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Facebook

DEN RICHTIGEN 
TON TREFFEN

Potenzielle Käufer von Finanzprodukten in sozialen Netzwerken 
anzusprechen ist für Finanzberater unverzichtbar. Wer erfolgreich sein 
will, muss die User erreichen, wenn sie einen konkreten Bedarf haben, 

und in der passenden Sprache mit ihnen kommunizieren. Das gilt 
gerade auch für Facebook.
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S ocial Media sollte für Finanzdienst-
leister nicht zur Kür gehören, son-
dern Pflichtprogramm sein. Aktivi-

täten rund um Facebook und Co. sind un-
verzichtbare Instrumente für einen zeitge-
mäßen Vertrieb. Wer wissen will, wie die 
Kunden ticken und wann sie Bedarf für ei-
ne Finanzdienstleistung haben, kommt an 
sozialen Netzwerken nicht vorbei. 

User tauschen sich gerade in Social Me-
dia über für sie relevante Themen und Le-
benssituationen aus: zum Beispiel die Hei-
rat oder den Umzug. Hierin liegt die gro-
ße Chance für Finanzberater, die für die 
Lebenssituation passenden Dienstleistun-
gen über Bezahltanzeigen gezielt zu plat-
zieren und etwa auf die eigene Facebook-
Präsenz aufmerksam zu machen. So ge-
langt der Finanzberater an relevante 
Kontakte, fördert den Austausch poten-
zieller Kunden und erfährt, was seine 
Zielgruppe wünscht und was sie bewegt. 

Die sozialen Netzwerke sind ein wichti-
ges Instrument, um Wünsche und Bedürf-
nisse der Kunden zu verstehen. Unterneh-
men und Berater können sich dabei 
durch hilfreiche und professionelle Inhal-
te als vertrauenswürdiger Experte positio-
nieren – auf diesem Weg Vertrauen auf-
bauen und potenzielle Neukunden gewin-
nen.

Aber nicht jede Plattform bedient jede 
Zielgruppe gleichermaßen. Ob Facebook, 
Instagram, Twitter, LinkedIn oder Xing: 
Da sich Tonalität und Zielgruppenan -
sprache von Plattform zu Plattform un -
terscheiden, bedarf es einer gezielten An-
sprache. Dieser Beitrag bezieht sich auf 
Facebook, das sich zwar nicht unbedingt 
für den direkten Abverkauf eignet, jedoch 
ein wichtiger Recherchekanal und ele-
mentares Tool ist, um potenzielle Kunden 
zu identifizieren und anzusprechen. 

Eigene Website ist ein Muss 
Um Facebook gewerblich zu nutzen, ist 
eine Unternehmensseite zwingend erfor-
derlich. Diese ist kostenlos und in weni-
gen Schritten angelegt. Eine Facebook-Sei-
te ist nötig, um Werbeanzeigen zu erstel-
len und zu schalten mit dem Ziel, die 
Bekanntheit des Unternehmens, der Pro-
dukte oder der Dienstleistung zu steigern. 
Durch regelmäßige Veröffentlichungen, 
die zwei- bis dreimal wöchentlich erfol-
gen sollten, entsteht eine sogenannte or-
ganische Reichweite. Dazu zählen Infor-
mationen zum Unternehmen wie Bildma-
terial, Ansprechpartner und Videos mit 
Relevanz für die Zielgruppe. 

Im Laufe der Jahre haben sich die Soci-
al-Media-Kanäle, allen voran Facebook, 
von reinen Kommunikationsplattformen, 
zu Werbeplattformen für unterschiedli-
che Produkte und Dienstleistungen ge-
wandelt. Natürlich nehmen die Nutzer 
die Anzeigen und Werbeplatzierungen als 
solche wahr. Die Integration in den per-
sönlichen Newsfeed und die Platzierung 
von passenden Produkten und Dienst -
leistungen lassen derartige Anzeigen auf 
Facebook weniger als konkrete Wer -
bebotschaft, sondern vielmehr als in -
teressante oder zumindest relevante In -
formation für den jeweiligen User wirken. 
Die Botschaften werden harmonisch und 
nach den persönlichen Interessen se -
lektiert und zielgerichtet ausgespielt. 

Zielgruppen ansprechen
Ausgehend von der Absicht des Users 
und seinen individuellen Vorlieben lassen 
sich verschiedene Produkte und Dienst-
leistungen präzise platzieren, um Auf-
merksamkeit zu erreichen. So kann bei-
spielsweise der Berater für Baufinanzie-

rung nach frisch verheirateten Paaren 
filtern, die in Bayern und Hamburg le-
ben, zwischen 25 und 35 Jahre alt sind 
und sich für einen Immobilienkauf inte-
ressieren. Diese bekommen eine Anzeige 
in ihrem Newsfeed angezeigt, die beson-
ders attraktive Konditionen für eine Bau-
finanzierung in der jeweiligen Region lie-
fern.

 Bei einer solchen Zielgruppen-Anspra-
che handelt es sich um gesponserte In-
halte, also Werbebotschaften, die als be-
zahlte Anzeige im Newsfeed kenntlich ge-
macht werden. Sofern die Inhalte 
interessant sind und dem User einen tat-
sächlichen Mehrwert bieten, steigt die 
Chance für das werbetreibende Unter-
nehmen, in der Gunst des Users zu stei-
gen, um eine Interaktion, den Besuch auf 
der Website oder eine Nachricht auszulö-
sen. 

Da in den unterschiedlichsten Situatio-
nen gesurft wird, wie beispielsweise auf 
dem Weg zur Arbeit, am Schreibtisch, in 
der Mittagspause oder am Wochenende, 
sollte die Werbebotschaft nicht zu lang, 
sondern prägnant, präzise und auf die je-
weilige Zielgruppe abgestimmt sein. Die-
se filigranen Möglichkeiten bieten eine ef-
fiziente Ansprache mit geringen Streuver-
lusten. 

Datenschutz ist zentral
Unternehmen sollten sich bei der Nut-
zung der Social-Media-Kanäle immer be-
wusst sein, dass der Preis für die ver-
meintlich kostenlose Nutzung der Platt-
formen in der Abgabe von persönlichen 
Daten und Informationen der Nutzer 
liegt, da sie mit jeder Interaktion Infor-
mationen offenlegen. Jeder Post, jeder Li-
ke, jedes Teilen gibt Informationen über 
den Nutzer, über seine Interessen, Ein-
stellungen oder seinen Aufenthaltsort 
preis. 

Diese zusätzlichen Daten und Informa-
tionen können Unternehmen nutzen. Sei 
es für die eigenen Vertriebstools oder für 
Marketingmaßnahmen. Facebook, zu 
dem übrigens auch WhatsApp gehört, 
verfügt somit über einen einzigartigen 
Datenschatz seiner Nutzer, der Werbe -
treibenden zur Platzierung von kosten-
pflichtigen Anzeigen zur Verfügung ge-
stellt wird und Facebook signifikante Er-
löse beschert. Somit sollten 
Unternehmen und freie Berater, die Face-
book-Werbeanzeigen nutzen, das Thema 
Datenschutz ernst nehmen, sich regelmä-
ßig informieren, ob es Änderungen in 
den Datenschutz- und Werberichtlinien 
gibt. 

Finanzdienstleister sollten Facebook 
als Akquise-Tool flankierend nutzen, um 
auf sich sowie auf Produkte und Dienst-
leistungen aufmerksam zu machen. 
Durch die Kombination von bezahlten 
und organischen Veröffentlichungen 
steigt ihre Facebook-Seite in der Relevanz 
der User. Gerade nach der jüngsten An-
passung des Facebook-Algorithmus si-
chern sie sich dadurch die Sichtbarkeit 
ihrer für den User relevanten Inhalte.

 Je öfter die Zielgruppe mit ihren Bei -
trägen interagiert, desto eher besteht zu-
dem die Wahrscheinlichkeit, weitere 
Kontakte zu erreichen. Werbetreibende 
können mit Bewegtbild und statischen 
Inhalten wie Fotos und Grafiken  bei ihren 
Fans punkten, um qualitativ hochwertige 
Inhalte zu transportieren: Das bietet 
kreativen Spielraum. Um die bestmögli-
che Performance zu erzielen, muss Social 
Media in eine Marketingstrategie einge-
bettet sein, die verschiedene Kanäle ein-
bezieht. 

Die vielfältigen Möglich-
keiten machen Face-
book zu einem effizien-
ten Kanal für Werbetrei-
bende, um neue Kunden 
und Interessenten zu 
generieren. Für den Er-
folg reicht es aber nicht 
aus, einfach nur Anzei-
gen zu schalten. Worauf 
Finanzdienstleister ach-
ten müssen. 

1. Produkte 
Nicht jedes Produkt und 
jede Dienstleistung 
passt in die Social-Me-
dia-Kanäle. Generell gilt, 
dass sich Themen, mit 
denen sich Menschen 
gerne beschäftigen, gut 
transportieren lassen. 
Dazu zählen zum Bei-
spiel der Austausch 
über Lebenssituationen 
oder Bereiche wie Sport, 
Beauty, Reisen, Lifestyle 
und Geldanlage. 

2. Ansprache 
Gerade wer sehr speziel-
le Zielgruppen erreichen 
will, muss die Tonalität 
und die Optik auf genau 
diese Adressaten zu-
schneiden. Zudem sind 
passend zum Moment 
der Ansprache im 
nächsten Schritt passen-
de Texte und Bilder aus-
zuwählen. Wird ein Nut-
zer mehrmals auf ein 
Produkt angesprochen, 
so sollte der nächstfol-
gende Schritt auf der 
ursprünglichen Anspra-
che aufbauen. Zugleich 
sollten Unternehmen da-
bei aber auch berück-
sichtigen, wenn der User 
nicht zum ersten Mal mit 
dem Produkt konfron-
tiert wurde.

3. Werbeformat 
Facebook offeriert un-
terschiedliche Werbe-
formate. Welches am 
besten passt, kann letzt-
lich nur ein Test ent-
scheiden. Die Erkennt-
nisse und Erfahrungen 

lassen sich bei den Fol-
gekampagnen berück-
sichtigen. Es gilt, funk-
tionierende Formate zu 
optimieren, nicht funk-
tionierende Formate zu 
eliminieren.

4. Emotionen  
Je emotionaler die Bil-
der und Storys, desto 
eher können sich User 
daran erinnern. Umso 
größer ist die Chance, 
einen neuen Kunden 
oder Interessenten zu 
generieren. 

5. Animationen 
Durch die Bewegung 
schaffen kleine animier-
te Elemente mehr Auf-
merksamkeit als klassi-
sche Bilder, da User bei 
Bewegtbildern nicht 
weiterscrollen, ohne die-
se vorher anzusehen. 
Diese erhöhte Aufmerk-
samkeit steigert auch 
die Chance, den User zu 
einem neuen Interessen-
ten oder Kunden zu ma-
chen. 

6. Logos  
Gerade in Segmenten 
mit hoher Wettbewerbs-
dichte kann der User nur 
schwer zwischen den 
einzelnen Anbietern un-
terscheiden. Wer das 
Firmenlogo in die Anzei-
ge integriert, schafft 
Vertrauen beim Nutzer 
und adressiert klar, um 
welches Unternehmen 
es sich handelt. 

7. Fan-Aktionen 
Spezielle Angebote nur 
für die eigenen Fans, 
wie zum Beispiel spe-
zielle Coupons, schaffen 
einen Mehrwert und 
werden in der Regel 
gern in Anspruch ge-
nommen. Natürlich soll-
ten derartige Angebote 
auch tatsächlich woan-
ders nicht zu denselben 
Konditionen erhältlich 
sein.

Sieben Regeln für Facebook
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