AUS DER FINANZWERBUNG

Aus der Marken- und Werbeforschung

Knapp die Hélfte aller Ad Impressions,
die im Bankenmarkt auf Facebook,
Instagram und Tiktok ausgespielt wer-
den, entfallt auf die Produktkategorien
Finanzierung und Zahlungsverkehr. Ein
durchschnittlicher User bekommt etwa
alle 16 Tage eine Anzeige zum Banken-
markt ausgespielt. Das zeigt die Studie
,Social Media Ad Perception Banken
2022" von Research Tools und Murmu-
ras. Dabei entfallen 59 Prozent aller Ad
Impressions auf die zehn Anbieter mit
den meisten Anzeigen. Ganz vorne
dabei sind Comdirect, Paypal und die
Sparkassen. Zwischen 52 und 100 Pro-
zent der Anzeigen dieser fuhrenden
zehn Anbieter erreichen Mdanner.

80 Prozent der fir die Studie analysier-
ten 233 Anbieter spielen Anzeigen auf
Facebook aus, 50 Prozent Anzeigen auf
Instagram. Lediglich 9 Prozent der An-
bieter nutzen zur Ausspielung die Platt-
form Tiktok. Selbstverstéandlich gibt es
dabei Unterschiede bei der Plattform-
praferenz. Unter den Top-Werbern set-
zen beispielsweise Qonto und Etoro
Uberdurchschnittlich stark auf Face-
book. VR-Banken und Sparkassen da-
gegen verzeichnen erhéhte Anteile auf
Instagram, wahrend Smava vergleichs-
weise viele Ads auf Tiktok ausspielt.

Eine Interaktion durch den Adressaten
mittels Anzeigenklick, Kommenfierung,
Like oder Share verzeichnet weniger als
ein Finftel der Ad Impressions auf
Facebook und Instagram. Einige An-
bieter erzielen viele Interaktionen auf-
grund ihrer zahlreichen Ad Impressions.
Payback, Sparkassen und Smava er-
halten Gberdurchschnittlich viele Inter-
aktionen in Relation zu ihren Ad Impres-
sions. Insgesamt entfallen 36 Prozent
aller Anzeigeninteraktionen auf die
Top-3-Anbieter.

Von allen analysierten Produktkatego-
rien macht die Kategorie Finanzierung
mit 30 Prozent den héchsten Anteil an
den analysierten Ad Impressions aus. Es
folgen Anzeigen zu Zahlungsverkehr
und Wertpapieren.

Die Sponsoring-Aktivitaten von zehn
besonders sponsoringaktiven Versiche-
rungsgesellchaften (Allianz, Barmenia,
DEVK, Ergo, Huk-Coburg, LVM, R+,
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Signal Iduna, Talanx und VKB) hat eine
weitere Studie von Research Tools un-
ter die Lupe genommen. Mit insgesamt
794 Sponsoringprojekten zeigen sich
diese Versicherer sehr engagiert. Gro-
Bere Engagements beziehungsweise
Projekte sind beispielsweise Borussia
Dortmund (Signal [duna), Bayer Lever-
kusen (Barmenia), das Deutschland-
stipendium (Allianz), die Flutopferhilfe
(LVM) oder Primaklima (Huk-Coburg).

Schon diese Auflistung zeigt: Im Spon-
soring-Fokus der Versicherer stehen
die Bereiche Soziales und Sport. Das
Sozialsponsoring nimmt mit einem
Anteil von 41 Prozent und damit 322
Projekten den gréBten Stellenwert ein,
dahinter folgt das Sportsponsoring mit
einem Anteil von 25 Prozent. In den Be-
reichen Bildung, Kultur sowie Umwelt
werden weniger Projekte gefordert. 272
der insgesamt 794 fur die, fallen in die
drei letztgenannten Themenbereiche.
Das macht zusammen einen Anteil von
34 Prozent der Aktivitaten aus.

Im Themenbereich Soziales legen die
Versicherer einen besonderen Fokus auf
die Forderung von Projekten fur Be-
nachteiligte sowie fur Kinder und Ju-
gendliche. Darauf entfallen etwa zwei
Drittel der sozialen Projekte. Es werden
unter anderem Organisationen wie
DRK, Handicap International, Hume-
dica, Kindernothilfe, Tafel, Terre des
Femmes oder UNHCR unterstitzt, in
der Flutopferhilfe engagieren sich meh-
rere Versicherer. Eine besonders hohe
Anzahl an sozialen Projekten in ihrem
Sponsoring-Projektportfolio weist die
R+V auf.

Im Themenbereich Sport steht der Ful3-
ball an erster Stelle, sowohl hinsichtlich
der Anzahl der Projekte als auch beziig-
lich des Ausgabevolumens. Alle zehn
Versicherer unterstitzen diese Ball-
sportart, nach Art und Intensitat aller-
dings sehr unterschiedlich.

Alle fir die Studie untersuchten Projek-
te lassen sich hinsichtlich der Periodizi-
tat in zwei Halften teilen: Bei 50 Prozent
der Projekte ist das Engagement wie-
derkehrend, das bedeutet [ahrlich,
mehrmals pro Jahr oder permanent.
Jedes zweite Projekt erfahrt einmalige
UnterstUtzung.

Atmosphdre und Spirit eines Sponso-
ring-Events lassen sich mit Fotos oder
Videos einfangen und damit zum Inte-
ressenten transportieren. In den sozia-
len Medien enthalt etwa ein Drittel der
Beitréige Videos. Zuséizlich zeugen
im Schnitt 7,5 Pressemitteilungen pro
Versicherer innerhalb eines Jahres
vom gesellschaftlichen Engagement.
Eine Erwahnung auf der Website des
Sponsoringnehmers findet sich bei 56
Prozent der Projekte. Auffallend diffe-
renziert zeigt sich die Kommunikations-
haufigkeit zu den Sponsoringaktivita-
ten. So verfigen beispielsweise die drei
Unternehmen mit dem héchsten Spon-
soringanteil von zusammen 67 Prozent
Uber einen Kommunikationsanteil von
nur 23 Prozent. Im Durchschnitt wird nur
zu jedem zehnten Projekt eine Presse-
mitteilung veréffentlicht.

Fir 38 Prozent der jungen Leute im Alter
von 18 bis 24 Jahren, der sogenannten
Generation Z, sind Sparkassen als
Finanzinstitut in der engsten Auswabhl,
werden also als Bankbeziehung in
Betracht gezogen. Dieser Wert ist im
Vergleich zur Gesamtbevélkerung (31
Prozent) signifikant am héchsten. Dies
sind Ergebnisse der Zielgruppenanalyse
,Gen Z & Finanzdienstleistungen” von
Yougov.

Am zweithaufigsten ziehen die 18- bis
24-Jahrigen Volks- und Raiffeisenban-
ken in Erwégung (17 Prozent). Dieser
Wert ist allerdings signifikant niedriger
als in der Gesamtbevélkerung (20 Pro-
zent). Auf Platz drei folgt die Deutsche
Bank (13 Prozent versus 10 Prozent der
Gesamtbevolkerung).

Dentsu hat seinen ersten ,Ad Spend
Report" fir 2023 mit Prognosen zur Ent-
wicklung der Netto-Werbeinvestitionen
in 60 Markten in Nord- und Sudame-
rika, dem Asien-Pazifik-Raum und der
EMEA-Region verdffentlicht.

Im Jahr 2022 war demnach global be-
trachtet trotz der politischen und éko-
nomischen Krisen ein Wachstum bei
den Werbeausgaben in Héhe von 8,0
Prozent zu verzeichnen. Auch fur 2023
erwartet Dentsu einen weiteren Anstieg
der globalen Werbeausgaben von 3,8
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