mor und Uberraschungseffekte sowie
die Einblendung von Slogans wirken
sich positiv auf die Awareness aus.

Die gleichen Faktoren kommen auch bei
der Bewertung der Spots durch die
Adressaten zum Tragen. Zusdatzliche
verbessern schnelle Schnitte und Musik
die Bewertung jeweils um sieben Pro-
zentpunkte. Auch die Lange von Spots
spielf eine signifikante Rolle. Dabei wer-
den die langsten Spots am besten be-
wertet. Die Kaufbereitschaft der Adres-
saten profitiert vor allem von Jingles und
der Einblendung oder zumindest Nen-
nung von Slogans. Eine mehrmalige
Nennung des Markennamens hingegen
wirkt sich sehr negativ auf die Bewer-
tung aus.

Finanzspots zeichnen sich der Analyse
zufolge zwar nur durch durchschnittliche
Asthetik mit jedoch haufig hoher Krea-
tionin Form von Imagespots aus. H&ufig
erzdhlen sie Geschichten, in denen das
Produkt oft erst spat aufgeklart wird, und
setzen teilweise Uberraschungseffekte
ein. Sie arbeiten mit direkter Ansprache
der Rezipienten und Signalwortern, Wei-
tere Kreationsmerkmale der Branche
sind Logoeinblendungen und Slogans
sowie Internetadressen. Musik spielt da-
gegen eine eher unfergeordnete Rolle.
Im Vergleich zur Benchmark arbeiten
Finanzspots Uber alle Spots hinweg gern
mit Jingles und Kindern. Um als seriés
und vertrauenswurdig zu erscheinen,
verzichten Anbieter der Finanzbranche
in den Spots auf starke Tonspuren, Tes-
fimonials und schnelle Schnitte.

Im Vergleich zur Benchmark Uber alle
getesteten Spots hinweg bleiben die 64
getesteten Finanzspots bei der Aware-
ness um 19 Prozent hinter der Bench-
mark zurick, bei der Bewertungum 14
Prozent. Deutlich besser schneiden sie
allein in Sachen Seriositat ab. Dies ist
zudem das einzige Merkmal, bei dem
sie die Benchmark schlagen. Besonders
negativ fallen sie im Vergleich zu allen
Spots im Test bei der Aussage ,macht
Lust auf das Produkt” auf. Zudem wer-
den Finanzspots als besonders wenig
interessant empfunden.

Die Deutsche Bank verweist auf die
verbesserte Markenwahrnehmung bei
Unternehmenskunden weltweit. Dem
Group Brand Market Research (GBMR)
Deutsche Bank B2B Brand Status 2021
zufolge (Oktober 2021) hat sich die
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Bank bei der globalen Markenwahr-
nehmung 2027 um zwei Platze auf Rang
sieben verbessert (im Vorjahr Rang
neun). Europaweit hat sie den Spitzen-
platz des Jahres 2020 eingebUBt, liegt
mit Platz zwei hinter Santander jedoch
auf dem Niveau von 2018, nachdem sie
2019 nur Rang funf belegt hatte.

Das Kundenvertrauen in Deutschland
stieg dem Group Brand Market Re-
search Reputation Tracking von No-
vember 2021 zufolge bei Privatkunden
von 71 auf 75 Prozent, bei Unterneh-
menskunden von 72 auf 89 Prozent.

54 Prozent der jungen Menschen zwi-
schen 14 und 35 lehnen das Gendern
aus verschiedenen Grinden eher ab
und fihlen sich dadurch ,genervt” oder
provoziert. Das zeigt eine représenta-
tive Studie zum Gendern, die das Rhein-
gold Institut in Kooperation mit der

Agentur Castenow durchgefihrt hat.
Auf der anderen Seite erachten 44 Pro-
zent der Befragten die Diskussion als
(eher) wichtig und gerechtfertigt. Vor
allem 54 Prozent der jUngeren Frauen
bewerten die Sinnhaftigkeit der Debat-
te besonders hoch.

Die Akzeptanz ist allerdings vor al-
lem eine Frage des Kontexts: Mehr als
50 Prozent der Befragten finden Gen-
dern im Schriftlich-Offentlichen, in der
schriftlichen Kommunikation mit offi-
ziellen Institutionen oder Behorden, bei
Vortragen/Konferenzen eher wichtig bis
sehr wichtig. Im privaten Freundes-
und/oder Bekanntenkreis finden dies
nur 26 Prozent. Im Employer Branding
insgesamt ist Gendern ein wichtiges
Signal zeitgemaRer und individualisie-
render Ansprache. Fehlendes Gendern
lasst den Arbeitgeber eher altmodisch
und fir jUngere Zielgruppen weniger
attraktiv erscheinen.

BANKMARKETING —

Die Passivprodukte halten seit Monaten hohe Anteile an den operativ steuer-
baren MarketingmaBnahmen der Banken. Zusammen kommen Spar- und
Anlageprodukte sowie Wertpapiere auf 37 Prozent. Comdirect, ING und
Deutsche Bank sind im Passivbereich besonders aktiv, allerdings mit unter-
schiedlichen Schwerpunkten und Marketinginstrumenten.

Operative MarketingmaBnahmen nach Bankprodukten
im Februar 2022
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