Aus der Finanzwerbung

Aus der Marken- und Werbeforschung

Testimonial-Werbung:
Nowitzki wirkt am besten

Wirbt Jogi L6w nun fiir die Commerzbank,
oder fUr Nutello? Hape Kerkeling flr
Kriger Kaffee oder doch fur Melitta? In
Deutschland herrscht rege Verwirrung.
Barbara Schoneberger und Hape Kerkeling
haben sich zum Leidwesen ihrer Arbeitge-
ber als Multitestimonials vermutlich zu viel
vorgenommen. Aufgrund ihrer vielen Wer-
bevertrdige haben sie in Deutschland nur
einen geringen Wiedererkennungswert zu
verzeichnen.

Bei Barbara Schdneberger konnten nur 29
Prozent den derzeitigen Vertrag mit Hoh-
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mann Feinkostsalaten nennen, bei Hape
Kerkeling konnten sogar 50 Prozent der
Befragten gar keine Angabe machen. Da-
fur wird Barbara Schoneberger von sechs
Prozent der Verbraucher falschen Werbe-
partnern zugeordnet, unter anderem der
Postbank, so eine Studie der Media Ana-
lyzer GmbH, Hamburg.

FuBball-Bundestrainer Joachim Low wird
zwar von 40 Prozent der Studienteilneh-
mer korrekt als Nivea-Testimonial wahrge-
nommen. Als Werbepartner der Commerz-
bank kennen ihn jedoch nur drei Prozent.

Positives Beispiel fur seinen Einsatz von
Testimonials in der Bankenwerbung ist

Dirk Nowitzki, der nun bereits seit rund
neun Jahren flr die ING-Diba wirbt. Zwei
Drittel der Befragten kénnen den Sportler
mit ebendieser Bank in Verbindung brin-
gen. Doch auch der ,Wurstkrieg” in den
sozialen Medien angesichts der jungsten
Werbekampagne hat seine Spuren hinter-
lassen: Funf Prozent der Befragten meinen,
Nowitzki werbe flr Wurst. Weitere drei
Prozent ordnen ihn falschen Banken zu.

Insgesamt stoBt Werbung mit prominenten
Testimonials auf vergleichsweise groBe
Akzeptanz: 60 Prozent der Verbraucher
empfinden sie als sympathisch. Die
Glaubwirdigkeit halt sich mit 30 Prozent
Zustimmung aber sehr in Grenzen.
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Online-Werbemarkt steuert auf
neues Rekordniveau zu

Der deutsche Online-Werbemarkt hat sich
im ersten Halbjahr besser entwickelt als
erwartet und steuert 2012 auf ein neues
Rekordniveau in Hohe von 6,44 Milliarden
Euro zu. Zu diesem Ergebnis kommtf die
aktuelle Erhebung der Bruftowerbeinvesti-
tionen durch den Online-Vermarkferkreis
im Bundesverband Digifale Wirtschaff e.V.,
Disseldorf.

Aufgrund der ungebrochenen Investitions-
bereitschaff seitens der Werbung trei-
benden Wirtschaft hebt der OVK die im
Frihjahr getfroffene Wachstumsprognose
fur das Gesamtjahr um einen weiteren Pro-
zentpunkt auf zwolf Prozent an. Mit einem
Anteil von rund 22 Prozent der Bruttower-
beinvestitionen festigt das Internet damit
seine Position als zweitsttrkstes Werbe-
medium im Media-Mix (21,8 Prozent) vor
Zeitungen und Publikumszeitschriften.

Der groBte Anteil und die groBte Wachs-
tumsrate (14 Prozent) entfdllt auf den
Bereich der klassischen Onlinewerbung,
gefolgt von Suchwortvermarkiung und
Affiliate-Netzwerken. Mit prognostizierten
3,74 Millionen Euro enffallen voraussicht-
lich 68 Prozent der Bruftowerbeinvesti-
tionen in Onlinewerbung auf die klassische
Onlinewerbung.

Online wird digital

Die Online-Mediaagenturen in Deutschland
erwarten einen branchentbergreifenden
Wandel von Onlinewerbung zu Digital-
werbung in Deutschland, Dies geht aus
dem Foma-Trendmonifor 2012/2013
der Fachgruppe Online-Mediaagenturen
(Foma) im Bundesverband Digitale Wirt-
schaft (BVDW) e.V., Dusseldorf, hervor.
Dies begriinden die Agenturen mit der zu-
nehmenden Verbreitung von infernetfd-
higem Fernsehen und Smart-TV. Damit
nimmt die zunehmende Endgerdtekonver-
genz von TV, PC, Smartphone und Tablet
als digitales Multiscreen-Szenario immer
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stéirkeren Einfluss auf die Werbebranche.
Fir das laufende Werbejahr prognostiziert
Foma ein ungebrochenes Wachstum des
Onlinewerbemarkis um 13 Prozent.

Effiziente Radio-Werbung

Bei der Steigerung der Markenbekanntheit
ist TV ein zenfrales Medium. Doch durch
ergdnzenden Einsafz von Horfunk-Spots
kann eine Kampagne erheblich an Effizi-
enz gewinnen, weil damit Zielgruppen
angesprochen werden, die Uber das Fern-
sehen allein nicht erreicht werden. Zu
diesem Ergebnis kommf die ARD-Wer-
bung Sales & Services (AS&S). Zudem ist
eine bimediale Ansprache wirkungsvoller
als die Ansprache allein Uber Fernsehwer-
bung.

Key Visuals der Assekuranz:
HUK Coburg an der Spitze

Motive, die sich eindeufig dem Thema
Schutz zuordnen lassen, wie etwa der
Schutzschild der HUK-Coburg oder die
stilisierten Schutzengel-Fliigel der Provin-
zial, passen nach Einschdtzung von
Verbrauchern am besten zu Versiche-
rungsprodukten, so das Markenbarometer
Assekuranz von Yougov.

Der von der DA Direkt verwendete Crash-
Test-Dummy hingegen ist eher negativ be-
sefzt und wird mit Begriffen wie Un-
fall in Verbindung gebracht. Mit Abstand
bekanntestes Key Visual der Assekuranz ist
der Schild der HUK-Coburg, den 61 Prozent
der Befragten richtig zuordnen. Das rote
Telefon der Direct Line und das rofe Band
der Axa folgen auf dem zweiten und dritten
Platz mit einer korrekfen Zuordnung von 26
beziehungsweise 24 Prozent.

Sympathische PSD Banken

GroBe Banken sind den Verbrauchern ver-
gleichsweise unsympathisch. Zu diesem
Ergebnis kommt die bevolkerungsreprd-
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senfative Marktstudie ,Die Marken DNA
von Kredifinstituten” des IMWF Instfitut
fur Management- und Wirtschaftsfor-
schung, fir die 2 000 Bundesburger be-
fragt wurden.

Beim Vergleich der Sympathiewerte von
16 Kreditinstituten beziehungsweise Insti-
tutsgruppen landeten GroBbanken nur
im Mittelfeld, wahrend Genossenschafts-
banken das Ranking anflhren. Auf den
Spitzenpldtzen der sympathischsten Ban-
ken rangieren demnach die PSD Banken,
gefolgt von den Spardas. Die Volks- und
Raiffeisenbanken folgen hinfer der ING-
Diba auf dem vierten Platz, die Sparkas-
sen auf Rang flnf.

Auch bei anderen Eigenschaften haben die
GroBbanken offenbar Imageprobleme.
Beispielsweise erreichfen die Genossen-
schaftsbanken auch in Sachen Flexi-
bilitat oder Unkompliziertheit durchweg
Pldtze im oberen Driftel, wdhrend die
GroBbanken sich erneut im unteren Drittel
wiederfanden.

Die Grlnde flr gute AuBenwirkung liegen
offenbar im Geschdftsmodell: Alle Kredit-
institute auf Spitzenpldizen konzentrieren
sich auf das Privatkundengeschdft.
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