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Ziele und Untersuchungsfragen der vorliegenden Studie:
,Customer Journey Banking”

Ziele:

Die vorliegende Studie analysiert das Recherche- und Abschlussverhalten der deutschen Onlinebevdlkerung in Bezug
auf Bankprodukte. Besonderer Fokus liegt dabei auf der detaillierten Betrachtung des Zusammenspiels von Online-
und Offline-Kanalen, von der Informationsbeschaffung bis zum endgtiltigen Produktabschluss — auch ROPO-Effekt
genannt: ,Research Online, Purchase Offline“.

Im Vergleich zu den vorherigen Studien aus den Jahren 2010 und 2013 (nur Desktop-PC) wird die

Untersuchungsbasis im Bereich des Internets um die Smartphone-Recherche erweitert, um die rasante Zunahme der
Nutzung dieser mobilen Gerate auswerten zu kénnen.

Beispielhafte Untersuchungsfragen:

- Auf welchem Wege treten die Menschen mit Banken in Kontakt, wenn sie sich Uber deren Produkte informieren
mochten? Auf welchem Wege werden Bankprodukte am haufigsten abgeschlossen?

- Welche Rolle spielt das Smartphone bei der Online-Recherche?

- Wie gestaltet sich das Zusammenspiel von Recherche und Abschluss Uber die verschiedenen Kanale (online und
offline, z.B. personliches Gesprach mit dem Bankberater)?

Gibt es Unterschiede im Recherche- und Abschlussverhalten zwischen Bankprodukten?

- Wie gestaltet sich die ,Reise des Kunden® im Internet Uber die unterschiedlichen Informationsquellen hinweg (z.B.
Suchmaschinen, Webseiten von Banken, Vergleichsportale)?
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CUSTOMER JOURNEY BANKING
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* Ohne den Online-Kanal geht fur Banken bei der Neukundengewinnung mittlerweile nichts mehr:

Das Internet hat in den letzten Jahren immer mehr an Bedeutung in fast allen Lebensbereiche der Menschen
gewonnen. Speziell im Banking hat die Geschwindigkeit der Veranderung jedoch eine deutliche Beschleunigung
erfahren. Mittlerweile spielt der Online-Kanal bei 89% der Kunden eine signifikante Rolle bei den Kontaktpunkten (vs.
61% Studie 2013, siehe S. 4/5). Dies ist deutlich héher als das persénliche Gesprach mit einer Relevanz von 58% (vs.
62% Studie 2013). Treiber dieser Beschleunigung ist das Smartphone, das als standiger Begleiter den
Informationsprozess vor dem Abschluss von Bankprodukten erganzt (an 16 von 17 Tagen mit Online-Recherche wird
dazu das Smartphone verwendet, siehe S. 6 / jede dritte Bank-Suchanfrage auf Google tber Smartphones, S.7).

« Offline-Kanale haben weiterhin eine hohe Relevanz fiir Banken:

Trotz der beschleunigten Verschiebung in Richtung der Internetrecherche ist die Einbeziehung von Offline-Kanalen zu
einer Omnikanal-Strategie nach wie vor essenziell (62% ,Omnikanal“-AbschlUsse, siehe S. 8). Grund dafur sind
einerseits die komplexen Abschlussprozesse von Produkten wie Hypothekendarlehen (nur 12% der Abschllsse
online, siehe S. 9), deren Ubersetzung in schlanke online-basierte Prozesse die Banken immer noch vor technische
Herausforderungen stellt. Andererseits verspuren die Menschen gerade bei langfristigen Entscheidungen wie dem
Abschluss eines Bausparvertrages nach wie vor das Bedurfnis nach einem erganzenden persdnlichen
Abschlussgesprach (Bausparen: 82% ROPO-Anteil — Research Online, Purchase Offline, siehe S. 9).

+ Komplexe Customer Journeys stellen hochste Anforderungen an Banken:

Durch die Vielzahl an Informationsquellen im Internet und die Zunahme an internetfahigen Endgeraten wird die
Customer Journey des Kunden zunehmend umfangreich und unubersichtlich. Im Durchschnitt hat ein Kunde vor dem
Abschluss eines Bankproduktes 11 Online-Kontaktpunkte (siehe S. 10). Dies stellt hdchste Anforderungen an
Banken. Auf der einen Seite an moderne digitale Tracking-Systeme zur Optimierung der Werbemalinahmen, da die
Abbildung einer Customer Journey durch Medien- und Endgeratebriche erschwert wird. Auf der anderen Seite an
Beratungsqualitat und silofreie CRM-Systeme, denn die intensive Online-Recherche v.a. bei komplexen
Bankprodukten (siehe S.11) fuhrt zu einem ,smarten® Kunden, der gut informiert in das personliche Gesprach mit dem
Bankberater geht.
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Online ist das vorherrschende Kontaktmedium vor dem Abschluss von
Bankprodukten — Telefonat und E-Mail verlieren stark an Bedeutung

Online- und Offline-Kontaktpunkte (%) — Alle Abschliisse

® Studie 2013* ® Studie 2016*
89%

61% g
62%  58%

26% .
[ . | .

Online Personliches Gesprach Telefonat Brief / Fax E-Mail

= 9 ¢4 =

Frage FMP: ,Uber welches Medium ist dieser Kontakt [mit einer Gesellschaft] zustande gekommen?*

)

X

Customer Journey Banking; Quelle: GfK Crossmedia Link, Hochgerechnet auf Online Bevélkerung Desktop
(2014 45,5 Mio., 2015 47,3 Mio.), 18+ Jahre | *Studie 2013 basiert auf Abschliissen 2011/12 n=1084, Studie
2016 basiert auf Abschlissen 2014/15 n=1051
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Der Branchenvergleich zeigt, dass der Online-Kanal besonders fur
Banken wichtig ist — bei der Recherche und im ROPO-Segment

Customer Journey im Branchenvergleich — Online-Abschluss und ROPO-Kunden

Bankprodukte Versicherungen Reisen
Studie Studie Studie Studie Studie Studie 1
2013 2016* 2013 2016* 2013* 2016*
89% 840/0 81% 87%
61% 55%
Recherche
61% 59%
45% 42% 47% 42%
ROPO-Anteil 0 +41% 0
(Research Online (Desktop) +36% 1%
Purchase Offline)
oni 5 4% 51%
niine- % o
18% 15% 25% +21%
Abschluss +67% . +67% [

Customer Journey Banking; Quelle: GfK Crossmedia Link, Hochgerechnet auf Online Bevélkerung Desktop (2011
40,4 Mio., 2012 42 Mio., 2014 45,5 Mio., 2015 47,3 Mio.) 18+ Jahre | *Studie 2013 basiert auf Abschlissen 2011/12

n=1084, Studie 2016 basiert auf Abschlissen 2014/15 n=1051; Customer Journey Insurance; 18+ Jahre | Studie
2013 basiert auf Abschliissen 2011/12 n=785, Studie 2016 basiert auf Abschliissen 2014/15 n=805; Customer
Journey Travel; Hochgerechnet auf Onlinebevdlkerung Desktop (51,9 Mio.), 18+ Jahre | n=3.462 Alle Buchungen

Seite 5

L A% Postbank

Eine Bank fiirs Leben.



Das Smartphone ist dabei der standige Begleiter und wird intensiv und
umfangreich fur die Recherche benutzt

KPIs fiur die Desktop- & Smartphone-Recherche — Alle Abschliisse

A
Tage mit Online-Recherche

Gesamt:
I 17 Tage 1

Mit dem Mit dem
Desktop Smartphone
11 16

Dauer der Webseitenrecherche %

Gesamt:
[ 01h 08min 1

Davon Uber Davon Uber
Desktop Smartphone
Oh 35min Oh 32min

[

Geringe Fallzahl

Tage fiir den Entscheidungsprozess

Gesamt:
£ 40 Tage 1

Desktop Smartphone
36 51

Customer Journey Banking; Quelle: GfK Crossmedia Link | Basis: Hochgerechnet auf Onlinebevélkerung
Desktop & Smartphone (2015 29,8 Mio.), 18+ Jahre | *Studie 2016 basiert auf Abschliissen 2014/15 n=65
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Im Durchschnitt kommt bereits jede dritte Google Suchanfrage mit
Bezug auf Bankprodukte von einem Smartphone

Anteil von Suchanfragen uber Smartphones pro Bankprodukt 2016

34%
21%

Geldanlage Bausparvertrag Hypotheken- Girokonto/ Ratenkredit
darlehen Kreditkarte

Customer Journey Banking; Quelle: Google-interne Daten 2016
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Nur noch 10% der Abschlusse von Bankprodukten geschehen ohne
Einfluss des Internets — 62% sind Omnikanal-Abschlusse

Customer Journey — Alle Abschliisse — Desktop-Recherche

Recherche
Offline .
____ _______________ 62% Omnikanal-
- rt~) | (O N Abschliisse
Vo 29% | ke e mm l '
o 1% 17% | 3% 2% | 1% | 14%  18%
S - m [l | — = — m
r= =\ =7 |
o
3 C ;: s A [ e e 70%
< : 49% 45% ) =" | 38%  37%
Offline | 10% I
'R
& )
89% 4 I
59%  61%
41% 39%
i1l I I
[
\_ J
B Studie 2010* B Studie 2013* B Studie 2016*

Customer Journey Banking; Quelle: GfK Crossmedia Link, Hochgerechnet auf Online Bevélkerung Desktop
(2009 38 Mio., 2011 40,4 Mio., 2012 42 Mio., 2014 45,5 Mio., 2015 47,3 Mio.), 18+ Jahre | *Studie 2010 basiert
auf Abschlliissen 2009 n=407, Studie 2013 basiert auf Abschliissen 2011/2012 n=1084, Studie 2016 basiert auf
Abschlussen 2014/15 n=1051
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Zwischen den Bankprodukten gibt es grole Unterschiede im
Recherche- und Abschlussverhalten

Customer Journey — Desktop-Recherche

Bausparvertrag

0% +/-0% 0%

Wﬂ

Desktop
Recherche

Studie Studie
2013* 2016*
n=220 n=151

Hypotheken-
darlehen

+51%

Desktop
Recherche|

76%

Studie Studie
2013* 2016*
n=77 n=92

Offline-Recherche, Online-Abschluss

¥ Desktop-Recherche, Online-Abschluss

Ratenkredit

Desktop
Recherche

Studie Studie
2013* 2016*
n=135 n=191

Geldanlage

+/-0%

+40%

Desktop

Studie Studie
2013* 2016*
n=507 n=425

Girokonto/ 1
Kreditkarte

+100%

Desktop
Recherche

Studie Studie
2013* 2016*
n=145 n=194

u Desktop-Recherche, Offline-Abschluss (ROPO-Kunde)
B Offline-Recherche, Offline-Abschluss (Purer Offline-Kunde)

Customer Journey Banking; Quelle: GfK Crossmedia Link, Hochgerechnet auf Online Bevélkerung Desktop
(2009 38 Mio., 2011 40,4 Mio., 2012 42 Mio., 2014 45,5 Mio., 2015 47,3 Mio.), 18+ Jahre | *Studie 2013 basiert
auf Abschliissen 2011/2012 n=1084, Studie 2016 basiert auf Abschllissen 2014/15 n=1051
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Die Customer Journey im Internet ist kompliziert und umfangreich, sie
unterscheidet sich stark zwischen Bankprodukten

Verdichteter durchschnittlicher Clickstream — Desktop-Recherche

() <
[ 0
3 ®© Bank 2 1
m :: (0} 2
- N . =
E .S &3 Informationsquelle O
0
g (%; Sonstige Finanzdienstleister < Es wird ein gemeinsamer
Vergleichsportale Nenner Uber alle Clickstreams
ermittelt, indem die Abfolge der
Rechercheevents vor dem
; Suche Kauf, d.h. die Ubergénge
qC, - 15 n zwischen den
fg -qc, o Bank g Recherchekategorien,
N = iert den. P
£5 BIER vomansuee S| [ e o
o = bt -
o o] % Sonstige Finanzdienstleister 0 schnittliche Anzahl an Visits
> .
T ) < gezeigt, z.B. 1 Besuch von
Vergleichsportale einer Bankenwebsite.
Suche ® @
o © Bank (2]
Pt [0} =2
i~ N . e
c &J Informationsquelle ]
Q 0
E _.tg Sonstige Finanzdienstleister g
n
Vergleichsportale

Customer Journey Banking; Quelle: GfK Crossmedia Link, Hochgerechnet auf Online Bevélkerung Desktop (2014 45,5 Mio., 2015 47,3
Mio.), 18+ Jahre | Studie 2016 basiert auf Abschlissen 2014/2015: Alle Abschlisse n=1051, Hypothekendarlehen n=92, Ratenkredit n=191
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Bankprodukte werden intensiv recherchiert, v.a. bei komplexeren
Produkten wie Geldanlagen treffen Berater auf “smartere” Kunden

KPIs fir die Desktop-Recherche

ROPO-Segment in % @ e °

.
lc(;ri;cc)ili(t?(g:(t,tla Ratenkredit Geldanlage Hﬁ:}gﬁ::n' Bausparvertrag

X Tage fiir Entscheidungsprozess 39 38 46 46 48

u Desktop-Recherche 91% 93% 90% 88% 85%

BN Tage mit Informationssuche 11 11 13 13 13

@, | Suche 56% 52% 52% 59% 46%

PP Starten Recherche mit Google Suche 30% 27% 24% 26% 21%

o Suchanfragen (total) 8,1 6,7 12,3 13,1 11,2

e Generische Suche 2.4 2,3 3,5 4,0 4,3

LR Markensuche 2,0 2,3 3,2 3,1 2,7

LN Hybride Suche 3,7 2.1 57 6,0 4.1
Webseitenrecherche Desktop 83% 83% 87% 82% 82%

X Dauer Webseitenrecherche 00h 51min 00h 51min 01h 05min 01h 18min 00h 46min

@  unterschiedliche besuchte Domains 6,3 6,2 7,3 7,3 6,7

e besuchte Domains insgesamt 18,2 16,7 20,8 21,6 19,1

Customer Journey Banking; Quelle: GfK Crossmedia Link, Hochgerechnet auf Online Bevolkerung Desktop (2014 45,5
Mio., 2015 47,3 Mio.), 18+ Jahre | Studie 2016 basiert auf Abschliissen 2014/2015: Girokonto/Kreditkarte n=194;
Ratenkredit n=191; Geldanlage n=425; Hypothekendarlehen n=92; Bausparvertrag n=151
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Methodik: Die Customer Journey verbindet gemessenes Online-
Verhalten mit Abschlissen von Bankprodukten der Panelisten

Customer Journey Banking: Methodik

GfK Crossmedia Link Panel:
Passive Messung der
Internetnutzung auf Desktop
und Smartphone

GfK Finanzmarkpanel:
Befragung zu Online- &
Offline-Abschlissen von
Bankprodukten

Bitte beachten: die Abbildung
spiegelt nicht die korrekte
Uberschneidung der
Panelstruktur wider.

Uberschneidung

= Zielgruppe: Deutsche Online Population 2014/15, 18 Jahre und alter
= Panelisten berichten Abschlisse von Bankprodukten innerhalb des GfK Finanzmarktpanels und ihr Online-
Verhalten wird im GfK Crossmedia Link kontinuierlich gemessen

Google' Gk
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Im Zeitvergleich wird kurzer, dafur wesentlich intensiver vor dem
Abschluss von Bankprodukten recherchiert

KPIs fur die Desktop-Recherche — Alle Abschliisse

Studie 2013*

61%
! 89(%) Mit** = 1 2
haben : @Q Tagen mit
2 online recherchiert Recherche
Studie 2013*
329 51 % Suche
Mit @***
Studie 2013* 0 Starten die Recherche mit
20% " 25 A) einer Google Suche
‘ Suchkategorien
N 2

‘ 9 8 @ Suchen insgesamt tiber
)

‘ Google Suche
‘ 27 28 4.3
‘ generisch Markensuchen hybrid
tudie 2013*
S “d'foo > Studie 2013*
’ 6,0

im
Zeitraum
von

Studie 2013*
57

Studie 2013*
0,8

.
Tagen fir den Entscheidungsprozess (von der
42 ersten Recherche bis zum Abschluss) Studie 2013*
59%
84% Webseitenrecherche
. auf Desktop
Mit @**** Studie 2013*
. 24 min
E 55min Recherchedauer
terschiedliche
Oes5 e
b hte D
I esucnte bomains Stud|e 2013*
besuchte Domains 13,8

“REE
927
9 29

insgesamt

durchschnittliche Pls/
Webseitenbesuche

Webseitenkategorien

Studie 2013*
4,2

Customer Journey Banking; Quelle: GfK Crossmedia Link, Hochgerechnet auf Online Bevélkerung Desktop
(2011 40,4 Mio., 2012 42 Mio., 2014 45,5 Mio., 2015 47,3 Mio.), 18+ Jahre | *Studie 2013 basiert auf
Abschliissen 2011/2012 n=1084, Studie 2016 basiert auf Abschllissen 2014/15 n=1051 **Basis: Abschlisse mit
Desktop Recherche ***Basis: Abschlisse mit Suche **** Basis: Abschlisse mit Recherche auf Websites
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Die Desktop-Recherchequote ist uber alle Bankprodukte hinweg 3-mal
hoher als die Online-Abschlussquote

Anteil Desktop-Recherche vs. Anteil Online-Abschluss

1

Alle Hypotheken- Geldanlage Tagesgeldkonto Girokonto/ Kreditkarte
Abschlisse darlehen Kreditkarte

Bauspar- Ratenkredit Sparvertrage Wertpapier- Girokonto
vertrag depot

RIS 80 | 85% | 88% | 93% | 90% | 91% | 94% | es% | 91% | 91% | 95%
UV 0% | 3% | 12% | 30% | 32% | 26% | sa% | 25% | 44% | 47% | 45%

N
w o @@ o ©0 © 00 © 0

o @ @ @ © O @ & @
2013*

Lesebeispiel:
In der Studie 2016* war die Online-Recherchequote bei allen

Abschlissen von Bankprodukten 3,0x héher als die Online-
Abschlussquote, Tendenz leicht fallend (vs. 3.4x in Studie 2013*).

Customer Journey Banking; Quelle: GfK Crossmedia Link, Hochgerechnet auf Online Bevélkerung Desktop
(2011 40,4 Mio., 2012 42 Mio., 2014 45,5 Mio., 2015 47,3 Mio.), 18+ Jahre | *Studie 2013 basiert auf
Abschliussen 2011/2012 n=1084, Studie 2016 basiert auf Abschlissen 2014/15 n=1051
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Vor 44% aller Abschlisse von Bankprodukten wird von 2-Screenern
auch das Smartphone zur Recherche verwendet

Customer Journey — Alle Abschlisse — Desktop- + Smartphone-Recherche

[

Geringe Fallzahl

Online-Recherche Smartphone-Recherche ROPO-Kunden
(Desktop und/oder Smartphone bzw. (Research Online (Desktop)
nur Smartphone) Purchase Offline)

Customer Journey Banking; Quelle: GfK Crossmedia Link | Basis: Hochgerechnet auf Onlinebevélkerung
Desktop & Smartphone (2015 29,8 Mio.) , 18+ Jahre, n=65
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Insgesamt werden bei 73% der Abschllsse, die von Suche begleitet
werden, zwei oder mehr Suchen getatigt

Suchen nach Kontaktklassen — Alle Abschllisse

.
Abschlisse mit Suche @ Anzahl Suchen Anzahl Suchen 2+ f;f/’he”

9,8 Gesamt 27% 24% 10% 8% 18%

2,8 Marke 41% 28% 14% 6%4%

2,7 Generisch 27% 27% 15% 6% 7%

43 Hybrid 28% 32% 10% 6% 8%

Studie 2013*
32%
Anzahl Suchen H H 23 W 45 6-10 11-15 16+

Customer Journey Banking; Quelle: GfK Crossmedia Link, Hochgerechnet auf Online Bevélkerung Desktop
(2011 40,4 Mio., 2012 42 Mio., 2014 45,5 Mio., 2015 47,3 Mio.), 18+ Jahre | *Studie 2013 basiert auf
Abschliussen 2011/2012 n=1084, Studie 2016 basiert auf Abschlissen 2014/15 n=1051
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Google.de wird vor Abschlissen von Bankprodukten am meisten
besucht — Check24 noch vor Postbank und Comdirect

Netto-Reichweite Top 10 Websites (%) — Alle Abschliisse — Desktop-

Recherche -

-1
Stichprobe (Jan 14 — Dez 15)* Gesamte Online Population (Nov 15)**
google.de NI 55% google.de NN 54%
focus.de I 18% focus.de I 15%
finanzen.net I 18% finanzen.net 1 2%
check24.de HEE 12% check24.de HE 9%
postbank.de WM 11% postbank.de W 10%
comdirect.de W 11% comdirect.de W 4%
facebook.com HEl 10% facebook.com NN 51%
web.de HE 10% web.de I 28%
verivox.de HE 10% verivox.de M 6%
finanztip.de W 9% finanztip.de | 1%
Lesebeispiel
Die Gesamtreichweite von focus.de (Beschrénkung auf Lesebeispiel

Die Gesamtreichweite von focus.de (keine Beschrankung auf
bankproduktspezifischen Content, Aufrufe von online banking Content enthalten)
liegt bei 15% innerhalb der Onlinebevolkerung (14+).

bankproduktspezifischen Content) liegt bei 18% bei den online
Recherchierern.

Beispiele fir focus.de: focus.de/finanzen/banken/tagesgeld, Customer Journey Banking; *Quelle: GfK Crossmedia Link, Hochgerechnet auf Online Bevélkerung Desktop
focus.de/finanzen/altersvorsorge/rente, focus.de/immobilien/ (2014 45,5 Mio., 2015 47,3 Mio.), 18+ Jahre | Alle Abschliisse n=1051; ** Quelle: GfK Crossmedia Visualizer,
finanzieren/baugeld Basis: Online Bevdlkerung 14+ Jahre (2015 55,06 Mio.)
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