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Aus der Marken- und Werbeforschung

Etwa jeder zweite Deutsche nutzt
aktuell kein kostenloses Video-Strea-
ming, Video-on-Demand oder Live-/
Pay-TV. Auch, wenn das Thema Strea-
ming in aller Munde ist, ist die Nutzung
des klassischen TV weiterhin fest ver-
ankert. Das geht aus der Studie Pricing
Lab der Rogator AG hervor. 31 Pro-
zent der Befragten nutzen demnach
kostenfreie Streaming-Angebote, vor
allem der TV-Sender. Etwa ein Viertel
der Konsumenten bezahlt fir die Nut-
zung des Video-Streamings oder fir
Live-TV.

Die Studie ,Pricing Lab" belegt, wie an-
dere Untersuchungen vorher, dass es
sich beim Video-Streaming um ein ,Ge-
nerationenthema” handelt. So liegt der
Anteil der Personen, die grundsatzlich
auf keine Form des Streamings zurick-
greifen (das heil3t weder Video-Strea-
ming, Video-on-Demand noch Live-TV/
Pay-TV nutzen), in der Altersgruppe
unter 30 Jahre bei nur 22 Prozent, im
mittleren Alterssegment (30 bis 59 Jah-
re) bei 42 Prozent und im Alter ab 60
Jahren bei 64 Prozent.

Die Nutzung von Video-Streaming
ist weiterhin nicht gleichzusetzen mit
einem Verzicht auf klassisches Fern-
sehen. Vielmehr werden die unfter-
schiedlichen Angebote hdaufig ne-
beneinander konsumiert. Nutzer von
Video-Streaming geben nur zu 5 Pro-
zent an, dass sie grundsdatzlich kein
klassisches TV nutzen, bei 9 Prozent ist
die TV-Nutzung sporadisch (einmal pro
Monat). Bei den Bezahl-Anbietern
liefern sich Netflix und Amazon ein
Kopf-an-Kopf-Rennen

Auf die Frage nach den genutzten
Anbietern von Streaming-Diensten er-
reichen Mediatheken der TV-Sender
(kostenfrei) einen Anteil von 28 Prozent
der Bevélkerung. Im Ranking danach
folgen die Bezahldienste Amazon Prime
Instant Video (24 Prozent) und Netflix
(21 Prozent). Die Ubrigen Anbieter wie
Sky Ticket Entertainment oder Cinema
(6 Prozent), Telekom Magenta TV App
plus (5 Prozent), Maxdome (4 Prozent)
und Unitymedia Kabel BW (4 Prozent)
sind bereits deutlich abgeschlagen.

Auf Basis der Untersuchungsergebnis-
se konnen fur die Nutzer von Netflix und
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Amazon Prime Video Nutzerprofile er-
stellt werden: So sind die Netflix-Kun-
den Uberproportional berufstatig (66
Prozent), weniger als 30 Jahre alt (42
Prozent), eher weiblich (59 Prozent) und
verfigen verstarkt Uber ein mittleres
Einkommen (60 Prozent mit Haushalts-
nettoeinkommen zwischen 2000 und
4000 EUR monatlich). Fir Amazon
Prime Instant Video ergeben sich
zwar keine deckungsgleichen, aber sehr
&dhnliche Strukturen. Von allen Net-
flix-Nutzern (21 Prozent der Befragten)
sind 10 Prozentpunkte auch Nutzer
von Amazon Prime Video. Anders
ausgedruckt: jeder zweite Netflix-
Kunde ist auch Amazon-Prime-Vi-
deo-Kunde.

Einen totalen Verzicht auf das klas-
sische TV kann sich im Moment nur
eine Minderheit der deutschen Bevol-
kerung vorstellen. So erreicht die Aus-
sage ,Ich kann mir vorstellen, zukinftig
Uberhaupt kein klassisches Fernsehen
mehr zu nutzen" nur 22 Prozent Zustim-
mung (56 Prozent Ablehnung). Aller-
dings betrégt die Zustimmung im Seg-
ment der Netflix- sowie der Amazon-
Prime-Video-Nutzer bereits etwa 40
Prozent. Ebenfalls mehr als 40 Prozent
in diesen Zielgruppen geben an, ,im-
mer weniger klassisches Fernsehen zu
nutzen”.

Die Reaktion von Nutzern auf digi-
tale Anzeigen hangt maBgeblich von
deren Kontext ab. Das geht aus der
Studie ,Der Ripple Effect” von Integral
Ad Sciences hervor. So geben 83 Pro-
zent der deutschen Verbraucher der
Umfrage zufolge an, eine Marke ne-
gativer wahrzunehmen, wenn ihre
Anzeigen in minderwertiger Werbeum-
gebung auftauchen. 65 Prozent, also
knapp zwei Drittel der Befragten, ge-
ben sogar an, die Produkte der betref-
fenden Marke dann nicht mehr kaufen
zu wollen.

Die Qualitat des Werbeumfelds und die
Anzeigenrelevanz gehen dabei Hand in
Hand, wobei die Umfeldqualitat for
Verbraucher sogar noch héhere Bedeu-
tung hat als die Relevanz der Anzeige.
Von den Befragten aus Deutschland
legen 65 Prozent Wert auf mafBge-
schneiderte Anzeigeninhalte, die Qua-

litat des Umfelds ist sogar fur 70 Pro-
zent wichtig.

Die Qualitat des Werbeumfelds férdert
denn auch die Interaktion mit den Wer-
beinhalten. So gaben nur 28 Prozent
der Verbraucher an, mit einer digitalen
Anzeige interagieren zu wollen, wenn
sie in einem qualitativ hochwertigen
Kontext erscheint —gegenUber 28 Pro-
zent bei einem qualitativ minderwer-
tigen Umfeld.

Die meisten groBen Banken nutzen be-
reits aktiv ihre Accounts auf Facebook
und Instagram, um ein positives Image
zu erzielen. Das geht aus dem Story-
telling Report Social Media der Top10
Banken von Mashup Communications
hervor, fUr den Social-Media-Auftritte
der Top-10-Banken in Deutschland
analysiert wurden. Dafur wurden die
Instagram- und Facebook-Auftritte der
Banken jeweils getrennt voneinander
bewertet und pro Kanal zu einer Ge-
samtbewertung addiert.

Aus diesem Grund kommt es vor, dass
einige Banken in den beiden Rankings
sehr unterschiedlich abschneiden. Ein
Beispiel dafir ist unter anderem die
KfW Bank, die nur den Instagram-Ka-
nal bespielt und dort im Bankenver-
gleich den zweiten Platz belegt, aller-
dings keinen Facebook-Account besitzt.
Ahnliches gilt fir die Nord-LB, die
wiederum nur den eigenen Face-
book-Account bedient, jedoch noch
keine Beitrdge auf dem Instagram-
Account gepostet hat.

Gewinner mit einem rundum gelunge-
nen Instagram-Auftritt ist die Deutsche
Bank. Die Corporate Identity des Bank-
riesen ist laut der Studie sofort erkennt-
lich und zeigt, dass die Menschen bei
ihnen im Mittelpunkt stehen. Ihre beruf-
lichen und persénlichen Wege werden
beschrieben und beleuchtet und an-
hand dieser Mitarbeiterstorys sind
auch die Unternehmenswerte gut er-
sichtlich.

Getrennt nach Kandlen belegt die
Deutsche Bank bei Instagram den
ersten und bei Facebook den zweiten
Platz hinter der Landesbank Berlin
(LBB), die bei Instagram auf Rang 2
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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-
aktivitaten 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
Marketingaktivitdten 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 gebUhrenfreie Karten.

Nur drei der zehn analysierten Anbieter
arbeiten mit Suchmaschinenanzeigen
in Google. Sie ergénzen damit die or-
ganische Suchergebnislistung, denn
beim Suchbegriff ,Kreditkarte” findet
sich nur die Halfte 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 Konto.

Die Mediaagenturgruppe Jom Group
hat ihre jahrliche Netto-Werbemarkt-
prognose veroffentlicht. Demnach wird
der deutsche Werbemarkt im Jahr 2020
wieder ein leichtes Wachstum von etwa
0,5 Prozent verzeichnen. Fur 2019 geht
die Analyse hingegen nur noch von ei-
nem unverdnderten Niveau der Net-
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to-Werbeerlése 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.
Fir 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 behdlt den positiven
Trend bei.

Fur das leichte Plus des Gesamtmarktes
sorgen erneut die digitalen Werbe-
kanale. 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
dirften die Netto-Werbeerldse damit
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im kommenden Jahr um eftwa. 6 Pro-
zent wachsen. Unter Berucksichtigung
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-j¢hrigen 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-J&hrigen erreichen.
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