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WISSEN WAS BEWEGT

Finanz- und
Wirtschaftskrise — Ist
die Wende bereits da??

Thomas Schwabl
Wien, am 16. April 2010




Umfrage-Basics/ Studiensteckbrief:

~ Methode: Computer Assisted Web Interviews (CAWI)

~_Instrument: Online-Interviews Uber die Marketagent.com reSEARCH Plattform
~ Respondenten: Mitglieder und Interessenten des FMVO

~ Sample-Grolie: n = 171 Netto-Interviews

~ Erhebungszeitraum: 16.03.2010 — 06.04.2010

~ Grundgesamtheit: Mitglieder und Interessenten des FMVO

~Incentives: Berichtsband

_ Umfang: 29 offene/geschlossene Fragen

_ Studienleitung: Marketagent.com, Mag. Christina Strasser

~ Kontakt: c.strasser@marketagent.com

IT.COM




,Stimmungsbesserung*: Beachtliche 32%6 beurteilen die gegenwartige
wirtschaftliche Situation fur die Finanzdienstleistungsbranche in Osterreich
als ,,sehr bzw. eher gut“, im Vergleich zu rund 17%0 im letzen Jahr.

Beurteilung der wirtschaftlichen Situation in der Finanzdienstleistungsbranche in

Osterreich
Mittel_vverte 2009: 55,9%0
;828 ggg 2010: 40,4%0
] : A
- N

2009: 16,5%
2010: 32,2%

27,7% 27,5%

16,0%0

0,5%b6 0,6%

Sehr gut Eher gut Weder noch Eher schlecht Sehr schlecht

B April 2009 (n=213) ¥ April 2010 (n=171)

Wir mochten Sie heute etwas genauer zur derzeitigen Wirtschaftslage befragen. Bitte verraten Sie uns: Wie
beurteilen Sie die gegenwartige wirtschaftliche Situation fur die Finanzdienstleistungsbranche in Osterreich?
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,.Der Optimismus steigt”: Rund 47%0 sind der Meinung, dass der Hohepunkt
der Finanz- und Bankenkrise in Osterreich bereits Uberschritten ist.

67,6% 2009: 6,5%
2010: 47,4%
A
—
11,1%

O'Q%L

Der Hohepunkt der Finanz- Der Hohepunkt der Finanz- Die Finanz- und Bankenkrise Der Hohepunkt der Finanz- Der Hohepunkt der Finanz-

und Bankenkrise wird auf  und Bankenkrise wird auf hat in Osterreich gerade und Bankenkrise wurde in  und Bankenkrise wurde in

Osterreich in 1 - 2 Jahren  Osterreich in den nachsten ihren Hohepunkt erreicht. Osterreich vor kurzem Osterreich schon im letzten
zukommen. Monaten zukommen. Uberschritten. Jahr Uberschritten.

B April 2009 (n=213) ¥ April 2010 (n=171)

Wirden Sie aus heutiger Sicht sagen, dass die Finanz- und Bankenkrise in Osterreich ihren eigentlichen
Hohepunkt noch erreichen wird, der Hohepunkt gerade eingetreten oder dieser schon vorbei ist? Damit
meinen wir, wann, glauben Sie, ist oder war der Hohepunkt der Krise in Osterreich?
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Rund 89%b6 sind der Ansicht, dass die Finanzkrise auch weiterhin zu grof3en
strukturellen Veranderungen in der Osterreichischen Finanzwirtschaft fuhrt.

89,4%
n=171
48,5% Mittelwert: 1,62
40,9%
10,5%
- 0,0%
Ja, auf jeden Fall Ja, eher schon Nein, eher weniger Nein, auf keinen Fall

Wird es lhrer Meinung nach, bedingt durch die Finanzkrise, auch weiterhin zu grof3en strukturellen
Veranderungen in der osterreichischen Finanzwirtschaft kommen?
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,.MalBRnahmen zur Kostensenkung*, zur ,,Effizienzsteigerung“ und ,,Verkaufs- &
Marketingoffensiven* sollen der Finanzkrise entgegenwirken.

MaRnahmen zur Kostensenkung auf vielen Gebieten 68,4%
59,6%0
. . - - 61,4%
MaRnahmen zur Effizienzsteigerung auf vielen Gebieten 48,4%
Verkaufs- und Marketingoffensiven s 040/§,4%
. . . 40,4%
MaRBnahmen zur Differenzierung vom Mitbewerb 36.69%
MaRnahmen zur Produktdifferenzierung und -positionierung égg,g(%;
Neue Vertriebswege %22%’
. . 25,1%
Vorwartsstrategie zur Ankurbelung des Wachstums 24 4%
Verringerung der Uberstunden 23 950 7%
Investition in die Ausbildung 22,2%
20,2%
MaRnahmen zur Neupositionierung des Unternehmens 10 204 26,9%
Stellenabbau 27,5%
15,0%
Outsourcing bestimmter Bereiche 22,2%
12,7%
. - . . 8,8%
Investition in den Markt zur Uberwindung der Krise 9.4%
Antizyklische Werbung/Erhéhung des Werbedrucks %%%/};
. . . 6,4%0
Preissenkungen, Angebot glinstigerer Produkte '3 0%
o,
Aufnahme neuer Mitarbeiter/Erhéhung des Personalstands 4477&
[0)
Kurzarbeit 01,’5%/?
) 8,8%
Sonstige MaRnahmen 10.8%
1,29% ] i =
Es werden/wurden keinerlei GegenmalRnahmen gesetzt 2 3(2% April 2010 (n=171)
4.1% B April 2009 (n=213)
Weil3 nicht/kannich nicht sagen 3 5306

Welche MaRhahmen werden/wurden in Threm Unternehmen gesetzt, um der Finanzkrise entgegenzuwirken?

Fmvo
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Einsparungsmal3nahmen werden/wurden vor allem in den Bereichen
,,Marketing/Werbung*“ und ,,Personal‘ gesetzt.

Marketing / Werbung 52 805/?'4%
p 52,1%0
ersonal 55,9%0
Aus- und Weiterbildung 21.3% 41,0%
o
Organisation, Verwaltung, Recht 3632%/05 &
o)
IT/Telekommunikation 2245' 82430
o
PR und Offentlichkeitsarbeit 21’422) 4%
[o)
Marktforschung 1:!4'52’%)
o)
Unternehmensfiihrung S 7%12’8 7o
o)
Verkauf, Key Account 7 9&(')1’1 Yo
9,4%
Product Management 11.0%
o)
Risikomanagement 4 7(y08’5 Y6
o)
Rechnungswesen, Finanzen, Controlling 3 9&8 Yo
o
Anderer Bereich R 22 894
9. 4% = April 2010 (n=117)
Weil3 nicht/ kann ich nicht sagen 5504 = April 2009 (n=127)

(Basis: MalRnahmen zur Kostensenkung wurden auf vielen Gebieten getroffen)

In welchen Bereichen werden/wurden in lhrem Unternehmen EinsparungsmaflRnahmen gesetzt, um der
Finanzkrise entgegenzuwirken?
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Fur 78%b6 hat sich die aktuelle Finanz- und Bankenkrise auf die
Marketingplanung 2010 ausgewirkt.

2009: 79,2%
2010: 78,090

—

56,0%0

Mittelwerte
2009: 1,9
2010: 2,0

Ja, sehr stark Ja, eher schon Nein, eher weniger Nein, Uberhaupt nicht Weil3 nicht/ kann ich nicht
sagen
® April 2009 (n=101) ® April 2010 (n=100)
(Respondenten sind im Finanzdienstleistungsbereich tatig und Entscheidungstrager in den Bereichen Marketing/Werbung, Marktforschung, PR und Offentlichkeitsarbeit,
Product Management oder Verkauf/Key Account)
Kommen wir nun konkret zum Thema ,,Marketing, Werbung und Kommunikation* im
Finanzdienstleistungsbereich. Denken Sie bitte speziell an Ilhr Unternehmen. Hat sich die aktuelle Finanz- und
Bankenkrise auf die Marketingplanung Ihres Unternehmens fur das Jahr 200972010 ausgewirkt?

V.
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Bei rund 59%06 der Befragten wurde das Marketingbudget fur das Jahr 2010 im
Vergleich zu 2009 gesenkt.

28,1% 28,1%

17,5%
I 1‘i"12 3%

Um 5-10% 11-20%21-30% Um Weil
weniger mehr als nicht/
als 5% 30% keine
Angabe

65,3%

0,0%

Wurde erhoht Ist gleich geblieben Wurde gesenkt Weil3 nicht/ kann ich nicht sagen
= April 2009 (n=98) ™ April 2010 (n=96)

(Respondenten sind im Finanzdienstleistungsbereich tatig und Entscheidungstrager in den Bereichen Marketing/Werbung, Marktforschung, PR und Offentlichkeitsarbeit,
Product Management oder Verkauf/Key Account; wissen ob sich die Finanz- und Bankenkrise auf die Marketingplanung fir 2010 im Unternehmen auswirkt)

Inwiefern hat sich Ihr Marketingbudget fur das Jahr 2009/2010 im Vergleich zu lhrem Marketingbudget

y
Z 200872009 aufgrund der aktuellen Finanz- und Bankenkrise geandert?
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Rund die Halfte der Befragten sind der Ansicht, dass lhre Kommunikation-
und Marketingziele mit lhrem Medien-Mix fur das Jahr 2010 erreicht werden
kdnnen.

2009: 59,3%
2010: 50,9%0

Mittelwerte

2009: 2,2

48,4%
° 2010: 2.4

10,9% 10,5%

Ja, auf jeden Fall Ja, eher schon Nein, eher weniger Nein, auf keinen Fall Weil3 nicht/ kann ich nicht
sagen
B April 2009 (n=64) ¥ April 2010 (n=57)

(Respondenten sind im Finanzdienstleistungsbereich tatig und Entscheidungstrager in den Bereichen Marketing/Werbung, Marktforschung, PR und Offentlichkeitsarbeit,

Product Management oder Verkauf/Key Account; das Marketingbudget fur 2010 wurde gekiirzt)

y Inwieweit wurden Sie sagen, dass lhre Kommunikation- und Marketingziele, vor allem im Falle von
” Budgetkurzungen, mit lhrem Medien-Mix fur das Jahr 2009/2010 erreicht werden kdnnen?
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,,Risikomanagement*, ,,Verkauf, Key Account* und ,,Unternehmensfihrung*
gewinnen aus heutiger Sicht im Finanzdienstleistungsbereich in Zeiten der

Finanz- und Bankenkrise an Bedeutung.

Top-Box: bewertet mit "sehr stark an Bedeutung gewinnen™

Risikomanagement

Verkauf, Key Account

Unternehmensfiihrung

Rechnungswesen, Finanzen, Controlling

PR und Offentlichkeitsarbeit

Product Management

Aus- und Weiterbildung

Personal

IT/Telekommunikation

Marketing / Werbung

Marktforschung

Organisation, Verwaltung, Recht

38,0%0
39,4%

33,9%0

21,6%0
22,5%0
19,9%0
30,5%0

14,0%0
16,4%0

13,5%
21,1%

11,1%
14,1%0

10,5%
4,2%
9,9%0
13,6%0

7,6%0
7,5%0

6,4%0
6,6%0

63,2%0
60,6%0

48,8%

B April 2010 (n=171)
B April 2009 (n=213)

Wenn Sie nun aus heutiger Sicht an die folgenden Bereiche denken, welche gewinnen Ihrer Ansicht nach im
Finanzdienstleistungsbereich in Zeiten der Finanz- und Bankenkrise an Bedeutung, welche verlieren an
Bedeutung und welche bleiben Threr Meinung nach gleich bedeutend?

Fmvo
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Vor allem eine ,,Erhohung der Beraterqualitat”, ,,Kundenbindungs- und
Kundenbetreuungsmallnahmen* und ,,Mallnahmen zur Steigerung der
Kundenzufriedenheit* gewinnen aus heutiger Sicht an Bedeutung.

Top-Box: bewertet mit ""sehr stark an Bedeutung gewinnen

38,0%0

Erhdhung der Beraterqualitat 44 1%
o)
Kundenbindungs- und Kundenbetreuungsmaflnahmen SRR 43 2%
MaRnahmen zur Steigerung der Kundenzufriedenheit 33’90/%8 59
o)
Gezielte Zielgruppenansprache 27,576 35 295
. . . . . . . 24,0%
Bessere Uberprifung der Effizienz der im Marketing eingesetzten Mittel 26.8%
Kundenagquisitationsmafinahmen 24’2%cy§%
. . . 21.1%
Setzung von MaBnahmen zur Differenzierung vom Mitbewerb 24.4%
20,5%0
Setzung von MaRRnahmen zur Image-Pflege / Verbesserung des Images 32.99%
Optimierung der Kommunikationspolitik 19,3% 27 7%
; . s 18,1%
Setzung von MaBnahmen zur Produktdifferenzierung, Produktpositionierung 18.8%
o)
Preis-Politik ELres
Neue Vertriebswege 15_77’(2{{2)
O,
Neue, innovative Marketingstrategien e é’o 204
L 13,5%
Setzung von MaRnahmen zur Neupositionierung des Unternehmens 12 294
- 12 .
Ausbildungsmanahmen 18,3% B April 2010 (n=171)
| i =
Werbecontrolling und systematische Werbeerfolgsmessung im Zeitverlauf 9.4%0 15.0% April 2009 (n=213)

Wenn Sie nun aus heutiger Sicht an die folgenden Aspekte denken, welche gewinnen Ihrer Ansicht nach im
Finanzdienstleistungsbereich in Zeiten der Finanz- und Bankenkrise an Bedeutung, welche verlieren an
Bedeutung und welche bleiben IThrer Meinung nach gleich bedeutend?
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5596 sind der Ansicht, dass man sich in Zeiten der Finanz- und Bankenkrise
Im Finanzdienstleistungsbereich verstarkt auf bestehende Kunden
konzentrieren sollte.

Mittelwerte
2010: 55,0%0 43.3% 2010: 2,2
A

2009: 4,2%
2010: 1,8%0
A
-~ N
2,3% 1,9% 1,8%
0% R
1 = auf jeden Fall auf 2 3 = auf bestehende Kunden 4 5 = auf jeden Fall auf
bestehende Kunden und auf Kundenaquisitation Kundenaquisitation

zu gleichen Teilen
B April 2009 (n=213) ¥ April 2010 (n=171)

Sollte man sich Ihrer Meinung nach aus heutiger Sicht in Zeiten der Finanz- und Bankenkrise im
Finanzdienstleistungsbereich verstarkt auf bestehende Kunden oder auf Kundenakquisition konzentrieren?

FMmvo 13

finanz-marketing verband




95906 schatzen den Vertrauensverlust, den Banken durch die Finanzkrise
erlebt haben, mit ,,sehr bzw. eher hoch* ein.

41,5%0

Versicherungen (o) 35,7%

Mittelwert: 2,6

94,8%0

Banken 43,3% , 324

Mittelwert: 1,5

Esehr hoch eher hoch ®eher wenigerhoch B iberhaupt nicht hoch

Wie hoch schatzen Sie aus heutiger Sicht den Vertrauensverlust ein, den Banken und Versicherungen durch
die Finanzkrise erlebt haben?

Fmvo 14
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67%0 sind der Meinung, dass Kunden ihr Verhalten gegenuber Banken
aufgrund der Finanzkrise geandert haben.

Gegenuber

Versicherungen % 18,1%

Mittelwert: 2,9

i 67,2%
Gegenuber 5
Banken 53,2%
Mittelwert: 2,2
B sehr stark geandert eher stark geéandert B eher wenig geandert B (iberhaupt nicht geandert

Haben Ihrer Meinung nach Kunden ihr Verhalten gegenuber Banken und Versicherungen durch die
Finanzkrise geandert?

FMvO 15
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Mehr als ¥4 sind der Meinung, dass Kunden ihr Grundsatzvertrauen in Banken
bzw. Versicherungen verloren haben und misstrauischer geworden sind.

Top 7 Nennungen (ungestutzt)

Grundsatzvertrauen in die Banken/Versicherungen ging verloren/

Q
sind misstrauischer 25,7%
Banken/Versicherungen allgemein 70

Kunden reagierenrisikobewusster, vorsichtiger/ Abkehr von Aktien,

o)
Fonds zu konservativeren Anlage-Alternativen 16,2%

Trend zur Zweitbank/ Aufteilung auf mehrere Institute 7,2%

Wunsch nach besserer/ individueller Beratung 4,8%0

Kritik, Vertrauensverlust wird direkt und offen angesprochen . 1,2%

-
Mehr Reklamationen F 1,2%0

(Respondenten sind der Meinung, dass Kunden ihr Verhalten gegeniber Banken bzw. Versicherungen geandert haben)

Inwiefern haben Ihrer Meinung nach Kunden ihr Verhalten gegenuber Banken bzw. Versicherungen durch
die Finanzkrise geandert?

FMmvo 16
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Jeweils etwas mehr als ein Drittel sind der Meinung, dass Versicherungen und
Banken ,,auf jeden Fall bzw. eher schon* ausreichend auf das geanderte
Kundenverhalten reagiert haben.

Versicherungen

(n=151)
Mittelwert: 2,6
1 35,3%
I,
~—
Banken (n=167) 28,7%

Mittelwert: 2,7

¥ auf jeden Fall eher schon B eher nicht B quf keinen Fall

(Respondenten sind der Meinung, dass Kunden ihr Verhalten gegenuber Banken bzw. Versicherungen geandert haben)

Und haben Ihrer Meinung nach Banken bzw. Versicherungen ausreichend auf ein geandertes
Kundenverhalten reagiert?

Fmvo 17
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Rund 18%b6 sind der Meinung, dass die Schaffung von Transparenz das
verlorengegangene Kundenvertrauen zuruckgewinnen konnte.

Top 5 Nennungen (ungestiutzt)

Transparenz schaffen 17,8%

Ehrlich/ aufrichtig sein 11,1%

Klare Darstellung von Vor- und Nachteilen einzelner

)
Produkte/ einfachere Produkte 11,1%

Informationskampagnen/ informieren 10,0%0

Vertrauensbildende MaRnahmen setzen 8,9%0

Was kann lhrer Meinung nach das Marketing leisten, um das in Zeiten der Finanz- und Bankenkrise
(teilweise) verloren gegangene Kundenvertrauen zurickzugewinnen?
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In Zeiten der Finanz- und Bankenkrise sollten nach Auf3en hin vor allem ,,Private
Pensionsvorsorge®, ,,.Sparbiucher* & ,,klassische Lebensversicherungen* starker promotet
bzw. forciert werden.

(o)
Private Pensionsvorsorge 55 40/?)2’0 7
O,
Sparbuch / Online-Sparkonto / Sparkarte / Sparbrief 56.1 /063 8%
o,
Klassische Lebensversicherung 56’%56’1%
55,6%
Bausparvertrag 66,7%
O,
Festverzinsliche Wertpapiere 46’4?9/%%
O,
Immobilien 3?215’7?)/?
27,5%
Rentenfonds 24,4%
19,39%
Gold 205,4%
o,
Fonds-gebundene Lebensversicherung 141262/0
. 15,2%
Aktienfonds 14.6%
- 15,2%
Immobilienfonds 8,9%
) L 11,7%
Sachwertanlagen (z.B.: Kunst, Antiquitéaten, Schmuck, etc.) 14.6%
O,
Aktien 88'29520
. 4,1%
Zertifikate 5.2%
. 5.3%
Sonstige
g 9,4% B April 2010 (n=171)
Keine der Genannten 1 ioi)% " April 2009 (n=213)

Wenn Sie nun aus heutiger Sicht konkret an Anlage- und Versicherungs-Produkte denken, welche der
folgenden Produkte sollten Ihrer Ansicht nach gerade in Zeiten der Finanz- und Bankenkrise nach Aul3en hin
starker promotet bzw. forciert werden?
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Statistik:

finanz-marketing verband

Mannlich 138 |64,8%0| 119 (69,6% Unternehmensfuhrung 82 38,5%0 60 35,1%
Weiblich 75 35,2%0 52 30,4%0 Personal 68 31,9%0 54 31,6%0
Aus- und Weiterbildung 65 30,5% 51 29,8%0
Unter 20 Jahre 1 0,5%0 (6] 0,0%0 Marketing /7 Werbung 113 |53,1% 95 55,6%0
20 bis 29 Jahre 11 5,2%0 1 0,6% Marktforschung 64 30,0% 61 35,7%
30 bis 39 Jahre 53 24,9% 41 24,0%0 PR und Offentlichkeitsarbeit 74 34,7% 69 40,4%
40 bis 49 Jahre 72 33,8% 64 37,4% Product Management 61 28,6%0 53 31,020
50 bis 59 Jahre 55 25,8%0 44 25,7% Verkauf, Key Account 84 39,4%0 60 35,1%0
60 Jahre und alter 21 9,9%0 21 12,3%0 IT/Telekommunikation 19 8,9%0 25 14,6%0
Banken / Kreditinstitute 87 |40,89| 83 [48,5% Rechnungswesen, Finanzen, 29 [13.696| 32 |18,7%
Controlling
Versicherungsunternehmen 36 16,9%0 38 22,2% Risikomanagement 36 16,9%0 34 19,9%0
Andere
Finanzdienstleistungsinstitute, 20 |9.4% | 8 |4,7% Anderer Bereich 17 |[8.0% | 15 |8.8%
selbstandige Finanzdienstleister
und Finanzberater
Sonstige 70 32,9%0 42 24,6% | In keinem der genannten Bereiche 12 5,6%0 8 4,7%
Nur ich selbst 13 |6,1% | 10 |5,8% | _. (Geschaftsfuhrende/r) ) 57 |26,800| 39 |22,8%6
Eigentumer/in, Geschaftsfuhrer/in
1 bis 4 Mitarbeiter 19 8,9%0 7 4,1%0 Leitende/r Angestellte/r 99 46,5%0 85 49,7%0
5 bis 9 Mitarbeiter 13 6,1%0 5 2,9%0 Nicht leitende/r Angestellte/r 45 21,1% 36 21,1%
10 bis 49 Mitarbeiter 26 12,2% 15 8,8%0 Sonstige 12 5,6%0 11 6,4%0
50 bis 250 Mitarbeiter 29 13,6%0 34 19,9%0
Mehr als 250 Mitarbeiter 113 (53,1%| 100 |[58,5%6
FMVvO 20 LM
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Feedback — Ruckfragen:

Thomas Schwabl, Mag.
t.schwabl@marketagent.com
+43 (0)2236 — 205 886

Brown Boveri Strasse 8/1
A-2351 Wiener Neudorf

www.marketagent.com

22

SEM



