noch gesteigert werden kann. TV und
Broadcast Video on Demand (BVOD)
erreichen sehr hohe Wirkungsniveaus
und sattigen erst spat. Die Wirkungsni-
veaus von Youtube, vor allem aber von
Facebook, sind deutlich niedriger, wobei
die Kurve von Facebook friher abflacht
als die von Youtube.

Vergleicht man die Wirkung innerhalb
eines Mediums bei einem, zwei und vier
Kontakten, so verdoppelt sich die unge-
stiitzte Werbeerinnerung bei allen Platt-
formen mit dem zweiten Kontakt in et-
wa. In der aktuellen Studie erhéht sich
der Wert von zwei auf vier Kontakte
nochmals, und zwar je nach Medium
um den Faktor 1,5 bis 1,9. Bei TV steigt
sie um 73 Prozent, bei BVOD um 52 Pro-
zent, bei Youtube um 45 Prozent und bei
Facebook sogar um 96 Prozent. Das
sich die Werbewirkung bei Facebook
de facto fast verdoppelt, liegt allerdings
an einem wesentlich geringeren Aus-
gangsniveau. Bei der gestitzten Wer-
beerinnerung zeigt sich die gleiche
Entwicklung, die Steigerungen fallen
aufgrund hoherer Einstiegswerte ver-
haltener aus. Sie liegen aber bei immer
noch sehr guten 15 Prozent bis 39 Pro-
zent Zuwachs.

TV und BVOD sind unter Werbeerinne-
rungs-Aspekten nahezu substituierbar.
Absolut gesehen ist die Werbeerinne-
rung bei monomedialen Vierfachkon-
takten sowohl bei TV als auch BVOD
mit 61 beziehungsweise 60 Prozent
ungestitzter und 87 beziehungsweise
88 Prozent gestitzter Werbeerinnerung
aquivalent. Youtube und Facebook lie-
gen mit 36 (gestitzt 63) beziehungs-
weise 28 (gestitzt 59) Prozent ouf deut-
lich niedrigerem Niveau.

Eine differenzierte Betrachtung der mo-
nomedialen Wirkungsverlaufe fir finf
bis zehn Bewegtbild-Kontakte zeigt,
dass in den unteren Kontaktstufen
BVOD etwas starker performt als TV,
wahrend TV in den hoheren Kontakt-
stufen Vorteile hat. Der Sattigungsef-
fekt setzt bei TV etwa ab dem siebten
Kontakt ein, bei BVOD etwas spater.
Youtube bleibt im Level unter TV und
BVOD und zeigt nach dem achten Kon-
takt Sattigung. Bei Facebook flacht die
Kurve nach dem vierten Kontakt ab.

Die Untersuchung der crossmedialen
Wirkung von Bewegtbild zeigt: TV und
BVOD sind dquivalent einsetzbar, TV
und digital nicht. Alle untersuchten Mo-
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no- und Mix-Konstellationen zwischen
TV und BVOD liegen auf einem ver-
gleichbaren Wirkungsniveau. Ersetzt
man hingegen TV durch digital, sinken
die Werbewirkungsniveaus deutlich ab.
Ein Youtube-Kontakt mindert die Wer-
beerinnerung bei vier Kontakten ins-
gesamt von 61 auf 47 Prozent. Ersetzt
man TV-Kontakte durch Facebook,
sinkt die Werbewirkung noch deutlicher.
In einem reinen Digital-Bewegtbild-Mix
ist Youtube der Treiber der spontanen
Werbeerinnerung.

In der Werbung ist derzeit positive Kon-
nonation gefragt. Das zeigen die Erhe-
bungen des Pilot-Radars aus der Kalen-
derwoche 48 (23. bis 29. November). 70
Prozent der Befragten geféllt demnach
Werbung, die sie zum Lachen bringt, 59
Prozent gefallen Markenauftritte, die
mit viel Fantasie gestaltet wurden. Je-
weils 54 Prozent erwarmen sich fir Wer-
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bung, die zeigt, dass die Welt ein besse-
rer Ort werden kann und fir solche, die
Vorfreude vermittelt. 51 Prozent sagen
dies fir Werbung, die zeigt, wie Men-
schen in einer Gemeinschaft zusam-
menkommen und 45 Prozent Ober Wer-
bung, die eine ruhrende Geschichte
erzahlt. 70 Prozent ist allerdings die von
einer Marke gebotene Qualitat wich-
tiger als die Geschichte, die sie erzahlt.

Die Corona-Krise wird das Marketing
nachhaltig veréndern. Das geht aus ei-
ner Umfrage von Artegic hervor. Dem-
nach sehen 42 Prozent der Befragten
eine solche nachhaltige Veranderung
aufgrund der Krise und 51 Prozent ei-
nen Bedeutungszuwachs des E-Mail-
Marketing. Beiden fur 2021 geplanten
Modernisierungen steht denn auch das
E-Mail-Marketing (52 Prozent) mit dem
Social-Media-Marketing (52 Prozent)
an der Spitze der Vorhaben.

geblich.

im November 2020
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Die Aktivprodukte Baufinanzierung und Ratenkredit vereinen im November
zusammen den hochsten Anteil seit mehreren Jahren auf sich. Ursachlich
fur dieses Hoch sind Suchmaschinenanzeigen beispielsweise von Comdirect,
Postbank und VR-Banken zu verschiedenen Suchbegriffen. Daneben sind
die betrachtlichen Werbeausgaben mehrerer Institute fiir Ratenkredite maf3-
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