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Twitter, Facebook, YouTube, RSS-
Feeds, XING – die Anzahl von Social 
Media Angeboten wird immer grö-
ßer. Gleichzeitig bleibt oft die ent-
scheidende Frage unbeantwortet: 
Was bringt Social Media eigentlich? 
Gibt es für Banken und Finanzdienst-
leister echte Chancen im Social Web?
	 Die Antwort ist eindeutig: Ja. Denn 
das so genannte Social Web ist existent 
und wird von Tag zu Tag größer. Und 
diskutiert wird dort über alles, was Men-
schen bewegt. Und damit auch über Geld 
und Finanzprodukte. Für das Marketing 
ist das Social Web damit von entschei-
dender Bedeutung: Schon heute zeigen 
Studien, dass die Internetnutzer online 
ausgesprochenen Empfehlungen mehr 
vertrauen, als Werbung. Sogar dann, 
wenn man sich nicht kennt. Dass der 
Wert ‚Vertrauen‘ gerade für Finanzinsti-
tute in diesen Tagen von enormer Bedeu-
tung ist, muss wohl nicht betont werden.

Über Social Media liest man viel, 
aber wenig Konkretes. Sind Social 
Media als Vertriebskanäle nutzbar? 
Ja – und nein. Denn: Twitter, Youtube 
und Co sind in der Tat hervorragende 
Orte, um effektiv Marketing zu betrei-
ben. Aber nicht mit einem klassischen 

Bernd Stieber, Vorstand der Zieltraffic AG, im Interview mit BANKINGNEWS über Chancen, Risiken und Marketingmöglichkeiten von Banken in 
Social Media – und die Notwendigkeit des Monitorings als Grundlage für erfolgreichen Vertrieb in Social Media.

Werbeansatz, Wer versucht, alten Wein 
in die neuen Kanäle zu schütten, wird 
scheitern. 

Wie sieht das Erfolgsrezept des So-
cial Media Marketings für Banken 
und Finanzdienstleistungsunterneh-
men aus?
Ich muss Sie leider enttäuschen: Ein 
Patentrezept gibt es nicht. Und wird es 
m.E. nie geben. Social Media hat sehr 
viele Gesichter bzw. Facetten und wirkt 
in viele Unternehmensbereiche hinein. In 
das Marketing genauso wie in den Ver-
trieb, in die Unternehmenskommunika-
tion genauso wie in HR. Dies bedeutet: 
Social Media nur eindimensional für Wer-
bezwecke nutzen zu wollen, wird schwer-
lich von dauerhaftem Erfolg gekrönt sein. 
Um die eigentlichen Potenziale von Social 
Media zu heben,müssen Werbung und 
Marketing in Social Media vielmehr vom 
Kunden, nicht vom Produkt her gedacht 
werden. Es bedarf einer innovativen, v.a. 
aber offenen und stark dialogorientierten 
Kommunikation. Das ist die eigentliche 
Botschaft: Wir müssen die Regeln des 
Social Webs lernen, und gleichzeitig neue 
Wege wagen. 

Stichwort: Regeln und Einstieg in 
Social Media. Wie sieht der Weg da-
hin aus?
	 Wir stellen bei vielen unserer Kunden 
aus der Finanzindustrie fest, dass der 
Glaube an die Bedeutung und Relevanz 
von Social Media noch gering ist. Mit un-
serem neuen Social Media Monitoring-
Angebot  legen wir jedoch schonungslos 
offen, dass bzw. wie viele Menschen be-
reits aktiv über die Produkte und die Mar-
ke diskutieren, wo diese Diskussionen 
stattfinden und wer diskutiert. Und vor 
allem zeigt unser Social Media Monitoring 
die Qualität der Diskussion – sind es eher 

negative oder eher positive Beiträge? Auf 
Basis dieser Ergebnisse hat bisher keiner 
unserer Gesprächspartner weiterhin die 
Relevanz von Social Media abgestritten.

Wissen, ob positiv oder negativ über 
die Produkte gesprochen werden – 
schön und gut. Aber was bringt dies 
für die eigentliche Kampagne?
	 Der Nutzen ist vielschichtig: Zum 
einen können wir auf Basis der Ergeb-
nisse unseres Social Media Monitorings 
gemeinsam mit den Kunden laufende 
Kampagnen optimieren, indem mög-
liche Kritikpunkte aufgegriffen werden. 
Zum anderen kommt hier auch unsere 
Beratungsstärke ins Spiel, Produkte und 
Dienstleistungen generell für den Ver-
trieb im Web zu optimieren – wer auf den 
Kunden hört, hat viele Vorteile. Und: Die 
Monitoring-Ergebnisse sind nicht selten 
auch Anstoß für unsere Kunden, gemein-
sam mit uns und anderen Unternehmen-
seinheiten Konzepte zu entwickeln, um 
das Image des Unternehmens zu verbes-
sern. 

Immer wieder heißt es, eine Grund-
voraussetzung für Social Media sei 
Offenheit und Authentizität. Gleich-
zeitig sind Banken traditionell eher 
verschwiegen, auch zum Schutz der 
Kunden. Ist Social Media überhaupt 
für Banken geeignet, da dies ja eine 
gewisse Öffnung impliziert?
	 Es gibt eine Reihe von Banken, die 
ihr Geschäftsmodell bereits sehr stark 
und erfolgreich auf Social Media hin aus-
gerichtet haben. Allen voran unsere Mut-
tergesellschaft, die FIDOR Bank. Doch 
wie bereits gesagt: Es gibt nicht das eine 
Rundum-Sorglos-Paket. Vielmehr ist das 
Erschließen der Vorteile von Social Me-
dia immer individuell am und mit dem 
Unternehmen auszurichten. Die Aufgabe 
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„Social Media ist Fluch und Segen zugleich für Banken“

für uns Online-Marketeers ist es dann, 
maßgeschneiderte und clevere Ansätze 
zu kreieren. Und das können wir.

Auf was müssen Finanzinstitute ach-
ten, wenn es um Social Media geht?
	 Ein großer Irrglaube ist, dass Social 
Media hauptsächlich von Jugendlichen 
genutzt wird. Bspw. sind die meisten 
Twitter-User 30+. Und die Wachstums-
zahlen sind enorm. Die Finanzinstitute 
müssen davon ausgehen, dass sowohl 
viele Kunden, aber eben auch die eige-
nen Mitarbeiter im Social Web aktiv sind. 
Finanzinstitute sollten sich daher nicht 
länger die Frage stellen: Wollen wir So-
cial Media? Die richtige Frage lautet: Wie 
soll unsere Social Media Strategie ausse-
hen? 

Fragt man Online-Marketeers nach 
den Vorteilen ihrer Profession für 
Unternehmen, so hört man immer 
wieder den Aspekt der Messbarkeit. 
Wie steht es diesbezüglich mit Social 
Media?
	 Hier setzt sich der Paradigmenwech-
sel fort. Denn bei Social Media Marketing 
kommt es längst nicht nur auf Reichweite 
an. Es ist bspw. auch von besonderer Be-
deutung, Influencer zu identifizieren, die 
ihrerseits die Angebote weiterempfehlen. 
Klare Messgrößen gibt es bisher jedoch 
nicht, aktuell arbeiten mehrere Arbeits-
gruppen daran. Aber letztlich muss zum 
Messen des Erfolgs von Social Media im-
mer zunächst die Ziel-Frage gestellt und 
beantwortet werden. Denn Social Media 
ist, wie ausgeführt, für viele Bereiche 
einsetzbar. Und dies ist Fluch und Segen 
zugleich, da es eben keine Standard-Lö-
sungen gibt. Wir sehen das jedoch klar 
als Segen – und als Herausforderung, 
neue erfolgreiche Social Media Marketing 
Konzepte zu erarbeiten.

Ein paar Diskussionen in der 
Gruppe BANKINGCLUB-ONLINE 
entwickeln sich zu echten Dau-
erbrennern. Allerdings nimmt 
der ein oder andere Dialog auch 
eine unerfreuliche Richtung.
	 Diskussionen, auch kontro-
verse Diskusionen, wollen wir 
in dieser Gruppe sehen. Unter-
schiedliche Meinungen mit har-
ten Gegenpositionen braucht 
diese Gruppe, braucht unsere 
Branche, um Denkprozesse an-
zuregen. Was wir nicht brau-
chen, sind Unterstellungen und 
Beleidigungen. 
	 Wir behalten uns daher vor, 
Mitglieder, die sich nicht an die 
Regeln dieser Gruppe halten, 
auch mal aus der Gruppe auszu-
schließen.
	 Aus Sicht der Redaktion sind 
dies die interessantesten Dis-
kussionen der letzten Tage in 
der Gruppe BANKINGCLUB-ON-
LINE. Diskutieren Sie doch 
mal mit!

	 Heute in der Bank

	 BGH-Urteil

	 Praktikum?

Viel Spaß und bis in 14 Tagen. 
Ihr Moderatorenteam der Grup-
pe BANKINGCLUB-ONLINE.

https://www.xing.com/net/pri0a497dx/bankingclub/ich-suche-und-biete-praktika-im-in-und-ausland-52116/suche-praktikum-in-der-finanzbranche-bank-borse-versicherung-fondgesellschaft-30811076/30811076/#30811076
https://www.xing.com/net/pri13eef6x/bankingclub/vertrieb-marketing-1682/heute-in-einer-bank-30437746/30569376/#30569376
https://www.xing.com/net/pri0a497dx/bankingclub/kreditgeschaft-36305/auswirkungen-des-bgh-urteils-vom-30-3-2010-az-xi-zr-200-09-erteilung-einer-vollstreckbaren-ausfertigung-fur-den-rechtsnachf-30799228/30799461/#30799461



