Prozent, was einer Nefto-Investitions-
summe von 740,9 Milliarden US-Dollar
bis zum Jahresende entspricht. Aller-
dings ist dieser Zuwachs nicht nur auf
den Anstieg des Werbevolumens oder
der Inventarverkaufe zuriickzufihren,
sondern auch den steigenden Infla-
tionszahlen geschuldet. Sportliche GroB-
ereignisse, wie die bevorstehende FIFA-
FuBballweltmeisterschaft der Frauen
und die Rugby-Weltmeisterschaft der
Méanner, unterstiitzen die positive Ent-
wicklung.

Der deutsche Werbemarkt war in das
Jahr 2022 stark gestartet. Dieser Trend
setzte sich noch bis zur Jahresmitte fort,
Seitdem sind bei fast allen Medienkana-
len die Werbeeinnahmen zuriickgegan-
gen. Insgesamt geht Dentsu von einem
Rickgang der Werbeausgaben um 3,3
Prozent aus. Fir 2023 wird ein weiterer
leichter Rickgang um 0,1 Prozent erwar-
tet. Erst 2024 dirfte auch der deutsche
Werbemarkt wieder ins Plus drehen (plus
1,5 Prozent), getrieben hauptsdchlich
von den digitalen Kanélen sowie einer
erwarteten Stabilisierung bei OOH,
Radio- und Kinowerbung.

Auch 2024 durfte die Entwicklung in
Deutschland allerdings noch deutlich
hinter der weltweiten (plus 4,8 Prozent)
zurickbleiben. Betrachtet man die
deutsche Entwicklung fir 2023 im Ver-
gleich mit anderen groBen westeuropd-
ischen Mdrkten, so liegt Deutschland
bei den Wachstumsprognosen hinter
dem Vereinigten Koénigreich (plus 3,6
Prozent), Frankreich (plus 3,1 Prozent)
und Spanien (plus 0,7 Prozent).

Laut einer neuen Studie der London
School of Economics (LSE) in Zusam-
menarbeit mit Freshworks wird in
Deutschland Cookies haufiger zuge-
stimmt als zum Beispiel in skandinavi-
schen Landern wie Schweden oder Nor-
wegen. 55 Prozent der Deutschen
akzeptieren der Studie zufolge Cookies.
In Schweden und Norwegen werden sie
doppelt so haufig abgelehnt.

Warum es diese Unterschiede im Nut-
zungsverhalten gibt, ging aus der Studie
nicht hervor. Sie zeigt aber, dass das
Thema Datenschutz in Deutschland
noch lange nicht in allen Képfen so pré-
sent ist wie zum Beispiel in Skandinavien.

Zudem wurde das Verhalten der Gene-
rationen Z und Y analysiert. Rund ein

63 — Diedigitale Bank 2/2023

Viertel der Angehérigen der Generation
Z (26 Prozent) verbietet Websites die
Nutzung von Cookies. Im Vergleich da-
zu verbieten nur 16 Prozent der Gene-
ration Y (Geburtsjahrgédnge 1980 bis
1995) den Websites ihr Verhalten zu
tracken.

Die basierend auf den Coockies erstellte
Online-Werbung zeigt besonders bei
Angehdrigen der Generation Y (Geburts-
jahrgénge 1980 bis 1995) Wirkung. Sie
ldsst sich funfmal so haufig von On-
line-Werbung beeinflussen, wie die Ge-
neration Z. Bei letzterer erweisen sich
besonders Influencer und Kundenrezen-
sionen als wertvolle Kandale, um Leads
in Kunden zu verwandeln.

Die Ausgaben fur digitales Marketing
in Deutschland steigen seit 2018 und
erreichten im Jahr 2022 die Summe von
25,61 Milliarden Euro, so eine Auswer-
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tung des Digitalverbands Bitkom. Dar-
in enthalten sind Gehalter der Werbe-
treibenden mit einem Anteil von 6,58
Milliarden Euro. Suchmaschinenwer-
bung (34 Prozent) und digitale Ban-
ner-Werbung (25,8 Prozent) machten
den groBten Teil der Ausgaben fir
Dienstleister aus. Die Suchmaschinen-
werbung konnte ihren Anteil am Marke-
tingmix gegenuber 2020 sogar noch um
2,3 Prozentpunkte ausbauven, wahrend
die digitale Bannerwerbung leicht ein-
buBte (minus 1,7 Prozentpunkte). Seit
2018 kontinuierlich an Bedeutung zuge-
legt hat die Videowerbung, deren Anteil
von 13,5 Prozent 2018 auf 17,7 Prozent
2022 stieg. Im Vergleich zur Situation
vor der Pandemie haben dariber hinaus
Influencer-Werbung (Marktanteil 2022
2,5 Prozent, nach 1,1 Prozent 2018 und
2,2 Prozent 2020) und Digital Out-of-
Home (von 3,8 Prozent 2018 auf 4,,7
Prozent 2020) verstarkt an Bedeutung
im digitalen Marketingmix gewonnen.
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Nach einigen schwécheren Monaten klettert der Anteil der Wertpapiere an
den operativ steverbaren MarketingmaBnahmen wieder auf Giber 20 Prozent.
Die Comdirect zeigt mit Suchmaschinenanzeigen im Thema Présenz. Deutsche
Bank und Hypovereinsbank sind in den sozialen Medien besonders aktiv.
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Quelle: Research Tools (Werbeausgaben von Advision digital)

BANKMARKETING —

23

W Sparen und Anlegen
B Girokonto

13




