Aus der Finanzwerbung

Aus der Marken- und Werbheforschung

Loyalitdtsindex 2014:
Absturz fiir die Allianz

Finanzdienstleister und Versicherer gehéren
gemeinsam mit den Telekommunikations-
gesellschaffen und Energiedienstleister zu
denjenigen Branchen in Deutschland, die
die am wenigsten loyalen Kunden haben.
Zu diesem Ergebnis kommf der von der
Serviceplan-Gruppe herausgegebene Loya-
litdtsindex 2014. Unter den 16 unter-
suchten Branchen rangieren sie auf den
Plafzen 13 und 14, haben sich jedoch im
Vergleich zum Vorjahr leicht verbessert.
Allmdhlich finden sie wieder Anschluss an
das Hauptfeld.

Insbesondere die Gesamiperformance der
Versicherungsbranche ndhert sich, so die
Studie, erstmals dem ,guten” Bereich (bis-
her rangiert sie unter ,zu beobachten”).

Das dndert freilich nichts daran, dass sich
von den insgesamt 14 Banken und Ver-
sicherern, die in der Unfersuchung beriick-
sichtigt werden, 12 im unteren Driftel der
Tabelle wiederfinden, zehn davon — dar-
unter unfer anderem die Sparkassen — so-
gar im unteren Viertel. Die Pldize 89 bis
94 sind fest in der Hand von Banken und
Versicherern (Zurich, Targobank, Gothaer,
Commerzbank, Deutsche Bank und HDI-
Gerling Industrie).

Bester Finanzdienstleister im branchen-

Ubergreifenden Ranking ist die ING-Diba
auf Rang 36, gefolgt von der R+V auf
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Platz 68. Der genossenschaftliche Versi-
cherer wird als herausragend hervorgeho-
ben, da er sich in der Tabelle 20 Positio-
nen verbessern konnte und 2014 auf
Tabellenplatz 68 (nach Rang 88 im Vor-
jahr) landete. Offenbar hat die R+V ihre
Kunden also verstdrkt zu Uberzeugen
vermocht — anders als die Allianz, die von
Platz 86 auf Platz 102 im Ranking und
damit an die drittletzte Stelle abrutschte.
Die R+V rangiert damit in Sachen Kun-
denzufriedenheit deutlich vor den Primdr-
banken der genossenschaftlichen Banken-
gruppe (VR-Banken auf Platz 76).

Radiokampagne
der Commerzbank wirkt

Die Radio Marketing Service GmbH und
Co. KG, Hamburg, und die AS&S Radio
GmbH, Frankfurt am Mai, haben im Ok-
tober im Rahmen ihrer Initiative Audioef-
fekt, die Radiokampagne der Commerz-
bank aus dem Herbst 2013 ausgewertet,
mit der die Bank das Girokonto mit 50
Euro Startguthaben bewarb. Fir die Unter-
suchung wurden kampagnenbegleitend in
den Kalenderwochen 40 bis 46 des
Jahres 2013 in einer fur die deufsche
,Online-Bevolkerung” bevolkerungsrepra-
sentativen Stichprobe insgesamt 1422
Personen im Alter von 14 bis 69 Jahren
durch TNS Infratest befragt.

Als Ergebnis zeigte sich, dass die Funk-
kampagne nachweislich Aufmerksamkeit

fUr die Marke generierte. Die Bekanntheit
des Slogans der Bank war unter Perso-
nen, die den Spot mindestens einmal ge-
hort hatten, deutlich héher als  bei
Personen ohne Kontakt zur Funkkampa-
gne. Uber Radiowerbung erreichte Horer
seien von der Kampagne zudem stdrker
von dem Leistungsversprechen des Giro-
kontos Uberzeugt gewesen als Konsumen-
ten ohne Radiowerbekontakt.

E-Mail-Marketing:
Finanzdienstleister an der Spitze

Versicherungen sowie Banken und Fi-
nanzdienstleister zahlen mit zu denjeni-
gen Branchen, die im E-Mail-Marketing
am erfolgreichsten sind: Nur 8 bezie-
hungsweise 13 Prozent ihrer E-Mails ge-
hen durch Blockierung oder Spam-Einstu-
fung am Posteingang der Adressafen
vorbei. Zu diesem Ergebnis kommt der
E-Mail-Benchmark-Report 2014, flr den
Return Parth eine reprdsentative Stichpro-
be von 492 Millionen kommerziellen Opi-
In-Mails ausgewertfet hat, die zwischen
Mai 2013 und April 2014 weltweit ver-
schickt wurden.

Werbemarkt Deutschland wéchst
unterdurchschnittlich

Die rasante Entwicklung neuer, digitaler
Technologien beflligelt den weltweiten
Werbemarkt. Nach einem Wachstum von
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3,9 Prozent 2013 geht es 2014 und
2015 voraussichtlich um 5,3 Prozent und
2016 um 5,9 Prozent aufwdrts. Das prog-
nostiziert die Mediaagenturgruppe Zenith
Optimedia in ihrem aktuellen ,Advertising
Expenditure Forecast’. Noch in diesem
Jahr werden die weliweiten Werbeinvesti-
tionen demnach 523 Milliarden US-Dollar
umfassen. Das Infernet wird dabei mit
17,1 Prozent das am schnellsten wach-
sende Werbemedium sein und profitiert
insbesondere von verbesserten Technolo-
gien, die Online-Werbung gtinstiger, ein-
facher und effektiver machen.

Aftraktiv wird Internetwerbung unter ande-
rem durch verbesserte interaktive und
aufmerksamkeitsstarke ~ Werbeformate,
den deutlichen Ausbau von Programma-
tic-Buying-Plattformen und ihren Targetfing
Mdglichkeiten in nahezu allen groBen
Mdrkten und die dynamische Entwicklung
von Social Media (wéchst weltweit jahr-
lich um 29,9 Prozent) und Mobile
(wdchst dieses Jahr um 67 Prozent).

In Deutschland wadchst der Werbemarkt
um 1,7 Prozent, getrieben von Internetwer-
bung, die um 10 Prozent zulegt. Online ist
hierzulande den Kinderschuhen entwach-
sen, das Potenzial von Online-Bewegtbild
muss der Studie zufolge in Deutschland
viel sttrker ausgeschopft werden. Der Er-
folg von TV zeige schlieBlich das Potenzi-
al von Bewegtbild. Als weitere sfrategische
Aufgabe fur alle Marktteilnehmer sieht Ze-
nith Optimedia die Entwicklung des Be-
reichs Mobile.

Werbeakzeptanz bei
Anzeigenbldttern am hochsten

Die Akzeptanz von Werbung in den ver-
schiedenen Medien hat die Gesellschaft
fur infegrierte Kommunikationsforschung
mbH, Munchen, fir die Studie ,Best for
planning 2014” erheben lassen. Die Er-
gebnisse sind in den Grundzigen bereits
aus friheren Studien bekannt. Werbung
in Tageszeitungen wird von den Adressa-
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ten als die glaubwirdigste eingestuft. Sie
gilt auch als informativ und gehaort in den
Augen von immerhin 37,7 Prozent der
Befragten einfach dazu. Das ist der zweit-
hdchste Wert unter allen Medien.

Den héchsten Nutzen sprechen Konsu-
menten der Werbung in Anzeigenbldftern
zu. Sie hat auch die besten Werte bei der
Beurteilung als kaufanregend und infor-
mativ.

Am meisten scheiden sich die Geister nach
wir vor bei der Fernsehwerbung. 37,9 Pro-
zent der Studienteilnehmer bezeichnen sie
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als Iéstig, 34,2 Prozent als stérend. Das
sind mif Abstand die hochsten Werte aller
Medien. Auch bei der Einstufung als un-
terhaltend erreicht die TV-Werbung jedoch
im Medienvergleich einen Spitzenwert
(32,9 Prozent). Fast zwei Funftel der Be-
fragfen haben sich mit der Fernsehwer-
bung abgefunden (,gehdrt einfach dazu”
mit 39,1 Prozent der Nennungen). Die
derzeit viel diskutierte und erprobfe Gat-
tung Mobile stoBt bislang auf wenig Echo
— weder im positiven noch im negativen
Sinn. 36,5 Prozent der Studienteilnehmer
geben stattdessen an, Werbung im mobi-
len Infernet gar nicht zu beachfen.
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