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ELEKTRONISCHE KUNDENMAGAZINE

Banken sehen Chancen beim
Tablet-Publishing

Die Mediennutzung und das Kommunikationsverhalten der Deutschen verandern sich stetig.

Neben Fernsehen, Radio und Printprodukten sind inzwischen auch Tablet-PC und das

Smartphone zum beliebten Informationskanal geworden. Einige Banken nutzen diesen Trend

bereits und bieten ihren Kunden E-Magazine an.

7 Wolfgang A. Eck

ls mir meine Tochter letztens per SMS
mitteilte, dass sie nicht mit frithstiickt,
wurde mir deutlich, wie sich unser Verhal-
ten sukzessive, aber nachhaltig andert. Frii-
her wire sie doch zumindest die Treppe
heruntergekommen, um mir das zu sagen.
Heute fragen Kunden online Borsenkurse
ab, checken den Kontostand oder geben die
aktuellen Geldausgaben in den kostenlosen
S-Haushaltsplaner der Sparkassen ein.
Was unsere Grofeltern gar nicht mehr
nachvollziehen konnen, saugt die heutige
Jugend - die so genannten Digital Natives —
quasi mit der Muttermilch auf. Natirlich
spielen gedruckte Medien nach wie vor eine
grof3e Rolle in der Breitenkommunikation,
aber die Online-Nutzung - bequem sowie
unabhingig von Tageszeit und Ort - holt
gewaltig auf. Genauso steigen die Ansprii-
che der Nutzer. Langweilige Bleiwiisten
haben insbesondere in der schnellen

Online-Welt nichts verloren.

DIGITALE KUNDENMEDIEN

Rund 4,4 Mrd. Euro investierten Unter-
nehmen in Deutschland, Osterreich und
der Schweiz (DACH) 2010 in das Corpo-
rate Publishing - tiber ein Drittel, ndmlich
1,6 Mrd. Euro, wurde davon fiir digitale
Unternehmensmedien ausgegeben, so eine

Studie der Beratungsgesellschaft zehnvier
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research & strategy aus dem Jahr 2010. Das
zeigt die Relevanz der elektronischen
Kommunikation. Ein relativ neues Medi-
um in der digitalen Familie sind E-Maga-
zine: Unternehmen im deutschsprachigen
Raum lassen sich diese jahrlich circa
110 Mio. Euro kosten. Bereits 4.150 Firmen
setzen das neue Format in der DACH-
Region ein, das im Schnitt alle zwei Mona-
te erscheint und knapp 20.000 Leser er-
reicht (Infos im Kasten auf Seite 49).
Elektronische, also ,E“-Magazine - im
angelsichsischen Raum auch gerne ,.ezine*
genannt — kénnen iiber das Internet an sta-
tiondren oder mobilen Endgeriten emp-
fangen werden. Dabei bieten die techni-
schen Moglichkeiten eine interaktivere
und bildstérkere Darstellung von Inhalten,
als es in einer gedruckten Zeitschrift der
Fall ist. Mittelfristig werden sie ihre zell-
stofthaltigen Geschwister zwar nicht erset-
zen, aber sie gewinnen immer mehr an
Bedeutung. Die Definition von E-Magazi-
nen hat sich dabei durch die neuen techni-
schen Moglichkeiten gewandelt. Wihrend
frither bereits als pdf-Dokument ins Netz
gestellte Exemplare des gedruckten Maga-
zins als E-Version betitelt wurden, sehen
die modernen Maf3stibe vollkommen
anders aus. Nicht nur die Textmenge ist bei

professionellen Umsetzungen online-opti-

miert: Verlinkungen, Zusatzinformatio-

nen und Beitrdge im Video- und Audio-

format machen Zeitung lesen zu Zeitung
erfahren.

Die Marketingberatung zehnvier re-
search & strategy hat fiir das BANKMA-
GAZIN auf Grundlage der CP-Basisstu-
die 02 (2010) einige Zusatzauswertungen
zum Sektor Banken/Financial Services
vorgenommen. Die Ergebnisse zeigen,
dass in vielen Feldern noch unterdurch-
schnittliche Werte erzielt werden, ver-
gleicht man die Zahlen mit anderen
Branchen. Nur bezogen auf die Zielgrup-
pe Investoren haben Banken und Finanz-
dienstleister die Nase vorn:

» 20 % (alle Branchen: 31 %) der Banken
setzen E-Magazine ein. Das ist ein un-
terdurchschnittlicher Wert.

» 10 % (alle Branchen: 18 %) setzen E-Ma-
gazine ein, um Konsumenten anzuspre-
chen. Das ist ein unterdurchschnittlicher
Wert.

» 15 % (alle Branchen: 18 %) setzen E-
Magazine ein, um Geschéftskunden
anzusprechen. Das ist ein unterdurch-
schnittlicher Wert.

» Und 10 % (alle Branchen: 6 %) der Ban-
ken setzen E-Magazine ein, um Inves-
toren anzusprechen. Das ist ein tiber-

durchschnittlicher Wert.
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WENN, DANN RICHTIG

Elektronische Newsletter und Magazine
sind schon seit Jahren im Einsatz, allerdings
in sehr unterschiedlicher Qualitit und Aus-
fertigung: oft als einfache Synergie aus dem
Produktionsprozess als pdf-Datei und Zwil-
lingsschwester der Printausgabe - ohne
Riicksicht auf Online-Besonderheiten. Spal-
ten machen in der Online-Version beispiels-
weise keinen Spaf3, denn wer scrollt schon
gerne hoch und runter. Auch sind gute
Online-Texte immer kiirzer und priagnanter
als die gedruckten Versionen und sollten
interaktiv sein. Das heifdt: Gibt es weitere
interessante Informationen zu dem Thema,
fithrt ein Link zum Video, zur Analyse oder
zum ausfithrlichen Whitepaper. Darauf
gehen die modernen Varianten fiir Smart-
phone und Tablet-PC ein.

Den Entscheidern in den Kreditinstitu-
ten ist das bewusst, weifd Professor Cle-
mens Koob, Managing Director von zehn-
vier research & strategy: ,80 % der Banken
und Finanzdienstleister denken, dass
Cross-Media-Konzepte — zum Beispiel auf-
einander abgestimmte Print- und Online-
Medien - fiir sie kiinftig wichtiger wer-
den.“ Auch sieht der Corporate-Publi-
shing-Experte, dass die Banken sich der
besonderen Rolle und Wirkung dieses

Kommunikationskanals durchaus bewusst
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sind. ,Wenn Unternehmen des Sektors
E-Magazine einsetzen, messen sie diesen
oft eine grofle Bedeutung bei: Fiir 50 % der
Finanzdienstleister, die E-Magazine ein-
setzen, spielen diese eine sehr grof3e Rolle
bei der Erreichung der Kommunikati-
onsziele, iiber alle Branchen liegt dieser
Wert nur bei 28 %.

Die E-Magazine der Finanzdienstleister
erscheinen im Schnitt knapp zehnmal pro
Jahr. Koob: ,,Das ist iberdurchschnittlich
héufig, alle Branchen kommen nur auf circa
sechs Ausgaben®. E-Magazine erlauben aus
Sicht der Finanzdienstleister vor allem eine
emotionale, kosteneffiziente Zielgruppen-
ansprache und sie dienen hauptsachlich der
Imagepflege. Doch bei aller Euphorie darf
eines nicht vergessen werden, so Koob:
»Digitale Magazine konnen sehr niitzlich
sein. Wichtig ist aber, dass sie in eine iiber-
greifende Kommunikationsstrategie einge-

bunden werden.“

TABLET-PUBLISHING ERGANZT

DEN MEDIENMIX

Die zeitgeméf3e und mediengerechte Umset-
zung in den elektronischen Zeitschriften
er6ffnet neue Moglichkeiten der Kommuni-
kation, die als Ergdnzung zu bestehenden
Kommunikationsmafinahmen inklusive

Print gesehen wird. Vor allem neue mobile
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Gerd-Inno Spindler
Querdenken im Marke-
ting

Wie Sie die Regeln im Markt
zu lhrem Vorteil verandern

2011. 216 S. mit 42 Abb.
Geb. EUR 39,95
ISBN 978-3-8349-3105-4

Querdenken als Management-
Methode bedeutet, Dinge an-
ders zu machen als der Wett-
bewerb und anders als bisher.
Gerd-Inno Spindler fihrt in
diesem Buch anschaulich vor,
welche Prozessschritte beim
Querdenken erforderlich sind
und wie diese im Detail umge-
setzt werden kénnen. Mit zahl-
reichen Querdenker-Beispie-
len wie Ryanair, Red Bull, Bio-
nade, Recaro, Vapiano, Dick
Fosbury, RTL, aws Wérme Ser-
vice, Nespresso, FedEx,
Swatch. Eine inspirierende
Lektiire fiir alle, die sich nicht
l&dnger mit Optimierungen be-
gnligen, sondern als Spielma-
cher im Markt Wachstums-
schiibe generieren wollen.

Einfach bestellen:
SpringerDE-service@springer.com
Telefon +49(0)6221/345 - 4301

Anderungen vorbehalten. Erhaltlich im Buchhandel oder beim Verlag.

@ Springer Gabler
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Endgerite machen das Format der E-Maga-
zine immer attraktiver. Mehr als 82 % der
Unternehmen und Dienstleister schitzen
den Tablet-Computer als das kiinftig wich-
tigste mobile Endgerit fiir Corporate Publi-
shing ein. Und es soll nicht nur der B2C-
oder B2B-Kommunikation dienen, sondern
vor allem auch E-Commerce-Formate bein-
halten. Dabei wird das Tablet-Publishing
vor allem im Dienstleistungssektor wichtig

fir die Kundenkommunikation werden.

MEHRWERTE DURCH

INTERAKTIVE ELEMENTE

Aufgrund der verschiedenen technischen
Maéglichkeiten im E-Magazin konnen Inhal-
te anders dargestellt werden. Interaktivitit
und ein noch schnellerer Zugang zu Infor-
mationen spielen hierbei eine wichtige Rol-
le. ,,Aus unserer Sicht eignen sich Tablet-
Varianten fiir Themen, bei denen interakti-
ve Elemente fiir einen Zusatznutzen sorgen.
Beispiele hierfiir sind Experten-Interviews
sowie komplexe und erklarungsbediirftige
Sachverhalte, bei denen Grafiken oder Vide-
os weitere Hintergrundinformationen lie-

fern®, sagt Steffen Kapraun, Associate Direc-

e

compass

tor bei UBS. Seine Bank hat Anfang 2011 das
»UBS-KeylInvest-Magazin“ fiir Zertifikate &
Hebelprodukte erstmals als kostenlose App
fiir das Apple iPad zusétzlich zur Printver-
sion verdffentlicht. Dabei werden die Inhal-
te des Print-Magazins um interaktive Ele-
mente erweitert, sind aber ansonsten unver-
andert.

Fiir die GAD eG aus Miinster steht die
Vermittlung von Wissen und Fachinforma-
tionen im Vordergrund. Das Unternehmen
publiziert seit Herbst 2011 eine iPad-Version
seiner Kundenzeitschrift ,,forum®, die zeit-
gleich zur Printausgabe erscheint. ,Wir
sehen ,GAD ePrint‘ als wichtigen zusétzli-
chen Baustein in unserer Kundenkommuni-
kation. Das wirklich Spannende an diesem
Medium sind vor allem die Mehrwerte und
multimedialen Méglichkeiten, die sich erge-
ben. Fachliche Themen vertiefen wir durch
Video- und Audiopodcasts; etwa zu Themen
wie der multibankfahigen Online-Filiale
oder den besonderen Vorteilen unseres web-
fihigen Bankenverfahrens bank21, iiber
dessen Nutzen sich Bankmitarbeiter in
einem Video duflern®, erldutert Pressespre-

cherin Bettina Kroll. Mit Bildergalerien sei

inhalt
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Einer der Vorreiter in Sachen E-Magazin: ,,compass” der comdirect bank.
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es dann beispielsweise moglich, Veranstal-
tungen noch anschaulicher und spannender
in den Fokus des Lesers zu bringen. Kroll:
»Nicht zuletzt soll das Magazin auch Spaf3
machen. Deshalb sind auch immer wieder
interaktive Animationen integriert.

Die comdirect bank war einer der Vorrei-
ter und bietet ihren Kunden bereits seit
Oktober 2010 (Ausgabe 4/2010) eine kosten-
lose Tablet-Variante des quartalsweise
erscheinenden Kundenmagazins ,,compass®
fiir das iPad an. Wéhrend die Printversion
an 250.000 ausgewihlte Bestandskunden
versendet wird, kann das E-Journal sowohl
tiber die comdirect-Website als auch tiber
den App-Store von Apple auch von Interes-
senten kostenlos heruntergeladen bzw.
angesehen werden. ,Mit der compass-App
wurde das Printmagazin erginzt und die
compass-Medienfamilie weiter ausgebaut,
sagt Lars Angerer, Leiter Branding & Wer-
bung bei der comdirect bank. ,Dariiber
hinaus gibt es den monatlich erscheinenden
Newsletter compact sowie Thementeaser auf
der Website.”

Angerer sieht die E-Variante als wichti-
ge Moglichkeit, sich als modernes, zeitge-
mifles Unternehmen bei Kunden und
Interessenten zu positionieren. Auch bei
der comdirect orientiert sich die App-Ver-
sion an der gedruckten Vorlage. Angerer:
»Diese heftnahe Umsetzung stirkt den
Wiedererkennungseffekt. Kunden, die von
der Printversion zur App-Version wech-
seln, erhalten die gleichen Inhalte. Darii-
ber hinaus beinhaltet die App zusitzliche
Features, wie etwa verlidngerte Bildstre-
cken, Animationen und Videos, komplette
edukative Serien oder eine Archivfunktion
vergangener Ausgaben.” Ein weiterer Vor-
teil der App sei die Aktualitdt: Durch
Direktverlinkungen auf den comdirect-
Informer konnen sich die Leser zum Bei-
spiel direkt zu aktuellen Entwicklungen
bestimmter Wertpapiere informieren.

»Damit wird das zeitliche Gap, das bei der

www.bankmagazin.de



Printversion zwischen Redaktionsschluss
und Erscheinungstermin besteht, aufgeho-

ben®, so der Marketing-Experte.

DIE KUNDEN BEISSEN AN

Das Interesse ist grof3, berichtet die comdi-
rect bank, die wohl die langste Erfahrung mit
der Tablet-Version vorweisen kann. ,,Obwohl
die App kaum beworben wird und der Markt
fir Magazin-Apps in den vergangenen
Monaten stark angewachsen ist, verzeichnen
wir ein kontinuierliches Leser-Plus von 30 %
von Ausgabe zu Ausgabe. Die letzte compass-
App wurde etwa 7.000-mal {iber den iTunes-
Store von Apple heruntergeladen®, sagt Ange-
rer. ,Wir haben ausgezeichnete Riickmel-
dungen von unseren Kunden zur App
erhalten. Insbesondere die hohe Zahl der
Kunden, die regelméafig ein Update zur neu-
en Ausgabe laden, freut uns sehr, berichtet
auch Steffen Kapraun von UBS. Und der
Sprecher der DAB bank, Dr. Jiirgen Eiken-
busch, kann von den Ergebnissen einer
Leserbefragung seines Magazins, das an
rund 80.000 Kunden adressiert wird, berich-
ten, dass 59 % die elektronische Ausgabe
bevorzugen, 41 % die Print-Ausgabe. Eiken-
busch: ,,Die Vorteile einer elektronischen
Publikation gegeniiber der gedruckten sind
Interaktivitit, Zugriff, Verfiigbarkeit, Kos-
tenersparnis bei Druck und Versand sowie
Verlinkungsmoglichkeiten auf weiterfithren-
de Informationen.“ Obwohl die Druckkosten
bei einigen Herausgebern komplett entfallen,
berichten diese Unternehmen, dass die
Kosten sich doch wenig von denen einer
Printausgabe unterscheiden. Sind doch die
technischen Umsetzungen, Filmeinspieler
und Veranstaltungsdokumentationen zu
budgetieren. Die haben eben auch ihren
Preis, will man ein entsprechendes Niveau

erreichen. /4

AUTOR: Wolfgang A. Eck ist

Managing Director der eckpunkte
Kommunikationsberatung in Weilburg
(Rhein-Main).
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EZINE - ZAHLEN UND FAKTEN

Die wichtigsten Ergebnisse der ,,Corporate-Publishing-Basisstudie 02 - Digitale
Unternehmensmedien” auf einen Blick:

» Im Raum DACH gibt es ca. 4.150 Unternehmen, die E-Magazine einsetzen,
insgesamt mit etwa 8.800 Titeln.

» E-Magazine erscheinen im Schnitt knapp sechsmal pro Jahr, das heif3t alle
zwei Monate. Im Durchschnitt haben die E-Magazine rund 20.000 Leser pro
Ausgabe. Die E-Magazine umfassen durchschnittlich etwa 25 Seiten.

» 70 % der E-Magazine sind PDF-basiert (online blatterbares pdf, pdf zum Down-
load, Rich Media pdf).
Organisation und Distribution:

» Uber ein Drittel der Unternehmen bindet keine externen Dienstleister ein und
erledigt alle Arbeiten intern.

» Fir E-Magazine werden hauptsachlich zwei Distributionswege genutzt: die
eigenen Webseiten sowie Newsletter.
Budgets und Refinanzierung:

» Das durchschnittlich verfligbare Jahresbudget liegt bei 25.800 Euro. Rund
16 % der Unternehmen, die E-Magazine einsetzen, verfiigen iiber ein Budget
von mindestens 50.000 Euro.

» Insgesamt investieren Unternehmen in Deutschland, Osterreich und der
Schweiz jahrlich etwa 110 Mio. Euro in E-Magazine. Dem steht ein Refinanzie-
rungsvolumen von rund 20 Mio. Euro gegeniiber.

Erfolgsmessung und Impact:

» Sechs von zehn Unternehmen nutzen die Anzahl der Abrufe zur Erfolgskontrol-
le der E-Magazine. Viele Unternehmen schopfen jedoch quantitative und quali-
tative Instrumente nicht aus.

» E-Magazine erfiillen die meisten als wichtig erachteten Ziele. Sie erlauben
insbesondere eine emotionale, kosteneffiziente Zielgruppenansprache.
Kiinftige Entwicklungen:

» Crossmediale CP-Konzepte werden weiter an Bedeutung gewinnen: 68 % der
Unternehmen stimmen (voll und ganz) zu, dass Cross-Media-Konzepte beim
Corporate Publishing fiir sie kiinftig wichtiger werden.

» Die Mehrheit (54 %) plant vermehrte Investitionen in digitale Medien.

» Vor allem Unternehmen aus dem Dienstleistungssektor planen vermehrte
Investitionen in digitale Unternehmensmedien.

» Ein Drittel der Unternehmen plant keinerlei Budgetumschichtungen zu Lasten
von Print - fiir weitere 38 % kommt eine Budgetumschichtung haochstens teil-
weise in Frage.

» 37 % glauben nicht, dass digitale Unternehmensmedien in Zukunft CP-Print-
medien ablosen werden - allerdings sind auch 36 % der Auffassung, dass die
Printmedien durch digitale Medien abgeldst werden.

Zahlen gelten fiir Deutschland, Osterreich und die Schweiz, Quelle: zehnvier research & strategy

03.12 BANKMAGAZIN

49



