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Wirkungs-Suche

Christoph Aubdck, Media 1, Gber die Frage, wie sich die
Werbewirkung von Search, Social Media & Apps darstellt.

Gastbeitrag
eee Von Christoph Aubdck

WIEN. Unser flnfter und letzter
Artikel befasst sich mit der Wer-
bewirkung von Search, Social
Media und Apps. In ihrer Funk-
tion als beliebte Problemldser
und Unterhalter kommt ihnen
eine besondere Rolle zu, da die
Reaktanz gegeniiber Werbung
hier besonders hoch ist.

Markenmagnetismus

Media 1 hat mit dem Markenma-
gnetismus ein Tool entwickelt,
das gezielt Fragen zur Werbe-
wirkung beinhaltet. Mithilfe
einer grof3 angelegten Grundla-
genstudie errechnen wir Werbe-
wirkungsscores: Ein Score iiber
100 liefert einen tberdurch-
schnittlichen Wirkungsbeitrag,
ein Score unter 100 einen unter-

durchschnittlichen, wobei die
Wirkung per se nicht negativ
wird.

Search sticht hervor

Search ist mit einem Score von
123 (14-69 Jahre) im oberen
Drittel der abgefragten Kana-
le zu finden, Social Media (112)
und Apps (102) folgen dahinter.
Im Vergleich zu Print verhalt
sich der Alterseffekt hier genau
umgekehrt: Je dlter die Perso-
nen werden, desto geringer die
Scores, wobei der Unterschied
bei Search nicht so stark ausfallt
als bei anderen Kanélen (128 vs.
122 zw. Jung und Alt).

Search ist unter allen Kana-
len besonders hervorzuheben.
Es ist der Kanal, der klar am
meisten vermisst werden wiir-
de (von knapp zwei Drittel der
Befragten), sollte es ihn nicht

mehr geben. Vor allem auch die
altesten Zielgruppen (50- bis 69-
Jéahrige) konnen sich ein Leben
ohne Google & Co. nicht mehr
vorstellen (60%) und stehen den
Jungen in nichts nach - ein wei-
terer Befund, der die Bedeutung
von Search-Kampagnen tiiber
alle Zielgruppen hinweg belegt.

Werbung am Weg zum Kunden
Aber auch Soziale Netzwerke
und Apps stehen hoch in der
Gunst der Konsumenten. Geht es
um die Beliebtheit bzw. Nutzung,
sind diese drei Kanéle, vor allem,
aber nicht nur, bei den Jungen
sehr beliebt. Dabei bekommen
die User sehr viel Werbung aus-
gespielt. Laut aktuellem Mobile
Communications Report 2017
der MMA Austria sehen 61%
der mobilen Social Media-User
regelméRig Werbung, auf Strea-

Gewusst wie
Richtig abge-
stimmt, kénnen
an mobile ange-
passte Kampag-
nen zweistellige
Zuwachsraten
bringen.

ming-Plattformen, wie z.B. You-
Tube, 55%.

Da bereits ein Grofdteil des
Traffics tiber mobile Devices
lauft, wird Werbung am persoén-
lichsten und nahesten Medium,
dem Smartphone, als sehr sto-
rend wahrgenommen: 61% emp-
finden hier z.B. starke Reaktanz
gegeniiber In-App-Werbefor-
men.

Wichtig: mobile Strategie

Falsch eingesetzt, kann In-App-
Werbung einer Marke mehr
schaden als niitzen. Daher emp-
fehlen wir immer eine genau ab-
gestimmte mobile Strategie, die
auf hohe Aufmerksamkeit und
Gefélligkeit abzielt und dabei
aber eine sinnvolle Integration
in den Content darstellen muss.
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Falsch eingesetzt,
kann In-App-Wer-
bung einer Marke
mehr schaden als

nitzen.

Mit einer genau auf die Ziel-
gruppe abgestimmten Kampag-
ne lassen sich im mobilen Inter-
net unter Berlicksichtigung der
jeweiligen Nutzungssituation
schone Ergebnisse erzielen. So
konnte etwa die Anzahl der Fol-
lower auf Instagram von Rauch
Eistee durch eine auf die junge
Zielgruppe abgestimmte Kam-
pagne um mehr als 20% gestei-
gert werden.
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