besonders in dieser Branche ein wich-
tiger Hebel sein.

Nachholbedarf macht die Studie bran-
chentibergreifend auch bei der Rechts-
sicherheit im E-Mail-Marketing aus.
Selbst in der besten Branche, dem
Handel, nutzen nur 44 Prozent so-
wohl das Double-Opt-in-Verfahren,
weisen gleichzeitig auf die Datenschutz-
erklarung hin, fragen keine unnétigen
Pflichtfelder ab und klaren Interessen-
ten Uber das Widerrufsrecht auf. Bei
diesem rechtlich relevanten Aspekt ran-
gieren die Unternehmen der Finanz-
branche im Mittelfeld. Von ihnen er-
fullen lediglich 30 Prozent alle vier
genannten Anforderungen.

Wie gut funktioniert selbstbestimmter
Werbekonsum als Alternative zu cookie-
basiertem Targeting? Das hat Welect
in der Studie ,Campaign Zero - Null
Cookies” von der mScience GmbH un-
tersuchen lassen. Hierfir wurden im
Oktober 1500 Personen, représentativ
fur die Bevolkerung ab 18 Jahren online
befragt. Die Ergebnisse zeigen: Rezi-
pienten wdahlen in erster Linie Spots von
solchen Marken und Produkten aus, fir
die sie sich interessieren (30 Prozent) —
selbst, wenn sie akfuell eine andere
Marke aus diesem Produktbereich
verwenden. Auch das Kaufinteresse
(40 Prozent), die personliche Relevanz
(32 Prozent) sowie die Sympathie der
Marke (36 Prozent) haben erheblichen
Einfluss auf die Auswahl des Werbe-
spofts.

Selbstbestimmte Werbung ist eine gute
Erweiterung fur Multi-Channel Kam-
pagnen, um interessierte Konsumenten
starker zu aktivieren. Es zeigt sich, dass
User sich nach dem Spot Uber ein
Produkt informieren (30 Prozent), die
Website der Marke besuchen (29 Pro-
zent), das Produkt in Erwagung zie-
hen (40 Prozent) oder direkt kaufen
(28 Prozent) wirden. User zeigen sich
dadurch offen fur weiterfUhrende Ak-
tivitaten.

Zudem bleibt beim selbstbestimmten
Werbekonsum nicht nur die im ausge-
wahlten Spot beworbene Marke gutim
Gedachtnis, sondern das gilt auch for
andere Marken aus der vorher ange-
botenen Spotauswahl: 64 Prozent be-
nennen mindestens zwei der gezeigten
Marken im Nachhinein korrekt. Unter
dem Strich kommt die Studie zu dem
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Ergebnis: Selbstbestimmung hat einen
positiven Effekt auf die Wahrnehmung
der Werbung und somit auch auf das
Image der Werbetreibenden. Dadurch
kdnnen auch Personen erreicht werden,
die sonst nicht offen fir (Online-)Wer-
bung sind und zum Beispiel Adblocker
benutzen — immerhin 68 Prozent der
Internetnutzer.

Die zur Omnicom Media Group Ger-
many gehorende Agentur Annalect hat
in ihrer ,Privacy-First Targeting Studie
2020 untersucht, was das sich abzeich-
nende Ende des Cookie-Zeitalters fir
das Marketing bedeutet. Fir die Studie
wurden nationale und internationale
Daten-Anbieter befragt sowie mehr als
sechs Milliarden Werbe-Impressionen
ausgewertet. Zudem flossen Erkenntnis-
se aus dem Annalect-Targeting-Index
und der Annalect-Consulting-Consent-
Studie mit ein.

AUS DER FINANZWERBUNG

Befragt nach den Erhebungsmethoden,
prognostiziert die Studie fur Cookies
auf Basis von expliziten Opt-ins fir Mit-
te 2027 einen Reichweitenanteil von
67 Prozent. Es folgen Mobile |IDs mit
18 Prozent und Login-Daten-Allianzen
(zum Beispiel netlD) mit 9 Prozent. Dem
Cookie auf Basis des legitimen Interes-
ses wird nur noch ein Reichweitenanteil
von 5 Prozent vorausgesagt.

Im Bereich Finanzen und Versicherun-
gen machten zum Zeitpunkt der Umfra-
ge Third-Party-Cookies noch 69 Prozent
der Ad Impressions aus, die Reichweite
von Mobile Advertising IDs machten
4 Prozent aus, Logins 3 Prozent, Con-
textual Targeting 4 Prozent. Fir 2027
zeigt die Prognose eine deutliche Ver-
schiebung. Der Anteil der Third-Par-
ty-Cookies konnte sich demnach auf 80
Prozent verringern, wahrend sich die
Reichweite des Contextual Targetings
auf 8 Prozent verdoppeln kénnte.

BANKMARKETING

Auf Wertpapiere entfallen erstmals seit Juni 2020 wieder mehr als 10 Prozent
der operativ steuerbaren MarketingmaBnahmen. Die Postbank macht mit
Suchmaschinenanzeigen und medialer Werbung auf sich aufmerksam. Die
ING setzt auf Social Media und Vergleichsportale, um ihr Wertpapierangebot
zu kommunizieren.

Operative MarketingmaBnahmen nach Bankprodukten
im Januar 2021
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