Aus der Finanzwerbung

Aus der Marken- und Werbeforschung

Zu wenig Interaktion
in sozialen Medien

Die hohen Erwartungen von Pressestellen
an soziale Nefzwerke werden oft ent-
tduscht. Hauptursache ist die schwach
ausgeprdgte Interaktion der Unternehmen
mit den eigenen Fans und Followern. Zu
diesem Ergebnis kommt eine Umfrage von

Laut Nielsen Plaftform Report aus dem
ersten Quartal 2013 benufzen mittlerwei-
le fast 50 Prozent der Fernsehzuschauer
wdhrend der Werbepause ihre ,Second
Screen’-Gerdte zum Surfen im Internet. 80
Prozent der durch einen TV-Spot angesto-
Benen Webseitenbesuche passieren in-
nerhalb von 90 Sekunden nach Ausstrah-
lung des Spofs. Dabei entscheiden die

Nutzer im Durchschnitt innerhalb von acht
Sekunden, ob sie auf einer Website ver-
weilen oder wegklicken, so das Ergebnis
der Studie. Die Sichtbarkeit des beworbe-
nen Produkts erhtht dabei die Konversi-
onsraten um das Zwei- bis Funffache.
Durch eine zu geringe Online-Unterstut-
zung werden dagegen TV-Budgets ver-
schenkt.

Fakfenkontor und der dpa-Tochter News
aktuell unter 530 Mitarbeitern von Presse
stellen.

Als groBte Probleme im Social Web wurdg
dabei neben zu wenig Interaktion (562 Pro
zent) eine zu geringe inferne Unterstitzung
im Unternehmen (45 Prozent), eine zy
geringe Zahl an Fans und Followern (3§
Prozent) und ein schlechtes Verhdltnis vor]
Aufwand zu Ertrag (36 Prozent) genannt
19 Prozent der Befragten vermissen finan
zielle Gewinne, jeweils 12 Prozent den
Mangel an Markenstdrkung und Imagege
winn.

Die Beflirchtungen bezlglich einer zu ne
gativen Kommunikation tber das eigeng
Unternehmen haben sich hingegen offen
bar nicht bewahrheitet. Zu viele negative
Kommentare und Beifrige machen nur vie
Prozent der Studienteilnehmer Sorgen.

Ineffektive Website-Gestaltung
IGsst TV-Budgets verpuffen

Nur jeder vierte Werbespot im Fernseher]
wird von einer Website begleitet, die deut
lich auf das beworbene Produkt aufmerk
sam macht. Bei mobilen Websites ist diq
Unferstiitzung von TV-Kampagnen noch
geringer. Hier findet sich in jedem zweiter
Fall kein Hinweis auf das im Fernseher
beworbene Produkt auf der Startseite. ZU
diesem Ergebnis kommt die Wywy GmbH
Minchen, in einer Untersuchung von \Wer
bespots von 100 Werbetreibenden allef
Branchen.

I Bankmarketing

Operative MarketingmaBnahmen
nach Bankprodukien

Wdhrend das Girokonfo das dominierende Bankprodukt im operativen Marketing bleibt
und die Aktivprodukte auf vergleichsweise niedrigem Niveau verharren, legt das Tagesgeld
erheblich um knapp sieben Prozentpunkfe zu. Ursache dafiir sind neben der Werbespit-
ze der ING-Diba die im Vergleich zum Vormonat zusétzlichen Suchmaschinenanzeigen
von Deutscher Bank und VR-Banken.
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Quelle: Ebiguity (Werbeausgaben) / research tools (Suchmaschinenanzeigen, Finanzportalprisenz, Social Media/PR)
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