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Im Gespriach mit Christine Heinneccius

Marketing und Werbung fiir Finanzdienstleister — wie aus Produkten Marken werden

Beschreiben Sie bitte kurz Ihre Agentur. Welche Spezifika prdagen das Marketing fiir
CreativeBusiness ist eine Full-Service-Agentur fiir die Finanzdienstleistungsbranche?

integrierte Kommunikation, spezialisiert auf den Die am Markt angebotenen Produkte und Dienstleis-
Finanzmarkt. Banken, Versicherungen, Unternehmen tungen sind weitgehend generisch, die Vertriebskandle
des Zweitmarktes fiir Lebensversicherung, Emissi- und Verkaufsmethoden dhnlich und die gesetzlichen
onshduser, Finanzvertriebs- und Asset-Management- Normen und Vorschriften unumgénglich. Viele der
Gesellschaften sowie Unternehmen mit schwer »einfachen® Finanzprodukte sind fiir den Verbraucher
erkldrbaren Produkten pragen die Kundenstruktur Low-Interest-Produkte.

der seit 1995 bestehenden Agentur.

Andererseits sind die meisten Finanzprodukte alles
andere als leicht verstandlich. Die Konsequenz: Die
Verbraucher scheuen oft davor zuriick, sich mit den
Produkten auseinanderzusetzen. Auflerdem besteht
mitunter leider auch mangelndes Vertrauen in Produkt-
anbieter wie Banken, Versicherungen und andere
Finanzdienstleister.

Die Branche hat es aber wegen permanenter Ande-
— rungen der rechtlichen Parameter durch die Politik
nicht leicht. Dadurch sind die Finanzdienstleister

gezwungen, sich immer wieder neu zu orientieren.

Kombiniert man diese Erkenntnisse mit dem tagli-
chen Information-Overflow, dann muss man kons-
tatieren, dass Finanzwerbung sehr verstédndlich,
transparent und mit einer starken Botschaft daher-
kommen muss, um den Verbraucher {iberhaupt zu
aktivieren.

Welcher strategische Marketingansatz empfiehlt
sich in diesem generischen Markt?

Der Ausgangspunkt fiir eine effiziente Marken-
strategie und -umsetzung ist natiirlich immer der
potenzielle Verbraucher mit seinen Wiinschen und
Vorstellungen.



Dienstleistungsmarketing wie im Fall der Finanzbran-
che ist dadurch gekennzeichnet, dass das Angebot
immateriell und damit nicht kérperlich wahrnehmbar
ist. Die Finanzintermedidre haben es meiner Meinung
nach in der Vergangenheit oft verpasst, Produkte und
Dienstleistungen mit Leben zu fiillen und mit emoti-
onalen, rationalen und funktionalen Werten aufzu-
laden. Vor allem die Emotion kam hdufig zu kurz. In
den letzten Jahren hat sich dies partiell jedoch schon
etwas verbessert.

Wie beweist z. B. eine Bank Leistungsfahigkeit, wie
schafft sie es, Vertrauen zu vermitteln?
Dienstleistungsunternehmen wie Banken und Ver-
sicherungen miissen eine gute Corporate-ldentity-
Politik betreiben, wenn sie erfolgreich sein wollen
und Vertrauen vermitteln wollen. Dies bedeutet aber
auch, dass die personliche Beratung, der Service,

die Giite des Produkts, die Produktwahrheit und Pro-
duktklarheit bedeutsame Marketinginstrumente sind.
Werbung und Offentlichkeitsarbeit miissen dafiir sor-
gen, dass die Leistungen und das Selbstverstdandnis
der Finanzinstitute verstdndlich transportiert werden.
Die Finanzdienstleister miissen es also schaffen, dem
Verbraucher eine merkbare Orientierung zu geben.

Welche Kommunikationskandle miissen demnach
bedient werden?

Die Kommunikation muss weit iiber den Weg der klas-
sischen Werbung hinausgehen. Zielsetzung ist immer
die optimale Verkniipfung verschiedener Kommunika-
tionskandle, die konsequent dieselbe Botschaft kom-
munizieren, sich ergdnzen, so Synergien schaffen und
Werbespendings 6konomischer machen.

Neben der klassischen Werbung, Offentlichkeitsar-
beit, dem Service und personlichen Verkauf werden
in jedem Fall noch die Tools des Direkt-Marketings,
der Online-Medien und der internen Kommunikation
relevant. Nicht zu vergessen die Kommunikation mit
Vertriebspartnern und Multiplikatoren.
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Kann ein Finanzprodukt oder eine Finanzdienst-
leistung zum Markenprodukt werden?

Ein Finanzprodukt kann durchaus zur Marke werden,
sofern bestimmte Regeln eingehalten werden. Aufbau
und Etablierung einer Marke beginnen jedoch nicht in
der Werbeabteilung, sondern in der Produktentwick-
lung eines Unternehmens.

Der Weg zum Markenartikel ist oft einfacher, wenn
das Produkt einen Namen hat, um sich von seinen
generischen Mitstreitern zu unterscheiden. Es sollte
einfach, transparent, verstandlich und unkompliziert
sein sowie einen messbaren Vorteil im Gegensatz zu
Konkurrenzprodukten haben.

Wenn es einem Finanzdienstleister dauerhaft gelingt,
ein immer gleiches, positives Bild von seinen gene-
rellen Leistungen, der Qualitat seiner Produkte und
Dienstleistungen, seiner Innovationskraft und seinen
Geschadftsprinzipien zu pragen, dann ist er auf dem
besten Weg, eine Marke (oder Marken) zu schaffen.

Kontinuitdt im Produktversprechen und konsequentes
Handeln sind wichtige Voraussetzungen beim Aufbau
einer Marke. Die Philosophie des Produktes bzw. der
Dienstleistung muss jedem im Unternehmen klar und
transparent sein. Inshesondere die Mitarbeiter, die
das Produkt kreieren und/oder nach auf3en reprasen-
tieren, miissen das Produkt leben und verstehen.
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Durch klare, transparente Produktstrukturen und
Leitlinien muss fiir alle — also Kunden, Kooperati-
onspartner und Mitarbeiter — Kontinuitat geschaffen
werden, so dass konsequent gehandelt werden kann.

Um zur Marke zu werden, muss Vertrautheit ent-
stehen. Aus Vertrautheit wachst Vertrauen und aus
Vertrauen entstehen langfristige Kundenverbindun-
gen. Aus einem Interessenten wird ein Kunde und
aus einem Kunden ein Stammkunde (oder ein Wie-
derholungs-Kunde). Nicht wesentlich anders funk-
tioniert dies bei den Marken im klassischen Sinne.





