Aus der Finanzwerbung

Aus der Marken- und Werbeforschung

Printwerbung riickldufig

489 Milliarden US-Dollar wurden im Jahr
2011 weliweit in Werbung investiert, so
der Global Adview Pulse von Nielsen. Ge-
genuber 2010 ist das ein Plus um 7,3
Prozent. Dabei legfen die TV- und Radio-
werbung um 10,1 beziehungsweise 9,7
Prozent Gberdurchschnittlich zu, wdhrend
Magazine und Zeitungen mit 2,0 und 1,1
Prozent deutlich hinfer dem Schnitt zuriick-
blieben. Die Finanzwerbung wurde der
Studie zufolge um 6,6 Prozent aufge-
stockt. Der europdische Werbemarkt war
allerdings gegen den weltweifen Trend mit
minus 0,4 Prozent leicht rlicklaufig.

Das Werbejahr 2012 ist Nielsen zufolge
in Deutschland freundlich gestartet. Im
ersfen Quartal wuchs der Bruttowerbemarkt
um 3,3 Prozent auf knapp sechs Milliar-
den Euro. Dazu trug nach einem verhal-
tenen Start im Januar (plus 0,8 Prozent)
vor allem der Februar mit einen Plus von
funf Prozent bei, im Mdrz lag der Zuwachs
bei 3,9 Prozent.

Der Werbetrend der Mediengattungen ver-
lief im ersten Quartal 2012 eindeutig zu-
lasten der Prinfmedien, die insgesamt 82
Millionen Euro an Werbegeldern ein-
buBten. Am stdrksten fiel der Riickgang bei
Zeitungen (minus 3,8 Prozent) und Publi-
kumszeitschriffen (minus 3,7 Prozent)
aus. Im Bereich Ouf of Home, der unter
anderem Plakate, Transport Media und At-
Retail-Media umfasst, war der Rickgang
mit minus 4,2 Prozent am hochsten.

Die hdchste Zuwachsrate unfer den Above-
the-Line-Medien erzielte die Infernetwer-
bung mit einem Plus von 14,6 Prozent
beziehungsweise 78 Millionen Euro. Im
Aufwind war jedoch auch die Fernsehwer-
bung mit einem Zuwachs von 184 Millio-
nen Euro beziehungsweise 7,7 Prozent.
Knapp 22 Millionen Euro mehr als im
Vorjahreszeitraum (plus 6,6 Prozent) flos-
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sen in die Radiowerbung. Die Kinower-
bung konnte eine Zuwachsrate von 4,3
Prozent verbuchen.

Mobile Werbung ist preiswerter

Die Ausgaben fir digitale Werbung sind
im ersten Quartal 2012 auf allen Kandlen
rasant gestiegen. Zu diesem Ergebnis
kommt der neue Adobe-Digital-Index-Re-
port.

Dabei ist Social Media mittlerweile ein
ernstzunehmender Kanal geworden. Sicht-
bar wird dies an den Budgets fir Face-
book-Werbung, die im Vergleich zum
Vorjahreszeitraum um 93 Prozent gestie-
gen sind. Wichtigster Kanal bleibt jedoch
nach wie vor der Search-Bereich.

Deutlich zugenommen hat die mobile Wer-
bung. Der Anteil von Mobile- und Tablet-
Werbung an den Gesamtausgaben fur
Search-Marketing wird der Studie zufolge
bis Ende 2012 voraussichtlich 15 bis
20 Prozent betragen und auch in Zukunft
weiter ansteigen. Diese Form der Werbung
sei fur die Werbetreibenden vor allem des-
halb interessant, weil die Kosten pro Klick
auf Tablets im Vergleich zu den Desktop-
PCs derzeit bei vergleichbaren Konver-
sionsraten um 30 Prozent niedriger sind.
Bei der Facebook-Werbung haben die
Costs per Click in den lefzten drei Quartalen
um monatlich 40 Prozent zugenommen.

Onlinewerbung: Finanzbranche
unter den Top-Spendern

Auch in der Markenstrategie deutscher Un-
ternehmen behauptet sich Onlinewerbung
als fester Bestandteil. Das geht aus
dem Online-Report 2012/01 des On-
linevermarkterkreis (OVK) im Bundesver-
band Digitale Wirtschaft e.V. hervor. Mit
5,73 Milliarden Euro hat das Bruttowerbe-

volumen fur klassische Onlinewerbung,
Suchwortmarketing und Affiliate-Netzwerke
im vergangenen Jahre einen neuen
HdAchststand erreicht. Dabei kann die klas-
sische Onlinewerbung mit 3,28 Milliarden
Euro die groBten Bruttowerbeinvestitionen
auf sich vereinigen. Die Suchwortvermark-
tung auf Platz zwei hat mit 2,07 Milliarden
Euro erstmals die Zwei-Milliarden-Euro-
Grenze Uberschritten. Die Wachstumsrate
gegenuber 2010 liegt im Search-Bereich
bei elf Prozent. Doch auch die Affiliate-
Netzwerke sind mit plus zehn Prozent auf
noch vergleichsweise bescheidene 374
Millionen Euro deutlich im Aufwind.

Fir 2012 prognostiziert der OVK flr den
gesamten Onlinewerbemarkt ein Wachs-
tum von elf Prozent. Damit wirde das
Bruttowerbevolumen der Internetwerbung
mehr als sechs Milliarden Euro entfallen.
Das stdrkste Wachstum erwartet der OVK
fur die klassische Onlinewerbung (plus
zwolIf Prozent auf dann 3,68 Milliarden
Euro). Die Suchwortvermarkiung kénnte
mit einer im Vergleich zu 2011 geringeren
Steigerung von acht Prozent 2,24 Milliar-
den Euro fur sich verbuchen, und die
Affiliafe-Netzwerke kdmen mit einem Zu-
wachs von elf Prozent auf 415 Millio-
nen Euro.

Besonders gefragt sind der OVK-Auswer-
tung zufolge groBficichige Werbeformate,
allen voran das Wallpaper. 195 Millionen
Euro wurden in die Bewegtbildwerbung
investiert.

Zu den investitionsstdrksten Wirtschafts-
bereichen im Bereich der Onlinewerbung
z@hlen die ,Sonstige Werbung” (unter der
karitative Organisationen, Image- und Ru-
brikenwerbung, sowie Unternehmens- und
Firmenwerbung  subsumiert  werden),
Dienstleistungen, Finanzen und Telekom-
munikation. Die Finanzbranche investierte
im vergangenen Jahr 270,3 Millionen
Euro in die Onlinewerbung. Hier macht der

bank und markt Heft 5 ™ Mai 2012



Onlineanteil im Mediamix bereifs annéh-
rend ein Flnftel aus.

Die Branchenpofenziale fir die Finanz-
und Versicherungsbranche weist die Studie
auf Basis der AGOF-Branchenberichte wie
folgt aus: 27,9 Prozent der Infernetnuizer
haben sich im Infernef schon einmal Gber
Versicherungen informiert. Das sind 13,97
Millionen Menschen. 8,5 Prozent der In-
ternetnutzer (4,28 Millionen Personen)
haben schon einmal online eine Versiche-
rung gekauft. FUr die Finanzbranche erge-
ben sich Potenziale bei 22,4 Prozent der
Surfer (11,21 Millionen), die sich bereits
online informierf haben, beziehungsweise
7,2 Prozent (3,58 Millionen), die bereits
online abgeschlossen haben. Insgesamt
geben 44,3 Prozent der Infernetnutzer an,
schon hdufiger durch Infernetwerbung auf
Produkte aufmerksam geworden zu sein.

Banken niitzen soziale Medien
unzureichend

Nur eine kleine Gruppe der weltweit fiih-
renden Banken nimmt die Mdglichkeiten
sozialer Netzwerke wie Facebook und Twit-
ter ausreichend wahr. Das ist das zentrale
Ergebnis einer Studie des Schweizer Re-
search Unfernehmens My Privatebanking
GmbH, Zdrich, in der die Social-Media-
Auftritte der 50 weliweit fuhrenden Banken
analysiert wurden. Sieger des Rankings ist
die Citibank, gefolgt von der spanischen
Bank BBVA und der National Australia
Bank, die sich den zweiten Plaiz teilen. Auf
Platz drei folgen der Crédit Agricole und
die Deutsche Bank.

Fur mehr als zwei Drittel der Banken iden-
tifiziert die Studie folgende Schwachstellen:
Die Mehrheit der Kreditinstitute hat noch
keinen infegrierten und strategischen An-
satz der sozialen Medien. So biefen nur
16 von 50 analysierten Hausern auf allen
fihrenden sozialen Netzwerken kunden-
gerechfe Inhalte an. In den meisten Féllen
sind diese Auftritte darliber hinaus nicht
auf dem neuesten Stand. Bei 43 Instituten
sind die Inhalte mehr als eine Woche alt.
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