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Deutschland  +++  Im Kampf um Markt-
anteile im Electronic Banking bieten  
deutsche Kreditinstitute ihren Kunden 
vermehrt attraktive Zusatzleistungen – 
vor allem um neue Kunden zu gewin-
nen, aber auch um bestehende Kunden 
zu halten. Besonders im Zahlungsver-
kehr sind die Institute aktiv, im Finan-
zierungsbereich werden Möglichkeiten 
noch vernachlässigt. Das ergab die 
Studie „Electronic Banking 2008“ des 
Beratungs- und Softwarehauses PPI in 
Zusammenarbeit im Ibi Research. 

Firmenkunden suchen aber gerade 
im Finanzierungsbereich nach zusätz-
lichen Leistungen. So wollen beispiels-
weise drei von fünf Unternehmen 
ihre Kreditverträge online einsehen. 
Momentan allerdings bieten nur 18 
Prozent der Kreditinstitute die Möglich-
keit zum Online-Abruf von Vertragsde-
tails zu Kreditverträgen. Ein Viertel der 
Befragten möchte Kredite seiner Haus-
bank an eigene Kunden weitervermit-
teln, lediglich 14 Prozent der Banken 
stellen ihren Firmenkunden hierfür 
bereits jetzt eine Online-Schnittstelle 
bereit. Jeder vierte der befragten Exper-
ten zählt die Bereitstellung zusätzlicher 
Auftragsarten, Funktionalitäten und 
Bankdienstleistungen zu den größten 
Herausforderungen im elektronischen 
Bankgeschäft, deutlich mehr als bei 
der Befragung im Jahr zuvor. 

Die meisten geplanten Angebote 
fokussieren den Zahlungsverkehrsbe-
reich. 97 Prozent der Institute wollen 
zusätzliche Auftragsarten im europäi-
schen Zahlungsverkehr anbieten, wie 
beispielsweise die Verwaltung von 
Lastschrift-Mandaten für Zahlungs-
empfänger beziehungsweise Zahlungs-
pflichtige. 
Weitere Informationen unter:
www.ibi.de/ebanking.de� ab

Zusatzleistungen 
für den Kunden

Electronic Banking

Mit neuen Kommunikationskonzepten 
Frauen gezielt ansprechen

Zielgruppenansprache

Deutschland +++ Längst gehören 
Frauen nicht mehr zur weniger profi-
tablen Zielgruppe der Kreditinstitute. 
Mittlerweile entscheiden Frauen über 
Geldanlage und Altersvorsorge eigen-
ständig, ihre finanzielle Absicherung 
nehmen sie selbst in die Hand. Der 
finanzielle Spielraum und die Vermö-
gensverhältnisse unterscheiden sich 
indes nach wie vor von denen ihrer 
männlichen Kollegen. Um das Potenzial 
ihrer weiblichen Kunden auszuschöp-
fen, ist eine individuelle Ansprache für 
die Banken unabdingbar. Eine Gemein-
schaftsstudie des Markforschungsinsti-
tuts Psychonomics und des „Siegfried 
Vögele Instituts Dialog Consulting“ 
liefert Ansätze für eine personenbezo-
gene Ansprache. 

Besonders stark ausgeprägt sind 
bei den weiblichen Kunden Bera-
tungsaffinität und Serviceorientierung.  
Immerhin haben 24 Prozent der in der 
Studie befragten Frauen auf Grund 
von schlechter Servicequalität das 
Kreditinstitut gewechselt, 15 Prozent 
wegen mangelhafter Beratung. Zudem 

Beratung: Weibliche Kunden legen großen Wert auf eine speziell auf  sie zugeschnittene 
Finanzberatung.

agieren Frauen wesentlich vorsichtiger 
und sicherheitsorientierter als Männer. 
Gehen Banken auf ihre persönlichen 
Belange ein, erhöhen sich die Chan-
cen, neue Kundinnen zu gewinnen 
oder Bestandskundinnen mehrere oder 
höherwertigere Produkte zu verkaufen. 
Wichtig ist zudem eine gute Erreich-
barkeit der Filiale. Mehr als ein Viertel 
aller Frauen legen bei der Entscheidung 
für eine Hausbank großen Wert auf ein 
dichtes Filialnetz. 

Das Dialogmarketing mit der auf 
die Kundinnen zugeschnittenen Pro-
duktwerbung stellt der Studie nach die 
aussichtsreichste Werbeform dar. Ins-
besondere der Werbebrief bietet neben 
dem persönlichen Gespräch die größten 
Vorteile. So könnten die große Lesebe-
reitschaft der Frauen und die Bera-
tungsaffinität verknüpft werden. Die 
Lese- und damit auch Reaktionswahr-
scheinlichkeit steigen, je persönlicher 
und offizieller der Werbebrief gestaltet 
ist, sowohl formal als inhaltlich. 
Weitere Informationen unter:
www.sv-institut.de� ab
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