Aus der Finanzwerbung

Interaktionsrate auf Twitter flhren damit
auch bei Fintechs die redaktionellen In-
halte rund doppelt so héufig zu Kommen-
taren und Venweisen wie Tweets.

FUr Kreditinstitufe hei@t das: Wer Viralitdt
im Sinn einer hohen Sichtbarkeit und Nut-
zerinterakfion im Web errsichen will,
muss Nachrichten schaffen, alsa Inhalte
liefern, die fir Journalisten inferessant
sind und so Uber thematische Relevanz
ihren Weg in die redaktionelle Berichter-
statfung finden.

Bankmarketing

Hohe Akzeptanz fiir
Content Marketing

Die Akzeptanz von Sachen Content Marke-
fing aufseiten der Verbraucher ist groB: Nur
jeder funfte Deutsche ist Confent Marketing
gegenuiber negativ eingestellt, rund jeder
Driffe (31 Prozent) gilt sogar als besonders
confentaffin. Dies zeigen die Ergebnisse
einer Studie des Markiforschungsunter-
nehmens Yougov. Diese Confentaffinen
probieren im Vergleich zur deutschen Ge-
samibevolkerung gerne Produkte von neu-

Operative MarketingmaBnahmen nach
Bankprodukten Dezember 2016

Mit anteilig neun Prozent enifallt auf das Tagesgeld der hdchste Anteil seit Beginn
2014. Auch die Kreditkarte konnte wieder zulegen. Im Akfivgeschaft halten Baufinan-
zierung und Ratenkredit stabile hohe Anteile von zusammen rund 40 Prozent aller
operafiven produktbezogensen MarketingmaBnahmen.

100

0 - i PR

12/15 16 02/16 04/16 05716

Girokonto B Kreditkarten [ Togesgeld | Festgeld B Baufinanzierung Ratenkredite

i

06/16 0716 08/16 0916 1018 11/16 1216

Angaben in Prozent

Quelle: &dVision {Werbeausgaben) / resecrch fools (Suchmaschinenanzeigen, Finanzperiolprdsenz, Social Media/PR)
B e e S et A e T e G A B B sy i o |

14

en Marken aus (74 Prozent im Vergleich
ZU 66 Prozent der Deutschen) oder suchen
deutlich héufiger noch Produkten oder
Dienstleistungen auf dem Smariphone, die
sie vorher auf einem Werbeplakat gesehen
haben (26 zu 13 Prozent). AuBerdem ge-
ben sie deutlich eher an, dass Werbung
mit Prominenten Einfluss auf ihre Kauf-
entscheidung hat (19 zu 7 Prozenf). Zu
80 Prozent geben sie an, ein im Rahmen
von Contfent Marketing vorgestelltes Pro-
dukt tatséichlich gekauft zu haben.

Mit einer werblich orientfierten Gestaltung
des Confents haben die Verbraucher in
Deutschland offenbar groBtenteils kein
Problem — solange Transparenz gewdhr-
leistet ist. Die breite Mehrheit (70 Prozent)
legt Wert darauf, dass entsprechende In-
halte auch klar als Werbung gekennzeich-
net sind.

Sparprodukte: Nur bezahltes
Suchmaschinenmarketing hilft

In der Kommunikation zu Sparprodukten
schaffen es Banken meist nur iber kosten-
pflichfige Suchmaschinenanzeigen auf die
erste Ergebnisseite. Nur vier Banken nut-
zen diese Moglichkeit einer prominenten
Plaizierung. Bei den organischen Such-
maschinentreffern landet ein GroBfeil der
Banken jenseits siner 20. Platzierung. Das
geht aus der ,Markefing-Mix-Analyse Spar-
produkfe 2017” von Research Tools her-
vor, die das Marketingverhalten von zehn
Anbietern untersucht (Consorsbank, De-
gussa Bank, Deniz Bank, ING-Diba, Post-
bank, PSD Banken, Sparda-Banken, Spar-
kassen, VR-Banken, VTB).

In den Sozialen Medien sind acht Banken
akfiv und setzen sich hier in knapp 50
Postings versttrkt mit der Zinsflaute und
damit verbundenen Alfernativen auseinan-
der. Auffallend ist das starke Medieninteres-
se am Thema Sparprodukte. In Uber 4 400
Pressemeldungen in deutschen Tageszei-
tungen, Publikumszeitschriften und Fach-
zeifschrifien wurde in Verbindung mit den
zehn analysierten Banken berichtet.
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