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\ertriebskanal Social

Media — bisher keine
Konkurrenz flr die Filiale

Von Gerd Waschbusch, Jessica Knoll

und Elisabeth Herrmann

Im Vertriebswegemix von Banken und
Sparkassen ist das Onlinebanking als
Kanal fest etabliert. Ein Engagement
in Sachen Social Media gehért noch
lingst nicht zum Standard bei den
Kreditinstituten. Wenn sich Banken in
sozialen Netzwerken prdsentieren,
dann dient das eher der Vertriebsun-
terstiitzung als dem direkten Produki-
absatz. Die Bedeutung dieses Kanals
fiir die Meinungsbildung der Kunden
und somit fiir die Reputation der
Kreditinstitute nimmt stetig zu. Doch
trotz der wachsenden Nutzung moder-
ner Wege zum Kunden ist die Bank-
filiale ein wichtiger Vertriebsweg ge-
blieben, weil sie personlichen Kontakt
zum Kunden ermdglicht. Red.

Durch die zunehmende Verbreitung des
Internets haben sich fir Banken zahl-
reiche neue Moglichkeiten fir den Vertrieb
von Bankdienstleistungen ergeben. Hier-
bei gewinnen sowohl technische Inno-
vationen, wie beispielsweise Online- oder
Mobile Banking, als auch strategische
Neuausrichtungen, zum Beispiel in der
Form von Direktbankangeboten oder
von Kooperationen mit Near- und Non-
Banks, als moderne Verfriebswege fiir
Kreditinstitute immer mehr an Bedeutung.

Werden angesichfs dieser Entwicklungen
klassische Vertriebskandle wie die Bank-
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filiale in den Hinfergrund riicken oder wei-
terhin ihren derzeitigen Stellenwert beibe-
halten?

Im Allgemeinen stehen den Kreditinstituten
unterschiedliche Vertriebskandle offen. In
diesem Zusammenhang ist es im Sinne
einer zukunftsgerichteten Absatzstrafegie in
aller Regel vorteilhaft, unferschiedliche Ver-
triebswege parallel zu nufzen, um auf die-
se Weise mdglichst viele Zielgruppen an-
sprechen zu konnen.

Wachsendes Vertrauen in die Sicherheit
des Onlinebanking

Das Onlinebanking umfasst alle Bereiche
der rechnergestttzten elekironischen Ver-
triebsverfahren von Kreditinstituten Gber
Onlinedienste sowie alle Gber das Infernet
abgewickelfen finanziellen Transaktionen,
das heiBft ein Kunde kann mit seiner Bank
in Kontakt treten, ohne eine Bankfiliale
betreten zu mussen. Zwar ist bereits seit
Anfang der achiziger Jahre die elekironi-
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sche Abwicklung des Zahlungsverkehrs in
Deutfschland bekannt, dennoch hat sich
das Onlinebanking in Deutschland erst
Mitte der neunziger Jahre durchgesetzt. In
den Folgejahren wurden spezielle auf das
Privat- und Firmenkundengeschdft ausge-
richtete Internetangebote entwickelt und
das Internet aktiv als Verfriebskanal einge-
setzt.

Mittlerweile nutzen 44 Prozent der Deut-
schen regelmdBig das Onlinebanking.
Hierbei fallt auf, dass der Anteil der Nutzer
bei den 30- bis 39-Jdhrigen von 54 Pro-
zent im Jahr 2010 auf 74 Prozent im Jahr
2011 angestiegen ist, was unfer anderem
auf das wachsende Vertrauen der Deut-
schen in die Sicherheit des Onlinebanking
zurlickzufihren ist. Allerdings fuhrt die
erhdhte Akzeptanz des Onlinebanking flr
Filialbanken dazu, dass der direkte Kon-
takt zwischen Kunden und Bankberafern
als ein wichtiges Instrument zur Kunden-
bindung zunehmend an Bedeutung ver-
liert.

Um viele Zielgruppen zu erreichen, mus-
sen die Kreditinstitufe im Internef eine
madglichst umfassende Leistungspalette
anbieten. Zu den besonderen Stdrken des
Internetbanking im Vergleich zum Filialge-
schdft zahlen dabei die kostenglinstigere
Bereitstellung von Bankdienstleistungen
sowie die Unabhdngigkeit von den Off-
nungszeifen der Bankfilialen, was insbe-
sondere flr Berufstatige viele Vorteile mit
sich bringf.
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Darlber hinaus verfolgen Kreditinstitute
mit dem Einsatz des Infernets als Ver-
triebskanal kundenorientierte Ziele, die
nicht nur darauf ausgelegt sind, die Kun-
denbindung zu erhthen, um so das Ge-
schdftspotenzial des bestehenden Kunden-
stamms verstarkt auszuschopfen, sondern
auch um sich Zugang zu neuen Marki-
beziehungsweise Kundensegmenten zu
verschaffen. Allerdings kann die Kunden-
bindung als Folge einer tendenziell fort-
schreitenden Reduzierung der personli-
chen Inferaktion zwischen Kunden und
Kreditinstitfuten auch abnehmen.

Nicht zuletzt bietet das Onlinebanking
ein erhebliches Cross-Selling-Potenzial,
da der Bankkunde beim Besuch des Infer-
netauftritts eines Kreditinstituts  gezielt
auf weitere fur ihn interessante Produkte
aufmerksam gemacht werden kann. Zu-
sammenfassend ldsst sich festhalten,
dass sich das Internetbanking in den ver-
gangenen Jahren als moderner Vertriebs-
kanal und wichtiges Kommunikationsme-
dium im standardisierten Bankgeschdft
efabliert hat.

Das Mobile Banking stellf eine Weiterent-
wicklung des Onlinebanking dar und er-
maoglicht es Bankkunden, véllig unabhdn-
gig von Zeit und Ort, zum Beispiel mit
Hilfe von Smartphones, ihre Bankgeschdf-
te zu erledigen. Das Mobile Banking ist
vom Grundsatz her zwar nicht neu, ver-
zeichnet derzeit aber wie auch das mobi-
le Infernet ein rasantes Wachstum, da
inzwischen viele digitale Anwendungen
(beispielsweise Banking-Apps) mobil ge-
nutzt werden kdnnen, was unter anderem
durch gunstige Datentarife und die zuneh-
mende Verbreitung von Smartphones her-
vorgerufen wird.

Neuland fiir Banken

Der Einsafz beziehungsweise die Nut-
zung von Social Media (beispielsweise
soziale Netzwerke, digitale Medien) als
Vertriebsweg ist fur viele Banken noch
Neuland. Allerdings gewinnen die sozi-
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alen Medien im Rahmen der bankbetrieb-
lichen Kommunikations- und Distribu-
tionspolitik immer mehr an Bedeutung.
Eine Einbindung von Social Media in den
Marketing-Mix eines Kreditinstitufs er-
scheint deshalb insbesondere aufgrund
der fortschreitenden Nutzung digitaler
Medien vorteilhaft.

Durch soziale Medien kénnen sich die Teil-
nehmer auf speziellen Internet-Plattformen
miteinander vernetzen und Erfahrungen,
Meinungen sowie Informationen austau-
schen. Die sozialen Netzwerke, allen vo-
ran Facebook und Twitter, sind von daher
Idngst keine reinen Unterhaltungsplattfor-
men mehr, sondern sie besitzen mittlerwei-
le eine Marki- und Meinungsmacht, der
sich kein Kreditinstitut auf Dauer enfziehen
kann. Die Nutzung von Social Media birgt
daher flr Kreditinstitute zwar einige Risi-
ken, bringt aber auch zahlreiche Chancen
mit sich.

Der Einsatzbereich von Social Media kann
von der Kommunikation mit Kunden, tGber
die Unterstifzung von Marketing- und
VerfriebsakfivitGten bis hin zur Erschlie-
Bung neuer Zielgruppen und zur Einbezie-
hung von Kunden in die Entwicklung neu-
er Produkfe reichen. Mdglichkeiten zur
Einbindung von sozialen Medien in den
Marketing-Mix bestehen flr Kreditinstitute
beispielsweise:

Veririebskandle von Banken
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™= in der Griindung und aktiven Ge-
sfalfung und Pflege von sogenannten
Fanseiten in sozialen Netzwerken, auf de-
nen sich die Kunden untereinander, aber
auch mit der Bank (ber aktuelle Ent-
wicklungen, Probleme et cefera austau-
schen und Anregungen und Vorschldge flir
Verbesserungen sowie Lob unterbreiten
konnen;

™= _in der Nutzung von Internetplattformen
wie You-Tube — hier kdnnen Kreditinstitute
nicht nur Werbe- und Imagefilme plaizie-
ren, sondern auch visuelle Gebrauchsan-
leiftungen flr einzelne Onlinedienste zur
Verfugung stellen;

™= _in der gezielten Platzierung von Wer-
bebotschaften, Gewinnspielen oder Umfra-
gen in sozialen Medien, um potenzielle
Kunden anzusprechen und auf das Kredit-
institfut aufmerksam zu machen.

Social Media zum Kennenlernen der
Kunden nutzen

Soziale Medien ermdglichen es somit den
Banken, auf unferschiedlichen Wegen in
einen direkten Dialog mit ihren Kunden zu
treten. Ein weiterer Vorteil des Einsatzes
sozialer Medien besteht darin, dass die
Kreditinstitute durch das Feedback der Nut-
zer neue Erkenntnisse fUr die eigenen An-
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gebote und AktivitGten gewinnen kdnnen.
Somit haben die Kreditinstitute die Chance,
mehr Uber die Bedlrfnisse, Ziele und Mo-
tivationen ihrer Kunden zu erfahren, wo-
durch nicht nur die Kundenzufriedenheit
und die Kundenbindung, sondern auch die
ServicequalitGt sowie der Bekanntheitsgrad
einer Bank gesteigert werden konnen.

Dardber hinaus kénnen Banken durch So-
cial Media ihre Vertriebschancen erndhen,
da sich eine positive Mundpropaganda
und eine hohe Weiterempfehlungsrafe in
der Regel positiv auf den Absatz auswir-
ken. Trotz der dargestellten Chancen ist der
Einsafz von sozialen Medien in Kreditins-
tituten in vielen Fdllen eher noch zurdick-
haltend. Die meisten Banken beschréinken
sich hierbei auf die reine Kommunikation
mit Kunden. Der direkte Absatz von Pro-
dukten spielt dagegen bislang kaum eine
Rolle, was haufig mit datenschutzrechtli-
chen Problemen aufgrund von zum Teil
noch mangelhaften Sicherheitsstandards
begrindet wird.

Kein Ersatz fiir den personlichen
Kontakt

Damit ein erfolgreicher Gesamtaufiritt ei-
nes Kreditinstituts am Markt erreicht wer-
den kann, sollfen dessen Social-Media-
Akfivitdten unbedingt mit seinen restlichen
MarketingmaBnahmen abgestimmt wer-
den. Denn soziale Nefzwerke tragen zur
Meinungsbildung bei und kdnnen daher
auch die Reputation einer Bank nicht un-
wesentlich beeinflussen. Aus diesem
Grund ist auch die Bereitstellung und
Schulung von kompetentem Personal flir
den Umgang mit Social Media unerldss-
lich. Kreditinstitute mussen sich bewusst
machen, dass die Nuizung von Social
Media offmals sehr zeit- und kosteninten-
siv ist, da die Zuverldssigkeit des Informa-
tionsangebots und die tagliche Reakfions-
fahigkeit in sozialen Nefzwerken von
groBer Bedeutung sind.

Trofz aller Vorteile, die mit Social-Media-
Aktivitaten einhergehen konnen, ist ergan-

30

zend festzuhalten, dass diese den person-
lichen Kontakt zwischen den Kunden auf
der einen Seite und der Bank auf der an-
deren Seite nicht vollig ersefzen kénnen.
Aufgrund der aus den Besonderheifen von
Bankdienstleistungen resulfierenden hohen
Erkldrungsbediirftigkeit von (nicht-sfandar-
disierfen) Bankprodukten ist der persénli-
che Kundenkontakt in vielen Bereichen der
Geschdftstdtigkeit von Kreditinstituten wei-
terhin unabdingbar. Daher kbnnen soziale
Medien flr Banken nur ein weiteres Mittel
sein, um mit ihren Kunden in Kontakt zu
freten.

Fur Kreditinstitute ist es dennoch zuneh-
mend wichtig, sich eingehend mit diesem
Thema zu befassen, um im Wettbewerb
mit anderen Banken bestehen zu kdnnen.
Die sozialen Medien stellen flr Kreditinsti-
tute durchaus eine attraktive Kommunika-
tions- und Vertriebsmadglichkeit dar, aller-
dings nur unter der Voraussetzung, dass
sie dabei ihre Seriositdt wahren, verbind-
lich bleiben und mit inferessanten Themen
im  Social-Media-Umfeld auftreten. Ob
Social Media von den Banken in Zukunft
als ein bedeufendes Absafzorgan genuizt
werden kann, das heiBt ob zukunftig fat-
stchlich Bankdienstleistungen in hohem
MaBe Uber soziale Medien abgesetzt wer-
den (kénnen), bleibt indessen noch abzu-
warten. Unabhdngig davon werden aber
soziale Medien in den kommenden Jahren
als Kommunikationskandle der Banken
enorm an Bedeutung gewinnen.

Die Filiale bleibt ein wichtiger
Vertriebsweg

Der Vertrieb von Bankdienstleistungen ist
in den vergangenen Jahren fur die Kre-
ditinstitfute schwieriger geworden. Zum
einen hat sich die Komplexitdt der Bank-
produkte erhéht, zum anderen haben
zahlreiche neue Vertriebsmoglichkeiten die
Banken vor groBe Herausforderungen ge-
stellt. Gerade die modernen Veririebska-
ndle — vor allem die neueren technischen
Verfriebsmaglichkeiten wie das Online-
und das Mobile Banking sowie Social

Media — sind hierbei von besonderer Re-
levanz.

Der mobile, akfive und technikaffine Kun-
de hat klare Erwartungen an die Leistungs-
bereitschaft seiner Bank; er mochte jeder-
zeit und uberall auf deren Dienstleistungen
zugreifen kdnnen. Mit Hilfe der Aufhebung
zeitlicher und Ortlicher Restriktionen ergibt
sich somit fur Kreditinstitute die Moglich-
keit, den wachsenden Kundenbedrfnissen
im Infernet-Zeitalter gerecht zu werden. Die
mehr oder weniger homogenen Kunden-
gruppen der Vergangenheit wird es kinitig
immer seltener geben.

Social Media: eher Kommunikations-
als Absatzkanal

Um auch in Zukunft erfolgreich Kunden
gewinnen und halten zu kdnnen, mussen
diese immer individueller und mit innova-
tiven MaBnahmen und Angeboten ange-
sprochen werden. Trofz der zunehmenden
Nutzung moderner Vertriebskandle ist die
Bankfiliale aber nach wie vor ein wichtiger
Vertriebsweg fur den Absatz von Bankpro-
dukten.

Die zukinftige Herausforderung fir die Ban-
ken besteht darin, sich stets mit akfuellen
Entwicklungen im Bereich der Kommunika-
tions- und Distributionsmadglichkeifen aus-
einanderzusetzen und sich hierbei an den
Winschen und Bedrfnissen ihrer Kunden
zu orientieren. Wahrend sich das Online-
banking als moderner Vertriebsweg in der
Bankenbranche bereifs etabliert hat und
auch das Mobile Banking eine zunehmende
Akzeptanz und Verbreitung findet, erfolgt der
Einsafz von Social Media als Verfriebsweg
bislang eher noch zurlckhaltend. Es ist
zwar denkbar, Bankdienstleistungen auch
Uber soziale Medien abzusetzen, allerdings
erscheint es wesentlich effekfiver, Social
Media in die Kommunikationspolitik eines
Kreditinstituts einzubinden, um so fur das
Kreditinstitut zu werben, neue Kunden zu
gewinnen, bestehende Kunden zu binden
und zusdtzliche Services und Informationen
anzubieten. I
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