AUS DER FINANZWERBUNG

Aus der Marken- und Werbeforschung

Im Jahr 2020 werden 69 Prozent aller
digitalen Werbeinvestitionen auf pro-
grammatische Werbung entfallen. 2019
waren es efwa 65 Prozent. Das geht
aus dem Programmatic-Marketing-
Forecast 2019 von Zenith hervor. Welt-
weit beziffert die Untersuchung den
programmatisch investierten Gesamt-
betrag fur 2019 auf 106 Milliarden
US-Dollar. Fir 2020 rechnet Zenith mit
einem Anstieg ouf 127 Milliarden
US-Dollar und 2021 auf 147 Milliarden
US-Dollar. Das entspréche dann einem
Anteil von 72 Prozent. Das Wachstum
der programmatischen Werbung ver-
langsamt sich jedoch und sinkt von 35
Prozent im Jahr 2018 auf 22 Prozentim
Jahr 2019. Fur die Jahre 2020 und 2021
wird das Wachstum auf 19 beziehungs-
weise 16 Prozent geschdtzt.

Als Grund nennt Zenith unter anderem
die europaische Datenschutzgrundver-
ordnung, die die kommerzielle Verwen-
dung von personenbezogenen Daten
stark eingeschrénkt hat. Auch der Cali-
fornia Consumer Privacy Act, der seit
Januar 2020 in Kraft ist, werde diesen
Trend weiter vorantreiben. Zusatzlich
dazu blockieren einige Browser die
Cookies von Drittanbietern, auf die pro-
grammatische Werbung bisher fur
Messungen, Erkenntnisse, Targeting
und Retargeting angewiesen war.

Die am weitesten entwickelten pro-
grammatischen Mérkte waren 2019 der
Untersuchung zufolge das Vereinigte
Kénigreich und die USA. Dort wurden
87 beziehungsweise 82 Prozent der di-
gitalen Medien 2019 programmatisch
gehandelt. Danemark, Frankreich und
Deutschland werden der Prognose
zufolge bis 2021 ebenfalls Uber der
80-Prozent-Marke liegen. In Deutsch-
land wurden im abgelaufenen Jahr
63 Prozent der Online-Display-Wer-
bung programmatisch gehandelt. Bis
2021 werden es der Prognose zufolge
84,3 Prozent sein. Das Gesamtvolumen
fir programmatisch gehandelte Online-
Werbung in Deutschland wird dann
auf 3 Milliarden Euro geschatzt, derzeit
sind es knapp 2 Milliarden Euro.

Jugendliche sind bei der Mediennut-
zung konservativer als ihr Ruf. Zu diesem
Ergebnis kommt eine aktuelle Umfrage
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von Readly. In der Studie wurde die Me-
diennutzung von 2040 Deutschen erho-
ben. Von allen Medien verbringen die
Jugendlichen und jungen Erwachsenen
der Generation Z (ab 1995 Geborene)
ihre Zeit zwar am liebsten mit Instagram,
Facebook & Co. Durchschnittlich sind sie
2 Stunden 6 Minuten pro Tag in den so-
zialen Netzwerken unterwegs. Das ent-
spricht rund 41 Prozent ihrer taglichen
Mediennutzungszeit,

Drei Stunden pro Tag verbringen die
unter 25-Jahrigen jedoch durchschnitt-
lich mit den klassischen Medien. Den
Léowenanteil davon (1 Stunde 42 Minu-
ten) nimmt das Fernsehen ein. Auf die
Radionutzung entfallen 42 Minuten, 36
Minuten verbringt die Generation Z pro
Tag durchschnittlich mit dem Lesen von
Zeitschriften und Zeitungen.

Weiterhin zeigt die Studie wenig Uber-
raschend, dass mit dem Alter der Be-
fragten die Beliebtheit der klassischen
Medien ansteigt und die Nutzungszeit
von Social Media abnimmt. Schon die
Millennials (geboren zwischen 1981 und
1995) gaben an, nur noch durchschnitt-
lich rund ein Viertel ihrer taglichen Me-
diennutzungszeit den sozialen Medien
zu widmen (27 Prozent beziehungswei-
se 96 Minuten). Bei der Generation X
(geboren 1966 bis 1980) entfallen laut
Studie durchschnittlich 16 Prozent der
Gesamtmediennutzungszeit auf die so-
zialen Medien (60 Minuten), bei den
Baby Boomern (geboren 1956 bis 1965)
sind es 12 Prozent oder 48 Minuten.
Auch die Uber 60-Jéhrigen in Deutsch-
land gaben an, téaglich im Durchschnitt
rund eine halbe Stunde mit sozialen Me-
dien zu verbringen und damit 8 Prozent
ihrer Gesamtmediennutzungszeit in den
sozialen Netzwerken unterwegs zu sein.

Das beliebteste Medium bei allen
Generationen bis auf die Gen Z ist und
bleibt das Fernsehen. Mit zunehmen-
dem Alter der Befragten baut das TV
mit Tatort, Tagesthemen und Talent-
shows seine Stellung als Spitzenreiter
immer mehr aus: Die Millennials ver-
bringen im Durchschnitt taglich 2 Stun-
den 18 Minuten vor der ,Flimmerkiste”,
die Generation X 2 Stunden 48 Minuten,
die Baby Boomer 3 Stunden und die
Traditionals Uber 60 Jahre bringen es
sogar auf 3 Stunden 24 Minuten.

Ein weiteres Ergebnis: Auch in Zeiten, in
denen Bewegtbild und auditive Reize
auf der Popularit@tsskala der Medien-
nutzenden weit oben angesiedelt sind,
erfreven sich Zeitungen und Zeitschrif-
ten einer Beliebtheit und bleiben fir eine
Vielzahl der Deutschen attraktiv. So ge-
ben die Jugendlichen der Generation Z
an, immerhin noch 36 Minuten téglich
mit dem Lesen von Zeitungen und Zeit-
schriften zu verbringen. Unter den unter
40-jahrigen Erwachsenen der Genera-
tion Millennials steigt die tagliche Nut-
zungsdaver auf durchschnittlich 48 Mi-
nuten. Mit steigendem Alter steigt auch
die Nutzung von Zeitungen und Zeit-
schriften an. Die Generation der Baby
Boomer und der Traditionals Gber 60
Jahre knacken sogar die Stunden-Mar-
ke und verbringen pro Tag durchschnitt-
lich 1 Stunde 12 Minuten beziehungs-
weise 1 Stunde 30 Minuten mit dem
Lesenvon Zeitschriften und Zeitungen.

Beim Sponscring engagieren sich Ban-
ken im Schnitt in mehr als 50 Projekten.
Das geht aus der Studie Sponsoring
Banken 2019 von Research Tools her-
vor. Die Untersuchung analysiert 538
Sponsoringprojekte der zehn Banken
Commerzbank, Deka Bank, Deutsche
Bank, DZ Bank, HypoVereinsbank,
ING, LBBW, Mercedes-Benz Bank,
Postbank und Santander.

Der thematische Fokus der Sponsoring-
aktivitaten liegt demnach mit einem An-
teil von 30 Prozent — das entspricht 162
geforderten Projekten — auf dem Bereich
Soziales. Knapp dahinter folgen mit 27,1
Prozent (146 Projekte) das Bildungs-
sponsoring und das Kultursponsoring
mit 23,8 Prozent (128 Projekte). Der
Sport nimmt mit 87, teilweise jedoch
ausgabenintensiven Projekten, Rang vier
unter den Themenbereichen ein. Mit le-
diglich 15 Projekten sind Umweltprojekte
fur die Banken eher ein Randthema.
Unter den zehn analysierten Banken
variileren die Antfeile an den finf
Themenschwerpunkten deutlich. So
engagiert sich beispielsweise Santander
verstarkt im Bereich Bildung, die LBBW
legt einen Fokus auf den sozialen Be-
reich, die Deutsche Bank férdert die mei-
sten kulturellen Projekte. Insgesamt zei-
gen die Banken in der Periodizitat eine
léngerfristige Ausrichtung, denn Ober 80
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Prozent der Projekte werden jahrlich,
wiederkehrend oder gar permanent ge-
fordert. Knapp jedes funfte Projekt er-
halt einmalige Unferstitzung.

Wie lasst sich mit Online-Spots die bes-
te Werbewirkung erzielen? Das hat Me-
dia Analyzer in einem White Paper un-
tersucht. Dabei misse bericksichtigt
werden, dass Online-Spots haufig nicht
im Vollbild angesehen werden und daher
in starker visueller Konkurrenz zum Um-
feld stehen. Zudem agiert der Zuschau-
er online aktiver. Die Situation ist also
eine vollig andere alsim TV, sodass On-
line-Spots wesentlich mehr bieten mus-
sen, als einfach nur einen typischen TV-
Spot in kirzerer Variante zu schalten.

Eine erste Erkenntnis der Studie betrifft
den Einfluss der Mediennutzung. Bei
Heavy-Usern, die mindestens drei On-
line-Kandle (zum Beispiel Social Media
oder Youtube) mehrmals wochentlich
nutzen, schnitten die kurzen Spots
(Bumper Ads) sichtlich besser ab als bei
den Light-Usern. Die Heavy-User sind
an kurze Clips offenbar besser gewshnt,
konnen diese daher besser verarbeiten
und beurteilen sie auch positiver. Im Ver-
gleich der Geschlechter traten bei den
Bumper Ads kaum Unterschiede auf.
Langere Spots dagegen wurden von
den Frauen in Bereichen wie Emotiona-
litat, Klarheit und Produktfinteresse
deutlich positiver aufgenommen als von
den Mannern. Der Vergleich der Alters-
gruppen ergab hier hingegen keine re-
levanten Unterschiede.

Emotionalitat aufbauen |asst sich er-
folgreich mit Musik, Action, Problem-
|6sung, Storytelling und guter Laune.
Mangelnde Authentizitatr und gestelzte
Produkteinbindung hingegen funktio-
nieren nicht. Um die Werbebotschaft zu
platzieren, sollten Spots einen konkreten
Vorteil nennen, Wort und Bild sollten
aus einem Guss sein und gegebenen-
falls um grafische Elemente erganzt
werden. Nicht wirksam sind dagegen
Spots mit einem unklaren Produktbe-
zug, solche, die keinen Vorteil nennen,
keine Botschaft enthalten und/oder auf
Sprache verzichten.

Bei der Verankerung der Marke helfen
ein starkes implizites Branding, frihe
und mehrfache Platzierung der Marke
sowie deren Einbindung in die Story. Fir
die Aktivierung sollte vermieden wer-
den, dass der kommunizierte Vorteil in
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der Wahrnehmung ,untergeht”. Auch
eine reine Produktkommunikation oder
ein zu weit hergeholter Produktbezug
wirken sich fur die Aktivierung kontra-
produktiv aus.

Digital Natives, die ausschliellich strea-
men, sind demnach eher die Ausnahme
als die Regel. Eine starke Multi-Nutzung
aller Kanale ist fur die jungen Digitalen
typisch. Das geht aus der Digital Nati-
ves Studie 2.0 von Mediaplus Strategic
Insights gemeinsam mit dem For-
schungsinstitut Facit Research, die den
Bewegtbildkonsum der Generationen Y
(23 bis 29 Jahre) und Z (16 bis 22 Jahre)
untersucht hat.

Insgesamt bevorzugen rund 29 Pro-
zent aller Befragten einen Mix aus line-
arem TV und Streaming-Angeboten.
Etwa ein FiOnftel nutzt nur reine
Subsciptions-Video-on-Demand-An-
gebote. Und rund neun Prozent der Na-
fives konsumieren Bewegtbild aus-
schlieBlich Uber lineares TV. Knapp zwei
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Drittel (62 Prozent) der Generation Y
besitzen sogar ein eigenes TV-Gerdt; in
der Generation Z sind es 47 Prozent.

Die Studie hat auch die Einstellungen
der Digital Natives zu Werbung erfragt:
Knapp die Halfte der Generation Z (und
36 Prozent der Gen Y) lenkt sich wéh-
rend der TV-Programmpausen mit dem
Smartphone, Tablet oder Laptop ab,
lGsst die Werbung jedoch im Hinter-
grund weiterlaufen. Durch diesen Uber-
gang zur Second-Screen-Nutzung neh-
men Digital Natives TV-Werbung
weiterhin hintergrindig wahr. Auf einen
anderen Kanal zappen in Werbepausen
nur 17 (Gen Z) beziehungsweise 21 Pro-
zent (Gen Y) der Befragten. Die Hdlfte
der Digital Natives findet Pre-Rolls fur
kostenlosen Content akzeptabel, bei
kostenpflichtigen Plattformen jedoch ist
die Akzeptanz beziglich Werbung direkt
vor dem Abspielen gering (27 Prozent
der Gen Z und 36 Prozent der Gen YY) -
lediglich die Werbeeinblendungen ne-
ben dem Auswahlmenl wirde etwas
mehr als jeder Zweite akzeptieren.

BANKMARKETING —

im Dezember 2019

Mit einem Anteil von 52 Prozent am operativ steverbaren Produktmarketing
erreicht das Girokonto durch eine deutliche Steigerung den héchsten Anteil
seit Juni 2018. Die Commerzbank dominiert die Akfivitdten mit durchgéngiger
Présenz bei Paid Search, Social Media, Vergleichsportalen und Werbeaus-
gaben. Vor allem ihre hohen Werbeausgaben und die erhéhte Anzahl Social
Media Posts haben zum Girokonto-Zuwachs beigetragen.

Operative MarketingmaBnahmen nach Bankprodukten
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