Privatkundengeschdft in Osterreich

ING-Diba in Osterreich:

Erfolg in einem zahen MorkT

Von Heinz Stiastny

Der Eintritt in den als schwierig gelten-
den osterreichischen Bankenmarkt hat
sich fiir die ING-Diba gelohnt, resii-
miert Heinz Stiastny voller Begeiste-
rung. In zwei Jahren konnten 211 000
Kunden gewonnen und die Markenbe-
kanntheit (trotz geringer Bekanntheit
der Konzernmarke als Ausgangshasis)
auf 57 Prozent gebracht werden. Dass
man auf die gegeniiber dem dster-
reichischen System umfangreichere
deutsche Einlagensicherung zuriick-
greifen konnte, habe dabei geholfen,
das natiirliche Misstrauen der Oster-
reicher zu iiberwinden. Red.

Die viel gepriesene 0Osterreichische Gemdit-
lichkeit ist mit Sicherheit keine hohle Phra-
se. Mit Charme, Schmdh und ein paar
Umwegen geht in Osterreich vieles leichter
— wenn auch nicht schneller und effizien-
ter. Bankangelegenheiten stellten hier bis-
her keine Ausnahme dar. Dennoch haben
die Direkfbanken in den vergangenen Jah-
ren frischen Wind in die Bankenlandschaft
gebracht — allen voran Markifihrer ING-
Diba Austria.

Die Osterreicher sind diversen internatio-
nalen Statistiken zufolge Sparwelimeister
— dabei aber alles andere als effizient.
Auch wenn es teilweise unmdglich scheint,
noch mehr zu sparen, als es die Osterrei-
cher ohnehin schon tun, hat sich der Welt-
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markifuhrer ING Direct 2004 dennoch fiir
den Eintritt in den Markt entschlossen. Ein
Markt, der infernational zu Recht als
schwierig gilt — hoffnungslos ,over ban-
ked”, konservativ und in absoluten Zahlen
flr einen Multi wie die International Nether-
lands Group (ING wohl nur ,Kleinst-
geld”).

~Notgroschen” als Nische

Ausschlaggebend fiir den Einstieg in Oster-
reich war jedoch eine Marktnische, die
eine klare Positionierung der jungen Di-
rektbank ermadglichte: Einen erklecklichen
Teil ihres Ersparten lassen die Osterreicher
als ,Notgroschen” faktisch unverzinst auf
ihren Girokonten liegen. Die Devise laute-
te daher: Die ING-Diba Austria legt das
Geld fur die Konsumenten besser als bis-
her an.

Die ING-Diba bietet ein Nischenprodukt mit
einem neuartigen Servicekonzept und Top-
Konditionen flr Gelder an, die teilweise
aus Bequemlichkeit oder Nachldssigkeit
brachliegen. Lasst uns als clevere Ergdn-
zung, nicht als Konkurrenz zu den etab-
lierfen Hausbanken auftreten, die aufgrund
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ihrer Kostenstrukiur diese Offerte einfach
nicht bieten konnen.

Eine Studie der Bankwissenschaftlichen
Gesellschaft und der Fachhochschule Wie-
ner Neustadt lieferte zum Markistart die
wissenschaftlich-fundierte Basis dazu: Bei
einer Einwohnerzahl von gut acht Millionen
liegt das Potenzial fur Direktbanken bei
1,43 Millionen Kunden. Also durchaus
beachtlich.

211000 Kunden
in zwei Jahren

Gut zwei Jahre nach dem Start ist ein Zwi-
schenfazit zuldssig: Mit mehr als 211000
Kunden und Einlagen tber 2,55 Milliarden
Euro (Zahlen zum Ende des ersten Quartals
2006) liegt die ING-Diba Austria gut in den
Planen und hat dem ésterreichischen Ban-
kenmarkt eine lange nicht mehr da gewe-
sene Wachstumsdynamik gezeigt.

Enfscheidend war dabei neben dem Pro-
dukifokus — der starken Konzentration auf
das Kernprodukt tdglich falliges Direki-
Sparen sowie die Ergdnzung durch Direkt-
Kredit und Direki-Fonds — der Marktauftritt
und die stringente Markitkommunikation.

Die junge Bank wurde dabei beim Start vor
zahlreiche Herausforderungen gestellt: Wie
nehmen die Osterreicher eine Bank ohne
Filialen auf? Wie kdnnen wir unsere Werte
— direkt, innovativ, fransparent, einfach,
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schnell — transportieren? Und vor allem:
wie bringen wir die Osterreicher dazu, uns
zu vertrauen?

Herausforderung
Markenbekanntheit

Faktum: In Osterreich kannte bis vor zwei
Jahren wohl nur die informierte Finanz-
Community die ING, niemand wusste,
dass es sich hierbei um einen der groBten
Finanzkonzerne Europas handelt.

Doch noch kniffliger war die Aufgabe, eine
gewisse kritische Distanz der Osterreicher
zu Uberwinden — an einem Punkf, wo in
der Konzeption nicht mit Widerstand ge-
rechnet wurde. Mit dem Angebotf eines
kostenlosen Direktspar-Kontos — ohne Spe-
sen, ohne Gebuhren, ohne FuBnoten und
mit fdr alle gleichen Konditionen — stieB die
ING-Diba schnell auf ur-6sterreichisches
Misstrauen: Das kann nicht sein, dass ef-
was gut ist, das nichts kostet ...

Mittlerweile haben die Osterreicher die Di-
rektbanker mit holldndischem Background
kennen gelernt, kommunizieren intensiv
Uber die angebotenen Kandle Telefon, In-
ternet oder den Postweg mit der Bank und
erkennen diese als heimischen Marktflinrer
an (Bekanntheitsgrad gestutzt zulefzt 57
Prozent).

Hilfreich war dabei zweifelsohne der
,Orange Spirit’, den die einzelnen Teams
der ING-Diba Austria mit Hilfe der Kollegen
aus Deutschland und Holland in die Kun-
denbeziehungen einflieBen lassen. Abso-
lute Serviceorientierung, Fairness und
Transparenz fur alle werden kontinuierlich
gelebt. Die oben genannten Werte wurden
erfolgreich unfer Beweis gestellt — mit Pro-
dukten, Konditionen, dem kommunikativen
Verhalfen, dem Service-Erlebnis und den
Direkt-Vorteilen in Summe.

Ein Novum in einem Land, wo die Rolllg-
den der Banken um 15 Uhr herunter ge-
lassen werden und derjenige mehr Zinsen
bekommt, der besser verhandeln kann
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Kundenzahlen der in Osterreich aktiven Direktbanken
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oder dem Bankangestellten eher zu Ge-
sicht steht.

Service + Sicherheit = Kundenzufrieden-
heit. Das ist eine einfach Rechnung — und
das A und O fiir die ING-Diba Austria. Fir
den heimischen Bankkunden muss das
moderne Bankgeschdft so bequem wie
madglich sein, es muss direkt gehen, un-
abhdngig von Zeit und Ort méglich und
noch dazu lukrativ und sicher sein. Dann
funktioniert der Businessplan.

Eine einfach Rechnung — doch es scheint
S0, als ob es die jungen Direktbanken bes-
ser verstehen als die etablierten GroBban-
ken, den Kunden und seine Bedrfnisse
wieder in den Mitfelpunkt des Interesses
zu ricken und auf die eigene Nabelschau
zu verzichfen.

Denn ehrlich — welcher Kunde braucht
auch nur anndhernd die durchschnittlich
95 Produkte, die in einer Bankfiliale offe-
riert werden?

Kundenzahl der ING Direkt in Osterreich seit dem Marktstart
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Der Erfolg Idsst sich in Zahlen messen und
gibt der Strategie Recht, an der konsequent
festgehalten wird. Die Osterreicher miissen
die ING-Diba Austria im Kern erleben — die
Direktbank, die ihnen direkt Vorteile lie-
fert.

Deutsche Einlagensicherung
als Vorteil

Ein wesentlicher Vorteil ist dabei nach wie
vor die Einbettung der Bank in den Kon-
zemn ING — ein starkes Signal von Sicher-
heit und Vertrauen flr die Kunden.

Zudem kann die ING-Diba Austria als Nie-
derlassung der ING-Diba AG Deutschland
mit einem besonderen Trumpf aufwarten:
der deutschen Einlagensicherung. Und
diese ist durch ihre spezielle Konstrukfion
der Osterreichischen Einlagensicherung mit

Die ING-Diba Austria —
Daten und Fakten

Die ING-Diba Austria ist als echte Direki-
bank (keine Filialen, Kommunikation Gber
die Kandle Telefon, Infernet und den Post-
weg) seit Mai 2004 in Osterreich tdtig.
Mit Massenprodukten im Bereich Sparen
wie auch Konsumentenkredit und Invest-
mentfonds spricht die Bank mehr als
211000 Kunden in Osterreich an und
konnte bereits mehr als 2,55 Milliarden
Euro an Volumen einfahren (Stand erstes
Quartal 2006).

Ein GroRteil der Kunden der ING-Diba
Austria stammt aus den urbanen Gebieten
in Ostosterreich (Wien, Niederdsterreich,
Oberdsterreich und Steiermark). Durch-
schnittlich sind die Kunden der Direktbank
knapp 42 Jahre alt und haben etwa
11000 Euro auf ihrem Direkt-Sparkonto.
Inferessant ist, dass mittlerweile Uber
15 Prozent der Kunden der Generation 60
Plus angehdren.

|
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Die Osterreicher sind Direktbank-Fans geworden

Die Kunden kommen hauptséchlich aus Wien,
Niederosterreich, Oberdsterreich und Steiermark.
85% der Kunden; entsprechend 70% der
Osterreichischen Bevolkerung

Wien 33%

Niederdsterreich 23%

Burgenland 2%
Vorarlberg 2% \

Kdrnten 3%
Salzburg 5%
Tirol 5%

Steiermark 10%

Oberdsterreich 17%

der Grenze von 20000 Euro weit Uberle-
gen.

Auf Dauer geringe Akquisekosten

Den Osterreichern eilt ein konservativer Ruf
im Bereich Finanzangelegenheiten voraus
— dennoch haben die vergangenen beiden
Jahre gezeigt, dass Schwung in verkrus-
tete Strukiuren gebracht werden kann. Die
wesentlichen Erkenntnisse der ING-Diba
lauten daher nach zwei Jahren am
Markt:

== Ein wettbewerbsfdhiges, einfaches
Sparprodukt als Einstiegsprodukt zog die
Aufmerksamkeit des notwendigen Massen-
marktes an.

== Ausfihrliche und landesbezogene Vor-
bereitung ermdglichte einen schnellen und
kosteneffizienten Markteinstieg.

== Best Practfices konnten von anderen
Ldndern und Business Units (ibernommen
und an die Besonderheiten der dsterreichi-
schen Kunden angepasst werden.

™= Durch effizientes Marketing, das auf
rationale und emotionale Kundenbedrf-
nisse der Ostferreicher eingeht, kénnen
Akquisekosten auf Dauer gering gehalten
werden.

™= Geographische und produkispezifische
Besonderheiten werden in integrierte Mar-
ketingkampagnen eingearbeitef — gezielte
Kunden- beziehungsweise Interessenten-
ansprache hat sich als duBerst effizient
erwiesen.

Unser Angebot ist fransparent, nachvoll-
ziehbar und lukrativ — und somit in dieser
Kombination ein eindeufiger Wettbewerbs-
vorteil fur die ING-Diba. Durch den Verzicht
auf ein feures Filialnetz sowie durch
Standardisierung der Prozesse konnen
enorme befriebswirtschaftliche Vorteile ge-
neriert und in Form von Preisvorteilen di-
rekt an die Kunden weitergegeben wer-
den.

Exzellentem Kundenservice wird oberste
Prioritt eingerdumt — auch ohne Filialnetz
mussen die Kunden Ndhe flhlen und sich
fair und gut betreut wissen.

Gemessen an den Erfolgen der vergange-
nen beiden Jahre und in Hinblick auf das
positive Feedback aus dem Osterreichi-
schen Bankenmarkt ist ein Blick in die
Zukunft der ING-Diba Austria sicherlich
erfreulich. Nach Kanada, den USA, Austra-
lien, Frankreich, Italien, Spanien, England
und Deutschland wird die Erfolgsstory
des Weltmarkiftihrers im Direct Banking
damit sicher auch in Osterreich fortge-
sefzt. ]
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