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MIT CONTENT
PUNKTEN - LIVE
UND DIGITAL

Werbung funktioniert, wenn man dem Werbungtreibenden grundsatzlich vertraut. Gute
Produkte sind die Voraussetzung, genligen aber nicht. Gefragt sind zusatzliche Services, die
helfen und beraten. Daher erlebt Content-Marketing derzeit einen regelrechten Boom,
insbesondere im krisengebeutelten Finanzsektor. Die Gastautoren Jeromy Lohmann und Kevin
Boos zeigen am Case von ING Markets, wie Content Marketing die Kundenbindung starkt.

arallel zum krisenbedingten Ver-
P trauensverlust der Anleger voll-

zieht sich gegenwdrtig ein grund-
legender Wandel des Bankings und Bro-
kings - raus aus den Filialen, rein ins Web.
Viele Prozesse und Produkte im Finanz-
sektor bedirfen einer Erkldrung - Ver-
standnis und Vertrauen kénnen aber nur
dann gewonnen werden, wenn die Fragen
und Anmerkungen der Kunden an- und
ernstgenommen werden. Das heif3t, dass
Moglichkeiten geschaffen werden miis-
sen, um den Kunden an richtiger Stelle zu
ihren Anliegen Gehor zu verschaffen. An-
gesichts dieser schwierigen Situation ha-
ben Online-Plattformen gute Karten: Sie
sind im Medium der Zukunft zu Hause
und konnen - unbelastet von iiberkom-
menen Strukturen - kanaliibergreifend
neue Wege des Vertrauensaufbaus durch
Content und dialogorientierten Service
einschlagen.

FUR TRADER VONTRADER

Im Zentrum der Content-Strategie von ING
Markets steht die eigene Anleger-Commu-
nity: der Markets Club. Dieser exklusive
Bereich fiir registrierte Mitglieder ist einge-
bettet auf der Website der ING Markets
(https://ingmarkets.de). Dort bietet die
ING Bank Tradern zahlreiche Informa-
tions- und Interaktionsméglichkeiten
rund um das Thema Hebelprodukte an. Im
zugangsgeschiitzten Markets Club erhalten
Mitglieder beispielsweise eine Fiille exklusi-
ver Inhalte, zudem werden diverse Features
bereitgestellt, die den Anlegern helfen sol-
len, ihr Trading mit Tools und personali-
sierbaren Marktiiberblicken zu vereinfa-
chen. Der Serviceaspekt fiir

Trader — und nicht etwa der

Jeromy Lohmann (Bild oben): Bei ING Markets
fungiert Jeromy Lohmann als Marketing Manager. In
sein Aufgabenfeld gehért auch die Betreuung des
Markets Clubs, einer Anleger-Community von ING
Markets. ING Markets ist ein Unternehmen der
niederlandischen ING-Gruppe und hat sich auf so
genannten Hebelprodukte (Termingeschafte)

spezialisiert.

Kevin Boos (Bild unten): Bei der Fullservice-Digitala-
gentur Adisfaction AG mit Sitz in Meerbusch ist
Kevin Boos fur die Umsetzung von kreativen
Konzepten, Online-Marketing-Tatigkeiten wie
Mediaplanung und Beratung und Aufbereitung
journalistischer Formate zustandig. Die besondere
Expertise der Adisfaction AG liegt im Finanzsektor,
wobei unter anderem der Kunde ING Markets

betreut wird.

fiir ein spannendes und entsprechend stark
genutztes Angebot. Die Vortrdge wurden
live auf http://www.ingmarkets.de tibertra-
gen. Die Mitglieder des Market Clubs konn-
ten die Vortrage online verfolgen und dabei
ihre Fragen tiber bereitgestellte Dialog-Ins-
trumente direkt an die Borsenexperten
richten - und damit genauso stark vom
Know-How der Referenten profitieren wie
die Besucher vor Ort. Die Messe wurde fiir
all die, die es nicht schaffen konnten, vor-
Ort zu sein, direkt in das heimische Wohn-
zimmer transportiert — inklusive der Mog-
lichkeit, selbst aktiv in den Vortragen mit-
zuwirken.

Dartiber hinaus war es Nutzern auf On-
Vista.de und auf finanzen.net sowohl am
Freitag als auch am Veranstaltungstag
Samstag tiber spezielle Werbemittel mog-

Vertrieb — steht ganz klar im
Vordergrund.

Ein Highlight der Content-
Strategie war der Auftritt beim
Borsentag Miinchen am 16.
Marz 2013. ING Markets war
Hauptsponsor und wollte die
Veranstaltung zum einen dazu
nutzen, den Markets Club als
einmaliges Serviceangebot zu
bewerben. Zum anderen soll-
ten die Mitglieder der Com-

munity sowie andere finanz-
affine User tiber das Web in
das Offlineevent Borsentag
einbezogen werden.

ALLES LIVE

Mit Vortragen renommierter
Borsenexperten wie Markus
Koch, der live aus New-York
zugeschaltet wurde, Thomas
May, Markus Gabel und Ste-
phan Feuerstein sorgte ING
Markets auf dem Boérsentag

Beispiel fiir Kundenbindung 2.0: Auf
der Homepage von ING Markets hatten
die User, die nicht am Bérsentag in
Muinchen teilnehmen konnten, die
Méglichkeit, quasi vom Wohnzimmer aus
dabei zu sein und den Referenten sogar
Fragen zu schicken, die naturlich auch
beantwortet wurden.

Das Making-of zum ING Markets Trading
Tag 2013 finden Sie hier:
http://www.lead-digital.de/ingmarkets

lich, Fragen an die Borsenexperten zu stel-
len. Kreativ wurde der Homepage-Takeover
durch ein Fireplace-Ad in Kombination mit
einem Billboard umgesetzt. Solegte sich die
Werbung wie ein Rahmen um die Navigati-
on der Finanzportale und sorgte durch eine
Festplatzierung fiir Aufmerksambkeit.

Insgesamt wurden fiir den Kampagnen-
zeitraum sechs Motive eingebunden, die
den Referenten mit dem jeweiligen Vor-
tragsthema im Fireplace vorstellten und
den Nutzern die Moglichkeit boten, direkt
im Billboard Fragen an die Referenten zu
richten. Die Fragen der Nutzer wurden di-
rekt via Mail tibermittelt und vorselektiert
an die Referenten weitergeleitet, so dass
jene direkt in ihren Vortrdgen Feedback ge-
ben konnten.

POSITIVES FEEDBACK
Das Flair und die Interaktionsmoglichkei-
ten einer Messe wurden durch die Realisie-
rung auch fiir Online-User greifbar. Die 480
Minuten Live-Vortrdge waren sowohl in
der Messehalle als auch online sehr gut fre-
quentiert. Die Einbeziehung der Nutzer in
Kombination mit den Antworten der Bor-
senexperten hat den Nerv der Anleger of-
fenbar getroffen.
Das zeigen zum einen die einschldgigen
Kennzahlen, also die Zahl der Besucher
vor Ort, die Zahl der Zuschauer im Mar-
kets Club, die Zahl der Fragen, die die User
im Club als auch tiber die Fire-place-Ads
stellten und so weiter. Weitaus bemerkens-
werter ist aber diese eine Tatsache: Es gab
in reichlichem Umfang positives Feedback.
Wer nur ein Minimum an Erfahrung mit
dialogorientierten =~ Marketing-Mafinah-
men hat, beispielsweise im Bereich Social
Media, weif3, dass so ein Ergebnis alles an-
dere als selbstverstandlich und schwer zu
erreichen ist.
Jeromy Lohmann, ING Markets /
Kevin Boos, Adisfaction
feedback@lead-digital.de
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