Aus der Finanzwerbung

Aus der Marken- und Werbeforschung

Sonderwerbeformen werden
immer beliebter

Im Jahr 2006 haben deutsche TV-Sender
mit dem Verkauf spezieller und exklusiver
Werbepl@tze einen Umsatz in Héhe von
579,9 Millionen Euro erwirtschaftet. Das
sind fast 16 Prozent mehr als im Vorjahr.
Das Wachstum dieser Sonderwerbeformen
liegt damit deutlich Uber dem des gesam-

ten TV-Werbemarktes von 3,1 Prozent.
Das hat die Sonderwerbefomen-Bilanz von
Seven-One-Media ergeben. Am stérksten
gefragt sind nach wie vor Splitscreens,
gefolgt von Sponsoring.

Obwohl in Deutschland 26 verschiedene
Sonderwerbeformen gebucht werden kon-
nen, und damit deutlich mehr als in ande-
ren Landern, fallf ihr Umsatzanteil am TV-
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Werbeausgaben der Finanzdienstleister und Versicherer
in Millionen Euro
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Im Mdrz 2007 haben die Finanzdienstleister in Deutschland 65,79 Millionen Euro fur klassi-
sche Werbung ausgegeben, das sind 10,85 Millionen Euro oder 19,8 Prozent mehr als im
Vormonat. Im Vorjahresvergleich ist der Wert um 19,0 Prozent gestiegen. In der Rangliste der
Werbung Treibenden rangieren die Finanzdienstleister auf Platz sieben — genauso wie im
Vormonat.

Die Versicherer haben im Mdrz ihre Werbeaufwendungen im Vergleich zum Vormonat um 1,67
Millionen Euro oder 7,1 Prozent auf 25,29 Millionen Euro erhoht (gegenuber dem Vorjahres-
wert minus 14,2 Prozent). Sie plafzieren sich in der Branchen-Rangliste zwei Pldtze niedriger
als im Vormonat auf Rang 15.

Branchentbergreifend haben die Ausgaben flr klassische Werbung im ersten Quartal des
Jahres 2007 gegentber dem Vorjahr um 6,6 Prozent zugenommen. Die Finanzdienstleister
steigerten ihre Ausgaben im kumulierfen Vergleich (Januar bis Marz) zum Vorjahr um 12,9

Prozent, die Versicherer legfen nur um 4,6 Prozent zu.
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Bruttowerbemarkt vergleichsweise niedrig
aus. Er befrug 2006 7,2 Prozent, nach
5,2 Prozent im Vorjahr. In Spanien und
[talien beispielsweise werden mit nur flnf
verschiedenen Werbeformen etwa 15 Pro-
zent des gesamten TV-Werbeumsatzes
erwirtschaftet.

Werbeanzeigen leben vom Text

Viele Werbekampagnen zielen heute auf
eine Emotionalisierung des Produkfes ab.
Dabei bekommt das Bild eine zentrale Rol-
le und der Text wird zur Nebensache. Nur
Uber Emotionen kann jedoch keine dauer-
hafte Markenbindung beim Konsumenten
erreicht werden, so das Ergebnis einer
Studie des Instituts Eye Square im Auffrag
des Verbandes Deutscher Zeitschriffenver-
leger (VDZ).

Mittels eines Systems, das die Augenbe-
wegungen von Probanden nachvollzieht,
wurde die Wirkung von Anzeigen an Stich-
proben getestet. Das Ergebnis: Nur die
Gesamtheit aus Bild, Claim und Text kann
Konsumenfen Uberzeugen. Die Fotos die-
nen zwar als Blickfang, Texte tragen aber
stdrker zur Differenzierung und zum Auf-
bau einer nachhaltigen Erinnerung bei.

Sparkassen werben am meisten

Unfer den 20 gréBten Werbetreibenden flr
die ersten beiden Monate 2007 findet sich
laut einer Statistik von Nielsen Media Re-
search neben den Sparkassen kein weite-
rer Finanzdienstleister. Die 6ffentlich-recht-
lichen Institute haben im Januar und Feb-
ruar 2007 rund 19 Millionen Euro flr
Werbung ausgegeben.

Sie stehen damit auf Platz 18 der Rang-
liste. Diese wird angefuhrt von Media-
Saturn, Ingolstadi, mit Werbausgaben in
Ho6he von 66 Millionen Euro.
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