3.9 Prozent 2013 geht es 2014 und
2015 voraussichtlich um 5,3 Prozent und
2016 um 5,9 Prozent aufwdrts. Das prog-
nostiziert die Mediaagenturgruppe Zenith
Optimedia in ihrem aktuellen ,Advertising
Expenditure Forecast”. Noch in diesem
Jahr werden die weltweiten Werbeinvesti-
tionen demnach 523 Milliarden US-Dollar
umfassen. Das Internet wird dabei mit
17,1 Prozent das am schnellsten wach-
sende Werbemedium sein und profitiert
insbesondere von verbesserten Technolo-
gien, die Online-Werbung gunstiger, ein-
facher und effektiver machen.

Aftraktiv wird Infernefwerbung unter ande-
rem durch verbesserte inferakfive und
aufmerksamkeitsstarke ~ Werbeformate,
den deutlichen Ausbau von Programma-
tic-Buying-Plaftformen und ihren Targeting
Mdéglichkeiten in nahezu allen groBen
Markten und die dynamische Entwicklung
von Social Media (wdchst weltweit jahr-
lich um 29,9 Prozent) und Mobile
(wdchst dieses Jahr um 67 Prozent).

In Deutschland wdchst der Werbemarkt
um 1,7 Prozent, gefrieben von Internefwer-
bung, die um 10 Prozent zulegt. Online ist
hierzulande den Kinderschuhen entwach-
sen, das Potenzial von Online-Bewegtbild
muss der Studie zufolge in Deutschland
viel starker ausgeschopft werden. Der Er-
folg von TV zeige schlieBlich das Pofenzi-
al von Bewegtbild. Als weitere strategische
Aufgabe fur alle Markiteilnehmer sieht Ze-
nith Optimedia die Enftwicklung des Be-
reichs Mobile.

Werbeakzeptanz bei
Anzeigenbldttern am hochsten

Die Akzeptanz von Werbung in den ver-
schiedenen Medien hat die Gesellschaft
fur integrierte Kommunikationsforschung
mbH, Minchen, fiir die Studie ,Best for
planning 2014" erheben lassen. Die Er-
gebnisse sind in den Grundzugen bereits
aus friheren Studien bekannt. Werbung
in Tageszeitungen wird von den Adressa-
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ten als die glaubwiurdigste eingestuft. Sie
gilt auch als informativ und gehdrt in den
Augen von immerhin 37,7 Prozent der
Befragten einfach dazu. Das ist der zweit-
hochste Wert unfer allen Medien.

Den hochsten Nufzen sprechen Konsu-
menten der Werbung in Anzeigenbldttern
zu. Sie hat auch die besten Werte bei der
Beurteilung als kaufanregend und infor-
mativ.

Am meisten scheiden sich die Geister nach

wir vor bei der Fernsehwerbung. 37,9 Pro-
zent der Studienteilnehmer bezeichnen sie

l Bankmarketing

Aus der Finanzwerbung

als |astig, 34,2 Prozent als stérend. Das
sind mit Abstand die héchsten Werte aller
Medien. Auch bei der Einstufung als un-
ferhaltend erreicht die TV-Werbung jedoch
im Medienvergleich einen Spitzenwert
(32,9 Prozent). Fast zwei Fnftel der Be-
fragten haben sich mit der Fernsehwer-
bung abgefunden (,gehoért einfach dazu”
mit 39,1 Prozent der Nennungen). Die
derzeit viel diskutfierte und erprobte Gat-
tung Mobile stéBt bislang auf wenig Echo
— weder im positiven noch im negativen
Sinn. 36,5 Prozent der Studienteilnehmer
geben staftdessen an, Werbung im mobi-
len Infernet gar nicht zu beachten.

Operative MarketingmaBnahmen
nach Bankprodukten

Auf die Produktkategorie Baufinanzierung entfiel im September 2014 mit 28 Prozent
der operativen MarkefingmaBnahmen ein héherer Anfeil als in allen zwdlf Monaten
zuvor. Seif Beginn der Erhebungen lag dieser Anteil erst einmal (April 2013: 34 Pro-
zent) Uber diesem Wert. Ursache dieses Zuwachses sind deutlich erhdhte Werbeaus-
gaben von Commerzbank, Deutscher Bank, Sparda-Banken und Sparkassen.
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