
EINBLICK

97 – Die digitale Bank 2/2025� 43

Von Frank A. Künneke, Geschäftsführer, 
attentus Gesellschaft für Marketing 
und Kommunikation – Die Strukturen 
und Prozesse im Marketing sind viel-
schichtig und anspruchsvoll. Externe 
Faktoren wie veränderte Marktbedin-
gungen, technologische Innovationen, 
neue Medien und Zielgruppendiversifi-
kation erfordern eine ständige Anpas-
sung. Intern bindet die Einbeziehung 
unterschiedlichster Abteilungen – von 
der Werbung über die Unternehmens-
kommunikation bis zum Social-Media-
Team – erhebliche Ressourcen. Die Ko-
ordination erschwert eine einheitliche 
Umsetzung und verursacht hohe Ko-
sten. Gleichzeitig wächst der Druck, 
Budgets gewinnbringend zu nutzen und 
messbare Ergebnisse zu liefern. 

Analyse der Zielgruppen und 
Kanäle

In diesem Umfeld bietet sich die Marke-
ting-Effizienzanalyse als Instrument an. 
Sie untersucht systematisch die Leistung 
und Wirksamkeit von Marketingmaß-
nahmen. Zunächst werden sämtliche 
Aktivitäten erfasst, beleuchtet und an-
hand quantitativer und qualitativer 
Messgrößen bewertet. Mithilfe gezielter 
Fragen wird der Fokus auf wesentliche 
Aspekte der Marketingstrategie ausge-
richtet. Wichtig ist, im Vorfeld klar zu 
definieren, welche Informationen rele-
vant sind und von wem diese sinnvoller-
weise erhoben werden können. 

Wer sind die Zielgruppen und wie wer-
den sie angesprochen? Sind die Bot-
schaften so gestaltet, dass sie deren 
Bedürfnisse und Interessen präzise tref-
fen? Eine Zielgruppenanalyse hilft, 
Streuverluste zu vermeiden und die ge-
wünschten Personen über die pas-
senden Kanäle zu erreichen. Dabei wird 
geprüft, welche Kommunikationsmittel 
und Botschaften die größte Resonanz 
erreichen und wie die Ansprache weiter 
optimiert werden kann, um sowohl Re-
levanz als auch Wirkung zu steigern. 
Ebenso zentral ist die Überprüfung der 
Kanäle. Gibt es eine ausgewogene Auf-
teilung zwischen Print- und Online-Me-
dien? Werden die Social-Media-Platt-
formen angemessen genutzt? Eine 
systematische Kontrolle der Leistung 
einzelner Kanäle zeigt auf, wo Budgets 

sinnvoll eingesetzt sind und wo Poten
ziale durch eine Umverteilung freige-
setzt werden können.

Analyse von Customer Journey 
und Organisation

Die Customer Journey ist der Schlüssel, 
um Zielgruppen anzusprechen sowie sie 
bestenfalls lebenslang zu begleiten. Es 
gilt, die Kunden mit dem passenden Pro-
dukt oder der Leistung in wechselnden 
Lebenssituationen bedarfsgerecht zu er-
reichen. Die Identifikation der erfolgver-
sprechendsten Kontaktpunkte ermöglicht 
es, die Marketingstrategie an den Stellen 
neu auszurichten, die den größten Ein-
fluss auf das Kundenerlebnis haben.

Interne Faktoren spielen eine wichtige 
Rolle. Wie effektiv kooperieren Marke-
ting und Vertrieb? Beide Abteilungen 
sollten idealerweise als Einheit agieren, 
ziehen jedoch häufig in unterschiedliche 
Richtungen, da es an gegenseitigem 
Verständnis fehlt. 

Auch die Zusammenarbeit der verschie-
denen Funktionsbereiche muss kritisch 
hinterfragt werden. In vielen Finanzinsti-
tuten ist die Verbindung zwischen den 
Abteilungen ein neuralgischer Punkt. Die 
Organisation der unterschiedlichen 
Teams wird komplexer und zeitaufwen-
diger. Äußere Einflüsse wie die Zunahme 
von Medienkanälen, moderne Techno-
logien oder regulatorische Anforderun-
gen tragen dazu bei. Doch nur wenn 
alle Bereiche eng abgestimmt zusam-
menarbeiten, Schnittstellen verringert 
oder Abteilungen ganz neu organisiert 
werden, können Synergien genutzt und 
optimale Ergebnisse erreicht werden. Ein 
abgestimmtes Lead-Management, kla-
re Verantwortlichkeiten und eine trans-
parente Kommunikation sind dabei un-
verzichtbar. 

Analyse menschlicher und 
technischer Ressourcen

Ein wesentlicher Aspekt ist die interne 
Effizienz. Die Analyse beleuchtet, wie 
schnell sich Geldinstitute auf Anforde-
rungen wie veränderte Kundenbedürf-
nisse oder zunehmenden Wettbewerbs-
druck durch neue Marktteilnehmer 

einstellen können. In einem dyna-
mischen Marktumfeld ist das ein ent-
scheidender Wettbewerbsvorteil. 

Sparkassen und Banken müssen nicht 
nur zügig auf Veränderungen reagie-
ren, sondern auch vorausschauend 
Trends erkennen und ihre Prozesse da-
hingehend anpassen. Dasselbe gilt für 
den Einsatz moderner Technologien wie 
Marketing Automation und künstlicher 
Intelligenz (KI). Werden die Tools in 
vollem Umfang genutzt? Wichtig ist zu 
überprüfen, wie intensiv sie eingebun-
den und welche spezifischen Aufgaben 
damit abgedeckt werden.

Einbindung von 
Verbandsmarketing und Partnern

Die Werbemaßnahmen von Verbänden 
bieten oft noch ungenutzte Möglich-
keiten. Doch werden die Mittel auch 
optimal angepasst, ausgespielt und 
koordiniert? Ein besonderes Augenmerk 
sollte auf der Ausrichtung der Ver-
bandsmaßnahmen an regionale oder 
institutsspezifische Gegebenheiten lie-
gen. Einheitliche Vorgaben gewährlei-
sten eine konsistente Markenführung, 
sind jedoch noch wirksamer, wenn sie 
regionale Bedürfnisse und Besonder-
heiten berücksichtigen. 

Zudem stellt sich die Frage nach den 
Kooperationspartnern: Werden diese 
regelmäßig eingebunden? Hier schafft 
eine Zusammenarbeit Synergien und 
kann beispielsweise ein Plus an Reich-
weite und Wahrnehmung generieren.

Analyse des Wettbewerbs

Die regelmäßige Einordnung der Wett-
bewerbsaktivitäten liefert wertvolle Er-
kenntnisse, um eigene Maßnahmen im 
Marktumfeld zu positionieren und Diffe-
renzierungspotenziale zu entwickeln. Wer 
proaktiv vorgeht und die Konkurrenz sy-
stematisch beobachtet, kann sich signi-
fikante Wettbewerbsvorteile sichern. 

Darüber hinaus können ungenutzte 
Chancen im Markt identifiziert werden. 
Gibt es Zielgruppen, die bei der Konkur-
renz nicht genügend Beachtung finden, 
oder Kanäle, die von Mitbewerbern ver-
nachlässigt werden? Die Erkenntnisse 
ermöglichen es, Nischen zu besetzen 
oder innovative Ansätze zu entwickeln. 
Unerlässlich ist auch der Vergleich mit 

Marketing-Effizienz analysieren
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Wettbewerbern aus der eigenen Grup-
pe. Spezifische Benchmarks dienen hier 
als Grundlage für die Bewertung der 
eigenen Strategie.

Methoden zur Messung von 
Effizienz 

Die Leistungsfähigkeit von Maßnahmen 
lässt sich sich durch präzise Messmetho-
den überprüfen. Bewährt hat sich der 
Einsatz von Key Performance Indicators 
(KPIs) wie Return on Investment (ROI), 
Customer Acquisition Cost (CAC) oder 
Conversion Rates. Dabei handelt es sich 
um zentrale Kennzahlen, die sowohl die 
Rentabilität als auch Effektivität von 
Kampagnen aufschlüsseln. KPIs liefern 
konkrete Daten darüber, wie profitabel 
eingesetzte Budgets in Resultate umge-
setzt werden. Datenanalysen und Tra-
cking-Tools wie Google Analytics, CRM-
Systeme oder Marketing-Automation-

Plattformen helfen, detaillierte Einblicke 
in die Leistung einzelner Kanäle, Kam-
pagnen oder Touchpoints entlang der 
Customer Journey zu gewinnen. Die 
Systeme erfassen Nutzerverhalten, Inter-
aktionen und Konversionen und ermög-
lichen es, den Beitrag jeder Maßnahme 
zum Gesamterfolg zu bewerten. Attribu-
tionsmodelle wiederum analysieren den 
Einfluss einzelner Kontaktpunkte entlang 
der Customer Journey auf die Konversi-
on. Sie tragen dazu bei, zu verstehen, 
welche Touchpoints besonders wir-
kungsvoll sind und wie diese in die Mar-
ketingstrategie integriert werden kön-
nen.

Darüber hinaus sind A/B-Tests eine be-
währte Methode, um die Wirksamkeit 
von Botschaften oder Kanälen verglei-
chend auszuwerten und kontinuierlich 
zu verbessern. Dabei werden zwei Va-
rianten einer Kampagne – etwa unter-
schiedliche Werbebotschaften, Layouts 

oder Kanäle – miteinander verglichen, 
um datenbasiert zu entscheiden, welche 
Variante überzeugender funktioniert. 
Die Finanzinstitute können auf Basis 
dieser Erkenntnisse ihre Aktivitäten ent-
sprechend anpassen und mit dem Best 
Performer fortfahren, wodurch eine 
kontinuierliche Optimierung stattfindet.

Auch im Marketing zählen effiziente Pro-
zesse und der Einsatz von sinnstiftenden 
Ressourcen. Die gilt es ebenso nüchtern 
und datenbasiert zu betrachten wie die 
Aufwands- und Ertragspositionen in an-
deren Geschäftsfeldern. Entscheidend ist, 
die Marketingmaßnahmen nicht isoliert 
zu betrachten. Erst die ganzheitliche Be-
urteilung ermöglicht es, nicht ausge-
schöpftes Potenzial freizusetzen und die 
Effizienz nachhaltig zu steigern. Hier 
kann der neutrale Blick von außen eine 
wertvolle Perspektive liefern. Denn er 
bringt die notwendige Distanz mit für ei-
ne objektive Analyse und frische Impulse.
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