Aus der Finanzwerbung

Aus der Marken- und Werbeforschung

Audio-Nutzung:
Online auf dem Vormarsch

Die Nufzung von Online-Audio-Ange-
bofen Uber mobile Endgerdte wdchst
kontinuierlich. Wichtigster Faktor daflr
sind bessere Mobilfunktarife. Das sind
zentrale Ergebnisse des Webradiomo-
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nifors 2015 der Bayerischen Landes-
zentrale flr neue Medien und des
Bundesverbands  Digitale  Wirtschart
(BVDW). Die Anzahl der Online-Audio-
Angebote in Deutschland ndhert sich
mit 9792 Angebofen der Zehnfausen-
der-Marke.  Gleichzeitig wéchst die
Nutzung von Online-Audio Uber mobile

Endgerdte. 40,6 Millionen Menschen
in Deutschland, so auch eine Studie
des Mdnchner Markiforschungsinsti-
tuts Facit Media Efficiency, nutzen mitt-
lerweile digitale Angebote wie Web-
radio, Radio-Apps oder Musik-Streaming
und héren Audio auch auf Smart-
phones.
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59 Millionen Verbraucher
lesen Zeitung

Auch im digitalen Zeitalter erreichen Zeitun-
gen (gedruckt und in Form ihrer digitalen
Angebote) noch rund 85 Prozent der
deutschsprachigen Bevolkerung. Zu diesem
Ergebnis kommt die ZMG Zeitungs Marke-
ting Gesellschaft in einer Sonderauswertung
der Studie Best for Planning. Allein tber die
gedruckte Ausgabe erreichen Zeitungen
44,3 Millionen Leser pro Ausgabe. Die
digitalen Zeitungsangebote werden von
38,8 Millionen Lesern genufzt (Nutzer pro
Monat). Unter den jungen Lesern zwischen
14 und 29 Jahren lesen 6,0 Millionen ge-
druckie Zeitungen, weitere 6,3 Millionen
nutzen Zeitungen ausschlieBlich digifal.
Unter den 30- bis 49-Jdhrigen verzeichnen
die Zeitungen durch ihre digitalen Ausgaben
5,9 Millionen weitere Leser. Nur bei den
Uber 50-Jdhrigen bleibt die gedruckte Aus-
gabe mit weitem Absfand die beliebteste
Zeitungsausgabe. Von ihnen lesen nur 2,6
Millionen ausschlieBlich digital.

VHV: Til-Schweiger-Werbung
iiberzeugt Makler und Verbraucher

Die Werbung der VHV Versicherungen hat
in den vergangenen Monaten bei unab-
hangigen Finanz- und Versicherungsmak-
lern positiven Anklang gefunden: 49 Pro-
zent der befragten Makler geben an, die
Werbung des Versicherers sei ihnen posi-
tiv aufgefallen. Im Juni lag dieser Wert
noch bei 33 Prozent. Die VHV sefzt in ihrer
Kommunikation vor allem auf das Testi-
monial Til Schweiger. Auf Rang zwei folgt
die Marke Axa mit 32 Prozent und auf
Plafz drei die Allianz mit 21 Prozent. Dies
geht aus der Studie ,Makler Absatzbaro-
meter” des Markfforschungs- und Bera-
tungsinstituts Yougov hervor, flr die 236
Versicherungs- und Finanzmakler im Sep-
tember 2015 befragt wurden.

Auch bei Verbrauchern bekommt der
Schweiger-Spot vermehrte Aufmerksamkeit,
wie der Yougov-Markenmonitor Brandindex
zeigt: Hatten Mitte Juni noch sechs Prozent
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aller Kenner der VHV Werbung des Unfer-
nehmens wahrgenommen, SO waren es
Anfang September doppelt so viele (12
Prozent). Auch den VHV-Kunden ist die
Werbung sympathisch. Von ihnen nahm
sogar die Hdlfte den Clip mit Schweiger
Mitte November wahr und ihre Weiteremp-
fehlungsbereitschaft steigerte sich in die-
sem Zeitraum von 40 auf 72 Prozent.

Markenskandale farben auch
auf Testimonials ab

Ublicherweise fiirchten Unternehmen, die
in ihrer Kommunikation auf Prominente
setzen, dass ein eventuelles Fehlverhalten
ihrer Testimonials negativ auf das Unter-
nehmen ausstrahlen kénnte. Doch die Ver-
bindung funktioniert auch umgekehrt, wie
das Institut Human Brand Index festgestellf
hat. Auch Imageprobleme einer Marke fdr-
ben auf die Prominenten ab, die flir sie
werben. Bei einer Untersuchung stellte sich
heraus, dass sich das Image von Promi-
nenten nach einem Werbespot von einem
Unternehmen, das der Adressat als unsym-
pathisch bewertete, verschlechtert. Die
Stars wurden als weniger verantwortungs-
bewusst, sensibel, bescheiden und boden-
sténdig bewertet, daftir hdufiger als arro-
gant und rdcksichtslos.

Kommunikation von Banken und
Versicherern wenig glaubwiirdig

Geht es um die Themen Finanzen und
Geldanlage, flhlt sich nur knapp jeder funf-
te Bundesburger (19 Prozent) von den
Banken gut informiert, so der Deufsche
Kommunikations-Index 2015, fur den die
GfK Markiforschung im Auftrag der Com-
mendo Agentur fur Unternehmenskommu-
nikation rund 1 000 reprdsentativ ausge-
wdhlte Personen in Deutschland befragt
hat. Bei den Versicherern ist das Ergebnis
mit 21 Prozent nur wenig besser. Damit
bleiben beide deutlich hinter dem branchen-
Ubergreifenden Wert fur alle Unfernehmen
zurlick (34 Prozent). Nur ein Flnftel der
Bevolkerung (21 Prozent) findet, dass die
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Themen und Informationen zu ihren Infe-
ressen und ihrer aktuellen Lebenssituation
passen.Als transparent und verstdndlich
werden die Informationen von 15 Prozent
der Burger eingeschdtzt. Der groBte Nach-
holbedarf bestent der Studie zufolge bei
Sachinformation und Dialogbereitschaft.
Dort sei die Llcke zwischen Anspruch und
Zufriedenheit der Blrger am groBten.

Entsprechend wenig Befragte halten die
Kommunikation von Banken und Versiche-
rungen flr glaub- und vertrauenswiirdig
(14 Prozent). Mehr als doppelt so viele
verfrauen dagegen Informationen von
Journalisten und Verbraucherverbdnden
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(35 Prozent). Den Aussagen anderer Per-
sonen in Internetforen und sozialen Netz-
werken verfraut dagegen nur jeder Zehnte.
Besser sieht das Bild aus, wenn die Blrger
nach der Vertrauenswiardigkeit inrer eige-
nen Bank oder Versicherung gefragt wer-
den: Hier liegen die Werte mit 27 Prozent
fast doppelt so hoch. Nach wie vor sind
es die klassischen Medien, die das Wissen
der Burger Uber Unfernehmen bestimmen:
Uber zwei Drittel der Befragten (67 Pro-
zent) beziehen daraus ihre Informationen
— mit deutflichem Abstand vor dem Fami-
lien- und Freundeskreis (39 Prozent),
Unternenhmenspublikationen (17 Prozent)
und Social Media (10 Prozent).

Operative MarketingmaBnahmen nach
Bankprodukten November 2015

Im November ging das Niveau der MarkefingmaBnahmen deutlich gegentiber dem
Vormonat zuriick. Mit 60 Prozent dominiert in der Kommunikation wieder das Girokonto,
maRBgeblich, weil das Werbevolumen flr Ratenkredite von Commerzbank und Targobank
zurlickgefahren wurde. Nach wie vor legen die VR-Banken einen stdrkeren Fokus auf

das Girokonto als die Sparkassen.
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