Aus der Finanzwerbung

Aus der Marken- und Werbeforschung

den ersten drei Quartalen 2007 recht un-
terschiedlich: Wdhrend sich die Werbeer-
l6se am Point of Sale im dreistelligen
Prozentbereich steigerten, reduzierten
sich die Brutfowerbeumscditze der Medien
Kino beziehungsweise Verkehrsmittelwer-

Werbung am Point of Sale
nimmt zu

Die Brutfowerbeaufwendungen der nicht-

klassischen Medien Kino, Transport Media
und At-Retail-Media entwickelten sich in

I Marktforschung

Werbebarometer

Werbeausgaben der Finanzdienstleister und Versicherer
in Millionen Euro
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Im Okfober 2007 haben die Finanzdienstleister in Deutschland 56,2 Millionen Euro
fur klassische Werbung ausgegeben, das sind 1,6 Millionen Euro oder 2,8 Prozent
weniger als im Vormonat. Im Vorjahresvergleich haben sich die Ausgaben um 23,2
Millionen Euro beziehungsweise 29,2 Prozent verringert. In der Rangliste der Werbung
Treibenden rangieren die Finanzdienstleister wie im Vormonat auf Plaiz sechs.

Die Versicherer haben im Okfober inre Werbeaufwendungen im Vergleich zum Vormo-
nat um 13,4 Millionen Euro oder 44,6 Prozent auf 43,3 Millionen Euro erhéht. Gegen-
Uber dem Vorjahreswert haben sie etwa 6,6 Prozent mehr ausgegeben. Sie plaizieren
sich in der Branchen-Rangliste wie im September auf Rang 17.

Branchentibergreifend haben die Ausgaben flir klassische Werbung in den ersten zehn
Monafen 2007 gegeniiber dem Vorjahr um 3,8 Prozent zugenommen. Die Finanz-
dienstleister verringerten inre Ausgaben im kumulierfen Vergleich (Januar bis Oktober)
zum Vorjahr um 0,4 Prozent, die Versicherer legten um 12,9 Prozent zu.

bank und markt-Grafik Quelle: Nielsen Media Research
|

14

bung leicht. Damit entwickelfe sich der von
Nielsen Media Research ermittelte Gesami-
markt, inklusive klassische Medien, Direct
Mail, Online, Kino, Transport Media und
At-Refail-Media, auf insgesamf rund 18
Milliarden Euro.

Wirkung von Testimonials
schwdcht sich ab

Immer weniger Deufsche nehmen die von
Testimonials vermittelten Botschaften wahr.
Wadhrend im vergangenen Jahr noch 47
Prozent Werbung mit Promi-Faktor stéirker
wahrgenommen haben als andere Wer-
bung, sind es derzeit nur noch 39 Pro-
zent.

Das geht aus einer im August dieses Jah-
res durchgefiihrten Studie des Mlnchener
Markiforschungsunternehmens IMAS Inter-
national hervor. Die MaBnahmen mit
Testimonial bleiben den Befragten auch
weniger sfark im Geddchinis hdngen und
fuhren seltener zu einer verstdrkten Beach-
tung des beworbenen Marken- oder Pro-
dukinamens. Der einzige Lichtblick flir
die Promiwerbung: Im Vorjahr glaubtfen
15 Prozent, dass die Testimonials glaub-
wirdiger und Uberzeugender wirken, 2007
waren es 18 Prozent.

Wenn es um die spontane Zuordnung von
einzelnen Prominenten zu einer vorgege-
benen Marke gehtf, schneiden lediglich
Haribo und Thomas Gottschalk Gberzeu-
gend ab. 61 Prozent der Befragten kdnnen
diese Verbindung direkt herstellen. Mit 44
Prozent folgen Barilla und Steffi Graf, auf
Platz drei wiederum Thomas Gottschalk,
diesmal als Testimonial fir DHL. Die Fi-
nanzdienstleister folgen auf den hinteren
Rdngen. Dass Mario Adorf fUr die Aachen
Minchener wirbt, fallt immerhin zehn Pro-
zent der Teilnehmer spontan ein, bei der
ING-Diba und Dirk Nowitzki sind es neun
Prozent.
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