den sich darauf einlassen, wenn das
Angebot daflr nicht teurer oder sogar
gunstiger wird. Bezahlte Streaminginhalte
scheinen demnach allenfalls sehr bedingt
neue Plaftform flr klassische Werbefor-
mate zu sein.

,Du” in der Werbung steigert
die Werbeerinnerung

Das Du ist in der Werbung immer weiter
auf dem Vormarsch. Das geht aus einer
Studie des Markiforschungsunternehmens
Imas hervor. Demnach hat das ,Du” in
TV-Spots 2017 erstmals das ,Sie” Uber-
holt. Auch in der Radiowerbung zeichnet
sich eine ansteigende Tendenz zum Duzen
ab, noch tberwiegt das Sie deutlich.

Grund dafiir kénnte die verbesserte Wer-
beerinnerung sein. Beim Duzen merken
sich sowohl die 16- bis 19-Jahrigen als
auch die 30- bis 49-Jdhrigen den Absen-
der besser. Auch ruft das ,Du” oder ,Ihr”
stdrkere Reaktionen auf der emotionalen
Ebene hervor, wdhrend das Siezen eher
die rafionalkognitive Seite anspricht.

In Behorden sowie bei Banken wirden
der Studie zufolge 79 beziehungsweise
78 Prozent das Duzen als unpassend
empfinden. Insofern passt es, dass der
Anteil des ,Du” in der Werbung der Finanz-
dienstleister um 4 (Radio) beziehungswei-
se 5 (TV) Prozentpunkfe unter dem jewei-
ligen Gesamfanteil von 21 (Radio) und
30 Prozent (TV) liegt.

Jugendsprache in der Werbung
kommt nicht gut an

Beim Einsatz von Jugend- oder Netzspra-
che in der Unternehmenskommunikation
ist Vorsicht geboten. Dies zeigt der Report
Jnternefsprache in der Werbung” des
Markiforschungs- und Beratungsinstituts
Yougov. Das gilt ganz besonders fiir Ver-
sicherungen und Banken. Denn sie liegen
im Ranking der Branchen, bei denen Ver-
braucher diese Art der Kommunikation als
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(eher) passend empfinden, ganz am En-
de. Wéhrend sich der Einsafz der Internet-
sprache aus Verbrauchersicht am ehesten
fur Werbung von Computerspiel- und Soft-
wareherstellern eignet (29 Prozent), findet
dies nur ein sehr kleiner Teil fiir Banken (5
Prozent) und Versicherungen (6 Prozent)
gut. Weitere 5 Prozent geben bei beiden
zu Protokoll, dies komme auf das Unter-
nehmen an.

Hinzu kommt: Ein krampfhaftes Versu-
chen, durch diesen Sprachjargon beson-
ders jugendlich zu wirken, kommt insbe-

Aus der Finanzwerbung

sondere bei den Jungeren nicht gut an.
Lediglich 25 Prozent der 18- bis 24-Jdh-
rigen sind der Ansicht, dass ein Unterneh-
men, das in seiner Kommunikation Inter-
netsprache verwendet, damit die Sprache
der Jugend spricht. Gelingt es allerdings,
den ,Netzjargon” erfolgreich zu imple-
mentieren, konnen damit bisher uner-
reichte  Kundengruppen angesprochen
werden: 10 Prozent der Befragten haben
sich der Studie zufolge schon einmal Gber
ein Unfernehmen oder ein Produkt infor-
miert, weil ihnen ein Text mit verwendeter
Jugendsprache gefallen hat.
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Operative MarketingmaBnahmen nach
Bankprodukten Oktober 2017

Ratenkredite sind im operativen Marketing zum dritten Mal in Folge das hinter dem
Girokonfo ndchstwichtige Produkt. Acht der zehn untersuchten Banken beziehungsweise
Bankengruppen waren hier akfiv, davon im Okfober 2017 Hypovereinsbank, ING-Diba,
Postbank und Targobank Gberdurchschnittlich intensiv.

[ Girokonto [ Kreditkarten [] Tagesgeld [l Festgeld [l Baufinanzierung [ Rafenkredite

Quelle: AdVision (Werbeausgaben) / research fools (Suchmaschinenanzeigen, Finanzportalprdsenz, Social Media/PR)

Angaben in Prozent

13



