AUS DER FINANZWERBUNG

Werbebarometer August 2019:
Assekuranz ldutet den Werbeherbst ein

Im August 2019 haben die Top 50 werbungtreibenden Branchen ihre Werbe-
ausgaben in den Above-the-Line-Medien gegeniber dem Vormonat um
0,25 Prozent reduziert. Die Etats der Privatkundenwerbung der Finanzdienst-
leister folgen diesem Markttrend. Die Kirzung der Budgets fallt jedoch
mit fast einem FOnftel (minus 4,4 Millionen Euro beziehungsweise 19,5 Prozent
auf 18,196 Millionen Euro) sehr viel deutlicher aus. Die Assekuranz hat gegen
den Trend ihre Werbeausgaben schon wieder aufgestockt, und zwar um
1,8 Millionen Euro oder 6,6 Prozent gegeniber dem Vormonat auf
28,279 Millionen Eure. Damit bleiben die Werbeausgaben der Assekuranz nicht
nur héher cls die fiir die Privatkundenwerbung. Die Schere ¢ffnet sich sogar
wieder weiter.

In der kumulierten Betrachtung fir das die ersten acht Monate 2019 ist
der Markt der Top 50 Branchen gegenUber dem Vorjohreszeitraum um
1,7 Prozent leicht im Plus, die Werbung der Assekuranz sogar um mehr als ein
Fiinftel (22,5 Prozent), wenngleich der Vorsprung gegentber dem Varjahres-
zeitraum weiter schrumpft. Die Ausgaben fir die Privatkundenwerbung der
Finanzdienstleister lagen dagegen um 22,3 Prozent unter denen des Vergleichs-
zeitraums 2018.

Im Ranking der 50 werbestarksten Branchen hat die Versicherungswerbung
im August wieder einen der beiden Pl&tze gutgemacht, um die sie im Juli ab-
gestiegen war, und kommt jetzt auf Rang 16. Die Privatkundenwerbung wer-
schlechtert sich erneut, diesmal um sieben Platze auf Rang 28. Bezogen auf
die Monate Januar bis August 2019 belegt die Assekuranz Rang 715, die Pri-
vatkundenwerbung rangiert auf Platz 17. Zusammen kommen die beiden Ru-
briken der Finanzwerbung im August 2019 auf einen Anteil von 2,6,Prozent (im
Vormonat 2,8 Prozent) am Gesamtmarkt der Top 50 werbenden Branchen.

Werbeausgaben der Finanzdienstleister und Versicherer
in Millionen Euro

100
S0 =
80
70
60
50
40 —
30
20 4

'10——/\- /\_/-.,/‘\..- =

0 I I I I I 1 | I T T T 1 T T T T T

Januar Januar Januar Januar Januar
2015 2016 2017 2018 2019

Versicherungen Finanzdienstleistungen Privatkunden

——— Finanzen Firmen- und Imagewerbung Finanzanlagen

bank und merkt-Grafik Quelle: Nielsen

MARKTFORSCHUNG —

line-Ads aktuell mit der Darstellung von
50 Prozent der Pixel eines Banners fir
eine beziehungsweise zwei aufeinan-
derfolgende Sekunden.

56 Prozent der Befragten zeigten sich
zwar grundsatzlichen offen fur Wer-
bung in digitalen Umfeldern. Beacht-
liche 93 Prozent haben jedoch ein
negatfives Verhaltnis zu Marken, deren
Werbung ihr Online-Erlebnis unter-
brechen. Unterbrechende Anzeigen
werden also nicht nur ignoriert, sondern
kénnen auch das Markenimage be-
schadigen. Wenn es darum geht, mit
einer Online-Anzeige zu interagieren,
ist fur 49 Prozent der Befragten Rele-
vanz das ausschlaggebende Kriterium,
gefolgt von Bezug zum aktuellen Con-
tent (24 Prozent), der grafischen Ge-
staltung (14 Prozent) sowie der Uber-
schrift (13 Prozent).
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Mehr als 30 Prozent der Kunden schlie-
Ben ein Versicherungsprodukt aufgrund
einer Empfehlung ab. Dabei wiegt die
Empfehlung Uber ein Online-Vergleich-
sportal fast ebenso stark wie die mind-
liche Empfehlung. Das geht aus der
Studie ,Kundenpfade Versicherungen
2019" von Research Tools hervor, fUr
die Produktnutzung und Wechselver-
halten von 1862 Versicherungskunden
untersucht wurden. Unter den analy-
sierten  Produktabschlussen  zdhlen
Haftpflicht-, Hausrat- und Kfz-Ver-
sicherungen zu den am hdaufigsten
genutzten Produktgruppen.

Der Geschlechtervergleich zeigt, dass
Ménner starker auf Vergleichsportale
oder wahrgenommene Werbung re-
agieren als Frauen. Zudem besteht ein
deutlicher Zusammenhang zwischen
dem Alter und der Werbung: Je jinger
die Altersgruppe, desto starker fallt
die Recktion auf wahrgenommene
Werbung aus.

Knapp ein Drittel der Kunden hat beim
Versicherungsobschluss Bedenken. Ne-
ben dem Preis-Leistungs-Verhdltnis
gehoren Fallen im Kleingedruckten be-
ziehungsweise keine Zahlung im Scha-
densfall zu den primdren Sorgen beim
Abschluss einer Versicherung. Mit dem
Alter steigt offenbar die Gelassenheit.
In der Altersgruppe der 55- bis 64-Jah-
rigen &uBern nur 22 Prozent Bedenken.
Unter den 18- bis 24-Jahrigen ist der
Prozentsatz mit 40 Prozent fast doppelt
so hoch.
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