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intra- und crossmediale Kam-
pagnenplanung anhand ihres
Wirkungsgrads und damit die
klassische Reichweitenplanung
zu optimieren, um qualitative
Wirkungsaspekte des Werbetréa-
gers zu gewichten.”

Guido Modenbach, Geschéfts-
fithrer Market Intelligence Se-
venOne Media, meint dazu: ,Die
Studie gibt einen sehr differen-
zierten Blick auf das einzigarti-
ge Wirkungsspektrum von Video
Advertising und liefert wertvolle
Fakten fir eine integrierte 360
Grad-Planung iiber alle Platt-
formen hinweg. TV liefert nicht
nur grofle Reichweiten, son-
dern erweist sich einmal mehr

als besonders wirkungsstarker
Werbetrédger. Die Ergebnisse
machen deutlich, dass wir mit
unseren medieniibergreifenden
Vermarktungsansédtzen richtig
liegen.”

Die Ergebnisse

Generell bestétigt die Studie die
Kraft von Bewegtbild in allen
Kanéilen, insbesondere bei den
Indikatoren Werbeerinnerung
und spontane Markenbekannt-
heit. Dabei wirkt Werbung im
klassischen Bewegtbild (hier
TV und YouTube) stérker als in
Sozialen Medien wie etwa Face-
book.

So erinnerten sich 18% der
Probanden aus dem Stegreif an
Werbung fiir Marken, die sie in
einem TV-Block gesehen hatten,
14% erinnerten sich nach einer
Pre-Roll-Anzeige auf YouTube.
7% konnten beworbene Marken
nennen, nachdem sie entspre-
chende Bewegtbildwerbung auf
Facebook gesehen hatten. Inner-
halb der getesteten YouTube-
Formate zeigte der Bumper die
héchste Werbeerinnerung.

Thema Medienkombination

Probanden erinnern sich dop-
pelt so stark an Marken, wenn
sie doppelt mit einem Werbemit-
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TV liefert die grofsten
Reichweiten und die

starkste Wirkung.
Ohmne TV geht nix!
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Die Studie unter-
streicht fiiy mach
ewndrucksvoll die
Relevanz des Werbe-
tragers TV, der starke
Werbewirkung mit
grofsen Reichweiten

kombiniert.

tel des gleichen Mediums Kon-
takt hatten. Dies gilt sowohl fiir
TV, YouTube als auch Facebook.

Die stédrkste spontane Wer-
beerinnerung erreichen Kombis
verschiedener TV-Werbeformate
mit Werten von tiber 40%.

AuBerdem zeigt sich, dass der
Werbemix von TV und YouTube
starker wirkt als zwei Kontakte
mit einer Kampagne allein auf
YouTube. Zudem ist der Mix bei-
der Medien fast genauso wirk-
sam wie zwei TV-Kontakte im
Werbeblock. TV und YouTube
kénnen sich also gegenseitig
verstarken.

Eine Kombination von TV oder
YouTube mit Facebook-Bewegt-
bildwerbung hingegen erzielt
eine schwachere Wirkung als
zwei TV- oder zwei YouTube-
Pre-Roll-Kontakte.
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Was sagt die TV-Branche?
Auch aus Osterreich gab es posi-
tive Reaktionen auf die Erkennt-
nisse der Studie.

So meint etwa VOP-GF Corin-
na Drumm: ,Die starke Wirkung
von Bewegtbildwerbung wurde
ja schon mehrfach nachgewie-
sen und eindrucksvoll belegt.
Dass dies auch in Zeiten frag-
mentierter Aufmerksamkeit
der Seher noch so ist, ist ein
bemerkenswertes und bedeu-
tendes Signal. Die Studie unter-
streicht fiir mich eindrucksvoll
die Relevanz des Werbetragers
TV, der starke Werbewirkung
mit groen Reichweiten kom-
biniert. Privat-TV in Osterreich
verzeichnet sogar tiberdurch-
schnittliche Wachstumsraten
im Vergleich zum gesamten TV-
Markt.”

Und, so Drumm weiter: ,Was
Werbetreibende bei ihrer Media-
mix-Entscheidung aber jeden-
falls besonders beriicksichtigen
sollten, ist das Werbeumfeld.
TV-Qualitdtsmedien sind hier
natiirlich ganz anders zu be-
werten als Online-Sharingplatt-
formen oder Social Networks,
die sich im Gegensatz zu klassi-
schen Medien an keinerlei Qua-
litatsstandards halten.”

Diverse Kombimdglichkeiten
Oliver B6hm, CEO der ORF-
Enterpries, meint auf medianet-
Anfrage zur Studie: ,Und einmal
mehr zeigt sich: TV liefert die
groflten Reichweiten und die
stérkste Wirkung. Ohne TV geht
nix!”

© VOP/gruberpictures



