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Erhebungsmethode

= 435 Telefonische Interviews und 367 Online Interviews
= Stichprobe: n=802 Osterreich-reprasentativ
» Feldphase: Dezember 2015 bis Janner 2016

» Grundgesamtheit: osterr. Kunden von Banken und
Versicherungen im Alter ab 16 Jahren

= Verteilung:

nach Alter 714, nach Region 1%1 1,4%

\.
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Such- und Kaufverhalten von
Finanzkunden




n . TELEMARK;
Vergleich des Online Kaufverhaltens MARKETING
< DENKC@®NSULT >
100%
80%
60% -
40% -
20%
6,5%
0% -
Online-Kauf eines Online-Kauf eines
Produktes im letzten Finanzproduktes im
Jahr letzten Jahr

FrmMvo

finanz-marketing verband



Information und Abschlusse TELE&":E,?ET; ING

innerhalb der letzten 12 Monate < DENKCENSULT >
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Info-Touchpoints bei Sparen / Bauspare ™ #&
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| | | ' ' ' ' <DENKC@NSULT >

Bank
mitarbeiter

A%
Internet

Freunde
Kollegen

Werbemittel

Versicherungs
vertreter

Printmedien

Makler
Finanzberater

Sonstige Werbung

Basis: Personen, die sich (iber Sparen /
Bausparen informiert haben n=186

» Sparen ist noch immer ein lberwiegendes Beratungsthema, obwohl
Online-Sparprodukte einfach und schnell auch online abschlussféhig sind

Fernsehen 6,5%
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Online Touchpoints bei Sparen/Bausparen

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100% TELEMARK;
' ' ' ' ' ' MARKETING

Website Finanz-

dienstleister 35,7%

< DENKC@NSULT >

Kunden-
bewertungen

Preisvergleichs-
seiten

Blogs / Foren

Suchmaschine

Webseite unabhangiges
Medium

Newsletter

Social Network

Basis: Personen, die sich Uber Sparen im

Videoportale 1,3% . .
Internet informiert haben n=79

» Kunden informieren sich primar auf der Unternehmens Website.
» Preisvergleichsseiten haben stark an Bedeutung ggi. 2014 gewonnen (Vgl. 7%)
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_ . TELEMARK]
Prognostiziertes Onlineverhalten MARKETING
<DENKC@NSULT >
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Such- und Kaufverhalten reemanc]

<DENKC@NSULT >

mIch werde mich im Internet
informieren und im Internet
abschlieBBen

Ich werde mich im Internet
informieren, aber nicht im
Internet sondern nur
personlich abschlieBen

B Ich werde mich zwar nicht im
Internet sondern persénlich
informieren, aber dann im
Internet abschlieBen

Ich werde mich nicht im
Internet sondern persdénlich
informieren, aber dann auch
personlich und nicht im
Internet abschlieBen

3,1%

» Research online, purchase offline: bereits 57,1% informieren sich online
» Nur 9,7% kaufen online
» Stabile Verteilung im Vergleich zu 2014
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Such- und Kaufverhalten nach Alter

0,0% 20,0% 40,0% 60,0% 80,0% 100,0%
N

o, D¢ ppelt so hohe Bereitschatft,
dennoch auf relativ niedrigem Niveau.

10,

Ich werde mich im Internet informieren und im 5 39
Internet abschlieBen =270

I 2,0%

Signifikant hbherer
RoPo-Effekt!

Ich werde mich im Internet informieren, aber
nicht im Internet sondern nur persoénlich

abschlieBen
27,3%
J 4,0%
Ich werde mich zwar nicht im Internet sondern
persoénlich informieren, aber dann im Internet I 3,7%
abschlieBen
21,9%

Ich werde mich nicht im Internet sondern
personlich informieren, aber dann auch persénlich i 40,6%

und nicht im Internet abschlieBen

70,7%

418-30 Jahre ®31-60 Jahre 14>60 Jahre
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Detailgriinde, warum Konsumenten " [MaRKeTING

nicht online abschlieRen mochten < DENKCE&NSULT >

0,0% 20,0% 40,0% 60,0% 80,0% 100,0%

Ich méchte mit einem Berater/Vertreter der

Bank persénlich sprechen 81,9%

Ich vertraue der Ubertragungssicherheit
online nicht

Es ist zu kompliziert online zu kaufen /
abzuschlieBen

Es geht offline (z.B. in der Bank) wesentlich
schneller als im Internet

Im Internet ist nicht die volle Produktpalette
verfligbar

Ich weil} gar nicht, dass ich Finanzprodukte
online abschlieBen / kaufen kann

Die Preise sind online héher

Anderer Grund

» Der Wunsch nach personlicher Beratung ist unveréndert gegeben und
hemmt den Online-Kauf von Finanzprodukten
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Griinde fiir eine offline Recherche T P MARKETING

0% 10% 20% 30%40% 50%60%70%80%90%100% <DENKC@NSULT >

Ich mag es Fragen stellen zu kénnen und
wirde mich immer lieber personlich
informieren

68,0%

Ich vertraue den Informationen im Internet
nicht

Andere Informationsquellen sind ausreichend
hilfreich

Ich weiB nicht wo ich die entsprechenden
Informationen im Internet finden kann

Ich habe keinen bequemen Zugang zum
Internet

Anderer Grund

» Konsumenten bendtigen eine Begleitung. Kénnte in Zukunft durch interaktive
Funktionen wie z.B. Chat oder behavioral Content (ibernommen werden.
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Grunde fur einen Onllne Kan TELEMARK

MARKETING

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%100% <DENKC@NSULT >

keine Offnungszeiten

57,7%
Zeitersparnis 52,6%
keine Wegzeiten 48,7%

keine Beeinflussung durch einen Berater

glnstigere Preise im Internet

kein persénlicher Berater notwendig

Anderer Grund

» Convenience Griinde unter den Top 3
» Deckungsgleiches Ranking im Vgl. zu 2014
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Nutzung digitaler Kanale




Online vs. Mobile Banking " [MARKETING

<DENKC@NSULT >

Ja, ich nutze Internetbanking
Ja, ich nutze mobiles Banking

beides

mNein, ich nutze weder
Internet- noch mobiles

4,2% Banking

» Fast 70% nutzen eine Form des Internet Banking, wobei Bankgeschéfte
nur zu einem geringen Teil (17,1%) mobil getéatigt werden
» Der mobile Anteil blieb zu 2014 stabil.
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Nutzungsverhalten L

<DENKC@NSULT >

» Nach Alter: Bereits 29% der unter 30 Jahrigen steigen mobil ein
(im Vgl. zu 17,1%)

» Nach der digitalen Affinitat: Online Shopper sind auch zu 88,1% Online/Mobile
Banking User (im Vgl. zu durchschnittlich 67,9%)

> Je hoher die Bildung, je hoher die Nutzung (52,8% | 74,2% 1 83,7%)
» Keine regionale Haufung

» Keine Geschlechts-Prioritat
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Zugangsgerite zum Online Banking ™ [warkerne

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100% <D[NKC@NSULT>

PC, Standcomputer 57,6%

57,1%

Notebook, Laptop

Handy, Smartphone

Tablett

Videobanking
n=536

» Grolere Monitore, und somit Online-Vollversionen vom Online-Banking,
werden eindeutig bevorzugt
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Griinde gegen Online-Banking Nutzung ™/ #4%ne

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%100% < D [ N KC @ N S U LT >

Ich furchte, dass Geld / persénliche

Informationen nicht sicher sind 36,8%

Es ist einfach bequemer fur mich an den
Bankschalter zu gehen

Es ist zu kompliziert

Ich habe lediglich begrenzten Zugang zum
Internet

Es verursacht zuséatzliche Kosten 1,6%

Ich wusste nicht, dass meine Bank / mein
Finanzdienstleister Onlinebanking anbietet

Anderer Grund - 21,7%
n=253

> Bedenken betreffend Sicherheit und der Wunsch nach sozialen Kontakten
stehen an erster Stelle

0,8%
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Detaillierte Frage nach der Sicherheit o

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% ©90% 100% <D[NKC@NSUL—|—>
[

Online Banking (Internet) 50,4% 15,5%

35,3% ‘ 35,7%
T

® Sehr sicher wsicher wmunsicher msehr unsicher
> Uber 77% empfinden Online Banking als zumindest sicher
» Mehr als die Hélfte finden Mobile Banking unsicher bzw. sehr unsicher
» Nahezu idente Werte im Vergleich zu 2014

Mobile Banking

n=737
(65 keine
Angabe)
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Zahlungsmittel und Social Media




: TELEMARK |
Welche Zahlungsmittel werden genutzt | markerive

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100% <D[NKC@NSUI—T>

i i i i i i i i ' '
Kreditkarte 36,4% “ 53,2% ﬁu
) | \ \ | | | | \ Lesebeispiel:

\ )
) : 90% kennen Kreditkarten und
Sofortliiberweisung 33,1% 53,7% @ .
53,2% verwenden sie.
. | \ \ | | |
digitale Signatur 54,6% “ 13,6% ||
1 | \ \ | |
Paypal 39,4% ‘ 34,3% |‘

) |
mpay24 16,4% 1 M%
7 |
Klarna ﬂ‘ IQ,O%
] ! n=760 (42 keine Angabe)

«Habe davon gehért mnutzeich m

> Bereits sehr gute Marktdurchdringung von ,Sofortiiberweisung®, wéhrend
LKlarna“ als relativ neue Zahlungsart dzt. noch eine geringe Bekanntheit verzeichnet
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i EMARK |
Nutzung von sozialen Netzwerken oder ' | markerine

Online Communities fur Finanzthemen-oonkcansult >

8,8%

Ja

m Nein

n=791 (11 keine Angabe)

» Lediglich knapp 9% vertrauen bei Finanzthemen auf das kollektive Wissen
in z.B. Social Media Kanélen, Blogs und Foren
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: emark |
Zusammenfassung der Ergebnisse (1) "~ [warrere

<DENKC@NSULT >

» Das Such- und Kaufverhalten zeigt sich im Vergleich zu 2014 weiterhin
stabil.

» Nur 6,5% zahlen zu den reinen Finanz Online Kaufern

»Im Vergleich: Im gleichen Zeitraum von einem Jahr kauften 72,4%
Online ein

»Junge Konsumenten bis 30 Jahre sind zwar vermehrt auch reine

Onlinekunden, zugleich haben sie mit ca. 63% auch den grofdten RoPo
Anteil

» Trotz derzeit noch geringer Anteile im Onlinekauf, schatzen Kunden das
Potenzial in Zukunft bei Uber 25%

» Der Wunsch nach personlicher Beratung hemmt in samtlichen
Altersgruppen den Online-Verkauf
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: eMARK |
Zusammenfassung der Ergebnisse (2) " wasrenne

<DENKC@NSULT >

» Bei Online Produkten gilt die Regel: je komplexer die Produkte, umso
geringer ist deren Online-Relevanz flur AbschlUsse

» Die Komplexitat der Produkte fuhrt zu einem, nach wie vor, latenten
Bedurfnis nach Beratung. Die Art & Weise ist allerdings noch offen, da
Alternativen wie Chat oder Videoberatung noch keine Relevanz hat.

» Trotz massiven Smartphone Verkaufen in den letzten zwei Jahren ist
der Mobile Banking Anteil mit knapp uber 17% ggu. 2014 stabil
geblieben.

»Knapp uber 50% der Befragten haben noch immer
Sicherheitsbedenken beim Mobile Banking, wahrend bei der stationaren
Online Banking Version nur knapp 23% Bedenken aul3ern.

» Soziale Medien spielen bei der Informationsbeschaffung noch keine
bewusst wahrgenommene Rolle. Bei Finanzthemen informiert man sich
online noch Uberwiegend auf der Unternehmensseite.
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