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neuer digitaler Formate (zum Beispiel
Podcasts, Webinare und Livestreams
34 Prozent) sowie der Ausbau digitaler
Sales-Kandale (30 Prozent) haben an
Bedeutung gewonnen.

Die drei wichtigsten Social-Medio-
Kanale fur Marketingentscheider sind
Linkedin, Facebook und Instagram. 52
Prozent der Befragten setzten bei der
Frage nach den Top 3 Linkedin auf Platz
eins, Facebook (38 Prozent) und Ins-
tagram (32 Prozent) folgen mit Ab-
stand, Twitter (15 Prozent) landet deut-
lich auf dem letzten Platz.

Ist der E-Mail-Versand an Bricken-
oder Fenstertagen, also an einem ein-
zelnen Arbeifstag, der zwischen einem
Feiertag und dem Wochenende liegt,
eine gute ldee? Zu dieser Frage hat
Dialog-Mail eine kleine Studie durch-
gefthrt. Dazu wurden alle Mailings des
vergangenen Jahres analysiert, die an
einem solchen ,Fenstertag” verschickt
wurden.

Die Offnungsraten dieser Mailings wur-
den mit allen anderen Mailings vergli-
chen. Die durchschnittliche Offnungs-
rate for das Jahr 2021 lag demnach bei
31,0 Prozent. Die Offnungsrate der
Mailings, die an einem der drei Bri-
ckentage 2021 verschickt wurden, lag
mit 32,1 Prozent um mehr als einem
Prozentpunkt héher. Demnach wurden
bei einem Versand an einem ,Fenster-
tag” also etwas mehr Empfanger er-
reicht als an einem ,normalen” Tag -
auch wenn manche Empfanger die Mail
erst nach dem ,langen Wochenende"
6ffneten.

DAB+-Nutzer erschlieBen der Media-
planung interessante Potenziale, da sie
nicht nur Uber durchschnittlich héhere
Haushaltsnettoeinkommen als klassi-
sche UKW-Hérer verfiigen, sondern sich
auch Uber eine ausgepragte Marken-
und Luxus-Affinitat auszeichnen. Das
zeigt eine Untersuchung von Pilot Me-
dia. Zugleich ist in dieser Zielgruppe die
Werbeaffinitat deutlich héher als bei
UKW-Horern.

So bezeichnen 20 Prozent der DAB+-
Nutzer Werbung als eigentlich ganz
hilfreich - gegenuiber lediglich 13 Pro-
zent bei den UKW-Nutzern. 21 Prozent
(UKW-Hérer 14 Prozent) empfinden Wer-
bung oft als unterhaltsam. 30 Prozent
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(UKW-Hérer 26 Prozent) fuhlen sich
durch Werbung Uber Produkte und
Trends informiert. Im Durchschnitt wird
die Werbeaffinitat in der Zielgruppe der
DAB+-Nutzer mit 25 Prozent angege-
ben. Damit liegt sie um 19 Prozent Gber
der klassischer Radiohérer.

Zugleich weisen Nutzer des Digital-
radios eine hoherer Markenaffinitat auf
(32 Prozent versus 26 Prozent beim klas-
sischen Radio). Und die Preissensitivitat
ist mit 47 Prozent etwas geringer als bei
UKW-Hérern.

In der Werbeansprache, so die Studie,
eigenen sich die digitalen Audio-Nutzer
unter anderem besonders fiur die An-
sprache auf digitale Dienstleistungen
Uber Apps wie beispielsweise Versiche-
rungen.

gespielten Ads stammen von dieser
Anbietergruppe. Auf Direktversicherer
entfallen 16 Prozent der Anzeigen, je-
weils gut zehn Prozent kommen von
Spezialversicherern und Vermittlern.

Im Schnitt verzeichnen sechs Prozent
aller wahrgenommenen Anzeigenaus-
spielungen eine Interaktion. An einer
hohen Anzahl an Interaktionen konnten
sich im Analysezeitraum unter anderem
die Anbieter Clark und Getsafe er-
freven.

ADAC, Allianz und Ergo sind die dieje-
nigen Versicherer, die fur die Werbung
am starksten auf Facebook und Ins-
fagram setzen. Im Vergleich zu Direkt-
versicherern oder Vermittlern spielen
die allgemeinen Versicherer auf Face-
book und Instagram deutlich mehr An-
zeigen aus. Am haufigsten geht es in
dieser Werbung um Kfz-Versicherungen
oder Imagewerbung. Das ist ein Ergeb-
nis der Studie Social Media Ad Percep-
tion Versicherungen 2022 von Research
Tools. Mittels einer neuen Technelogie
zum Ads-Tracking in Handy-Apps wur-
den dafir bei mehr als 1300 Studien-
teilnehmenden die Ads von 198 Anbie-
tern innerhalb des Versicherungsmarkts
betrachtet.

Ein durchschnittlicher User bekommt
demnach etwa alle neun Tage eine Ver-
sicherungsanzeige ausgespielt. Im
Plattformvergleich liegt Facebook hin-
sichtlich des Anzeigenvolumens mit
mehr als zwei Drittel der Ad Impressions
klar vor Instagram. Am héaufigsten wer-
den in den Ads Inhalte zum Produkt
Kfz-Versicherung oder Imagewerbung
ausgespielt. Auf ADAC, Allianz und
Ergo entfiel im Untersuchungszeitraum
ein Anteil von 22 Prozent aller Ad Im-
pressions. Unter den Top-10-Adverti-
sern finden sich neben Versicherungs-
allroundern zudem Spezialisten wie
Dentolo oder die Krankenkasse DAK-
Gesundheit.

Geht man rein nach der Anzahl der Ad
Impressions so liegen die allgemeinen
Versicherer vorne. 52 Prozent der aus-

Werbung wird heute nicht mehr als so
interessant empfunden wie friher. Das
hat in einer weltweiten Umfrage von
Yougov jeder Zweite (50 Prozent) an-
gegeben. Lediglich 13 Prozent sehen
das anders, 38 Prozent méchten sich
nicht festlegen.

Das gleiche Ergebnis ergibt sich auchin
den meisten der 18 untersuchten Mdark-
te, Deutschland gehort hinter China (56
Prozent) und Mexiko (55 Prozent) zu
denjenigen Landern, in denen die meis-
ten Menschen sagen: Werbung ist nicht
mehr so interessant wie friher." Ebenso
wie in Deutschland empfinden das die
Menschen in Frankreich und Déanemark
(jeweils 54 Prozent). Jeder dritte Deut-
sche und Franzose ist in dieser Frage
unentschieden.

Die einzigen beiden Lander in Europa,
in denen weniger als die Hélfte der Be-
fragten der Meinung ist, Werbung sei
friher besser gewesen, sind Italien und
Polen. Auch dort liegt der Anfeil derer,
die das so empfinden, jeweils Uber 40
Prozent (ltalien 45 Prozent, Polen 43
Prozent). Besonders gering ist der Anteil
derjenigen, die die heutige Werbung
nicht fir schlechter halten als die in fri-
heren Jahren, in Danemark (7 Prozent)
und GroBbritannien (9 Prozent).

Dabei scheint diese Wahrnehmung of-
fenbar nicht allein auf die Nostalgie al-
terer Jahrgange zurickzufUhren sein.
Denn das Herunterbrechen der Ergeb-
nisse nach Altersgruppen ergibt keine
groBen Unterschiede. Im weltweiten
Durchschnitt findet die Altersgruppe 50
plus zwar etwas haufiger die heutige
Werbung schlechter als frihere (52 Pro-
zent). Doch auch in allen Ubrigen Alters-
gruppen sehen jeweils 48 Prozent (18-
bis 24-Jéhrige sowie 45- bis 54-Jahrige)
beziehungsweise 49 Prozent (25- bis
44-Jahrige) das ebenso.
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