AUS DER FINANZWERBUNG

Aus der Marken- und Werbeforschung

Die Werbewirkung von Werbung im
klassischen Fernsehen ist hdher als beim
Streaming (BVOD), Youtube und Face-
book. Das geht aus der DACH-Studie
JJrack the Success” von Screenforce
hervor. Bei der freien Werbeerinnerung
erzielt TV demnach mit 52 Prozent die
starksten Effekte, gefolgt von BVOD (44
Prozent). Die US-Plattformen Youtube
(34 Prozent) und Facebook (30 Prozent)
folgen auf den Platzen drei und vier.

Auch bei der gestitzten Werbeerinne-
rung liegt TV mit 60 Prozent vorn,
BVOD liegt mit 57 Prozent beinahe
gleichauf. Youtube (47 Prozent) und
Facebook (43 Prozent) platzieren sich
mit deutlichem Abstand dahinter. Diese
deutlichen Unterschiede in der Wirkung
sind umso bemerkenswerter, weil BYOD
und Youtube jeweils zur Halfte auf dem
Smart TV und dem Smartphone ge-
testet wurden, was nicht der realen Ver-
teilung der Nutzung entspricht, da
BVOD-Angebote Uberwiegend auf dem
Smart-TV genutzt werden, Youtube auf
dem Smartphone. Damit ergibt sich for
Youtube im Rahmen der Studie eher ein
Vorteil. Das Ranking der Medien in der
Werbeerinnerung ist bei leicht variieren-
den Zahlen fir Deutschland, Osterreich
und die Schweiz identisch.

Die Kaufabsicht ist generell schwerer zu
beeinflussen, weil sie von mehreren Fak-
toren abhangt. Die Unterschiede sind
daher geringer, das Muster bleibt aber
gleich. TV und BVOD liegen mit jeweils
26 Prozent gleichauf, gefolgt von You-
tube (23 Prozent) und Facebook (20
Prozent).

Betrachtet man die Gesamtemotiona-
lisierung wahrend der Aufmerksamkeit
auf die Werbung, so liegt BVOD mit 6,1
Sekunden auf Platz 1, gefolgt von TV
(5,4 Sek) und Youtube (5,3 Sekunden).
Facebook (1,7 Sekunden) kann keine
vergleichbare Emotionalisierung errei-
chen.

Auffallig sind auch die Unterschiede
zwischen Content und Werbung. Bei TV
und Streaming emotionalisiert die Wer-
bung vergleichbar stark wie der Con-
tent. (TV: Content 33 Prozent, Werbung
31 Prozent/BVOD: Content 38 Prozent,
Werbung 35 Prozent). Bei Youtube ist
die Diskrepanz mit minus finf Prozent-
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punkten schon etwas gréBer (Content
35 Prozent, Werbung 30 Prozent). Mit
minus 21 Prozentpunkten fallen die Ver-
luste zum Content bei Facebook am
hochsten aus (Content 33 Prozent, Wer-
bung 12 Prozent).

TV als Lean-Back-Medium zeigt eine
entspannte Verfassung der Zuschauer
wahrend der Werbung, bei Youtube als
Lean-Forward-Medium wird Werbung
etwas angespannter rezipiert. Das weist
auf eine starkere Stérung durch die
Werbung hin. BVOD sortiert sich dazwi-
schen ein. Bei Facebook fUhrt die Flich-
tigkeit des Kontokts dazu, dass die
Spots wenig aktivierend sind.

TV zeigt wahrend Werbung und Con-
tent ein ausgewogenes Akfivierungs-

niveau. Bei Facebook sind die Wechsel
zwischen Content und Ad zu schnell, um
zu groBen Brichen in der Aktivierung zu
fuhren. Umso deutlicher ist der Bruch
bei Youtube zu sehen: Wdahrend beim
Fernsehen die Werbung gelernt und ak-
zepfiert ist und ,mitlduft’, erzeugt ein
Wechsel zwischen Content und Wer-
bung bei Youtube deutliche Schwan-
kungen.

Uberspringbare Werbung verringert die
Werbewirkung um rund ein Finftel. Bei
der Youtube-Nutzung auf dem Desktop
sinkt die Werbeerinnerung um 16 Pro-
zent, auf dem Smartphone sogar um 26
Prozent. Fur die gestitzte Werbeerinne-
rung betragt der Wirkungsabschlag 20
Prozent auf dem Desktop und 19 Pro-
zent auf dem Smartphone. Dabei ist

BANKMARKETING —

Marketing fir Baufinanzierung verzeichnet seit Mdrz 2022 durchgéngig zwei-
stellige Anteile. Dabei entfallen die intensivsten Kommunikationsanstrengun-
gen auf Vergleichsportale. HypoVercinsbank und Sparda-Banken belegen in
den Portalen Top-3-Platzierungen. Sparda-Banken sind der einzige Anbieter,
der dafir alle vier untersuchten Marketinginstrumente — Paid Search, Social
Media, Vergleichsportale, Werbung - nutzt.
Operative MarketingmaBnahmen nach Bankprodukten
im Juni 2022
100
80
60
40
20
Juni Juli Aug.wSepr.._ Okt. Nov. Dez. Jan. Feb. Marz. Aprii_ Mai Juni
21 22
I Ratenkredite B Baoufinanzierung B Sparen und Anlegen
B Wertpapiere M Kreditkarten B Girokonto
in Prozent Quelle: Research Tools (Werbeausgaben von AdVision digital)

11




