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Hintergrund1.



Werbeerinnerung 

Warum Modeling?

Saisonalitäten Ereignisse

Markenstärke
(u.a. langfristige 

Kommunikation) Medien

Eine einfache Gegenüberstellung von Werbespendings und Werbeerinnerung lässt alle anderen Faktoren außer Acht. 

Das Branchen-Modeling nutzt mathematische Verfahren, um Einflüsse zu trennen und die Wirksamkeit der 

einzelnen Beiträge zu berechnen.



Datengrundlage

ZMG Media Monitor

Quelle: ZMG Media Monitor / Nielsen Media Research / Google Trends

Werbeerinnerung

(500 Fälle/Woche,          

insg. 50.500 Fälle) 

Untersuchungszeitraum:

März 2016 bis Februar 2018

(KW10/2016 bis KW8/2018)

Spendings  nach 

Werbeträgern

Externe Daten

(GoogleTrends)



Exploration2.

Werbespendings



40%

24%

12%

9%

7%
5% 3%

41 %

Media Mix Finanzbranche

126 Mio. €

Vor allem in TV und TZ wird investiert

521 

Mio. €

TZ

Quelle: Nielsen Media Research · Zeitraum: März 2016 – Februar 2018

Einbezogene Marken: Deutsche Bank, Sparkassen-Finanzgruppe, Commerzbank, Volks- und Raiffeisenbanken/Sparda-Banken
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ZEITUNGEN INTERNET PUBLIKUMSZEITSCHRIFTEN PLAKAT RADIO WERBESENDUNGEN FERNSEHEN

Werbespendings der Finanzbranche im Zeitverlauf
Rückgang der Spendings im Sommer

S
o

m
m

e
r

S
o

m
m

e
r

Quelle: Nielsen Media Research · Zeitraum: März 2016 – Februar 2018

Einbezogene Marken: Deutsche Bank, Sparkassen-Finanzgruppe, Commerzbank, Volks- und Raiffeisenbanken/Sparda-Banken
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85.248.662 € 

103.374.376 € 

103.734.254 € 

228.253.971 € 

Commerzbank

Volks- und Raiffeisenbanken/Sparda-
Banken

Deutsche Bank

Sparkassen-Finanzgruppe

Absolute Spendings nach Marken
Sparkassen-Finanzgruppe ist Top-Spender

Quelle: Nielsen Media Research · Zeitraum: März 2016 – Februar 2018
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Volks- und Raiffeisenbanken/
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Exploration2.

Werbeerinnerung
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Indexierte Werbeerinnerung im Zeitverlauf
Deutsche Bank stärkster Anstieg der Werbeerinnerung

Quelle: ZMG Media Monitor · Zeitraum: März 2016 – Februar 2018
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Kalenderwoche

Indexierte Werbeerinnerung im Zeitverlauf
Externe Ereignisse haben Effekte

Quelle: ZMG Media Monitor · Zeitraum: März 2016 – Februar 2018
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Exkurs - Externe Effekte auf die Werbeerinnerung: Brexit
Google Hits für Begriff „Brexit“

Quelle: Google Trends · Zeitraum: März 2016 – Februar 2018
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Exkurs - Externe Effekte auf die Werbeerinnerung: Krisen
Commerzbank & Deutsche Bank

Quelle: 0) https://www.finanzen.net/aktien 1) https://www.tagesspiegel.de/wirtschaft/rekordtief-deutsche-bank-aktien-im-freien-fall/14602322.html 2) https://www.tagesspiegel.de/wirtschaft/stresstest-fuer-banken-deutsche-bank-und-

commerzbank-gelten-als-anfaellig/13948926.3) http://www.faz.net/aktuell/finanzen/aktien/commerzbank-aktienkurs-faellt-um-mehr-als-8-prozent-14368309.html 4) https://www.handelsblatt.com/finanzen/banken-versicherungen/quartalszahlen-

katerstimmung-bei-deutsche-bank-aktionaeren/20113012.html 5) http://www.faz.net/aktuell/wirtschaft/unternehmen/deutsche-grossbank-commerzbank-schreibt-rote-zahlen-15133047.html (Abruf: 9.8.18)
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Werbekampagnen3.



Commerzbank: „Die Bank an Ihrer Seite“
Seit 2012 - Rückkehr zu altem Markenauftritt

Werbeausgaben: 85,2 Mio.€

Quelle: AdVision·digital / Nielsen Media Research Zeitraum: März 2016 – Februar 2018



Deutsche Bank: Abschied von „Leistung aus Leidenschaft“
Neue Markenkampagne ab Mitte 2017

Werbeausgaben: 103,7 Mio.€

Quelle: AdVision·digital / Nielsen Media Research Zeitraum: März 2016 – Februar 2018



Sparkassen-Finanzgruppe : "Einfachheit" ist das zentrale Thema 
Seit 2016 neuer Markenauftritt / regionale Markenauftritte

Werbeausgaben: 228,3 Mio.€

Quelle: AdVision·digital / Nielsen Media Research Zeitraum: März 2016 – Februar 2018



Volksbanken/Raiffeisenbanken: „Jeder Mensch hat etwas, was 
ihn antreibt“ - seit 2009 „Antriebskampagne“ / regionale Markenauftritte

Werbeausgaben: 103,4 Mio.€

Quelle: AdVision·digital / Nielsen Media Research Zeitraum: März 2016 – Februar 2018



Zusammenfassung: Wichtige Entwicklungen

Sparkassen-Finanzgruppe und die Genossenschaftsbanken haben deutlich höhere TZ-Spendings

als private Banken, die mehr in TV investieren.

Deutsche Bank und Genossenschaftsbanken können Awareness merklich steigern, 

Sparkassen-Finanzgruppe und Commerzbank nicht.

Sparkassen-Finanzgruppe  und Commerzbank sind „starke“ Marken mit hoher Werbeerinnerung.

Saisonalitäten und externe Faktoren (Brexit, Krisen) zeigen deskripitiv einen Effekt 

auf die Werbeerinnerung.

Deutsche Bank erhöht Werbevolumen in TV ab 2017 massiv.



Ergebnisse des Modelings4.



Korr. R² = 

93,2%
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Werbeerinnerung 

Einflussfaktoren in der Übersicht

Quelle: ZMG Branchen-Modeling · Zeitraum: März 2016 – Februar 2018
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Effizienz-Index
Verhältnis: eingesetzter Share zu erreichtem Effekt

113 88 97 134Effizienz-Index

Quelle: ZMG Branchen-Modeling · Zeitraum: März 2016 – Februar 2018
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