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Bankwerbung - so unterschiedlich
wie die Anbieter

Von Uwe Matzner
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Der Markt fur Bankwerbung ist erstaunlich vielschichtig, wei3 Uwe Matzner. So
setzen die Anbieter ganz unterschiedliche saisonale Schwerpunkte, die Sparkas-
sen zum Beispiel ganz eindeutig im Herbst, Union Investment im Sommer. In
Sachen Werbeausgaben haben die VR-Banken 2020/2021 die Sparkassen hin-
ter sich gelassen. In Sachen Mediamix sind die Unterschiede zwischen Filial- und
Direktbanken teilweise Gberraschend gering: Bei Commerzbank und ING ist die

Verteilung der Budgets auf die einzelnen Medien anndhernd gleich.

Werbung fUr Bankprodukte ist ein gro-
Ber und vielschichtiger Markt. Jeden
Monat bewerben durchschnittlich knapp
600 Banken und Finanzdienstleister ih-
re Bankprodukte in den Medien. Gut
400 Anbieter gaben im Zwolfmonats-
zeitraum Marz 2020 bis Februar 2021
mehr als 100000 Euro fur die Schal-
fung ihrer Werbemotive in den Me-
diengattungen Fernsehen, Infernet,
Qut-of-Home, Radio, Zeitschriften und
Zeitungen aus. Das ist eines von zahl-
reichen Ergebnissen aus der Eigen-
studie Werbemarktanalyse Banken
2021" die von den Marktforschern von
Research Tools veroffentlicht wurde.

Im Branchenvergleich geringe
Werbekonzentration

Unter den Unternehmen finden sich

beispielsweise 15 Autobanken, drei
Bausparkassen, elf Direktbanken, zwei
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Forderbanken, finf Landesbanken, elf
PSD Banken, acht Sparda-Banken, 40
Sparkassen, 14 VR-Banken, 33 Wert-
papierspezialisten und acht Zahlungs-
verkehrsanbieter. Die zahlenmafig
groBte, inhaltlich heterogene Anbieter-
gruppe umfasst Privatbanken und so
verschiedene Anbieter wie ADAC, Easy
Credit, Payone, Weltsparen und Wes-
tern Union Money Transfer. Insgesamt
125 Anbieter investierten Uber eine Mil-
lion Euro. Und am oberen Ende gaben
die Top 10 jeweils mindestens 25 Millio-
nen Euro aus.

Entsprechend breit verteilen sich die
Gesamtausgaben der Branche von
mehr als einer Milliarde Euro auf die
Anbieter. Die Top 3 vereinen immerhin
17 Prozent der Gesamtausgaben auf
sich. Das ist im Vergleich zu anderen
Branchen aber eine geringe Konzent-
ration. Zum Vergleich: In der Versiche-
rungsbranche halten die Top 3 mit 35

Prozent einen rund doppelt so hohen
Anteil.

Unterschiedliche saisonale
Schwerpunkte

Der saisonale Verlauf zeigt eine Spitze
im Herbst 2020 mit dem Hohepunktim
November. Auf ihn entfielen mehr als
doppelt so hohe Ausgaben wie auf den
schwachsten Monat Juli, der auch
schon im Vorjohr klar unterdurch-
schnittliche Ausgaben verzeichnete.

Im Fonfiahresdurchschnitt zeigt die
Verteilung der Werbeausgaben auf die
einzelnen Monate bei den Top-10-An-
bietern sehr groBBe Unterschiede in der
Saisonalitat auf.

-So sefzt American Express auf den
Winter. 77 Prozent der Spendings ent-
fallen auf die Monate Dezember bis
Februar.

— Auch die Postbank setzt im Winter ih-
ren Werbeschwerpunkt. Hier betragt
der Winteranteil 59 Prozent.

- Die Targobank hingegen verzeichnet
eine saisonal ausgewogene Verteilung
der Spendings. Auf den Winter entfallt
hier im Finf-Jahres-Durchschnitt ein
Drittel. Auffallig ist bei der Targobank,
dass jeder einzelne Monat nennens-
werte Ausgaben verzeichnet.

Uwe Matzner, Geschaftsfuhrer,
research tools, Esslingen
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- ING und Paypal verzeichnen im Frih-
jahrihre héchsten Ausgaben. Wéhrend
die drei Monate Mérz bis Mai bei der
ING drei Viertel der Gesamtjahresaus-
gaben ausmachen, setzt Paypal hier
einen moderateren Fokus mit anteili-
gen 41 Prozent.

- Zwei Finanzdienstleister werben vor-
rangig in den Sommermonaten Juni bis
August. Bei Union Investment entfallen
auf diese drei Monate sogar 95 Pro-
zent der Gesamtjahresausgaben. Bei
Easy Credit sind es ebenfalls beachtli-
che 69 Prozent.

Der Herbst ist beliebt

Der Herbst weist die gréfte Zahl der
Top-10-Banken auf, die hier ihren Wer-
beschwerpunkt setzen. Bei den Spar-
kassen sind es sogar nur zwei Monate,
die im Fokus stehen. 96 Prozent der Ge-
samtausgaben entfallen auf Oktober
und November. Auch die Postbank gibt
mehr als die Halfte ihrer Spendings im
Herbst aus.

Zwei weitere Banken haben ihren
Schwerpunkt in dieser Jahreszeit. Mit
den VR-Banken setzt auch die andere
groBe Bankengruppe auf den Herbst.
Mit 37 Prozent setzt die Commerzbank
hier einen vergleichsweise moderaten
Fokus. Analog zur Targobank zeigt sich
auch bei der Commerzbank, dass jeder
einzelne Monat nennenswerte Ausga-
ben verzeichnet.

Wertpapiere ausgabenstarkste
Produktkategorie

Das Werbevolumen im Bankenmarkt
verteilt sich relativ ausgewogen auf
die verschiedenen Produktkategorien.
Erstmals ist im aktuellen 12-Monats-
Zeitraum 2020/2021 der Produki-
markt Wertpapiere der ausgaben-
starkste. Auf ihn entfallen 21 Prozent
aller Werbeausgaben und damit deut-
lich mehr als auf alle anderen Produkt-
kategorien, mif zuletzt klar steigender
Tendenz. Mit 15 Prozent ist Imagewer-
bung die zweitgroBte Rubrik. Darunter
fallen Ausgaben der Motive, die auf die
Bewerbung eines konkreten Produkts
verzichten und stattdessen die Marke
n den Vordergrund ricken.

Der Produktmarkt Ratenkredit wver-
zeichnet einen Anteil von 12 Prozent. Al-
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Abbildung 1: Werbehéhepunkt im November
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Entwicklung der Werbespendings proedukrmarktibergreifend 2020/2021, in Millionen Euro
Quelle: Research Tools, Werbemarktanalyse Banken 2021

le weiteren Kategorien halten Anteile
unter 10 Prozent. Dazu gehért auch das
zentrale Produkt Girokonto. Im Verlauf
der letzten funf Jahre ist fur den bar-
geldlosen Zahlungsverkehr ein stark
posifiver, wenngleich nicht stetiger
Trend zu beobachten. Hier wirken sich
die erheblich gestiegenen Ausgaben
von Anbietern wie Klarna, Paypal, Su-
mup und den Sparkassen aus.

Top-10-Marken
mit 39 Prozent der Ausgaben

Paypal und die Sparkassen gehoren
denn auch zu den produktmarktiber-

greifend ausgabenstdrksten Anbietern
in der Branche. Mit einem Anteil von 5
Prozent belegt Paypal aktuell Rang vier
im Ausgabenranking. Nicht wesentlich
hohere Anteile verzeichnen ING, Tar-
gobank und American Express.

Die zentrale Werbung der beiden gro-
Ben Bankengruppen VR-Banken und
Sparkassen folgt hinter Paypal auf den
weiteren Platzen. Bemerkenswert st
hier die Reihenfolge. So halt die kleine-
re Bankengruppe mit 4 Prozent, be-
dingt durch einen erheblichen Ausga-
benschub 2020/2021, aktuell den
hoheren Werbeanteil als die gréBere
Sparkassen-Finanzgruppe. Auf alle

Abbildung 2: Jeder finfte Werbe-Euro fir Wertpapiere
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Quelle: Research Tools, Werbemarktanalyse Banken 2021
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Abbildung 3: VR-Banken fihren bei Imagewerbung
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Quelle: Research Tools, Werbemarktanalyse Banken 2021

anderen Banken und Finanzdienstleis-
ter entfallen 61 Prozent der Werbeaus-
gaben.

Filialbanken sind mit Ausgaben in H6-
he von 182 Millionen Euro im Zwolfmo-
natszeitraum Mdrz 2020 bis Februar
2021 die gewichtigste Anbietergruppe
im Bankenwerbemarkt. Wertpapier-
spezialisten folgen auf Rang zwei mit
149 Millionen Euro. Auf reine Zah-
lungsverkehrsanbieter entfallen 123
Millionen Euro. Und auch die Direkt-
banken verzeichnen zusammen ein
Werbevolumen von mehr als 100 Milli-
onen Euro.

Leasing mit der groBten
Werbekonzentration

Die Werbekonzentration féllt in der
Anbietergruppe Leasing am starksten
aus. Hier entfallen sémtliche Werbe-
ausgaben auf die Top-3-Anbieter. Auch
Bausparkassen und Férderbanken ver-
zeichnen wenig Uberraschend eine ho-
he Konzentration der Ausgaben auf die
drei Anbieter mit den héchsten Spen-
dings.

Am unteren Ende der Anbietergruppen
mit geringer Werbekonzentration hal-
fen die drei ausgabenstdrksten Wert-
papierspezialisten lediglich 41 Prozent
aller Ausgaben der Anbietergruppe.
Auch bei Autobanken und Spar-
da-Banken verteilen sich die Werbe-
spendings relativ gleichmaBig auf ver-
schiedene Anbieter.
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Die Ubersicht der ausgabenstarksten
Anbieter in den verschiedenen Pro-
duktkategorien weist zugleich auf zwei
interessante Aspekte hin: Einerseits
verdeutlicht die geringe Anzahl von An-
bietern, die in mehreren Produkikate-
gorien dominant sind, die Heterogeni-
tat und breite Verteilung des Share of
Adverfising. Andererseifs zeigt die
Ubersicht die sehr unterschiedlichen
Schwerpunkte auf, die von den Banken
gesetzt werden. Und manch einen An-
bieter hatte man so weit vorne vermut-
lich nicht erwartet.

In den zehn ausgabenstdrksten Pro-
duktmarkten finden sich 25 verschie-
dene Anbieter unfer den jeweiligen Top
3. Vier Banken finden sich mehrfach in

dieser Liste. Postbank, Sparkassen und
Targobank  verzeichnen je zwei
Top-3-Platzierungen. Die ING kommt
sogar auf drei. Sie verzeichnet in allen
drei Sparten Aktivgeschaft, Passivge-
schaft und Zahlungsverkehr jeweils ei-
ne Top-3-Platzierung.

Sparkassen dominieren
die Firmenkundenwerbung

Steigt man etwas tiefer in die Zahlen
ein, fallf in dem einen oder anderen
Produktmarkt auf, wie beherrschend
der Anbieter mit den héchsten Werbe-
ausgaben in Bezug auf den Werbean-
teil ist.

- Soinvestiert Paypal im Produktmarkt
bargeldloser Zahlungsverkehr mehr als
doppelt so viel wie der nachstgroBte
Werber, die Sparkassen.

— Bei den Firmenkunden hingegen sind
die Sparkassen des dominierenden
Werbungtreibenden mit mehr als dop-
pelt so hohen Spendings wie die Targo-
bank auf Ausgabenrang zwei.

—Im Bereich Girokonto kommt der ING
diese Rolle zu. Der néachstgroBte
kommt auch gerade auf knapp die
Halfte der Ausgaben.

Besonders stark ist die Position des
Top-Werbers bei der Imagewerbung.
Die VR-Banken geben beinahe dreimal
so viel aus wie die Deutsche Vermd-
gensberatung auf Rang zwei. Die Do-
minanz von American Express im Kar-
tensektor ist allerdings nicht zu toppen.

Abbildung 4: Top-10-Marken mit vergleichbaren Share of Advertising
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Share of Advertising der Top-10-Marken im Zeitraum Marz 2020 bis Februar 2027, in Prozent
Quelle; Research Tools, Werbemarktanalyse Banken 2027
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Visa folgt als zweitgrofte Werbemarke
mit etwas mehr als einem Siebtel der
Spendings des Fihrenden. Wenig
uberraschend ist die Targobank die im
Ratenkredit fihrende Bank mit mehr
als doppelt so hohen Ausgaben als Ea-
sy Credit.

Sechs der Top-10-Werber konzentrie-
ren ihre Ausgaben mit mehr als der
Halfte der Spendings auf eine Produkt-
kategorie. Bei den Spezialisten Ameri-
can Express, Easy Credit, Paypal und
Union Investment ergibt sich dies
zwangslaufig aus dem thematisch be-
grenzten jeweiligen Themengebiet. Be-
kannt ist die Fokussierung der Targo-
bank auf den Ratenkredit. Bei den
VR-Banken steht die Imagewerbung
klar im Vordergrund.

Commerzbank wirbt
vielfaltig

Mehrere Segmente mit hohen Anteilen
weisen die vier Ubrigen Top-10-Banken
auf. Die Commerzbank setzt auf die
Bewerbung von Girckonto und Raten-
kredit, verzeichnet aber auch gréBere
Anteile bei Imagewerbung und pro-
duktibergreifender Range-Werbung.
Die ING investiert vorrangig in die
Bewerbung von Girokonto und Wert-
papierprodukten. Aber auch bargeld-
loser Zahlungsverkehr, Kfz-Finanzie-
rung und Ratenkredit spielen eine Rolle.

Postbank und Sparkassen sind in diver-
sen Produktkategorien werblich aktiv.
Bedeutsam dabei sind bei der Post-
bank insbesondere die Aktivprodukte
Baufinanzierung und Ratenkredit so-
wie das Girokonto. Bei den Sparkassen
sind zwei Produkimarkte beherr-
schend. Der gréBte Teil der Ausgaben
flieBt in den bargeldlosen Zahlungsver-
kehr, der nachstgewichtige Posten sind
Finanzprodukte fir Firmenkunden.

Internet und TV am wichtigsten

Werbung im Internet und TV sind die
beiden wichtigsten Mediengattungen
in der Bankenbranche. Auf sie ent-
fallen zusammen 83 Prozent aller
\Werbeausgaben. Radio und Out-of-
Home liegen unterhalb der FUnf-Pro-
zent-Marke, Tageszeitungen und Zeit-
schriften nur wenig darGber. Da for
Paid Search und Anzeigen in den Soci-
5! Media keine Werbeausgaben be-
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Abbildung 5: Sparkassen und Union Investment mit

dem starksten saisonalen Schwerpunkt
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Verteilung der Werbeausgaben der Top-10-Marken auf die Monate im Fiinf-Jahres-Durchschnitt,

in Prozent

kannt sind, ergeben sich die Ausgaben
fur Internetwerbung vorrangig aus der
Bannerwerbung. Wahrend die Print-
medien im Verlauf der letzten funf
Jahre Anteile eingebUBt haben, sind
die Anteile fur Out-of-Home und Ra-
diowerbung im Zeitverlauf wechselhaf-
ter.

Im Zwoélfmonatszeitraum Mdarz 2020
bis Februar 2021 setzen jeweils vier der
Top-10-Werber ihren Medienschwer-
punkt entweder auf Fernsehspots oder
auf Internetwerbung. Anbieter mit In-
ternetdominanz sind American Express,
Easy Credit, Paypal und Postbank.
Wahrend dieser Schwerpunkt bei den
jingeren Marken nicht Uberrascht, ist
dieser klare Fokus auf Internetwerbung
bei den Traditionsmarken durchaus be-
merkenswert. Interessant ist ebenfalls,
dass die GroBbank Commerzbank
anndhernd die gleiche Medienvertei-
lung wie die Direktbank ING aufweist.
Hier halten sich Internetwerbung und
TV-Werbung etwa die Waage.

Sparkassen und VR-Banken mit
klarem Schwerpunkt auf TV

Banken mit klarem Schwerpunkt auf
der Fernsehwerbung sind die beiden
Bankengruppen  Sparkassen  und
VR-Banken sowie Targobank und Uni-

Quelle: Research Tools, Werbemarktanalyse Banken 2021

on Investment. Alle vier zeichnen sich
zudem durch eine Nutzung von min-
destens finf der sechs untersuchten
Mediengattungen aus.

Bei 600 Banken und Finanzdienstleis-
tern, die monatlich fir Bankprodukte
werben, ist die Branche in mancher
Hinsicht vielfaltig. Dies betrifft die un-
terschiedliche Positionierung in den
verschiedenen Produktkategorien, die
groBBen Unterschiede in der saisonalen
Allokation der Werbebudgets sowie die
Nutzung der diversen Mediengattun-
gen. Und damit sind die inhaltlichen
Maoglichkeiten der Gestaltung der Wer-
bemotive, Anwendung einer wieder-
kennbaren kommunikativen Leitidee,
Verwendung von Unique Selling Pro-
positions, Ausrichtung auf einzelne
Zielgruppen bis hin zur Kommunikati-
on des Produktnutzens noch nicht ein-
mal angesprochen. Die Werbeent-
scheider missen im Rahmen ihrer
Werbepositionierung zahlreiche Ent-
scheidungen treffen. =

Zur Studie: Die Werbemarktanalyse Banken 2021
gibt Einblick in Trends, Benchmarks und Strategien
derwerbungtreibenden Banken und Finanzdienst-
leister in Deutschland. Sie zeigt quantitative Funf-
Jahres-Trends fir 500 Marken auf und erméaglicht
einen unmittelbaren Wettbewerbsvergleich. Eine
Analyse der Kommunikationsstrategien zehn wich-
figer Werbungtreibender untersucht quantitafive
und qualitative Parameter und analysiert die wich-
tigsten Werbemotive.
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