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Mit halber Kraft

Die Finanzkrise schlagt auf die
Werbespendings der Banken voll
durch. Die Budgets sinken vor
allem in Print, aber auch Online
ist kein Selbstlaufer mehr.

{ir die Publikumszeitschriften ist es
eine bittere Erfahrung: Um mehr
als ein Drittel brachen in den ersten
fiinf Monaten 2009 in dieser Gat-
tung die Bruttowerbeeinnahmen seitens
der Finanzdienstleister g-.'gl.'uuhrr dem
Vorjahreszeitraum ein. Da ist es filr die

Verlagsmanager ein schwacher Trost, dass
auch das langihrige Boomsegment In
ternet 2009 laut Nielsen um 22 Prozent

im Minus liegt. Rasche Aussicht auf das
Wiedererstarken von Banken, Versiche
rungen uimd Fondsanbictern als eine der
wichtigsten werbungtreibenden Bran-
chen besteht micht.

«Die Entwicklung der Spendings im
Finanzscktor war extrem an die Krise ge-
koppelt”, sagt Nicole Priisse, CEQ der
Mediaagentur Zenith Optimedia in Diis-
seldorf, und geht davon aus, dass die In-
stitute — abgesehen von der ohnehin un-
gewissen wirtschaftlichen Entwicklung -
auch in den kommenden Monaten vor-

sichtig agieren werden. Die Banken ste-
hen noch immer stark im Fokus der kriti-
schen Offentlichkeit.”

Kein gutes Umfeld fiir Imagekampa-
gnen. Alexander Maresch, Marketingchef
DWS Investments, bestitigt, dass es in
Zeiten  kollabierender  Finanzmiirkte
wkontraproduktiv sein kann, noch Wer-
bung fiir Finanzprodukte zu machen®,
sieht aber nach dem ,grofen Sturm™ den
Zeitpunkt gekommen, langsam wieder
Fahrt aufzunchmen.
E in Zuriick zum Status quo ante wird es

allerdings nicht geben. Im Finanzsek-
tor spiegele sich der allgemeine Shift zu
Onlinemedien wider, betont Mediaex-
pertin Priisse, auch wenn sie nicht davon
ausgeht, dass TV und Publikumszeit-
schriften dauerhaft von sinkenden Spen-
ding;. betroffen sein werden. Eher gelte
das schon fiir Tageszeitungen, die mit ih-
rem Aktualititshezug Onlinemedien am
niichsten stiinden,

Die Mediastrategie der Sparkassen als
zurzeit mit Abstand stirkste Werbung-
treibende des Finanzsektors bestitigt den
Befund. .Anzeigen in Publikumstiteln
und Tageszeitungen werden auf die Zu-
kunft gesehen bei uns eher weniger wer-
den®, sagt Lothar Weissenberger, Leiter
Marketingkommunikation des Deut-

schen Sparkassen- und Giroverbands
(DSGY), Berlin . Vor allem bei Produkten
mit geringem Beratungsbedarf sei der
Onlinekanal wegen seiner Abschlussfi-
higkeit im Kommen. So laufe etwa die
bundesweite Kommunikation fiir den
Privatkredit erstmals nur im Web
(HoRpzoNT 15/2009).

Entsprechend finden sich unter den
Banken mit den héchsten Onlinespen-
dings von Januar bis Mai laut Nielsen ne-
ben DSGV (2,1 Millionen Euro, Rang 4)
Anbieter mit internetaffinem Produktan-
gebot wie Creditplus Bank (9,5 Millionen
Euro), Comdirect, DKB und auf Rang 5
ING-Diba. Die DKB beispielsweise hat
demzufolge ihre Bruttospendings in On-
line 2009 gegeniiber dem Vorjahreszeit-
raum von 0,7 Millionen auf 2,2 Millionen
Euro deutlich erhéht und konnte nach
eigenen Angaben die Zahl der Neukun-
den iiber Internet verdoppeln. Einen ho-
hen Stellenwert der stark auf Affiliate-
Metzwerke setzenden Onlinestrategie ge-
nieft  Suchmaschinenmarketing,  das
nach Angaben der Performancemarke-
ting-Agentur Zieltraffic zwei Drittel des
Kampagnenbudgets ausmacht.

tefan Swertz, Grilnder der auf Finanz

kunden spezialisierten Digitalmarke-
ting-Agentur Adisfaction, verweist — bei
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aller Bedeutung — indes auf die Grenzen
von Suchmaschinenmarketing: ..Wenn
die Kunden in der aktuellen Situation we-
niger nach Finanzprodukten im Netz su-
chen, werden auch weniger Adwords aus-
geliefert. Wir miissen uns an den verin-
derten Kundenbediirfnissenorientieren.”
Insofern steige derzeit zumindest relativ
der Stellenwert von eher Push-orientier-
ter Displaywerbung. Dabei liegen, so
Swertz, nach wie vor grofie Formate wie
etwa Wallpaper im Trend — mit zuneh-
mender Bedeutung von Bewegtbildfor-
maten. Und dies obwohl sich die Video-
formate als eher brandinglastig erweisen
und in puncto Conversion keine Fort
schritte bringen wiirden.
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ine Einbahnstrafenentwicklung in

Richtung Internet ist demnach in der
Finanzkommunikation keineswegs zu er-
warten., Zumal Swertz auf Kundenseite
nach wie vor keine integrierte crossme-
diale Planung ausmachen kann, aber
auch bei vielen Verlagshidusern in dieser
Hinsicht noch Entwicklungsbedarf sieht.
Weissenberger sicht bei aller Online-Af-
finitit die Komplementaritit der Medi-
enkaniile. Vor allem beratungsintensive
und Anlageprodukte, betont der DSGV-
Marketer, kinne man gut iiber qualitativ
hochwertige Produkte platzieren. . Hier
hat Print eindeutig seine Stirken — auch
hinsichtlich der Verlingerung zam Paint
of Sale.” JOCHEN ZIMMER



