AUS DER FINANZWERBUNG

insgesamt 3066 ,Branchenkennern” das
Ranking an. lhr fihlen sich 51 Prozent
nahe, 39 Prozent davon, weil die Marke
sie immer wieder Uberzeugt. Mit 554
Stimmen oder 18 Prozent folgt die Huk
Coburg dicht dahinter. Platz 3 belegt die
DEVK (150 Stimmen oder 5 Prozent).
Die genossenschaftliche R+V kommt
mit 90 Stimmen beziehungsweise 3 Pro-
zent der Nennungen nur auf Rang 7, die
Marke Provinzial mit 70 Stimmen oder
zwei Prozent belegt den zehnten Platz.
Insgesamt wurden fir die Studie 4001
bevolkerungsreprasentativ ausgewahl-
te Deutsche befragt.

Mehr als jeder funfte Deutsche (21,6
Prozent) hat schon einmal ein Produkt
gekaufat, weil er es zuvor bei einem
Influencer gesehen hat. Das hat eine
Befragung von 1068 reprasentativ

ausgewdhlten Deutschen durch den
Bundesverband Digitale Wirtschaft
(BVDW) elV. ergeben. Das bedeutet
einen erneuten Anstieg der Kaufbereit-
schaft. In der Vorjahresstudie 2019 lag
der Wert bei 19 Prozent. Davor noch bei
16 Prozent. Dabei spielt das Alter der
Zuschauer eine grofBe Rolle. Denn gan-
ze 52,6 Prozent der 16- bis 24-Jahrigen
sagten aus, dass sie bereits ein durch
Influencer beworbenes Produkt gekauft
haben. Bei den 25- bis 34-Jéhrigen sind
es nur noch 39,5 Prozent und bei den
45- bis 54-Jahrigen nur noch weniger
als jeder Zehnte (7,5 Prozent).

Ebenfalls leicht gestiegen ist der Anteil
derer, die sich an Werbung durch In-
fluencer stéren. 23,8 Prozent der Be-
fragten stéren sich daran, dass Influ-
encer auch gegen Geld oder andere
Gegenleistungen Produkte empfehlen.
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Das Girokonto verzeichnet im April den hochsten Anteil der operativen Bank-
marketingmaBnahmen seit Jahresbeginn. Ein kraftiges Plus bei Werbeaus-
gaben und Social Media Postings ist dafur verantwortlich. Wéahrend insgesamt
deutlich weniger geworben wurde, konnte das Girokonto aufgrund hoher
Ausgaben der ING zulegen. Hypovereinsbank und ING waren zudem im
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Im Vorjahr lag der Wert mit 22 Prozent
leicht darunter. 43,0 Prozent akzeptie-
ren dies, solange die Werbung als
solche gekennzeichnet wird. Mit einem
klaren Nein, stort mich nicht, antwortet
nur gut jeder Vierte (27,1 Prozent).

Erstmals abgefragt wurde, ob Influen-
cer-Marketing glavbwirdiger sei als
klassische Werbung wie TV, Radio oder
Zeitung. Mehr als die Halfte (51,2 Pro-
zent) der jungen Erwachsenen finden
Influencer glaubwirdiger, aber nur 10,7
Prozent der 55- bis 64-Jahrigen stimmen
dem zu. Insgesamt findet jeder Vier-
te (26,5 Prozent) Influencer-Werbung
glaubwirdiger als klassische Werbung.
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Mit einem Anteil von 48 Prozent der
Nennungen erzielen Barclays und Deut-
sche Bank in digitalen und Printmedien
die héchste Medienprésenz Uber acht
Sprachraume hinweg. Dabei fohrt Bar-
clays die Nennungen in den Social Me-
dia an, die Deutsche Bank ist Spitzen-
reiter in den Online- und Printmedien.
Das geht aus der Studie ,Reputation
Analysis European Banks 2020" von
Research Tools hervor, die die Reputa-
tion von Barclays, Commerzbank, Cre-
dit Suisse, Deutsche Bank, ING, Post-
bank, Santander, Sparkassen, Unicredit
und VR-Banken anhand von 9,6 Millio-
nen Beitrégen in infernationalen On-
line- und Printmedien sowie in den so-
zialen Medien untersucht hat.

Beim Brand Promoter Score sind die
VR-Banken Branchenbenchmark. Sie
sind mit Abstand die Marke mit dem
hochsten Anteil an Beitrédgen mit posi-
tivem Inhalt und in der Summe mit dem
besten Brand Promoter Score. Uber den
geringsten Prozenfsafz an negativen
AuBerungen verfugt Credit Suisse. Die
Kernkompetenz Service wird vor allem
den VR-Banken und den Sparkassen
zugeordnet. Die ING wird als besonders
innovativ erlebt. Credit Suisse definiert
sich Uber Verlasslichkeit, Barclays wird
haufig mit Kompetenz in Bezug gesetzt.

Der Analysebereich Nachhaltigkeit be-
steht aus den drei Sektoren 6kologisch,
okonomisch und sozial. Die VR-Banken
verzeichnen von allen zehn untersuchten
Marken den hochsten Anteil im Nach-
haltigkeitssektor Okologie. In der Oko-
nomie schneidet Credit Suisse am
besten ab. Im sozialen Sektor tfrumpft
die Santander mit hochsten Werten und
der Top-Nennung ,fair”.
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