' Markefing

_Die Rolle des
Finanzmarketings

hat sich radikal veranden”

Ewald Judt im Gesprdch mit Josef Red|

Der Finanz-Marketing Verband Oster-

reich versteht sich als wichfige Plaff-

form innerhalb der Finanzbranche,

auch wenn sich die Rahmenbedin-
gungen seit seiner Griilndung verdn-
~derf haben. Zu seinen Akfivitdten
ziihlt der Recommender-Award, mit
dem Finanzdienstleister fiir besonde-
re Kundenorientierung ausgezeichnet

werden. Seit dessen Einfiihrung

2007 hat sich gezeigt: Kredifinsti- -

fute haben hier einen deutlichen
Vorsprung vor den Versicherungen,
allerdings ist bei ihnen auch die

Bandbreite deuflich hdher. Regionale
Anbieter schneiden bei der Weiter-

empfehliung tendenziell besser ab als
einheimische GroBinstitute oder in-
ternationale Konzerne. Red.

W Sie waren schon dabei als der
FMVO vor 25 Jahren gegriin-
det wurde. Was waren damals die Motive
fiir die Grilndung?
*

Der FMVO wurde 1990 vor allem deshalb
gegriindet, weil Marketing- und Veririebs-
fragen der Finanzwirtschaft von anderen
Platfformen nicht ausreichend behandelt
wurden. AuBerdem sollte — in die Griindung
war auch das damalige Institut fir Kredit-
wirtschaft an der Wirtschaftsuniversitét in-
volviert — auch der Kontakt zwischen Wis-
senschaft und Praxis vertiefi werden. Ziel
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war es, den Marketing- und Veririsbsverani-
wortlichen der Finanzwirtschaft sowie deren
Mitarbeitern eine Plaffform flr den Mei-
nungs- und Erfahrungsaustausch bei sie
interessierenden Themen zu biefen. 1990,
im Griindungsjahr, waren ubrigens Handys
noch mehr oder weniger im Embryonal-
Stadium, wdhrend Smariphones heute den
Haupfzugang zum Infernet darstellen und
sich mitilerweile vielleicht zum Ego-Produkf
schiechihin eniwickelt haben.

M Sind diese Motive auch heute
noch aktuell? Was sind heute

die Ziele des FMV)?

. 4
Mitglied

des Vorstands,
Finanz-Marketing Verband Osterreich
(FMVO) e.V., Wien

Josef Red,

Ja, selbstverstdndlich! Das Motiv, als
wichfige Plafiform innerhalb der Finanz-
branche zu fungieren, ist angesichts der
Unsicherheit, die mit disrupfiven Entwick-
lungen verbunden ist, akiueller denn je.
Nur haben sich die Rahmenbedingungen
wie auch die Rolle des Finanzmarketings
selbst seit domals radikal verdnderf. Den-
ken Sie zum Beispiel nur an die Folgewir-
kungen der Finanzkrise oder an akiuelle
Herausforderungen wie die Digitalisierung
prakfisch alter Lebensbereiche. So hat die
Finanzkrise schon sehr friih dozu beige-
fragen, Uber den Tellerrand des operativen
Finanzmarketings und -verfriebs hinaus-
zublicken und diese stdrker strategisch zu
sehen.

Kiinftig wird es vor allem darum gehen,
wie sich die Geschdftsmodelle der
Banken und Versicherungen — Stichwort
,adapt oder die” — dndern miissen, um
ihre Wettbewerbsftihigkeit zu erhalfen,
beziehungsweise welche Funkfionen sie
in einer digitalisierten und vielleicht auch

roboforisierfen Welt sowie in einem -

neuen, fechnologisch gepréigten Kon-
kurrenzumfeld {berhaupt wahrnehmen
wallen.

Welche Befitigungsgebiete
gibt es da fiir den Verband?
Die Téitigkeit des FMVO manifestierte sich

speziell in den leizten 10 Jahren haupt-
s@ichlich in groBentfeils sehr hochkardtigen
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Podiumsdiskussionen zu Grundsaizfragen
der Bank- und Versicherungsbranche so-
wie zu strategisch wichtigen Marketing-
und Verfriebsthemen. Darliber hinaus sind
auch Kooperationen mit Anbietern, die die
Plafiform FMVO fiir die Prasentation und
Diskussion interessanter und innovativer
Lésungen fiir die Finanzwirtschaft nitzen
wollen, immer wichtiger geworden.

Last, buf not least sieht es der Verband
aber auch als seine Aufgabe an, selbst
Markistudien durchzufiihren oder seinen
Mitgliedern auf dem Markt zug@ngliche
Studien, zum Beispiel via Homepage, be-
reifzustellen. Auf diese Weise kann man
Uber den Verband bereits auf einen be-
frachilichen Pool an niifzlichen Informa-
tionen, Studien und Markiforschungsergeb-
nissen zurlickgreifen.

Wie ist der FMVO organisiert
und wie ist die Finanzdiensi-
leistungsbranche eingebunden?

Der FMVO ist ein gemeinniitziger Verein, in
dem die flihrenden Banken und Versiche-
rungen Osterreichs sowie viele mittlere Ins-
fitufe als Mifglieder verfreten sind. Aber
auch Unternehmen aus der Marketing- und
Kommunikationsbranche sowie des Con-
sulfing- und T-Bereichs, die mif der Fi-
nanzwirtschaft in Verbindung stehen, kann
er zu seinen Mitgliedern zahlen. Die Fi-
nanzdienstleistungsbranche ist insofern
eingebunden, als der Vereinsvorstand in
hohem MaBe aus Banken und Versiche-
rungen rekrutiert wird.

W Der Dialog der Finanzdiensi-
ieister lief schwergewichtig
iiber Veranstaltungen. Wie viele waren

das im Loufe der Zeit und weichen The-
men waren sie gewidmet?

im Laufe der 25 Jahre kam der FMVO auf
guf und gerne 220 Veranstaltungen. Diese
behandelten in der Anfangsphase eher
Marketing- und Veririebsfragen im engeren
Sinn und schwerpunkimé&Big eher Bank-
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markefingthemen. Im Laufe der Zeit wurde
der Fokus aber auch sttirker auf Versiche-
rungen als Zielgruppe gelegt sowie auf
Themen, die das Finanzmarkefing in einen
gréBeren Zusammenhang sfellien. So war
es schon unmitteloar nach dem Hohe-
punkt der Finanzkrise ganz wichfig, sich
zum Beispiel auch mit der Frage zu be-
schftigen, wie das durch die Krise verio-
ren gegangene Vertrauen wieder hergestellt
werden kann. .,
In lefzter Zeit sind es vornehmlich die The-
men Digitalisierung und Transformation der
Geschdéftsmodelle, die hohe Zugkraft auf-
weisen. Im Versicherungsbereich haben
sich einige Schwerpunkie herauskristalli-
siert, zu denen zum Beispiel die frihe Aus-
einanderseizung mif Shukiurfragen der
Versicherungsbranche, der erfolgreichen
Expansion ¢sterreichischer Versicherungen
in den CEE-Raum, den Versicherungsver-
frieb befreffende Themen, Fragen des Pen-
sionssystems und der Pensionsvorsorge
oder der gesellschafilichen Herausforderung
Pflegefinanzierung gehdren. Zulefzt wurde
versucht, auch gesamthaft zu hinterfragen,
welche Bausiellen Versicherungen heute
haben, denen sie sich zu sfellen haben.

Marketing

Auch hier ist die Digitalisierung an vorders-
ter Front zu nennen ebenso wie alle Prob-
leme, die sich durch das anhaltend niedri-
ge Zinsniveau fiir Versicherungen ergeben.

Wenn es im Finanzmarketing Trends gibt,
dann treffen diese in der Regel sowohl quf
Banken als auch auf Versicherungen zu.
Themen wie Kundensegmentierung, CRM,
Finanzkommunikation, klassisch versus
onling, Neukundengewinnung versus
Kundenbindung, Empfehiungsmarketing,
Social Media, das Handy als neues
Marketingtool wurden daher meist ge-
meinsam fiir beide Branchen behandeli.
Annliches gilt fiir einige Debatten (iber
nach der Finanzkrise noiwendig gewor-
dene Korrekturen in den Wertesystermen
sowie die Notwendigkeit von mehr Cor-
porate Social Responsibility und Nach-
haltigkeit in der Geschfispolitik von Ban-
ken und Versicherungen.

W Einer breiteren Offentlichkeit
ist der FMVO insbesondere
wegen des Recommender-Awards be-

kannt. Was war der Grund fiir die Etablie-
rung dieser Auszeichnung?

Der Finanzmarketing-Verband Osterreich

Der Finanzmarketing-Verband Osterreich
(FMVO) wurde Ende 1990 gegriindet und
versteht sich seitdem als die &sterrei-
chische Diskussiensplattform fir Marke-
ting- und Vertriebsfragen der Finanzdienst-
leister sowie als Forum fiir den Dialog
dieses Sektors mit der Wissenschaft. Als
auf die Finanzwirtschaft ausgerichfefer
Marketingclub waren in seiner Anfangs-
phase die Themen fasf ausschiieBlich auf
Marketing und Veririeb im engeren Sinn
fokussiert.

In den leizten Jahren, speziell seit der
Finanzkrise 2008, hat sich immer sfdrker
gezeigt, dass es notwendig ist, Uber
diesen Tellerrand hinauszublicken und

sich auch mit jenen Entwicklungen in
Gesellschaft und Wirtschaft zu befassen,
auf deren Grundlage Finanzmarketing
und Finanzveririeb staiffinden. Damit
sollen deren Weiterentwicklung ange-
stoBen, nofwendige Innovationen geidr-
dert und bisherige Losungsanstize den
aktuellen Erfordernissen angepasst wer-
den.

Dies alles, um angesichis eines rasan-
ten Waondels die Weitbewerbsfihigkeit
des Finanzsekiors zu erhalfen und zu
einer gedeihlichen Eniwicklung der ge-
samtien Branche beizufragen. Ende 2015
hat der FMVO sein 25-jdhriges Jubiltium
gefeiert. Red.
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Die Einfihrung des Recommenders durch
den FM VO folgle dem simplen Wunsch,
iiber einen echfen Gradmesser flr die Kun-
denorienfierung in der dsfemeichischen Fi-
nanzwirtschaft zu verfiigen. Ein wenig ver-
knlipft damit war auch die Vision, mit einem
Preis fir herausragende Leistungen zumin-
dest auf mittlere Frist auch zur Qualifitsver-
hesserung und zu grdBerer Nachhaltigkeit
im Markefing und Vertrieb der Finanzwirt-
schaft beifragen zu kénnen. Und zwar so-
wohl im Interesse der Kunden als auch der
Finanzwirtschaft selbst. Die Finanzkrise hat
dann eindrucksvoll besidfigf, doss ein sol-
ches Projekt sinnvoll und nofwendig war.

Im FMVO herrschie von Beginn an die Mei-
nung vor, dass es keine bessere Jury fir die
Beurfeilung der Kundenorientierung einer
Bank oder Versicherung gibt als deren Kun-
den. Ausgehend von dieser Enischeidung
war es dann nur mehr ein kleiner Schritt,
sich fiir den Net Promoter Score (NPS) von
Fred Reichheld zu entscheiden, der damals
gerade in Osterreich FuB gefasst hat. Der
Net Promoter Score ging beziehungsweise
geht lber die damals (blichen Kundenzu-
friedenheifs-Messungen hinaus und misst
anhand der sogenannten ,ulfimativen Fra-
ge” die Weiterempfehlungsbereiischaft der
Kunden fiir ihre Bank oder Versicherung
anhand einer 11-teiligen Skala.

Vollig neu dabei war, dass nur die besten

Bewertungen in die Ergebnisermitilung ein--

flieBen, passiv zufriedene Kunden aus der
Weriung herausfailen und schlechte Bewer-
fungen (Kunden mitf relativ niedriger oder
gar keiner Weiterempfehlungsbereitschaft)
von den positiven Bewerfungen abgezogen
werden. Dadurch diskriminiert der NPS in
den Ergebnissen wesentlich sidrker als bis
dahin angewandte Messmethoden.

Wie hat sich der Recommen-
der Award seit seiner Einfiih-
rung 2007 bis heute entwickelt?

Nach mittlerweile neun Jahren hat er sich

in gewisser Hinsicht selbst zu einer Marke
entwickelt. Durch die sukzessive Auswei-
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fung der Stichprobe flr die dem Award
zugrunde liegende Kundenbefragung von
1800 Personen im Jahre 2007 auf 8000
im Vorjahr deckt er nicht nur mehr als 60
Banken, Versicherungen sowie die vier 4s-
ferreichischen Bausparkassen ab, sondem
erfreut sich auch einer groBen Akzeptanz
in der dsterreichischen Finanzwirtschaft.
Und auch die Kunden selbst nehmen von
den mit dem Gewinn des Preises verbun-
denen Gltesiegeln bereifs erfreuliche Nofiz.

Was sind die markaniesten
Ergebnisse der bisherigen Er-
hebungen?

Die markantesten Ergebnisse lassen sich
wie folgt zusammenfassen:

== Banken schneiden frotz eines deutli-
chen Einbruchs durch die Finanzkrise im
Durchschnitt noch immer besser ab als
Versicherungen, die zwar aufgeholf, das
Niveau der Banken aber noch nicht erreicht
haben.

== Generell ist das NPS-Niveau sogar
hdher als vor der Finanzkrise, was als Be-
weis daflir gewerfet werden kann, dass
zwar das generelle Missirauen gegeniiber
dem Finanzsysfem nach wie vor besteht,
das Verirauen in die Hausbank/Hauptver-
sicherung jedoch wieder zurlickgekenrt ist.

== Das beste Ergebnis bisher erzielte,
tibrigens mehrere Jahre hinfereinander,
eine Direkibank. Ist (auch) das vielleicht
als Paradigmenwechsel in Richtung Digi-
falisierung und Abkehr vom fradierten Fili-
albanksysfem zu versiehen?

Noch aufschlussreicher werden die Ergeb-
nisse, wenn man von den Durchschnitis-
werten weggeht und sich die Bandbreite in
den Kundenbewertungen ansieht. Diese ist
bei den Banken mit 72 Prozenipunkien
(beste Bank 2015 plus 57 Prozent,
schlechtesfe minus 15 Prozent) deudlich
héher als bei den Versicherungen mit 54
Prozenipunkfen (beste Versicherung plus
38 Prozent, schlechieste minus 16 Pro-

zenf). Was nichis anderes bedeutef, als
dass die Weftbewerbschancen bei den
Banken deutlich krasser verteilt sind als
bei den Versicherungen. Ein gufer NPS ist
zweifellos ein ganz eminenter Starivorieil
im Rennen um die Kunden, ein schlechier
bedeufet einen Rucksack, mit dem sich
das nétige Tempo im Uberlebenskampf
vermutlich kaum erreichen lassen wird.
Ubrigens empfiehlt etwa die Hdifte der
empfehlungsbereiten Kunden ihre Bank/
Versicherung auch tafsdchlich weiter!

M Was zeigen die Ergebnisse
beim Vergleich der besten
Bank und der besien Versicherung?

In neun untersuchien Jahren, also auch
am Hohepunkt der Finanzkrise, konnte die
beste Versicherung die beste Bank bisher
nicht schlagen. Versicherungen haben al-
S0 in der Kundenorientierung nicht nur im
Branchenschnitt mehr ,room for improve-
ment als Banken, sondern auch die besten
haben noch viel Spielraum nach oben.

W Zeigen die Ergebnisse Unter-
schiede bei regional versus
iiberregional verankerten Bonken und
Versicherungen?

Ja! Regional verankerfe Institute, sowohl
Banken als auch Versicherungen, genie-
Ben hoheres Verfrauen bei ihren Kunden
und schneiden bei der Weiterempfehlungs-
bereifschaft fendenziell besser ab als
einheimische GroBinstitute oder interna-
tionale Konzeme. Es kann mit ziemlicher
Sicherheif davon ausgegangen werden, -
dass die Finanzkrise diesen Trend verstarkt
und die Sehnsucht nach dem Bodenst@n-
digen um die Ecke erhoht hat.

W Geben die Ergebnisse auch
Aufschiuss iiber die Bedeu-
tung der personlichen Beratung?

Ja, einen sehr groBen sogar! Denn bei der

Frage nach den Haupteinflussfakioren auf
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eine positive oder negative Weiterempfeh-
lungsbereitschaft der Kunden spielt eine
enfscheidende Rolle, ob es in einem Jahr
U einem subsianzielien Berafungsgespréch
mit dem Kunden kam oder nicht. In der
Hdlfte der Fdlle war dies 2015 bei Versiche-
rungskunden und knapp dardiber bei Bank-
kunden der Fall. Allein die Tatsache, dass
ein solches Gesprdch sfaiifand, frieb den
NPS von Banken — unabhdngig davon, ob
das Gesprich an sich als gut empfunden
wurde oder nicht — 2015 um 37 Prozent-
punkfe in die Héhe. Bei den Versicherungen
war dies mit 36 Prozentpunkien plus bei
einem Beratungsgesprdch kaum anders.

Banken, speziell Filialbanken, und Versi-
cherungen haben also mit dieser Erkennt-
nis einen wirksamen Hebel in der Hand,
die Weiterempfehlungsbereiischafi ihrer
Kunden auf ein deutlich hoheres Niveau
zu heben. Und so dazu beizufragen, dass
zufriedene Kunden (iber die Mundpropa-
ganda mehr oder weniger aufomatisch zu
neuen Kunden fihren.

M Wie sehen Sie die Zukunft des
FMVO? _

Der FMVO hat als gemeinniitziger Verein
nicht nur die ersten 25 Jahre mit einer kon-
tinuierlichen Préisenz gut Oberlebf, sondemn
speziell in den leizien 10 Jahren auch noch
eine erfreuliche Aufwdrsentwicklung ge-
nommen. Sodass man durchaus behaup-
ten kann, dass sich die Entwicklung der
dsterreichischen Finanzwirtschaft in diesemn
Vierteljahrhundert auch in der Tdtigkeit des
FMVO widerspiegelt. Trotzdem besteht an-
gesichts der massiven in Gang befindlichen
Umwdlzungen in der Finanzwirtschaft auch
fir den Verband selbst die Noiwendigkeit,
sein eigenes Geschaftsmodell zu hinferfra-
gen. Dass in der Finanzwirtschaft kaum ein
Stein auf dem anderen bleiben wird, ist
heute bereits Allgemeingut. Die Zukunft
bleibi also offen und der Weg wird beim
Gehen entstehen. Der FMVO hat das Ziel,
die Finanzwirtschaft, wie immer sie in Zu-
kunft aussehen wird, auch kinftig auf ihrem
Weg zu begleiten. =
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l Existenzgriinder

Marketing

Migranten als Grunder:
Der Arbeitsmarkt spielt eine groBe Rolle

Ende Januar hat die KIW den jdhrlich er-
scheinenden KW-Griindermonifor verdf-
fentlicht. Auch diesmal ist wieder eine
Sonderauswertung zum Thema Migranten
als Existenzgriinder dabei.

Demnach ist der Anfeil von Migranten am
Grindungsgeschehen in Deutschland seit
Jahren relafiv stabil: Rund jeder fiinfte
Griinder hat eine ausldndische Staafsbiir-
gerschaft oder die deutsche Sfaafsbiirger-
schaft erst nach der Geburt erworben. Die
jahrliche Grlinderquote von Migranten liegt
im Durchschnift von 2009 bis 2014 bei
1,86 Prozent und somit etwa um ein
Zehntel hoher als die Grinderquofe im
Alligemeinen (1,68 Prozent).

Migranten gehen den Schriff in die Selbst-
stlndigkeit haufiger im Volierwerb als der
Durchschnittsgriinder. Zwar ist der all-
gemeine Trend hin zur Nebenerwerbs-
griindung auch bei ihnen zu sehen, im
Mittel der Jahre 2013/2014 lag der Anteil
des Vollerwerbs mit 43 Prozent dennoch
noch klar Uber dem Durchschniit von
39 Prozent.

Der Arbeitsmarkt spielt flr Existenzgrinder
mit auslandischen Wurzeln eine groBe
Rolle bei der Grindungsenischeidung: Sie
starten haufiger, weil sie keine afiraktivere
Erwerbsalternative haben und sind vor der
Grilndung deshalb auch hdufiger arbeits-
los. So liegt der Anteil zuvor arbeitsloser
Griinder insgesamt bei 13 Prozent. Unter
den Migranten sind es 21 Prozent, Den-
noch schaffen Migranten hdufiger und
mehr Arbeiispldize.

Allerdings sehen sie sich frofz der hoheren
Griindungsakfiviit stérker als der Durch-

schnift mit Griindungshemmnissen kon-
fronfiert, darunter auch mit Schwierigkeiten
bei der Griindungsfinanzierung. Obwohl
mit Blick auf den Einsatz von Finanzmit-
feln kein nennenswerter Unferschied zum
Durchschnitt aller Griinder zu verzeichnen
ist, hatten im Zeitraum 2009 bis 2014 16
Prozent aller Griinder beim Start Finanzie-
rungsschwierigkeiten zu Uberwinden, bei
Migranien waren es 24 Prozent. Das kann
daran liegen, dass es ihnen in starkerem
MaB an Finanzwissen fehli. Denn wdh-
rend sich im Durchschnitt aller Existenz-
grinder nur 8 Prozent zu Licken im Fi-
nanzwissen bekannten, gaben das unfer
den Migranten 13 Prozent zu Profokoll.
Auch sind 41 Prozent der Grinder mit
ausldndischen Wurzeln ohne Berufsab-
schiuss. Insgesamt frifft dies nur auf 23
Prozent zu.

Dass Migranten ihre Existenzgriindung
schneller wieder abbrechen, erklirt die
KAW mit dem jOngeren Griindungsalfer
und dem damit einhergehenden Mangel
an Erfahrung und Wissen, der sttrkeren
Ansiedlung der neuen Unfernehmen im
Handel und nicht zuletzt dem hdufigeren
Start aus der Arbeitslosigkeit heraus. Denn
auch bei der Abkehr vom selbst gegriin-
defen Unternehmen spiele der Arbeitsmarkt
fr Migranten eine gréBere Rolle. Sie be-
enden ihre Selbsistdndigkeit eher wieder,
wenn sich afiraktive Jobmdglichkeiten
bieten. Die Vorteile einer angestellten Be-
schéftigung sind bei Migranten sogar fir
jeden vierten Griindungsabbruch eine
Ursache. Drei Jahre nach Griindung be-
stehen deshalb 70 Prozent aller Exis-
tenzgriindungen noch, bei den von
Migranten gegriindefen Uniernehmen sind
es nur 60 Prozent. Red.
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