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AUFGABENSTELLUNG

Die Zahl deutscher Aktion&r:innen ist so hoch wie
lange nicht mehr. Insbesondere jungere Menschen
entdecken Aktien zunehmend fir sich. Die Zahl der
Wertpapierbesitzer:innen unter 50 Jahren ist seit
2019 um 30% gestiegen. Und es gilt: je junger, desto
héher die prozentualen Steigerungen. Bei Personen
unter 30 Jahren sind es sogar 67 % (Deutsches Aktien-
institut, 2021). Neobroker und Robo-Advisor befeuern
diesen Trend und rollen den etablierten Markt auf. Sie
gewinnen zunehmend an Bekanntheit und Relevanz
und greifen Marktanteile der Deka an, vor allem

bei jingeren Anleger:innen. Dies verstarkt die Wett-
bewerbssituation in einem ohnehin von klassischen
Anbietern umkampften Markt. Mit dieser Kampagne
will die Deka die Zielgruppe

der jungen Manner (16 - 45 Jahre alt) passgenau
adressieren und aktivieren. Ménner dieser Alters-
klasse sind fur die Deka eine der relevantesten Ziel-
gruppen fur Anlageprodukte. Sie sind zunehmend
affin fir das Thema Wertpapiere — und deshalb

im Wettbewerb um Aufmerksamkeit hart umkampft.
Immerhin sind fast zwei Drittel der Aktiensparenden
mannlich, auch in der jungen Zielgruppe. Gerade fir
den stark expandierenden Markt der Neobroker und
Robo-Advisor sind sie meist Kernzielgruppe, die mit
aggressiven Angeboten und niedrigschwelligen Ein-
stiegsoptionen getargetet wird.

LIELSETZUNG

Die Bekanntheit der Deka bei der
Zielgruppe erhéhen

Die Werbeerinnerung ist fir die Deka ein hoch rele-
vanter Wert, um den Kampagnenerfolg in dieser
spitzen Zielgruppe zu messen. KPI: 20% héhere
Werbeerinnerung in der Zielgruppe.

Die Marke soll nicht nur bekannt sein,

sondern auch kompetent wirken

Bei hoher Produktéhnlichkeit setzt Deka auf ihre Marke
als Differenzierungsmerkmal. Bessere Imagewerte
starken die Marke und erhéhen insbesondere das Ver-
trauen. Eine starke Marke ist daher der entscheidende
Faktor bei der Anbieterwahl. KPI: Uplift der Marken-
werte ,Kompetenz®, ,Sympathie”, ,Renditestarke L&-
sungen” und ,Nachhaltige Geldanlagen” bei Kam-
pagnenkennern um mindestens 20 %.

Markenstérke in Bereitschaft zur
Geldanlage ibersetzen

Die Deka setzt auf Beratungsaffinitat, denn: Das
Beratungsgesprach ist nach wie vor der beste

Weg zu Produktverkauf und Kund:innenloyalitét. KPI:
20% Uplift bei der Bereitschaft, sich zur Geldanlage
beraten zu lassen bei Kampagnenkennern.

Mit maximaler Effizienz fir

Aufmerksamkeit sorgen

Erzielung einer iberdurchschnittlichen Werbeeffizienz
(Faktor 1,5) im Vergleich zu den wichtigsten Wettbe-
werbern Union Investment und Scalable Capital pro
eingesetztem Euro zu gestitzter Werbeerinnerung

in dieser speziellen Zielgruppe. Als Referenz dienen
Union Investment, der etablierte Hauptkonkurrent
der Deka, und Scalable Capital als sehr aktiver never
Player. KPI: 1,5-mal héhere Werbeerinnerung pro
eingesetztem Euro in der Zielgruppe.

STRATEGIE

Unsicherheit und mangelndes Wissen
bremsen die Zielgruppe

Was die sprunghaften Anstiege von Aktionar:innen
in den letzten Jahren verdecken: Der GroBteil der
Zielgruppe ist nach wie vor noch nicht am Aktien-
markt unterwegs; die Aktionar:innenquote liegt bei

Personen unter 40 in Deutschland bei maximal 17 %
(Deutsches Aktieninstitut, 2021). Hauptbegrindung
der Befragten: mangelndes Wissen (Deutsches
Aktieninstitut, 2019). Nur ein Teil der Zielgruppe
winscht sich deshalb, tber eine App zum ,Selftrader”
zu werden; die meisten suchen Unterstitzung und
Coaching. Ein groBes Potenzial und eine groBe
Chance fir die Deka, sich durch Unterstitzung bei
der Anlage-Journey zu differenzieren, zielgruppen-
gerecht Finanzwissen anzubieten, Unsicherheiten
zu reduzieren und Beratungsinteresse zu steigern.
Der beste Weg: Leidenschaft fur das Thema Geld-
anlage wecken und kinftige Anleger in treve Deka-
Fans verwandeln.

Der Insight: FuBballweisheiten sind

oft auch Finanzweisheiten

Das wissen ja wohl alle: die richtige Strategie muss
im FuBball her, dann wird’s auch was mit dem Pokal.
Ressourcen schlau einsetzen, Offensive gegen Defen-
sive abwdagen und rechtzeitig in den Nachwuchs
investieren. Und gilt das nicht irgendwie auch fir
Finanzen? Die Deka begibt sich ins hochkompetitive
EM-Werbeumfeld, denn unsere Zielgruppe liebt
FuBball — und insbesondere internationale Turniere.

Die strategische Idee

Bei FuBball und Finanzen kommt es auf den richtigen
Coach an. Deshalb liefert Deka wahrend der EM ein
ungewdhnliches und motivierendes FuBball-Finanz-
Coaching und setzt dafir ein Testimonial ein, das in
der Zielgruppe bekannt ist, hohe Aufmerksamkeit
erzielt sowie |dentifikation und Begeisterung stiftet:
Kida Ramadan. Berihmt-berichtigt fir seine Rolle in
4 Blocks, sympathisch, bodenstandig, derb im Ton
und FuBballfanatiker durch und durch, ist er absolut
unverddchtig, droger Wertpapierexperte oder prot-
ziger ,Financebro” zu sein. Im Trailer und in der funf-
teiligen Mini-Serie spielt Coach Kida mit seinem
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harten Image und gibt im digitalen Trainingslager

auf humorvolle Weise wertvolle Tipps fir den Platz CASE su M MARY

und das Depot. Denn: Mit der richtigen Strategie X . . . X . .

(ann man viel erreichen — nicht nur auf dem Bolz- FuBballweisheiten sind auch oft Finanzweisheiten. Mit
AU dem richtigen Trainer wird es auch was mit der Geldanlage.
sinnvollen Investierens auf. Eme“Schc:Itu‘ng im TV-Um- COCICh KldCI bleTeT einu ngeth n | iCheS FU B bG | |— FI nanz-

feld der EM kam aus Budgetgrinden nicht in Frage. . . . .

Daher macht sich die Deka das Second-Screen-Phér- Coaching, um junge Mdanner von der Deka zu Gberzeugen.

nomen zu Nutze: Die Mediaschaltungen hatten ihren

Fokus deshalb dort, wo sich die Zielgruppe ohnehin

digital am liebsten aufhalt: YouTube, Instagram und

Facebook.

ERGEBNISSE

Volltreffer: Kida likes to kick bleibt in den Képfen

der Zielgruppe hangen. Das relevante Awareness-

Ziel wurde zu 100% tbertroffen. Die gestitze Wer- Starke Aktivierung Kreativitat schafft Wirksamkeit

beerinnerung lag bei 40% und erzielte damit den Der Ansatz, auf die Marke als Entscheidungsfaktor zu Mut zahlt sich aus: Pro ausgegebenen Euro erzielt die
Bestwert der Deka fir das Jahr 2021. Erfolgreicher setzen, zahlt sich aus. Das Beratungsinteresse unserer Deka im Kampagnenzeitraum 3,7-mal mehr spontane
Imageausbau: Alle Imageziele werden mit 28 -42% Zielgruppe erhaht sich bei Kennern um 58 % und Werbeerinnerung als Union Investment und 2,4-mal
Uplifts signifikant Gbererfullt, zum Teil zu 100 %. Ubertrifft das gesetzte Ziel damit um 290 %. mehr als Scalable Capital.

Lustimmung Image-Attributer

[IE Kampagnenkenner
Kontrollgruppe
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Dekaist Dekaist Dekabietet Anlage- Dekabietet
sympathisch kompetent [osungen mit einer nachhaltige Wert-
guten Rendite papierldsungen an

Quelle: Kantar Marken- und Werbetracking, Juni-Dezember 2021, Zielgruppe: mannlich 16-45, Sparkassen-Kunden,
Wertpapieraffin, Mindestanlagenpotenzial

Gestutzte Werbeerinnerung Lustimmung Statement Gestutzte Werbeerinnerung pro
eingesetztem Euro, indexiert

Juni Kontrollgruppe Union Investments

— i I Erinnerer 597 Scalable Capital
[ Deka
401
1.7x Lhx
Erinnerer Ich plane, mich in den nachsten Monaten zum Thema Geldanlage

beraten zu lassen

Quelle: Nielsen Bruttowerbespendings Juni 2021-Juli 262I: Kantar Marken- und
Quelle: Kantar Marken- und Werbetracking, Juni-Juli 2021, Zielgruppe: mannlich Quelle: Kantar Marken- und Werbetracking, Juni-Dezember 2021, Zielgruppe: mann- Werbetracking, Juni-Juli 2021, Zielgruppe: mannlich 16-45, Sparkassen-
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