ring-Markt profitieren. Dies ist das Ergebnis
der Studie ,Kundenmonitor Assekuranz” mit
dem Schwerpunkfthema ,Sponsoring” des
Markfforschungs- und Berafungsinstituts
Yougov, flir das 2125 Entscheider und
Mitentscheider in Versicherungsangelegen-
heiten vom 20. Mai bis 6. Juni 2016 re-
prdsentafiv befragt wurden,

Rund drei Viertel der Versicherungskunden
(73 Prozent) begruRen demnach finanzi-
elle Unterstlitzungen von Versicherern im
sozialen Bereich. Aber auch Engagements

in den Bereichen Umwelischutz (69 Pro-
zent), Wissenschaft und Bildung (68 Pro-
zenf) sowie Sport (59 Prozenf) werden
von der Mehrheit beflrwortet.

Hinsichflich der Wahrnehmung von Spon-
soring-Akfivitéten von Versicherungsge-
sellschaffen liegt aber ein ganz anderer
Bereich an der Spifze, ndmlich Sport-
Sponsoring. 41 Prozent der Befragfen
haben innerhalb der lefzten 12 Monate die
finanzielle Unferstiitzung durch Versicherer
wahrgenommen.  Sponsoring-Engage-

I Bankmarketing

Operative MarketingmaBnahmen nach
Bankprodukten August 2016

Das Passivprodukf Tagesgeld erreicht seit Dezember 2015 regelmdBig Anteile an den
operafiven, produkibezogenen MarketingmaBnahmen zwischen 3 und 5 Prozent. In
den zehn Monaten davor erreichfe das Tagesgeld lediglich Anteile zwischen O und 2
Prozent. Ursache flir die erhdhten Anteile ist die Vergleichsportalpréisenz der ING-Diba.
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ments abseifs des Sports werden hinge-
gen seltener wahrgenommen.

Werbemarkt 2016 im Plus

Der deutsche Werbemarkf hat sich im ers-
ten Halbjahr 2016 gegentber dem Vorjah-
reszeifraum positiv enfwickelt und kntpft
am Trend des letzten Jahres an. Der Ge-
samtmarkt verzeichnet der Nielsen-Statistik
zufolge ein Plus von 5,7 Prozent mit
Brutfoausgaben in Héhe von insgesamt

14,26 Milliarden Euro.

Das am stdrksten wachsende Medium
bleibf weiterhin mit plus 61,7 Prozent die
Werbung auf den mobilen Endgerdfen mit
Gesamfwerbeausgaben in Héhe von 0,20
Milliarden Euro im ersten Halbjahr 20186.
Im Juni 2016 haben sich die Bruftower-
beausgaben flr Mobile Werbung gegen-
Uber Juni 2015 sogar fast verdoppelf
(plus 91,3 Prozent). Das Leitmedium
Fernsehen verbuchte bis Ende Juni 2016
rund 6,79 Milliarden Euro, was einem
Wachstum von 8,3 Prozent im Vergelsich
zum Vorjahr entspricht.

Die Out-of-Home-Medien konnfen in den
ersten sechs Monaten ein Wachstum ge-
gentiber dem Vorjahr von 6,1 Prozent
verbuchen, mit Bruffowerbeausgaben von
insgesamt 0,84 Milliarden Euro. Der digi-
tale Bruftoanteil bei Out-of-Home liegt be-
reits bei efwa 16 Prozent.

Radio knUpff an der Entwicklung von 2015
an und sieigert die Bruffowerbeausgaben
durch ein konstantes Wachstum in allen
sechs Monaten um sfarke 10,6 Prozent mit
Brutfowerbeausgaben von insgesamt 0,86
Milliarden Euro. Die Kino-Werbung ver-
zeichnete im ersfen Halbjahr ein Minus von
6,8 Prozent (Bruffowerbeausgaben in Hohe
von 0,048 Milliarden Euro). Ein Wachstum
von 2,9 Prozent auf 4,17 Milliarden Euro
verbuchten die drei Printmedien, wobei Pu-
blikumszeitschriften leicht im Minus waren
(-0,2 Prozent), wahrend Zeifungen und
Fachzeitschriffen zulegen konnten (plus 5,3
beziehungsweise 2,5 Prozent).
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