Aus der Finanzwerbung

Aus der Marken- und Werbeforschung

Beliebteste Finanzmarken:
Sparkasse mit Abstand vorn

Die Sparkassen sind die Lieblingsmarke
deutscher Verbraucher im Bereich Banken
und Versicherungen. Das ist das Ergebnis
einer bevolkerungsreprdsentativen Forsa-
Umfrage unter 1016 Bundesburgern im
Aufirag des Rats fir Formgebung im Rah-
men der Vergabe des ,German Brand
Awards”. Von den insgesamt 1016 tele-
fonisch befragten Bundesblrgern ab 14
Jahren nannten 32 Prozent die Sparkasse;
unter den 14- bis 29-Jdhrigen waren es
sogar 43 Prozent.

Mit deutlichem Abstand zu den Sparkas-
sen schafften es die Volksbanken (11
Prozent) auf den zweiten Plafz. Plaiz 3 im
Ranking der beliebtesten Finanzdienst-
leistungsmarkfen  belegt die Allianz
(7 Prozent), gefolgt von der Deufschen
Bank und der Commerzbank mit jeweils
6 Prozent. Auf den weiteren Pldizen
schlieBen sich an: Huk-Coburg (5 Pro-
zent), Raiffeisenbank (3 Prozent), Post-
bank (3 Prozent), Sparda-Bank (3 Pro-
zent), ING-Diba (1 Prozent).

Werbemarktprognose 2016:
Weiterer Aufschwung

Nach positiver Entwicklung im vergange-
nen Jahr wird der Deutsche Werbemarkt
auch 2016 weiter wachsen. Zu dieser
Einschdtzung kommtf die Hamburger
Agenturgruppe Jaschke Operational Me-
dia GmbH (JOM) in ihrer jdhrlichen
Prognose. Laut JOM werden die Netto-
Werbeausgaben der Unternehmen in
Deutschland im laufenden Jahr um etwa
2,0 Prozent ansteigen und ein Volumen
von Uber 23 Milliarden Euro erreichen.
Fur die klassischen Medien wird dabei ein
nahezu unverdndertes Niveau zum Vor-
jahr vorausgesagt. Die weiter schwd-
chelnden Print-Erlése werden durch
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Zuwdchse in den Medien wie TV oder
AuBenwerbung aufgefangen.

Wachstum wird der Gesamimarkt weiter-
hin aus den digitalen Werbemedien er-
zielen. Wie schon im vergangenen Jahr
durften auch 2016 die Wachstumsraten
fur mobile Werbeformen, Online-Video und
Content-Marketfing auf hohem Niveau blei-
ben und den Markt treiben. Mit einem Vo-

I Bankmarketing

lumen von Uber 300 Millionen Euro 2016
hdtten sich beispielsweise die Werbeaus-
gaben im Mobile-Marketing seit 2014
mehr als verdoppelt.

Ein gleiches Bild zeigt sich im Bereich des
non-linearen Bewegtbilds (Online-Video).
Hier prognostiziert JOM das Volumen auf
knapp UGber 400 Millionen Euro. Fur die
vom Volumen her groRBfen Bereiche Dis-

Operafive MarketingmaBnahmen
nach Bankprodukfen Januar 2016

Die Anlageprodukfe Festgeld und Tagesgeld erzielen gemeinsam wieder nennenswerte
Anteile an den MarketingakfivitGten der Banken. Mehr als die akfuellen neun Prozent
hielten sie letztmals im vorangegangenen Januar. Fir die neuerliche Steigerung waren
im Januar die Suchmaschinenanzeigen der Sparda-Banken fiir das Festgeld verant-

wortlich.
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play-Markefing (plus 1,8 Prozent) und
Suchmaschinenmarketing (plus 1,0 Pro-
zent) geht JOM hingegen von deutlich
schwdcheren Steigerungen aus.

Von GroBevents wie der FuBball-EM in
Frankreich oder den olympischen Som-
merspielen in Rio sind der Analyse zufol-
ge keine groBeren Wachstumsimpulse
auf den deutschen Werbemarkt zu erwar-
ten.

Werbung im Maklervertrieb:
VHV am effizientesten

Finanz- und Versicherungsmaklern ist im
Jahr 2015 die Werbung der VHV am hdu-
figsten positiv aufgefallen. Durchschnittlich
bewerteten 42 Prozent der in vier Wellen
befragten 953 Versicherungsmakler die
VHV-Werbung positiv, gefolgt von Axa (31
Prozent), Allianz und Gothaer (je 16 Pro-
zent) sowie Ergo (14 Prozent) und R+V (11
Prozenf). Dies geht aus der Studie ,Makler
Absatzbarometer” des Markiforschungs- und
Beratungsinstituts Yougov hervor.

Im Blick auf die Werbewirkung sieht das
Bild anders aus. Hier wird das Feld von
Interrisk angefuhrt. Unter denjenigen
Maklern, die sich posifiv an die Werbung
des Versicherers erinnern, berichten 30
Prozent von einer anschlieBenden mar-
kenkonformen Handlung: Sie haben ent-
weder mit dem Anbiefer Kontakt aufge-
nommen oder eines seiner Produkte
vermittelt.

Auch die Handlungsintention wurde po-
sitiv beeinflusst: So planen weitere 22
Prozent der Makler mit \Werbekontak,
einen entsprechenden Kontakt zur Infer-
risk aufzunehmen beziehungsweise ihre
Produkte zu vermitteln. Anhnlich positiv
sind die Reaktionen der Makler nach der
Werbewahrnehmung von Volkswohl Bund
(28 Prozent mit konkreter Handlung und
16 Prozent mit Handlungsintention), Ide-
al (28 Prozent mit Handlung und 25
Prozent mit Handlungsintention) und
Haftpflichtkasse Darmstadt (26 Prozent
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Handlung und 16 Prozent Handlungsin-
tention).

Die Reichweiten der positiv aufgefallenen
Werbung dieser Versicherer sind mit vier
bis sieben Prozent jedoch recht niedrig.
Deshalb flihrt beim Gesamteffekt der Wer-
bung im Maklervertrieb, der sich durch
Multiplikation der Reichweite mit der Wir-
kung errechnet, wieder die VHV mit der
hdchsten Reichweite und einer durch-
schnittlichen Wirkung auf die Handlung
beziehungsweise Handlungsinfention von
Maklern, gefolgt von Axa und Interrisk
noch vor der Allianz und R+V.

Allianz bleibt wertvoliste
Versicherungsmarkte der Welt

Die Allianz ist die wertvollste Versicherungs-
marke der Welt. Zu diesem Ergebnis kommt
das Brand Finance Global Ranking 2015,
das die 500 wertvollsten Marken der Welt
untersucht. Die Allianz fuhrt demnach zum
dritten Mal in Folge die ,Insurance Top 50”
an. Sie ist zudem das einzige Versiche-
rungsunternenmen, das es in diesem Jahr
unfer die ersten 50 der welist@rksten Mar-
ken geschafft hat. Aufgrund des sfarken
Prdmienanstiegs erhohte sich der Marken-
wert der Gruppe um 8,1 Prozent auf 20,3
Milliarden US-Dollar, womit die Allianz auf
den 43. Platz der flihrenden 500 Weltmar-
ken (im Vorjahr Plaiz 44) aufstieg.

Die wertvollste Bankmarke der Welt ist die
US-amerikanische Wells Fargo mit einem
Markenwert von 44,170 Milliarden US-
Dollar, die damit im Gesamtranking auf
Platz 10 (nach Platz 15 im Vorjahr) ran-
giert. Zum Vergleich: Die Deutsche Bank
kommt als wertvollste deutsche Bankmarke
im Ranking nur auf Platz 146 und hat sich
damit deutlich verschlechtert. Ein Jahr zu-
vor hatte sie noch Platz 113 erreicht. Unfer
den Top 50 Banken erreichte sie Platz 21.
Im branchenubergreifenden Vergleich der
wertvollsten deutschen Marken kommt die
Allianz auf den vierten Platz hinter BMW,
Telekom und Mercedes-Benz. Die Deut-
sche Bank folgt erst auf Rang 13.

Erkldrfilme im Finanzmarki: am
liebsten zu Geldanlagethemen

Immer hdufiger setzen Finanzdienstleister
Erkldrfilme und Produkivideos ein, um In-
teressenten und Kunden einen leicht ver-
stdndlichen Informationszugang zu ihren
mitunter komplexen Produkten zu bieten.
Diese sogenannfen Tuforials werden von
Finanzentscheidern in deufschen Haushal-
ten mit 26 Prozent am meisten zu Spar-
und Geldanlageprodukien  gewdnscht.
Ebenfalls beliebfe Themen sind Invest-
mentfonds und Wertpapiere (25 Prozent)
sowie Servicethemen wie Sicherheitstipps,
Spartipps oder Geldanlagetipps (ebenfalls
25 Prozent). Fir etwas weniger relevant
halten die Befragten die Themen Girokonfo
(16 Prozent) oder Raten-, Privat- und Kon-
sumkredit (14 Prozenf). Dies zeigen die
Ergebnisse der Studie ,Wirkung von Erkldr-
filmen und Produkivideos” des Markffor-
schungs- und Beratungsinstituts Yougov,
fur die im Dezember 2015 mit insgesamt
2 078 Finanz(mit)entscheidern zehn Tu-
torials zu Finanzthemen durch eine Online-
Reakfionsmessung unfersucht wurden.

Insgesamt gibt jeder sechste Befragte (17
Prozent) an, bereits Tuforials zu Finanz-
themen und -produkten genutzt zu haben.
Viele (69 Prozent) sind schlichtweg noch
nicht auf solche gestoBen, lediglich ein
Drittel (31 Prozent) zeigt kein Inferesse an
den Erkldarvideos. Am hdufigsten werden
Tuforials am Anfang einer Customer Jour-
ney zur Orientierung und bei der inten-
siveren Produktprifung genutzt. Am hdu-
figsten gesucht werden die Videos auf den
Anbieter-Websites und weniger bei Ver-
gleichsrechnern oder Youfube. Jedoch gibt
es hierbei einen erheblichen Alterstrend:
Junge Leute bis 34 Jahre suchen Tutorials
zu Finanzthemen deutlich hdufiger bei
Youtube. Von den in der Studie unter-
suchfen Tutorials konnten sich die Videos
von Deka Investments und DWS mit einem
sehr hohen Gefallen aus Kundensicht her-
vortun. Insgesamf wurden zehn Erkldrfime
von Comdirect, Deka Investments, DWS
und Union Investment rund um die The-
men Geldanlage analysiert.
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