Aus der Finanzwerbung

Aus der Marken- und Werbeforschung

WM prégt Werbebudgets

Der WM sei Dank! Die Bruftowerbeinvesti-
tionen sind im ersten Halbjahr 2006 um
etwa 515 Millionen Euro auf insgesamt
9,7 Milliarden Euro angestiegen. Im Vor-
jahresvergleich entspricht das einem Plus
von 5,6 Prozent.

Besonders stark profitierfe die Werbung
der Telekommunikationsbranche von dem
GroRereignis, sie legte im Vergleich zum
Vorjahreszeitraum um mehr als 36 Prozent
zu. Aber auch die Finanzdienstleister und
Versicherer steigerten ihre Ausgaben fur
WerbemaBnahmen im ersten Halbjahr im
Vergleich zum Vorjahr Uberdurchschnitt-
lich, ndmlich um 8,3 beziehungsweise
9,1 Prozent.

Naturlich stand die WM im Mitfelpunkt
vieler Werbekampagnen. Dabei hat man
offensichtlich auch die vortbergehend
fuBballbegeisterten Frauen als Zielgruppe
einkalkuliert: Die deutlich gesteigerten
Werbeausgaben im Kosmetikbereich wa-
ren nach Meinung der Experten von Niel-
sen Media Research eine sinnvolle Inves-
tition.

Weniger Werbeaufwendungen wurden
dagegen bei den Putz- und Pflegemittel
registriert. Deren Volumen verringerfe sich
um mehr als ein Viertel. Na klar, denkt
man sich, wer hat wdhrend des WM-Tru-
bels schon Zeit, sich ausgiebig um den
hygienischen Zusfand des Zuhauses zu
kiimmern?

Mehrmarkenstrategie
oft zu teuer

Zwei Driftel aller Unfernehmen, die eine
Mehrmarkenstrategie verfolgen, planen
innerhalb der ndchsten zwei Jahre ihr Mar-
ken-Portfolio um bis zu 25 Prozent zu
reduzieren. Bei einem Drittel der Unterneh-
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men stehen sogar mehr als 25 Prozent
aller Marken auf dem Prifstand.

Als Grund fur die Verkleinerung der Mar-
kenanzahl geben die befragten Verantworl-
lichen an, dass das zur Verfiigung stehen-
de Budget fur die Fuhrung aller Marken zu
gering sei. Nach Ansicht der Beratungs-
und Agenturgruppe Marketing Partner aus
Wiesbaden, die diese Unfersuchung durch-
fuhrte, offenbart sich darin das zentrale
Problem des Mehrmarken-Managements:
es ist zu teuer.

Beitrag der umsatzstirksten Marke
zum Unternehmenserfolg n prozent)

iiber 60% |

40 bis 60% |

20 bis 40% |

unter 20% |

0 5 10 15 20 256 30 35

Nur selten fuhrt die Mehrmarkenstrategie
zu einem Einspareffekt, oftf werden sogar
zusdizliche Kosten verursacht. Etwa 40
Prozent der Befragfen ist der Meinung,
dass sich auch mit weniger Marken ein
etwa gleicher Markfanteil beziehungsweise
Umsaiz erreichen lasse.

Allianz wieder vorne dabei

Die wertvollsten deutschen Marken sind
— wie in den beiden Jahren zuvor auch —
die Deutsche Telekom, der Munchener
Versicherungskonzern Allianz sowie der
Stuttgarter - Automobilhersteller  Daimler
Chrysler. Laut einem Markenwert-Ranking
von BBDO Consulting ist die Marke Allianz
etwa 21,5 Milliarden Euro wert.

Spammer bevorzugt aus der
Pharma- und Finanzbranche

Die meisten kennen ihn aus ihrem eigenen
Postfach: Spam. Das leidige Thema be-
schdftigt jeden, der E-Mail-Kontakt zur
AuBenwelt pflegt, und das sind doch in-
zwischen die meisten Leute. Massenmails
kosten viel Zeit und Nerven.

Nun hat eine Studie von Surf Control, ei-
nem Anbieter von Sicherheitsldsungen flr
Netzwerke, spannendes ergeben: Gerade
aus den Bereichen Pharma und Finanzen,
deren reale Verfriebsstiten sich betont
konservafiv und serids présentieren,
kommt der meiste E-Mail-Mll. In etwa 80
Prozent der gesamten Massenmails sollen
Medikamente oder Finanzprodukte an den
Mann — selfener auch die Frau — gebracht
werden.

So genannte Embedded-Spams mit Ak-
fientipps, die lediglich eine Grafik, aber
keinen zusdtzlichen Text enthalten, ma-
chen 40 Prozent aller Finanz-Massenmails
aus. Allein im Mérz 2006 wurde diese Art
von elekironischem Mll 1,2 Millionen Mal
registriert.

Hohe Zuwachsrafen stellten die Experten
vor allem bei Phishing und betrigerischen
Mails fest. Phishing-Mails, in denen die
Empfanger aufgefordert werden, dem Ab-
sender ihre Kontoverbindung samf Zu-
gangsdaten und Passwortern mitzuteilen,
machten im April dieses Jahres etwas
mehr als vier Prozent des gesamten Spam-
Aufkommens aus.

Surf Confrol ermitfelte auBerdem, dass
Massenmails immer Ofter Verweise auf
zwar legitime, aber vertnderte Websites
verweisen, die schddliche Programme und
Trojaner beherbergen. Steigende Tendenz
haben auch Spam-Mails mit Drive-By-
Techniken, die ohne Zutun des Benutzers
dessen PC infizieren.
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