Aus der Finanzwerbung

In der Vertrauenskrise der Kreditwirt- |

schaft konnten Sparkassen und Ge-
nossenschaftshanken von ihren tradi- :

tionellen Stirken profitieren. Diese :

Stiirke transportieren viele von ihnen
aber noch nicht in die Onlinewelt.
Durch Defizite in der Onlinekommuni-

katien (nicht bef den Angeboten) tas- |

sen sich Regionalbanken im Netz
vielfach noch ,die Butter vom Brot
nehmen”, meint Stefan Swertz. Dabei
gibt es durchaus Mdglichkeiten, On-

linewerbung zu regionatisieren. Hier |
hilft zum Beispiel die Priisenz auf re- |

gionalen Websites. Aber auch Google
nennt regional passende Treffer mit
Prionitiit. Voraussetzung dafiir: Rele-
vante Suchbegriffe miissen in den
Websitetexten vorkommen.

Red,

35 Prozent mehr Beschwerden im Jahr
2009 im Vergleich zum Vorjahr: Der
Ombudsmann der privaten Banken pri-
sentierte in seinem Tétigkeitshericht Ende
August 2070 rabenschwarze Zahlen.
Mit der Finanzkrise kom die Vertrauens-
krise, die Distanz zwischen Banken und
ihren Kunden ist groB. Besonders batrof-
fen ist der Baereich der perséniichen An-
lageberatung. Was tun, wenn die Kun-
dan nicht mehr auf die Empfehlungen
ihrer Berater vertfrauen und staffdessen
auf eigene Faust nochn Informaticnsqusllen
suchen?
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Mag sein, dass fehlendes Verskdndnis flr
Finanzprodukle vor der Krise in Kauf ge-
nommen wurde, Doch das ist vorbei, seit
ruchbar wurde, dass den Bankberatern
selbst allzu off der Durchblick fehit. Ledig-
lich ein Funftel der Bank- und Sparkos-
senkunden glaubt daran, ihre Berater ar-
beitaten fehlerfrei®. Allerdings hegen 87
Prozent der Privatanleger den Anspruch,
die Produkfe, die sie erwerben, auch tat-
sichlich zu verstehen®. Dass digser As-
pekt Ubsrhaupt problematisiert wird, belegt
die gewachsene Skepsis. Das gilt inshe-
sonders flr jlingere Kunden, die sich in
der Orientierungsphase befinden und noch
Uberzeugt werden mussen,

50 000 Investoren haban im Zuge der
Lehman-Pleite (iber Nacht ihr Geld und
damit auch ihr Verfrauen in die Berater
verloren, die thnen dis Zerlifikate empfoh-
len haben. Die nicht unmittelbar Betrof-
fenen erfuhren Uber zahllose Medienbe-
richfe davon. Kritiker der Finanzmdrkte
hatten und haben mediale Hochkonjunkiur.
Banker stehen angesichis tendenziiser
Reporfagen (iber provisionsbasierte Bera-
tungspraxis unfer Generalverdacht, AuRer-
dem vergehf kaum ein Tag ohne Berichte
lber drohande Staotsplelten, wellera Im-

Zuin Autor ' |
Stefan Swetiz ist Vorsitzender des Vor- -
stands der Adisfaction AG, Meerbusch.
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mobilienblosen und bevorstehende Kon-
Junktureinbrilche. Trotz der wirtschaftlichen
Erholung — ein gunstiges Investitionsklima
flhlt sich anders an.

Investmentkultur im Wandel

Doch Schwarzmalerei ist nicht angesagt.
Die deutsche Geldanlagekuliur — fraditio-
nell eher konservativ — entwickelt sich
nicht einfach zurlick. Natirlich gibt es die-
jenigen, die sich die Finger verbrannt ha-
ben und lieber wieder dufs bewdhrte Spar-
buch und Bundesschalzbriefe setzen. Die
meisten Deufschen aber haben frotz Kri-
senveriusfen nicht vergessen, doss es
lukrafivere Investments gibt. Doch werden
die Anlagetipps immer selfener im Ge-
sprach mit dem Bankberater, sondern zu-
nehmend auf eigena Faust gesucht. Die
Gruppe der Selbstentscheider weichst,

Die Zahl der Akiienbesitzer steigt, wohin-
gegen die der Fondshesitzer sinkt; ein Indiz
fir den Trend zu Direktinvestiments®,
Deutschsprachige Finanzportale im Web
wie Ariva.de, Finanzen.nef und Onvista
verzeichnen seit Jahren sfeigende Zugriffs-
zahlen. Die Summe der Seitenaufrufe mit
dem Thema Finanzen/Wirtschaft  im
deutschsprachigen Bereich wdchst seit
Jahren, allein zwischen Mai 2009 und Mai
2010 um Uber 21 Prozent®. Recherche-
und Kaufprozesse dnderm sich: Der Selbst-
entscheidar geht nicht an den Schaller, um
sich Informationen zu besorgen. Er googalt,

15




Aus der Finunzwerbung

Beinahe die Halfta aller Bankkunden ver-
fahrt beraits nach dem Prinzip: Erst cnline
informieren, dann offling ohschlieBen®,

Professionslle und semiprofessionalle An-
leger sowie die digitale Vorhut gehen noch
weiter: Sie tauchen gar nicht mehr in ir-
gendeiner Filiole auf. Zehn Prozent aller
Bankkunden gehtren zu dieser Gruppe;
Tendenz stsigend, wie die rasant wach-
senden Kundenzahlen von Direktbanken,
Umwelt- und Ethikinstituten sowie Com-
munity-Banking-Konzepten belegen.

Mehr als je zuvor gilt: Wer Bestands- und
Neukunden von den eigenen Services und
Produkten Uberzeugen méchfe, sollte nicht
nur in der Filiale, sondern ouch im Wab
ein gufes Bild abgeben.

Banking 2.0

41 Prozent aller Bundesburger im Alter von
16 bis 74 Jahren verfligen mittlerwelle (ber
die Mdoglichkeit, ihre Girokonten und Depots
vom Rechner via Internet zu steusrn®. In
Norwegen liegt der Antsil bei 77 Prozent,
was den Schiuss erlaubf, doss die Entwick-
lung in Deutschland keineswegs an ihr
Ende gekommen sein dlrfte.

Alle Informationen, die Bankkunden frii-
her persénlich in einer Filiale erhielten,
recherchieren sie nun zundchst online.
Kentostand, Broschiren, Finanzprodukie,
gktuelle Konditionen, Fachwissen zu be-
stimmten Institutionen wie der Bédrse sowie
Anlagemdgtichkeiten wie Akfien, Fonds
oder Derivate — afl das und noch viel mehr
findet man im Netz. Die Topthemen der
Suchanden sind Geldanlage, Finanzierung,
Girokonto/Kreditkarfe und Vorsorge/Rernte”,
Vergleichs- und Verbraucherportale sorgen
fur Transparenz und die Mdglichkelt, von
den Erfahrungen anderer zu profitieran.

Diese Vergleichsméglichkeiten, gepaart mit
der aggressiven Preiswerbung einiger Ins-
titute, heizen die Wechselstimmung unier
Bankkunden an. Der Investors Marketing
Privatkundenstudie 2010 zufolge planen
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4,1 Millionen Kunden, in absehbarer Zeit
ihre Bank zu wechseln. Banker bei Spar-
kassen, Genossenschaftsbanken und an-
deren Regionalbanken kénnan aber gelas-
sen reagieren. Insbesondere dunn, wenn
sie ihre Skirken kanftig auch onling noch
besser ausspielen.

Regionalbanken mit Defiziten in der
Onlinekommunikation

Reglonalbanken verfilgen ber Vorzlge,
die auch cngesichis globalisierter Infarmoa-
tions- und Transakfionssirdme nicht zu
schlagen sind und ihnen die Loyalitdi der
Menschan vor Orf sichern: Néhe, Stabilitat
und Engagemsnt. Keine anderen Instifute
sind ihren Kunden so nahe, trotzen Krisen
so sicher und trefen regional in den Be-
reichen Sporl- und Kultursponsoring so
stark auf, Die drttiche Bank erscheint — ins-
besondere im Kontrast zu schillernden
Privatbankmanagern — sympathisch geer-
det und verstrdmt ,Nestwirme”.

So stark die Sparkassen, Volks- und Raiff-
gisenbanken sowie andere Regionalbanken
offline auftreten: In der Onlinekommunika-
tion lassen sie sich allzu oft die Butter vormn
Brot nehmen. Damit ist keineswegs das
Fehlen von Onlinebanking-Services ge-
meint; Auch klsinste Instiiute bieten in dieser
Hinsicht meist markfgerechte Dienste an,
auch wenn sie im Vergleich viel seltener
genutzt werden dls jene der Privatbanken.

Erweiterte Informationsangebote fir
Ldigital nafives”

Gemeint sind vielmehr erweiterfe Informa-
tionsangebote flr die digital natives”, fir
die Jdngeren, die sich nichi einmal auf-
grund schlechfer Erfahrungen, sondern
aufgrund ihres absolut selbstverstind-
lichen Informationsverhaltens zuerst ins
Netz und dann, wenn nolig, zum Schalfer
begeben: Wenn man etwas sucht, dann
schaut man zuerst im Internet noch. An
dieser Stelle haben diejenigen Institute die
Nase vorng, die ihre Webpréisenz optimal

auf das Suchverhalten der Interessenfen
abgestimmt haben.

Eine Stichprobe: Die Stadtsparkasse Diis-
seldorf bietet fiir Schiiler, Auszubildende
und Studenten bis zum 30. |.ebensjohr ein
kostenloses Girokonto an. Die Betreffenden,
(berwiegend auch dort wohnhaff, suchen
nach dieser Leistung mit den Keywords
LGirokonfo kostenlos”. Diese Phrase wird
insgesamt 60 000 Mal pro Monat gegoo-
gelt, Vorsichfig geschétzt entfallen auf den
Raum Disseldorf ein- bis zweitousend An-
fragen, ein paar Hundert davon werden
Sehuler, Auszubildende und Studenten sein
— eine nennenswerte Menge potenzieller
Neukunden. Was die Suchenden finden, ist
allerdings nicht das Angebof der Stadispar-
kasse. Auf der Google-Ergebnisseife teilen
sich Direkibcnken und Vergleichsporiale
die bezahlten Anzeigen, die Suchergeb-
nisse dominieren die Vergleichsportaie,
und auf den ndchsten zehn Ergebnisseiten
taucht das Angebot der Stodisparkasse
Dasseldorf auch nicht auf. Der Annahme,
der Sporkasse sel diese Zlsigruppe wohl
nicht wichtig, widerspricht die Existenz des
Angebots. Offenbar handelt es sich um ein
Onlinekommunikationsdefizit,

Relevante Suchbegriffe gehdren in die
Websitetexte

Ein attraktives Angebot muss nicht nur auf
der eigenen Website prominent dargestellf
werden, sondern inshesonders fir Such-
maschinan gut findbar sein. Dabei geht es
darum, die relevanten Suchbegriffe an
Schlsselstellen zu platzieren. Wie die re-
gicnalen Websites der PSD Bank, die be-
reits in ihrer Domaine den Namen der je-
welligen Stadt oder Region fllhren, wie
zum Beispiel www.psd-nusmnberg.de. Der
Lohn fiir diese Prizision ist der erste Platz
in den Ergebnissen, wenn ein Interessent
die Suchphrase ,Bank Nlrnberg” eingibt,
Der Stadtsparkasse Disseldorf — um auf
daos genannte Beispiel zuriickzukommen
— wilre zU empfehlen, die Website mif dem
Angebot flir Studsnten nicht mit ,Themen-
empfangsseita”, sondsrn mit Kostenloses
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Girokonfo filr Sfudenten in Diisseldorf” zu
befifeln. Auch in der Adresszeile lieRen
sich diese Keywords lsicht einbauen. Allsin
diese kleinen Anderungen wiirden die Re-
levanz, die Google der Seite bei Suchanfro-
gent aus dem Raum Disseldorf mit den
Keywords ,Girokonto kostenlos” beimisst,
erheblich erhéhen.

Dazu muss man wissen, dass Google den
Standort seiner Nutzer anhand Ihrer IP-
Adressen identifizieren kann. Entsprechend
bewertet Google regionale Webinhalte ho-
har als weiter enffernte. Relevanfe Suchbs-
grifie gehdren auch in die Websitetexte.
Zum einen, um Suchmaschinennutzer, die
nach bestimmten Infarmationen und An-
gebofen recherchieren, auf die eigene Sei-
te zu lotsen. Zum anderen, um ihnen durch
die Themenwahl und redcktionelle Beitrd-
ge echte Mehrwerte zu biefen. Welche
wichtigen Neuigkeiten hat die Bank fiir
ihre Kunden? Was inferessiert die Kunden
aktuell?

Ein Wabblog (kurz: Blog) ist ein maglicher
Kanal, tber den eine Bank ihren Stakehol-
demn Antworten auf aktuelle Fragen geben
kdnnie. Beispielsweise befreibt dia Volks-
bank Ludwigsburg einen Blog (htp:/Avww.,
volksbank-ludwigsburg-blog.de) - ein Me-
dium, iber des sich prakfische Hinweise
wie gedinderte Offnungszeifen, aber auch
Kommentare zu Infernationalen Enfwick-
lungen und ihren Einfluss auf die Wirtschaft
vor Ort streuen tossen. Uberdies ist ein Blog
durch seine Kommentarfunktion diclogft-
hig. Die entsprechenden redaktionellen
Ressourcen vorausgesetzt, kbnnen vig
Blog auch Fragen und Kommenfare der
Leser bearbeifet werden — aine modarne
Form der Kundenbindung und befreuung.

Instrumente der regionalen Online-
werbung

Zurdick zum Themo Suchmaschinen. Was
flr die organische, nicht werbliche Suche
gilt, gilt auch fiir bezahlte Google-Anzei-
gen: Sie lassen sich regional aussteuern.
Kampagnen lossen sich so einstellen,

dass nur Surfer aus der Zielregion Anzei-
gen zu sehen bekommen, alle Ubrigen bei
gleicher Suchanfrage nicht. Do zudem nur
flr den Klick und damit das fatstichiiche
Bekunden von Inferesse gezaoh!t wird, sind
Sfreuverluste beinahe ausgeschlossen,
Diese auBerordentliche Effizienz des Bud-
geteinsatzes sorgt seit Jahren dafiir, dass
die Ausgaben fiir Suchmaschinsnwerbung
sleigen.

Bei einem Markfanfail von knapp 90 Pro-
zent am Suchaufkommen in Deutschignd
flhrt dabai kein Weg an Google vorbei®,
Google-Kampagnen sind in puncto Effizi-
enz kaum zu schlagen, haben aber einen
enfscheidenden Nachteil: Mit maximal 95
Zeichen und ohne Bilder Idsst sich Bran-
ding kaum betreiban. Displayformate mit
ihren groBeren, kreativen Gestaltungsmag-
lichkeiten sind in dieser Hinsicht im Vorfeil.
AuBerdem Idisst sich auch Display- {oder

I Rechtsfragen

Aus flrs TV-Sponsoring

Nach der beschlossenen Novelle des
Rundfunkstoatsvertrags wird TV-Presen-:
ting kinftig mit Werbung gleichgesetzt
werden und ist damit in den Gffentlich-.
rechilichen Fernsehanstalten ab 2013
nach 20 Uhr sowie an Sonn- und Fejer-:
tagen verboten. Wie die Sponsorenverei-
nigung S20 mifteilt, sind davon allein in
der ARD rund 60 Prozent aller Sporf-:
Ubertragungen betroffen. Damit werde ein-
gesellschaftlich akzeptierfes Instrument.
ohne Not zerstdrt. Laut einer TNS-Infratest-
Studie von ARD und ZDF von 2008
empfinden 80 Prozent der Zuschauer das:
Programm-Presenting nicht als stérend,”
74 Prozent bezeichnen es sogar als vol-
lig normal. Bei ARD und ZDF werden
Sponsorenhinweise sogar hdufiger akzep-
fiert (74 Prozent) als bei privaten Fern-:
sehsendern (68 Prozenf). Red.
.
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Banner)-Werbung heute weitaus praziser
betreiben als noch vor wenigen Jahren,
Die Moglichkeiten das Targetings, also der
auf bestimmte Zielgruppen ausgerichteten
Auslieferung von Werbeformaten, haben
zugenommen,

Die IP-Adressriume, die Google zur loka-
len Bestimmung seiner Nutzer und ent-
sprechender Auslieferung von Anzeigen
nutzt, kennen auch andere Werbever-
markier. Klassische Onlinewerbeformate
wie Banner, Skyscraper oder Wallpaper
kinnen regional eingegrenzt zum Finsatz
gebracht werden. Auch soziografische und
psychografische Daten des Nutzers kon-
nen zur Prazisierung der Zielgruppenan-
sprache eingesetzt werden,

Aber Werbetreibende soliten bei aller be-
rechtigten Begeisterung Uber fechnische
Targeting-Losungen den menschlichen
Fakfor nicht vergessen. Die Erfahrung zeigt,
dass das Thema des werblichen Umfelds
eine Rolle spielt. Durch seine Suche nach
einem bestimmien Inhalf sowle den Klick
auf eine Google-Anzeige ist das spezifische
Interesse des Nutzers an demn beworbenen
Angebot so gut wie garantiert.

Werbliches Umfeld beachten

Im Bereich der Displaywerbung fehlt der
Filter der Suche, kann aber durch die Nut-
zung passender, themafischer Umfelder
gin Stlck weit wettgemacht werden. Ein
Belspiel zur Veranschaulichung: Wenn die
Haspa eines ihrer Produkte lokal im Web
bewerben mchte, so wilrde ein und das-
selbe Werbeformat, ausgeliefert in ein und
demselben [P-Adressraum, in der Rubrik
LFinanzen” der Website des Hamburger
Abendblatts sicher viel haufiger angeklickt
werden als in der Rubrik ,Sport”. Die Er-
kldrung: Besucher der Finanzseiten hegen
die Erwarfung, zum gewthiten Thema in-
formiert zu werden und sind daher tenden-
Zlelt offener flr die Botschaft der Haspa.
Dies gilt auch, wenn ein und derselbe Be-
sucher zuerst die Sport- und dann die Fi-
nanzrubrik ansteuert. Menschen sind viel-
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seitig interessiert, aber nicht jederzeit an
allen Themen im gleichen MaBe. Werbe-
frelbende sollten diesen menschlichen
Fakfor bel aller berechtigten Begeisierung
tber technische Targeting-L&sungen nicht
vergessen.

Ohnehin gibt es zahlreiche Websites mit
regionaler Reichweife, die Gberwiegend
von Nufzern gus der Umgebung besucht
werden. Man denke an RP-online am Nie-
derrhein oder FR-online im Raum Franfurt.
Uber langfristig angelegte Kooperationen
kinnen hier lokale Finanzdienstlsister dau-
erhaft Nahe und Verbundenheit demons-
frieren. Der Vorteil: Dos Gefihl der Verldss-
lichkeit, ein entscheidender Markenwert
regionaler Insfitute, ergibt sich beim Kun-
den unfer anderem durch permanente
Prdsenz. Kurze Kampagnen sind ein un-
zUreichendes Instrument, um diese Bot-
schaft gloubhatt zu fransportieren.

Regionales Engagement auch online
widerspiegeln

Die Marketingverantwortlichen bel  den
Sparkossen, Volks- und Raiffeisenbanken
und anderen Regionalbanken kennen die-
sen Zusammenhang, sonst wdren sie als
Sponsoren lokaler Sport- und Kulturinsitu-
tionen nicht so engagiert. Diese Partner-
schaft sollte auch enline gespielt werden.
Der Wert dieser Werbemittelkontakfe liegf
besonders hoch: Wenn ein Fan des lokalen
FuBballverslns Im Webshop seines Clubs
guch das Logo des Sponsoren, der orflichen
Sparkasse sieht, s0 honoriert er deren Un-
terstiitzung mit besonderer Sympathie.

Verfrauenshildung ist eine Frage der Zeif.
Langfristige Kooperationen sind in Bezug
auf dieses Ziel das beste Mittel. AuBerdem
wissen wir frofz aller Daten Uber Infernet-
nufzer nie, wann sie sich dazu enischlie-
Ben, nach einer neuen Bank, eingr spezi-
ellen Information oder einem bestimmien
Finanzprodukt zu suchen. Dauerhafle Ein-
hindungen garantieren, dass man zum
entscheidenden Zsitpunkt da ist und ge-
funden wird.
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Ein nicht gerade neues, cher von Regio-
nalbanken erstaunlicherweise selten ge-
nutztes Instrument Ist der Newsletter. Kun-
den sind in ihrer Mehrzohl sicher daran
inferessiert, per E-Mail Gber akiuelle Anla-
ge- und Kreditkonditionen, groBe Investi-
tionsprojekie, gesellschattliches Engage-
ment und andere Themen informiert zu
werden — Absafzforderung und Kunden-
bindung in einem.

Zwel Megairends

Das Marketing der Zukunft flr regional
agierende Banken hat zwei Megafrends zu
beachfen; einen technologischen und ei-
nen dkonomischen.

== Lrstens werden die Digitalisierung und
damit die Konvergenz der Kommunikati-
onskandle voranschreiten. Das Internat ist
im engeren Sinne kein Medium, sondern
vielmehr ein technologisches Nefzwerk,
dos auf absehbare Zeit TV, Radio, Web,
E-Mail und alle anderen elekironischen
Medien integrieren wird. Auf der Inferna-
tionalen Funkausstellung 2010 war Infer-
net-Fernsehen ein Schwerpunkt. Kunftig
werden Zuschauer und Surfer verschmel-
zen, TV-Sendungen und Onlinevideos nur
noch einen Druck auf die Fernbedienung
voneinander entfernt sein. Googla-TV
kommt 2011, Der Branchenprimus hat nur
auf die Markidurchdringung mit Breitband-
anschlitssen gewartet und stelgt jetzt ins
TV-Geschdift ein. Alle namhaffen Hersteller
bringen in Klrze Gerdte mif Betriebssysfe-
men auf den Markt, Die Diskussion um
Medienbriliche wird in einigen Jahren ver-
schwinden — alle Inhalie werden digital.

Dle Bereitstellung von online verfiigbaren

Informaticnen und Services wird vom welt-
bewerbsrelevanten zum  existenziellen
Faktor.

wm 7weitens ist absehbar, dass die Glo-
balisierung einen gewaltigen Parallelirend
verstirken wird: die Regionalisierung. Die
neuen Kommunikalions-, Reise- und Ge-
schafismdglichkeiten locken und werden
in steigendem MaBe genufzt. Gleichzeitig

erhdhen die negativen Konsequenzen die-
sor Enfwicklung, Entwurzelung und Um-
welischadigung beispielsweise, die Sehn-
sucht nach Heimat und Uberschaubarkeit,
Im Wab schldgt sich dieser Wunsch auf
vielfdltige Weise nieder, unter anderem im
Erfolg des Sozialen Nefzwerks lokalisten.
de. Im Gegensaiz zum Welimarkiflihrer
Facebook legen die Lokalisfen ihren Fokus
auf regionale Kontakfanbahnung und -pfle-
ge sowle auf Verknlpfung der Online-Ap-
plikationan mit realen Treffen und Events.
Dieses Konzept gehf auf: Im Gegensalz zu
direkten Facebook-Konkurrenten wie My-
Space oder Bebo wdéichst lokalisten.de
weoiterhin und zéhite im Juli 2010 bereils
3,6 Millionen Nutzer.

Ein Thema ist die Schaffung und Stirkung
regionaler Wirtschaftsstrukiuren. Der glo-
bale Wetthewerb siéirkt konkurrenzfdhige
Regionen, schwiicht aber gleichermaRen
andere, die in puncto Infrastrukiur, Arbeits-
kréfte und anderer Fakforen nicht so gut
aufgastellt sind. Regionalbanken sind das
Riickgrat “lokaler Enfwicklungen, da sie
Projekte vor Ot finanzieren, die global ope-
rierende Player fir zu klein halten oder
(ibersehen. Die Krise hat gezeigt, doss Re-
gionatbanken im Vergleich zu groBen Pri-
vatbanken reaiwirtschaitlich besser fundiert
und doher weniger stérungsanfdllig sind.

Wenn Sparkassen, Volks- und Raiffeisen-
banken sowie andere genossenschaitlich
organisierte Banken ihre starke Veranke-
rung und ihr Engagement in der Region
auch online prominenter ausspielen, sind
sie filr das digitale Zeifalier bestens aufge-
stellt. Gerade qufgrund ihrer Soliditdt er-

" warfet niemand von Regionalbanken, bei

allen Entwicklungen Erster zu sein, Ver-
schlafen werden sollfen die Chancen regi-
onaler Onlinekommunikation deshalb aber
nicht.

Quellenhinweise

b Gallup-Bankenstudie, Fabruar 2010.

2 Alllanz Bank Money Trends, Mirz 2010.

3 DAI-Kurzsiudie, Januar 2070).

4 VW-Ausweisung Online-Medien, Jull 2010,

% DB Research — Clickstream Analyse, September 2010,
& Bitkom-Presseinfo Online-Banking, Mai 2010,

DB Research ~ Clickstream Anclyse, September 2010.
2 Webfrekk, Junl 2009.

bank und markt Heff 11 ™ November 2010




