bessere UX Bewertungen erzielen.
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ZUSAMMENFASSUNG

Die markantesten Unterschiede zwischen den Bankengruppen offenbaren sich vor allem in
den Bereichen , Touchpoints” und ,,Onboarding-Prozess”. Besonders auffallig ist die
Effizienz der Neobanken beim Onboarding neuer Kunden. Diese Prozesse sind derart
optimiert, dass sie fast an die Einfachheit der Erstellung eines Social Media Accounts

erinnern.

In den , Touchpoints” Kategorien haben die Direktbanken die Nase vorne. Sie kombinieren
eine hohe Markenbekanntheit und damit verbundene starke organische Sichtbarkeit mit
einem daraus resultierenden Kostenvorteil in bezahlten Anzeigen (aufgrund des
Suchvolumens fur Markenbegriffe). Hinzu kommt eine Omniprasenz in den relevanten

Kanalen, die ihre Position weiter starkt.

Im Bereich ,Landingpage und Webseite” zeigen sich die Ergebnisse der verschiedenen
Bankengruppen hingegen homogener. Trotzdem setzen sich hier die Neobanken erneut
ab, indem sie als Benchmark mit einem erkennbaren Vorsprung gegenuber den anderen

Bankengruppen herausragen.
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BERND STIEBER

Managing Director

Bernd Stieber, als Geschaftsfuhrer
und erfahrener Marketingstratege
speziell fur den Banken- und
Versicherungssektor mit uber 20
Jahren Branchenerfahrung,
kombiniert tiefgreifendes Wissen
im strategischen und operativen
Kampagnenmanagement mit einer
datengetriebenen Denkweise. Er
entwickelt malBgeschneiderte
Marketinglosungen, die
ganzheitlich auf den Marketing-
Funnel ausgerichtet sind

bernd.stieber@netzeffekt.de

netzeffekt

CHRISTOPH HERBERG

Senior Consultant

Mit Uber 15 Jahren Erfahrung im
operativen Marketing zeichnet
sich Christoph Herberg durch
eine fundierte Expertise in der
Umsetzung und Steuerung von
Marketingkampagnen aus. Der
Fokus liegt dabei auf der
praktischen Anwendung daten-
getriebener Strategien zur
Optimierung von Marketing-
prozessen Uber alle Stufen des
Nutzertrichters hinweg.

christoph.herberg@netzeffekt.de
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joining forces with JUNGwMATT

2012 . >100

Grundungsjahr Zufriedene Kunden
Minchen
74 Wien
Talente 2 Standorte

Als netzeffekt GmbH, gegrundet 2012 in Munchen und Wien, sind wir stolz darauf, Tell
der renommierten Jung von Matt Gruppe zu sein. Unser vielfaltiges Team aus Beratern,
Designern, Strategen und Technikern ist darauf spezialisiert, effektive Online-
Marketingstrategien zu entwickeln, die Marketinginvestitionen in reale Verkaufe
umwandeln. Wir bieten ein umfassendes Dienstleistungsportfolio, das von Analyse und
Beratung Uber Kampagnenmanagement bis hin zur Konzeption und Programmierung
reicht. Dabeli arbeiten wir mit fortschrittlichen Plattformen und Partnern zusammen, um

unseren Kunden den bestmoglichen Service zu bieten.
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