Kommunikation der Finanzdienstleister

Online-Communities

bel Finanzdienstleistern:
Skepsis unbegrindet

Von Bert Klingsporn

Die weit verbreitete Skepsis der Fi-
nanzdienstleister gegen  Online-
Communities ist unbegriindet, meint
Bert Klingsporn. Angesichts des hohen
Anteils derjenigen Kunden, die auch
Abschliisse in der Filiale online vorbe-
reiten, sei das Thema hochrelevant.
Vor dem Hintergrund des in Gang ge-
kommenen Verdnderungsprozesses im
Kommunikationsverhalten bringe wei-
teres Abwarten keinen Vorteil. Hinge-
gen nennt er konkrete Beispiele fiir
positive Auswirkungen solcher Com-
munities auf die Abschlussquoten. Der
Angst vor einem Reputationsschaden
hilt er die Gruppendynamik entgegen,
durch die unberechtigte Kritik schnell
korrigiert werde. Red.

Larissa Walkiw ist 19. Sie ist so etwas wie
der typische nordamerikanische Teenager.
Und genau deswegen ist sie bei der
LServus Credit Union” die sogenannte
~Spokesperson” fur junge Zielgruppen zwi-
schen 19 und 25. Ende 2007 etablierte
die kanadische Genossenschaftsbank im
Web die Plattform ,Young & Free Alberta”.
Inspiriert von Talent Shows wie ,American
Idol” wird hier seitdem jedes Jahr eine
,Spokesperson” per Video Contest von der
jugendlichen Zielgruppe gewdhlt. Sie ist
ein Jahr lang bezahlte Angestellte der Bank
und stdndig da vor Ort, wo sich die Ziel-
gruppe trifft. Sie nimmt deren Inferessen,

bank und markt Heft 4 ™ April 2010

Fragen und Meinungen zu Finanzthemen
auf und bringt diese per Videoclips oder
Blogs auf die Young & Free-Plattform im
Web. Einschrénkungen seitens der Bank
gibt es keine.

Die ansonsten eher schwierig zu errei-
chende jugendliche Zielgruppe wird da-
mit so gut getroffen, dass die Anzahl der
eroffnefen Young & Free-Girokonten im
ersten Jahr um 960 Prozent Uber der
Quote des Vorjahres lag.” Grund genug
fur weitere Young & Free-Ableger bei-
spielsweise in Texas, Alabama oder
South Carolina.

Das Marketing bezeichnet die ,Young &
Free-Plattform als ,Online-Brand-Commu-
nity”. Eine interaktive Gemeinschaft, vom
Unternehmen selbst gefiihrt, die sich sehr
spitz an eine Zielgruppe richtet.

Vorbild Procter & Gamble

Branchen(ibergreifend ist Procter & Gamble
der Vorreiter. Schon seit 2005 nuizt der
Konsumgdterriese die hauseigene Com-
munity Vocalpoint, um eine der einfluss-

Zum Autor
Bert Klingsporn ist Associated Partner

der Cerasus Consulting GmbH, Frankfurt
am Main.

reichsten Zielgruppen zu erreichen: Mtter.
Und mit ,Being Girl” richfet sich der Kon-
zern an deren junge Tochter.

Bosch griindefe jlngst die Community
.1-2-do.com”, die Heimwerkern eine vir-
tuelle Heimat bietet und auf der auch von
Bosch ausgesuchte Experten auftreten.

Beim Tierfutterhersteller Fressnapf finden
Liebhaber von Hunden oder Katzen online
zusammen, in der GEO Community Men-
schen, die gerne reisen.

Skepsis bei den
Finanzdienstleistern

Nur eine Branche hdlt sich zuriick: Die
Finanzinstitute. Und das, obwohl 93 Pro-
zent der Befragten in einer kirzlich durch-
geflihrten Umirage bestdtigen, dass Social
Networking als BeziehungsmaBnahme zu
Kunden fir ihr Instituf in den ndchsten funf
Jahren sehr relevant bis geschdftskritisch
sei (siehe Abbildung 1). Fur ihre Zuriick-
haltung machen die Insfitute im wesent-
lichen flinf Vorbehalte geltend:

™= Online-Brand-Communities sind bei
Filialinstituten nicht notwendig.

== Wir warten ab, ob sich das dauerhaft
etabliert.

== Es gibt keine relevanten Themen im
Finanzdienstleistungssekfor.
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Abbildung 1: Bedeutung von Social-Networking-Services
fiir die Beziehungen von Kunden zu ihrer Bank in den

néichsten fiinf Jahren (Angaben in Prozent)
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sieben Prozent dieser Fi-
lialbesuche auch das
Beratungsgespréch zum

Quelle: Social Media in Finance 2010
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Anlass. Dadurch wird die
Anzahl der kundengefrie-
benen Dialoge in einer
Geschdftsstelle auf etwa
zwei Anldsse pro Jahr
reduziert.?

Darliber hinaus betragt
der Anteil der Kunden, die
Onlinebanking  nuifzen,
42 Prozent, Prognosen
gehen von einer Steige-
rung auf etwa 70 Prozent
in den ndchsten zehn
Jahren aus.® Natlrlich
IGsst sich hier einwen-

™= Online-Brand-Communities schaden
unserer Reputation.

== Der Nufzen Igsst sich nicht in Euro und
Cent kalkulieren.

Online-Communities sind auch fiir
Finanzinstitute hochrelevant

Diese Vorbehalte lassen sich jedoch durch
die Faktenlage entkrdften. Warum Online-
Brand-Communities fur sie nicht interes-
sant seien, erkldren manche Filialinstitute
gerade mit dem Vergleich zu Konsumgu-
terherstellern. Wdhrend dort kaum direkter
Kontakt zu Kunden bestlinde, schlieBlich
sprachen ja nur die wenigsten Konsu-
menten etwa direkt mit ihrem Lebensmit-
telhersteller, finde in den eigenen Ge-
schdftsfellen der Kundendialog durch die
Mitarbeiter statt. So sei es nur logisch,
dass Konsumgiiterhersteller Online-Com-
munities brduchten, Filialbanken dagegen
nicht.

Richtig ist: Es gibt Kundendialog in Filia-
len. Wobei die Kundenfrequenz immer
weiter abnimmt und derzeit auf unter zwei
Besuche pro Kunde im Monat gefallen ist,
was also etwa 24 Besuche pro Kunde im
Jahr sind. Dabei haben jedoch nur etwa
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den, dass viele Finanz-
produkte wie etwa eine Immobilienfinan-
zierung beratungsintensiv seien und des-
wegen beispielsweise auch von den
jungen Kunden nach wie vor in der Ge-
schdftsstelle und nicht online abgeschlos-
sen warden.

Dieses Argument verstellf jedoch den Blick
darauf, wo die Kaufentscheidung fallt. Ein
Produktabschluss in einem Vertriebskanal
bedeufet nicht automatisch, dass dort
auch die Kaufentscheidung gefallen ist.
Filialbesucher bereiten nach einer aktuellen
Studie von McKinsey ihre Kaufentschei-

dung fur Finanzprodukte zu 50 Prozent im
Internet vor. Und rund 15 Prozent nutzen
dazu bereits den Dialog in Communities.®
Insoweit kann ein Produktabschluss durch-
aus in einer Geschdftsstelle liegen, die
Entscheidung fdllt hingegen zunehmend
auBerhalb. Fazit: Online-Brand-Commu-
nities sind damit auch flr Filialinstitute
hdchst relevant.

Der Vorbehalt zwei: ,Wir warten ab, ob
sich das dauerhaft etabliert” ist verstdnd-
lich: Schlechte Erfahrungen im Web, etwa
mit Second Life, sorgen fur Vorbehalte ge-
genuber neuen Anwendungen. Es mag
daher richtig sein, nicht sofort auf jeden
neuen Trend zu reagieren. Die Annahme,
Online-Brand-Communities seien nur ein
kurzfristiger Marketinggag, ist hingegen
falsch.

Das Inferesse und die Begeisterung fur ei-
ne Marke, ein Thema oder eine Lebensein-
stellung bringt Menschen schon immer
zusammen. Das Internet macht es jetzt
noch einfacher, Gleich-gesinnte zu finden.
Diese sind neben Familien und Freunden
bei Kaufent-scheidungen die vertrauens-
wardigsten Quellen Uberhaupt. Ihr Einfluss
liegt signifikant Gber der direkten Unterneh-
menskommunikation.®

Es ist deshalb entscheidend, die Kommu-
nikation der (potenziellen) Kunden unter-

Abbildung 2: Suchvolumina Social Networking versus Direct Marketing im Vergleich
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einander zu fordern und zu beeinflussen.
Es gibt kein Zurlck mehr in Richtung ein-
seitiger Top-Down-Kommunikation. Bereits
heute sind 80 Prozent der Jugendlichen
zwischen 14 und 19 Jahren in sozialen
Netzwerken aktiv.®

Online-Brand-Communities sind eine stra-
tegische MarketingmaBnahme, die auf
eine fundamentale Verdnderung im Kom-
munikationsverhalten von Zielgruppen
reagiert. \Weiteres Abwarfen bringt daher
keinen Vorteil. Das korreliert auch mit ex-
ternen Daten wie etwa Google-Trends. Dort
sieht man, wie das Inferesse an Sozialen
Netzwerken das Inferesse an anderen
KommunikationsmaBnahmen wie bei-
spielsweise dem Direkimarketing schon
seit Mitte des Jahres 2007 Ubersteigt (Ab-
bildung 2).

Genug Themen vorhanden

Manche Banker wenden ein, dass Kunden
Uber das Akfiv- oder Passivgeschdft hi-
naus kein weiteres Interesse an einer Ver-
bindung mit ihrem Institut hdatten. Es fehlt
bei den Verantwortlichen der Glaube, dass
es Inhalte gibt, die Kunden interessieren
konnten. Und flir die Kerngeschdftsinteres-
sen gdbe es ja ohnehin schon exferne
Plattformen wie beispielsweise bei ,Wall-
street-Online”.

Richtig ist: Ohne ein relevantes, nachhaltig
zu besetzendes Thema, braucht man kei-
ne Community. Das Ganze muss einen
strategischen Zweck verfolgen. Ein Angebot
ohne verbindendes Thema erzeugt keine
Gemeinschaft.

Falsch ist, dass es keine Themen gibt. Es
gibt sie. Beispielsweise betreibt das Kre-
ditkartenunternehmen American Express
mit ,Open Forum” eine Community, die
sich an kleine und mitfelstdndische Kun-
den richtet. Gefdrdert wird hier vor allem
der geschdftliche Austausch der Kunden
untereinander. Spezielle Tools helfen den
Unfernehmen, neue Leads flr ihr Geschdft
Zu generieren.
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Abbildung 3: Vorgehensmodell fiir die Realisierung einer Online-Brand-Community.
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Selbst fernab vom Kerngeschdft lassen sich
Themengemeinschaften betreiben. So bie-
tet die First Direct, eine Division der HSBC,
in GroBbritannien exklusiv flr Kunden der
Bank das ,Little Black Book” an. Hier emp-
fehlen sich Mitglieder gegenseitig Restau-
rants, Events, Hotels oder Shops. Die ge-
niale Begriindung im Original: ,\We know
all about recommendation. After all, a third
of our customers were recommended by
other customers. And we think it's impor-
tant fo pass on the news about a fantastic
little restaurant or a surprising shop or even
an unusually good builder. As a First Direct
customer you obviously have a good faste
S0 who better fo entrust with the creation of
the Little Black Book”.

Kundenmeinung bedeutet Risiko und
Chance

Das vierte Argument ,Online-Brand-Com-
munities schaden unserer Reputation”
greift ein Risiko auf. Es sei bekannt, dass
Kunden dreimal mehr negative Meinungen
duBern wirden als positive. Aus diesem
Grund berge eine Online-Brand-Commu-
nity, nur einen Klick enffernt von der eige-
nen Homepage, ein befrdchtliches Repu-
tationsrisiko. Richtig ist, dass Kundenmei-
nung Chance und Risiko bedeutet. Es gibt

jedoch keine eindeutigen Belege dafr,
dass Kunden eher negative als positive
Mundpropaganda machen.

Die London School of Economics fand he-
raus, dass sich Gber alle Branchen hinweg
mehr als doppelt so viele Verbraucher eher
positiv als negativ zu Marken GuBern.”
Falsch ist auch die Annahme, dass Kunden
quasi erst durch die eigene Online-Brand-
Community zum Feedback aufgefordert
werden. Eine einfache Recherche, bei-
spielsweise auf Twitter, zeigt meisfens sehr
schnell auf, dass Kunden nahezu jedes
Institutes bereits Uber dasselbe sprechen.

Darliber hinaus muss keine Bank unbe-
rechfigte Kundenkommentare auf der eige-
nen Plaftform einfach hinnehmen. Unab-
hangig von den juristischen Maglichkeiten,
mit rechtlich fragwdrdigem Confent umzu-
gehen, hat sich in der Praxis eine Reihe
von Best Practices herausgebildet, um Nut-
zer zu vermeiden, die nur provozieren.
Wichtig ist auch die direkte Moderation von
Beitrdgen durch die Bank. Hier ist ein sorg-
faltiges Abwagen auf Basis einer definierten
Policy notwendig. Zuviel Kontrolle IGhmt
schnell das Engagement der Nutzer.

Hdufig 10st die Gruppendynamik in einer
Gemeinschaff das Problem auch von
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selbst, das heiBt Mitglieder kommentieren
von ihnen als unberechtigt empfundene
Kritik entsprechend. So kritisierte ein Bank-
kunde jungst in einem Forum einer Direkt-
bank, er habe im Namen seiner Mutter,
ausgestattet mit deren PIN und TAN, je-
doch ohne Vollmacht, versucht, fur sie
telefonisch Services durchzufiinren. Da-
raufhin habe die Bank den Zugriff gesperrt.
Das fande er ungerecht. Die anderen Mit-
glieder der Community duBerfen dafir
wenig Verstdndnis. Dieser Schutz vor dem
unberechfigten Zugriff sei schlieBlich ge-
nau das, was sie von ihrem Bankpartner
erwarten.

Vorteil bei der Neukundenakquise

Vorbehalt fnf lautet: Der Nutzen l@sst sich
nicht in Euro und Cent kalkulieren. Wah-
rend die Soll-Seife mit dem Reputationsri-
siko behaffet sei, kdnne auf der Haben-
Seite niemand vorhersagen, ob sich eine
Community rechnet. Das ist nicht richtig.
Naturlich Idsst sich der Nutzen auch mit
harten Fakten kalkulieren, wie das ein-
gangs zitierte Beispiel der Plattform Young
& Free Alberta mit einer Verbesserung der
Abschlussquote um 960 Prozent bei den
Girokonten zeigt.

Online-Brand-Communities kénnen zu-
dem gerade in Deutschland noch einen
weiteren Nufzen in der Neukundenakquise
entfalten. So ist seit einigen Monaten die
UWG-Novelle in Kraft mit deutlichen Aus-
wirkungen auf fast alle Marketing- und
Vertriebsprozesse. Kaum ein Geldinstitut
hat die geforderte Einwilligung der Kunden
zur felefonischen Kontakfaufnahme be-
standsubergreifend eingeholt. In der Folge
sind selbst einfache Betreuungsanrufe nur
noch sehr eingeschrénkt méglich. Beson-
ders dramatisch ist es jedoch bei der
Neukundengewinnung, wo bisherige Vor-
gehensweisen wie zum Beispiel die Ein-
ladung zu einem Event und der anschlie-
Bende telefonische Nachfass-Anruf zur
persOnlichen Motivationsansprache nicht
mehr zuldssig sind. Online-Brand-Com-
munities mit ihrer Pull-Mechanik biefen
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hier einen ganz anderen Zugang zu po-
tenziellen Kunden.

Der Nufzen entsteht aber nicht nur im Ver-
trieb, sondern gleichmdgig tber die Orga-
nisafion hinweg ebenso im Marketing,
Produkimanagement oder im Service. So
berichtete ein fihrender Nefzwerkanbieter
davon, dass die Zugriffe auf seine Service
Community zu 43 Prozent die Eréfinung
von Support Cases im Contact-Center er-
setzen. Massive Kostenersparnisse sind
das Resultat. Das Marketing profitierf von
den neuen Kontakipunkten der Marke
ebenso wie von den bezahlten WerbemaB-
nahmen der Kooperationspartner. Und das
Produktmanagement hat eine exklusive
Plattform fur Produkttests und fir die Ge-
nerierung von Zielgruppen-Insights.

Drei Projektphasen

Wer jetzt beginnt, kann noch auf dem
Vertriebs-Kick-off im Januar 2011 seine
fertiggestellte  Online-Brand-Community
vorstellen. Dabei sind drei Projekfphasen
Zu beachfen:

1. Die ersten drei Monate im Projekt sind
die Phase der Strafegie und des Research.
Hier kdnnen spezialisierte Unternehmens-
berater helfen. Es miissen alle Stakeholder
eines Institufes eingebunden werden. On-
line-Brand-Communities sind die Stimme
der Kunden und keine isolierte Angelegen-
heit etwa des Marketings. Weiterhin mus-
sen der Zweck und auch die betriebswirt-
schaftliche Zielsetzung mit Fakien unferlegt
sein. Daraus werden Erfolgskriterien und
die Controllingstrategie abgeleitet. Es gilt
zudem, Themen zu finden, die sich spitz
an Zielgruppen richten und die ein langfri-
sfiges Engagement ausldsen. Dadurch
mussen insbesondere die spateren Nutzer
angezogen werden, die gerne Beifrige
einstellen oder kommentieren. Analysen
des Marktes zeigen, ob die gefundenen
Themen schon besetzt sind und ob es bei-
spielsweise schon von Kunden gegriinde-
te Online-Brand-Communities gibt, die
gegebenenfalls zu infegrieren wdren.

Rechtliche Fallstricke werden aufgezeigt
und bewerfet. Eine Funktions- und Inhalfs-
matrix zeigt, ob das Institut Ressourcen fir
die Content-Produktion und das Commu-
nity Management in Eigenregie bereitstel-
len kann oder ob dafiir Kooperationen mit
Partnern notwendig sind. Eine Kosten/Nut-
zenrechnung verdeutlicht abschlieBend, ob
das Projekt den strategischen Meilenstein
passieren kann.

2. Es folgt die zweite Phase mit der Kon-
zeption und der Umsetzung. Hier bietet
sich die Zusammenarbeit mit einer erfah-
renen Online-Agentur an. Zentraler Nukle-
us dieser Phase ist das sogenannte
Engagement-Modell. Wie wird die Com-
munity-Aktivitdt gesteuert und langfristig
aufrecht erhalfen? Welche Funktionalitdten
und Inhalte sind daftr notwendig? Wie ist
die Rollenverteilung im Community-Ma-
nagement? Wie wird die Gemeinschaft
beworben und von den Zielgruppen gefun-
den? In dieser Phase entstehen die orga-
nisatorischen Vorgaben flr die Content-
Produktfion, das Community Management
und die IT-technische Umsetzung. Letztere
kann dann mit Standardsoftwarepaketen
erfolgen oder in der Individualprogrammie-
rung. Hier gelten die auch sonst (blichen
Kriterien bei der Auswahl von Software-
werkzeugen. Die Phase der Konzeption
und Umsetzung, die zwischen drei und
sechs Monafen dauern kann, endet mit
dem Abnahmefest.

3. AbschlieBend folgt die Phase der Pro-
duktion und des laufenden Betriebs. Hier
kann beispielsweise eine PR-Agentur hel-
fen. Die Online-Brand-Community lebt jetzt
und flhrt dazu, mehr Kunden, qualifizierter
und mit geringeren Kosten zu erreichen.
Nun endlich auch bei Finanzinstituten!

FuBnoten

DY & F Alberta Team , 10/2008.

2 TNS Infrafest Finanzforschung Trendletter, 10/2008.

¥ R. Szallies ,Finanzmarkiforschung” in bank und markf,
12/2009.

4 Handelsblait ,Internetforen bestimmen Kaufentscheidung”
11/2009.

® e-Marketeer ,Trusted Sources of information” 1997-2007.
© ARD/ZDF Onlinestudie 2009.

” Alain Samson, ,Understanding buzz that matters” In:
Infernational Journal of Market Research, Vol. 48, No. 6,
2006.

bank und markt Heft 4 ™ April 2010



