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FuBball-Bundesliga:
Viele Sponsoren unbekannt

Nicht fiir alle Sponsoren zahlt sich ein En-
gagement bei Vereinen der ersten FuBball-
Bundesliga aus. Zu diesem Ergebnis
kommt eine reprdsentative Befragung von
18- bis 70-Jdhrigen des Monheimer
Instituts. So erzielen beispielsweise die
Postbank (Borussia Ménchengladbach),
AL-KO (FC Augsburg), Seaf (Eintracht
Braunschweig) und Alfa Romeo (Eintracht
Frankfurt) nur Erinnerungswerte um die
zehn Prozent als Hauptsponsor ihres je-
weiligen Vereins. FUr die Mercedes-Benz-
Bank scheint sich das Engagement beim
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ViB Stuttgart indessen gelohnt zu haben.
Hier ordnen immerhin 20 Prozent der Be-
fragten den Sponsor richtig zu. Im Vorjahr
waren es bei dem damaligen Sponsor Ga-
zi nur zwolf Prozent.

OVK: Display-Werbung
wdchst am stdrksten

Digitale Display-Werbung (online und
Mobile) in Deutschland ist im Jahr 2013
im Vergleich zum Vorjahr um 9,3 Prozent
gewachsen. Das berichtet der Online-
Vermarkterkreis (OVK) im Bundesverband
Digitale Wirtschaft (BVWD) e.V., Dussel-

dorf. Insgesamt wurde mit digitaler Dis-
play-Werbung im deutschen Markt 2013
ein Umsatz von 1,319 Milliarden Euro
erzielt. Damit ist das Infernet einmal mehr
das am stérksten wachsende Werbeme-
dium. Fir 2014 rechnet der OVK in seiner
ersten Prognose mit einem anhalfend
starken Wachstum von 8,4 Prozent, was
einem Gesamtumsatz von 1,43 Milliarden
Euro und erneut Platz eins im Wachs-
tumsranking enfsprdche.

Auch 2014 wird Digital das am stdrks-
ten wachsende Werbemedium sein,
wenngleich sich das Wachstum auf-
grund des stetig steigenden Anfeils am

bank und markt Heft 5 ™ Mai 2014



Gesamtwerbemarkt naturgemd® verlang-
samf.

Mobile Display-Werbung ist 2013 um
67 Prozent gewachsen. Fir 2014 wird
ein Wachstum von 65 Prozent bei
Werbung auf mobilen Endgerdten pro-
gnostiziert. Dann wirden die Umsdaize
mit Display-Werbung auf mobilen Endge-
raten erstmals die Schallmauer von 100
Millionen Euro durchbrechen (107 Milli-
onen Euro).

Deutscher Werbemarkt wachst
langsamer als der globale

Fr den globalen Werbemarkt stehen die
Zeichen fur die ndchsten drei Jahre auf
Wachstum. Das geht aus dem jlngsten
LAdvertising Expenditure Forecast” der Me-
diaagenturgruppe Zenith Optimedia hervor.
Nach einem Wachstum von 3,9 Prozent
im Jahr 2013 prognostiziert die Studie ein
Plus von 5,5 Prozent im laufenden Jahr
und von 6,1 Prozent 2015. In diesem
Jahr wird der Werbemarkt von den Olym-
pischen Winterspielen, der FuBballwelt-
meisterschaften und der US-amerika-
nischen Zwischenwahlen gefliigelt.

Auch in Deutschland zieht der Werbemarkt
an, allerdings deutlich weniger dyna-
misch. Fur Deutschland erwartet die Me-
diaagentur im laufenden Jahr ein Wachs-
tum von 1,5 Prozent, das sich 2015 und
2016 in Wachstumsraten von 1,3 und 1,2
Prozent fortsetzt. Besonders stark profitiert
auch hierzulande das Fernsehen, dank
seiner Fdhigkeit, schnell Reichweite auf-
zubauen und Markenbekanntheit zu schaf-
fen. Dennoch bleibt das Infernet das am
schnellsten wachsende Medium. Hier wer-
den die Netto-Investitionen in Deutschland
voraussichtlich um 8,5 Prozent ansteigen.
Dieses Wachstum wird auf die ,Revolufion
des programmatischen Einkaufs” zurtick-
gefuhrt, der Agenturen und Werbekunden
die Moglichkeit gibt, Werbepldtze automa-
tisiert und zielgruppenspezifisch auszu-
wdhlen und so digitalen Kampagnen in
Echizeit steuern zu kdnnen. Da inzwischen
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auch Social Ads und Online-Video auto-
matisiert eingekauft werden konnen, ver-
stdrken sich an dieser Stelle mehrere
Trends gegenseitig.

Weltweit wird Social Media bis 2016 jdhr-
lich um 29 Prozent wachsen, Online-Video
um 23 Prozent. Bereits im kommenden
Jahr sollen die weltweiten Investitionen in
Online-Display mit 74,4 Milliarden US-
Dollar die in Paid Search (71,1 Milliarden
Dollar) Ubersteigen.

Die rasantesten Wachstumsraten verzeich-
net der Bereich Mobile. Die Investitionen in
Werbung, die auf mobile Endgerdte ausge-
liefert wird, werden bis 2016 jdhrlich um
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durchschnittlich 50 Prozent ansteigen. Das
Wachstum von Mobile ist somit sechsmal
schneller als das von Werbung auf PCs und
Laptops. Weltweit wurden 2013 insgesamt
13,4 Milliarden US-Dollar in mobile Wer-
bung investiert. Das sind 12,9 Prozent
aller Investitionen in Online-Werbung und
2,7 Prozent des gesamten Werbekuchens.
Fir das Jahr 2016 prognostiziert Zenith
Optimedia Investitionen in mobile Werbung
in Hohe von 45 Milliarden US-Dollar, was
28 Prozent der Online-Investitionen und 7,6
Prozent der Gesamtinvestitionen enfspricht.
Damit hatte Mobile in drei Jahren Radio,
Zeitschriften und AuBenwerbung Uberholt
und wdre zum viertgroBten Werbemedium
aufgestiegen.

Operative MarketingmaBnahmen
nach Bankprodukten

Rafenkredite und Kreditkarten haben bei starker Belebung des Bankenmarketings im
Mdrz 2014 gegenlber dem Vormonat an Bedeutung zugelegt. Diese Verschiebung geht
zulasten des Girokonto-Anfeils (geringster Produkimarketinganfeil seit Mdrz 2013). Die
Sparda-Banken realisieren mit anteilig fnf Prozent am Produkimarketing der zehn
untersuchten Banken/Bankengruppen die intensivsten Marketingakfivitéiten seit Beginn

der Erhebungen in Mdrz 2013.
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