Aus der Finanzwerbung

Aus der Marken- und Werbeforschung

Pay-per-Click auf dem
Vormarsch?

Etwa die Hdlffe der deutschen Unterneh-
men werden 2007 mehr Geld flr Pay-per-
Click-Marketing ausgeben. 15 Prozent
wollen ihr Budget in diesem Segment im
Vergleich zum Vorjahr um rund 30 Prozent
aufstocken. Das hat das Nefzwerk fir di-
gitales Marketing Miva bei einer Online-
Befragung herausgefunden.

Laut der Umfrage wird Pay-per-Click-Mar-
keting von 70 Prozent der Befragten dazu
genutzt, die Verkdufe im Internetshop zu
steigern. Als weitere Ziele nannten die Be-
fragfen die Steigerung des Traffic (65 Pro-
zenf) und die Erhéhung der Markenbe-
kanntheit (32 Prozent). Das wichtigste
Kriterium fUr die Messung des Erfolgs ist
fur 44 Prozent der Befragten der tatséch-
liche Umsatz, der durch Pay-per-Click
generiert wird.

Allianz ist Deutschlands
wertvollste Marke

Allianz, Deutsche Telekom und Daimler
Chrysler sind — wie in den beiden Vorjah-
ren — die wertvollsten Marken in Deutfsch-
land. Dabei hat die Allianz jedoch der
Telekom den Spitzenplatz streitig gemacht.
Ihr Markenwert hat im Vergleich zum Vor-
jahr 2006 um etwa elf Prozent auf 23,9
Milliarden Euro zugelegt. Das hat die BB-
DO Consulting in Zusammenarbeit mit der
Universitat Witten/Herdecke in einer Studie
herausgefunden. Untersucht wurden die
Markenwerte aller im Dax 30 verfrefenen
Unternehmen.

Mit der Deutschen Bank landete ein
weiterer Finanzdienstleister auf Platz vier,
ihr Markenwert befréigt laut Studie etwa
19,6 Milliarden Euro. Auf Platz 18 findet
sich die Minchener Rick mit einem Wert
von etwa 4,2 Milliarden Euro, auf Platz 23
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die Deutsche Postbank mit 3,2 Milliarden
Euro. Als Aufsteiger des Jahres wird die
Commerzbank bezeichnet, deren Marke
ihren Wert um knapp ein Drittel erhoht hat.
Mit 2,1 Milliarden Euro landete sie auf
Plaiz 25 der Rangliste. Auf Platz 26 folgt
die Deutsche Borse mit einem Markenwert
von zwei Milliarden Euro, auf Platz 29
die Hypo Real Estate mit 1,2 Milliarden
Euro.

Finanzdienstleister bewerben
vor allem ihr Image

Im vergangenen Jahr haben die Finanz-
dienstleister etwa 673 Millionen Euro flr
klassische Werbung ausgegeben. Dabei
sind rund 37 Prozent der Mittel fur Image-
werbung verwendet worden. Sie lag schon
im Vorjahr an erster Stelle, ihr Volumen ist
um weitere 34 Prozent auf 247,5 Millio-
nen Euro gewachsen. Einen deutlich ge-
ringeren Anteil haben mit 17 Prozent Kam-
pagnen, die das Thema Online-Banking
beziehungsweise Online-Brokerage bewer-
ben.

Die Themen Baufinanzierung, private Kre-
dite und Anlageberatung haben einen An-
teil von jeweils rund zehn Prozent am
gesamten klassischen Werbaufwand.

Die wachsende Bedeutung, die dem Kon-
sumentenkredit zugemessen wird, zeigt
sich auch hier in den Aufwendungen:
Wahrend im Jahr 2005 etwa 40 Millionen
Euro eingesefzt wurden, um flr private
Kredite zu werben, waren es 2006 schon
gut 60 Millionen Euro. Das entspricht einer
Steigerung der Mittel um rund 50 Pro-
zent.

Im Mediasplit zeigt sich, dass Finanz-
dienstleister die Printmedien — aufgeglie-
dert in Zeitungen und Publikumszeit-
schriffen — prdferieren. An zweiter Stelle
folgt das Medium Fernsehen. Allein die
Anlageberatung wird zum Uberwiegenden
Teil im TV staft in Prinfmotiven beworben.
Radiowerbung kommt lediglich bei den
Themen Baufinanzierung beziehungswei-
se private Kredite vermehrt zum Einsatz:
hier erreicht sie im Mediamix einen Anteil
von zehn Prozent.
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Imagewerbung 2475 34
Online-Direct-
Banking/Brokerage 1131 26
Baufinanzierung 84,9 5
Private Kredite 61,6 52
Finanz-
Anlageberatung 58,0 -14
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