kommt. Auf Facebook folgt auf Rang 3
die ING (Instagram Platz 4). Auch
die Commerzbank schneidet auf Face-
book etwas besser ab (4) als auf Insta-
gram (5).

Kreditkartenemittenten in Deutschland
bieten im Durchschnitt 8,4 Kreditkarten-
produkte an. Kommuniziert wurden die-
se Produkte 2019 mit medialen Werbe-
aktivitéten im Wert von rund 30 Millio-
nen Euro, 116 Social Media-Postings
und 1083 Pressemeldungen. Das geht
aus der Marketing-Mix-Analyse Kredit-
karten von Research Tools hervor. Fir
die Untersuchung wurden Produkte und
Marketingaktivitaten von zehn Anbietern
analysiert (ADAC, Advanzia, American
Express, Barclaycard, DKB, Hanseatic
Bank, Landesbank Berlin, Postbank,
Santander, Sparkassen) Zusammen bie-
ten sie insgesamt 84 Kreditkartenpro-
dukte, darunter allein 37 Co-Bran-
ding-Karten an. Knapp ein Drittel der
Karten richten sich an den Businesskun-
den. Jeder zweite Anbieter inkludiert bei
seinen Standardkarten Versicherungs-
leistungen. Sieben Anbieter verfigen
Uber gebihrenfreie Karten.

Nur drei der zehn analysierten Anbieter
arbeiten mit Suchmaschinenanzeigen
in Google. Sie erganzen damit die or-
ganische Suchergebnislistung, denn
beim Suchbegriff Kreditkarte" findet
sich nur die Hélfte der zehn Anbieter
auf den ersten beiden Ergebnisseiten
wieder.

Daneben stellen rund 30 Millionen Euro
an Werbeausgaben das Kreditkarten-
produkt in den medialen Fokus. Vor al-
lem American Express und Barclaycard
setzen auf dieses Mittel, schwerpunkt-
maBig mit TV- beziehungsweise Inter-
netwerbung.

In den sozialen Medien sind vor allem
DKB und Hanseatic Bank aktiv. Rund
drei Viertel der insgesamt 116 Postings
und Videos auf Facebook, Twitter und
Youtube gehen auf deren Konfto.

Die Medicagenturgruppe Jom Group
hat ihre jahrliche Netto-Werbemarki-
prognose veroffentlicht. Demnach wird
der deutsche Werbemarktim Jahr 2020
wieder ein leichtes Wachstum von etwa
0,5 Prozent verzeichnen. Fur 2019 geht
die Analyse hingegen nur noch von ei-
nem unveranderten Niveau der Net-
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to-Werbeerldse im Vergleich zum Vor-
jahr aus. Nach Berechnungen von Jom
wird ein Marktvolumen von etwa 24
Milliarden Euro damit erst 2020 erreicht.

Die Erlése klassischer, nicht digitaler
Medien werden 2020 das zehnte Jahr
in Folge weiter sinken. Nach wie vor
deutlich ricklaufig entwickeln sich
dabei die Umsatze der Print-Medien.
FUr das lineare TV bleibt der Prognose
zufolge unter dem Strich auf Net-
to-Ebene ebenfalls ein leichtes Minus
stehen. Positiv wird sich hingegen der
Bereich der AuBenwerbung entwickeln.
Und auch Funk behalt den positiven
Trend bei.

Fir das leichte Plus des Gesamtmarktes
sorgen erneut die digitalen Werbe-
kandle. Allen voran die Werbeformen
auf mobilen Endgeraten und das ge-
samte Feld der digitalen Videower-
bung. Hier werden Wachstumsraten
zwischen 20 und 30 Prozent prognosti-
ziert. Uber alle digitalen Werbeformen
durften die Netto-Werbeerlése damit

AUS DER FINANZWERBUNG

im kommenden Jahr um etwa. é Pro-
zent wachsen. Unter Bericksichtigung
der Leistungsentwicklung liegen die
durchschnittlichen  Preissteigerungen
der Medien im kommenden Jahr der
Prognose von Jom zufolge bei zirka 4
Prozent. Die maBgeblichen Treiber sind
hier die Medien TV und Publikumszeit-
schriften.

Der Nutzerschwund von Facebook in
Deutschland schreitet schneller voran
als erwartet. Das geht aus einer Analy-
se von Emarketer hervor. Zum Jahres-
ende 2019 wird die Zahl der Facebook-
Nutzer demnach auf 25,9 Millionen
(minus 0,9 im Vergleich zum Vorjahr)
sinken. Bereits 2018 war die Anzahl der
monatlich aktiven Nutzer um 1,2 Pro-
zent gesunken. Vor allem in der Alters-
gruppe der 12- bis 17-jahrigen verliert
Facebook Nutzer. Hier gibt Emarketer
den Schwund mit 19,2 Prozent an. Ab
2023, so die Prognose, wird die Abwan-
derungstendenz auch die Altersgruppe
der bis zu 34-Jahrigen erreichen.

BANKMARKETING —

im November 2019
100

80

60

40

20

18 19
M Ratenkredite

Wertpapiere W Kreditkarten

in Prozent

Wertpapiere erleben im dritten Monat in Folge hohe Anfeile an den operativ
steuerbaren MarketingmaBnahmen. Besonders aktiv sind hier die Sparkassen
mit hohen Werbeausgaben und regelmaBigen Social Media Postings. Dane-
ben hebt sich die Comdirect mit prominent platzierten Suchmaschinenanzei-
gen sowie guter Sichtbarkeit in Vergleichsportalen ab.

Operative MarketingmaBnahmen nach Bankprodukten
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