Aus der Finanzwerbung

Aus der Marken- und Werbeforschung

Werbemarkt 2012:
geringfligig gewachsen

Der Brutfowerbedruck in Deutschland ist
im Vergleich zum Vorjahr um 0,9 Prozent
auf 26,2 Milliarden Euro gestiegen. Das
zeigt sich beim Blick auf die von Nielsen
erhobenen Zahlen zum deufschen Werbe-
markt 2012. Hierbei komme die solide
Situation der deufschen Wirtschaft zum
Tragen, so die Begriindung.

Uberproportional stark gewachsen ist im
vergangenen Jahr der Online-Werbemarkt
mit einem zweistelligen Plus von 17,3
Prozent. Zusdizlich auf dem Vormarsch ist
die Werbung auf mobilen Medien, die von
Smarfphones angesteuert werden. Insge-
samt 55,8 Millionen Euro flossen im ver-
gangenen Jahr in diesen noch relativ jun-
gen Markt. Nielsen prognostiziert, dass der
Markt far mobile Werbung auch 2013
deuflich zulegen wird.

Bei den Werbetrdgern verzeichnete neben
der Online-Werbung auch die Kinower-
bung mit 10,5 Prozent zweistellige
Wachstumsraten. Die Radiowerbung — mit
sehr geringen Schwankungen eines der
Medien mit der solidesten Gesamtbilanz
— legte um 6,1 Prozent zu. Die Fernseh-
werbung kam 2012 auf einen Zuwachs
von 2,0 Prozent.

Out-of-Home-Werbung hielf sich mit plus
0,4 Prozent stabil. Um 5,4 Prozent riick-
IGufig war hingegen die Printwerbung,
wobei das Minus sehr unterschiedlich aus-
fiel. Mit 6,6 Prozent war es bei den Zei-
tungen am groBten, gefolgt von den Pu-
blikumszeitschriffen mit Rickgdéngen von
4,3 Prozent. Die Werbeumsdtze von Fach-
zeitschriften hielten sich mit Minus 0,7
Prozent vergleichsweise stabil.

Werbestdrkste Branchen waren der Handel

und die Pkw-Branche. Sehr werbestark
zeigten sich allerdings auch die An-
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bieter von Online-Dienstleistungen wie
Suchmaschinen, Communities oder Ver-
gleichsportale. Sie investierten zusammen
954,4 Millionen Euro.

Prognose 2013:
Schrumpfende Budgets?

Die Hamburger Agentur Jom Jdschke
Operational Media prognostizierf fir den
deutschen Werbemarkt 2013 ein Minus
von rund 1,5 Prozent. Das entspricht
einer Reduktion des Netto-Gesamtwerbe-
volumens um etwa 330 Millionen Euro
gegentber dem Vorjahr. Bereinigt um
Preissteigerungen und Rabatfte wirden
sich die Werbeumsdtze der Medien dann
auf insgesamt 21,4 Milliarden Euro be-
laufen.

Das im Vergleich zum Vorjahr etwas hoher
geschdtzte Minus wird mit sfagnierenden
Investitionen im Bereich der Online-Medien
begrindet. Hier werden die deutlich zwei-
sfelligen Wachstumsraten der Agentur
zufolge nicht mehr erreicht werden kon-
nen. Zu den Wachstumstreibern im digi-
talen Bereich z&hlt der Prognose zufolge
die Werbung auf mobilen Endgerdten. Hier
wird eine Verdopplung der Werbeinvesti-
tionen erwartet. Mit gut 70 Millionen Euro
wdre das Niveau allerdings auch dann
noch vergleichsweise gering.

Jugend und Versicherungen:
Allianz hat das beste Image

Es scheint doch nichfs Uber GroBe zu ge-
hen: Bei jungen Leuten zwischen 13 und
20 Jahren hat die Allianz das beste Image,
so die Studie Jugend & Versicherungen
2013 der Youngcom GmbH, Muinchen.
61,3 Prozent bezeichneten darin das
Image der Allianz als sehr guf oder gut.
Von der Huk Coburg meinfen dies 53,7
Prozent, von Ergo immerhin noch 42,2

Prozent. Die diversen Skandale rund um
die Ergo scheinen in dieser Zielgruppe al-
S0 vergleichsweise wenige Spuren hinter-
lassen zu haben. Das ist jedoch nicht
unbedingt auf die Werbung des Versiche-
rers zurtckzufuhren. Zwar ist die Ergo-
Werbung 29,5 Prozent der jungen Leute
positiv aufgefallen. Jedem Finften ist sie
aber auch negativ im Geddchtnis geblie-
ben.

Die beste Werbung macht aus Sicht der
Befragten wiederum die Allianz. Deren
Kampagnen sind mehr als jedem Dritten
(35,5 Prozent) positiv aufgefallen, nur
jedem Zehnten dagegen negativ. Hauptkri-
tikpunkt an der Werbung der Assekuranz
ist die unrealistisch dargestellte Jugend-
welt (47,4 Prozent), gefolgt von Aus-
tauschbarkeit (,immer gleich und langwei-
lig”) mit 40,1 Prozent und geringem Un-
terhaltungswert mit 32,1 Prozent der
Nennungen. Fast jeder Dritte hdlf sie zu-
dem fiir nicht authentisch.

Was die Medien-Wunsche bei der werb-
lichen Ansprache durch Versicherer an-
geht, sind die Jugendlichen (berraschend
konservativ. 42,9 Prozent mochfen mit
Informationsbroschuren/Flyern angespro-
chen werden, 40,8 Prozent Uber TV-Wer-
bung. 39,4 Prozent sefzen aufs Infernet.
Soziale Medien werden nur von 12,5 Pro-
zent genannt — das ist erst Rang zehn
unter den abgefragten Medien.

In einem sozialen Netzwerk ,Fan” einer
Versicherung zu werden, konnen sich
45,5 Prozent der Zielgruppe gar nicht vor-
stellen, 38,3 Prozent machen es vom je-
weiligen Angebot beziehungsweise den
gebotenen Informationen abhdngig. Auf
Facebook posten sollte die Assekuranz
nach Meinung der Befragfen am ehesten
Informationen zum Unfernehmen und des-
sen Leisfungen, daneben stoBen auch
noch ein ,Blick hinfer die Fassde” oder
Gewinnspiele auf Inferesse.
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