DAS RESEARCH-MAGAZIN FEBRUAR 2016

\ A Sk _ DERBIGBANG = (i @
<. v 1§  FUR QUALITATSINHALTES i
-v; Das ,New Golden Age of TV" '

4/
-4 K
\\1

=
.

= -
TOPTHEMA: KREAEION ‘

Erfolgskriterien fur
J¥ | ®wirkingsvolle Spots

MARKENWERT
' T'V-Werbung treibt Brands ‘
T SECOND SCREEN
/ 7+1 Fakt: Entwarnung 1
fur Skeptiker

‘- ~ ——
SevenOne Wir bewegen Marken
ol Media

e 2 ¥l rixXxX GIlD =MRXK



TOPBOX INHALT

INHALT

MARKEN & MARKTE

4 DER BIG BANG FUR QUALITATS-TV

Warum wir vom Wettbewerbsdruck des
US-amerikanischen TV-Marktes profitieren

9 BRANCHENRADAR

Die Entwicklung in den wichtigsten Mdrkten

10 DAS IST ES MIR WERT

Der Einfluss von Werbeinvestitionen auf den Markenwert

13 DEN RAHM ABSCHOPFEN

Wie Marken Marktanteile gewinnen

14 NOCH IN DER NISCHE

Mobile Payment in Deutschland

MEDIEN & NUTZER

16 VIEL HEISSE LUFT

Fakten statt Vorurteile zum Thema Second Screen

22 EVOLUTION STATT REVOLUTION

Die Mediennutzung der Millennials

24 WIE ES EUCH GEFALLT

Die Anspriiche der Zuschauer an Bewegtbildinhalte

26 JETZT WIRD ABGERECHNET

digital facts

28 WAS IST EIGENTLICH ...

... das Internet der Dinge?

29 7 AUS 1.000

Das Relevant Set der TV-Zuschauver

30 SHOW IST NICHT GLEICH SHOW

Die Wahrnehmung von Programmgenres aus
Zuschaversicht

TOPTHEMA: KREATION

32 DIE KRAFT DER KREATION

Kreation ist entscheidend fir die Werbewirkung

34 DAS BESTE AM SCHLUSS?

Welche Kreationsmerkmale unser Gehirn aktivieren

40 GUT GEMACHT!

Erfolgskriterien fir wirksame Spots

42 AUF DEN ZWEITEN KLICK

Wie funktionieren Spots fur den digitalen Handel?

43 DIE MACHT DES VERTRAUTEN

Warum sich konstant eingesetzte Werbemotive
bezahlt machen

44 #MINIBLOCKBUSTER
Unterschiedliche Medienkandle kreativ verzahnen
KAMPAGNEN & WERBEFORMEN

46 ADAM UND HEIDI

Opel Adam mit Sponsoring langfristig erfolgreich

50 NUSSE IM WELTALL

NicNac's prasentieren , The Big Bang Theory”

52 LAUFT BEI UNS

Wie gebriider gétz erfolgreich Schuhe fir
die ganze Familie verkauft

SERVICE
54 IMPRESSUM

54 TOPBOX IM ABO UND NETZ

Fotos: © Warner Bros. Television © 2013 Thinkstock; © ProSieben/Micah Smith

Titelbild: © Warner Bros. Television

4 Marken & M3rkte

Was macht Marken erfolgreich? AuBerdem: Aktuelle
Entwicklungen in werberelevanten Markten

16 Medien & Nutzer

Hintergrundwissen zu Formaten, Medientrends
und Zuschauerverhalten

32 TopThema: Kreation
Welche Werbekreation fiihrt tatsachlich zum Erfolg?

46 Kampagnen & Werbeformen

Wirksamer werben mit erfolgreicher Strategie

EDITORIAL TOPBOX

LIEBE LESERINNEN,
LIEBE LESER,

ein Werbeblock im Fernsehen ist manchmal wie ein Blick in die
Kuchentheke: Da gibt es die lippig dekorierte Torte neben dem
schlichten Klassiker. Schwere Sahnetorten thronen neben frechen
Cupcakes. Manche Stiicke ducken sich férmlich und fallen kaum
auf, andere springen sofort ins Auge. Einige tragen klangvolle
Namen, wahrend andere schlicht Streuselkuchen heifden. Und
manchmal verspricht die Optik deutlich mehr, als der Geschmack
hergibt. Welches Stiickchen am Ende auf dem Teller landet, hangt
neben der Optik natiirlich ganz von den eigenen Vorlieben ab.
Ganz ahnlich geht es mir mit TV-Spots: Da gibt es welche, die
nimmt man kaum wahr. Anderen begegnet man wie alten Be-
kannten, und tiber manche spricht man mit Kollegen, weil sie so
ungewohnlich oder witzig sind. Manchmal kann man sich zwar
an den Spot erinnern, aber hat nicht mehr die leiseste Ahnung,
um welche Marke es ging.

Was macht eigentlich einen guten Spot aus? Welche Kreation ist
die Passende? Und ist ein gut gemachter, aufwandig produzier-
ter Spot immer der wirkungsvollste?

Die Frage nach der Kreation ist wohl eine der schwierigsten Fra-
gen —nicht nur fir die Kreativen selbst, sondern auch fir die Ex-
perten der Werbewirkungsforschung. Eines steht fest: Mit Bauch-
gefiihl kommt man hier nicht weiter. Seit Jahren testen wir fur
unsere Werbekunden Spots auf Herz und Nieren. Die Forschung
bietet vielfaltige Methoden, um den Einfluss der Kreation auf die
Wirkung einer Kampagne zu untersuchen. Die Ergebnisse iberra-
schen uns jedes Mal aufs Neue. Manchmal geht der vermeintliche
Champion unter, wahrend unauffallige Spots die besten Ergebnis-
se erzielen und den Zuschauer begeistern. Die Studienergebnisse
stellen wir Ihnen in unserem Schwerpunktthema dieser Ausgabe
vor. Wenn Sie also wissen mochten, welcher Kuchen am Ende auf
dem Teller landet, schauen Sie doch einfach mal rein.

Viel Spafd beim Lesen wiinscht Ihr

fm{W

Gerald Neumdtiller,
Director Research
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US-TV-MARKT IN BEWEGUNG

STRUKTUR: Fernsehmarkt in den USA folgt véllig anderen Spielregeln als in Deutschland

WANDEL: Neue Player, neue Geschiftsmodelle, neue Zuschauergewo

hnheiten erhéhen Druck auf alle Marktteilnehmer

CHANCE: pie Marktdynamik beférdert innovative, hochwertige TV-Produktionen

UMBRUCH IM US-AMERIKANISCHEN
Tim Cook, TV-MARKT
09.09.2015 Schlechte Zeiten fiir Kulturpessimisten — so viel
JHeute wird Spafs hat Fernsehen schon lange nicht mehr ge-
[;neeshlr:grrr?geagg;l macht. Die neuesten Abenteuer unserer Lieblings-
helden Carrie Mathison, Francis Underwood oder

produziert als
Je zuvor — es Sheldon Cooper kénnen wir kaum erwarten, so pa-

idsatswgiz)kltljigﬂe ckend sind viele Serien gemacht. Dahinter stecken
Zeitalter des viele kluge Képfe und mutige Entscheider — aber
Fernsehens.” auch die Spezifika des amerikanischen Fernseh-

marktes tragen zur Renaissance des Qualitats-TV
bei.

REGIONALER TV-MARKT

Anders als in Deutschland ist die amerikanische
TV-Landschaft sehr lokal gepragt. Die grofien Broad-
cast Networks wie ABC, NBC, CBS oder FOX betreiben
landesweit eine begrenzte Zahl eigener Sender und
schliefien zusatzlich zeitlich befristete Vertrage mit

Die fiinf US Broadcasting Networks

EIGENTUMER VERBREI-
TUNG

CBS Corp.

@CBS (National 97 %

Amusements, 79 %)

NBC
\'!" Universal 97 %
NBC (Comcast)

@ Disney 97 %

21st Century Fox
Fox (formerly News 97 %

Corp.)
e 50 % CBS Corp. o
w 50 % Warner Bros. eI 4

Quelle: Retransmission Consent and the US Market for Video C
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einer Vielzahl lokaler Sender im ganzen Land. Das
Gros der Sendezeit bestreiten die Lokalsender mit Ei-
genproduktionen und unabhdngig gekauftem Con-
tent. Zur Primetime strahlen die meisten dann ein
nationales Rahmenprogramm aus, das sie als Lizenz-
nehmer von den Broadcast Networks tibernehmen.
Das dahinter liegende Geschéaftsmodell greift in
beide Richtungen: Die Affiliate-Sender erhalten Aus-
gleichszahlungen von den Networks fur die tber-
lassene Sendezeit und Werbeflache. Umgekehrt er-
halten die Networks eine Art Lizenzgebihr, ,reverse
compensation” genannt, von den Lokalsendern.

KABELNETZ- UND SATELLITENBETREIBER

UNTER DRUCK

In den USA miissen die Netzbetreiber dafiir in die Ta-
sche greifen, dass die Sender ihre Inhalte bereitstel-
len — anders als in Deutschland. Die so genannten
Tetransmission fees“ machen bei den Broadcastern >

SENDER FORMATE (AUSWAHL)
(AUSWAHL)

The Big Bang Theory, Big Brother,
Criminal Minds, CSI, Navy CIS,
Two and a Half Men, The Bold
and the Beautiful

CBS Television, CBS
Sports, CBS News, Smith-
sonian, Pop, Showtime

America’s got Talent, Saturday
Night Live, Golden Globe Awards,
The Voice, The Biggest Loser,
The Island, The Blacklist

E!, Telemundo, USA, CNBC,
MSNBC, Weather Channel,
Syfy, Universal Television

Modern Family, Bachelor,

Grey's Anatomy, American Crime,
Dancing with the Stars,

Academy Awards

ESPN, Disney Channel

Gotham, Empire, American Idol,
Hell's Kitchen, The Simpsons,
New Girl, The Last Man on Earth,
Sleepy Hollow

Fox News, Fox Sports

The Vampire Diaries, Arrow,
Beauty & the Beast, America's
Next Top Model, The Originals,
The 100, The Flash

ontent, NERA
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DER TV-MARKT IN
DEN USA
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BROADCAST
NETWORKS
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NETWORKS
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KABEL-/SATELLITEN-
NETZBETREIBER

S

LEGENDE
Geldfluss

Content

Quelle: Retransmission Consent and the US Market for Video Content, NERA
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Auch zukiinftig Anstieg der
Retransmission Fees
Retransmission-Einnahmen in Mrd. US-Dollar

+17 %
CAGR ¢
93
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0

2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019

Quelle: SNL Kagan, Juli 2015

immerhin rund 16 % der Einnahmen aus. Auch die Pay-
TV-Sender und Cable Networks wie CNN, MTV und
Discovery Channel lassen sich ihren Content teuer
bezahlen. Hier wird in der Regel pro Abonnent ein
Betrag bezahlt, der individuell mit den Kabelsen-
dern verhandelt wird.

Experten sind sich einig, dass die Abgaben in den
kommenden Jahren deutlich anziehen werden. Die
Cable Networks und Broadcaster verfolgen mit ihrer
Preispolitik eine klare Strategie: die Abhdngigkeit
vom Werbemarkt zu reduzieren und andere Finan-
zierungsquellen auszubauen.

8 NEW GOLDEN AGE OF TV

Die Superhelden Serie
.The Flash” ist das
Aushangeschild des
kleinen Senders The CW.
In Deutschland bestreitet
der schnellste Mann der
Welt seine Abenteuer
auf ProSieben.

Die steigenden Kosten kénnen von den Betrei-
bern jedoch nur in geringem Maf3 auf ihre Kunden
umgelegt werden. Zu hoch ist das Risiko, Abonnen-
ten zu verlieren. Denn nur wenige Zuschauer sind
bereit, fir ihr Fernsehprogramm mehr auszugeben
als ohnehin schon. Ein durchschnittlicher Haushalt
legt in den USA monatlich 81 Dollar fiir TV auf den
Tisch. Mit werbefreien Premium-Sendern wie HBO,
Cinemax oder Showtime und weiteren Services, die
oft in das Angebot integriert werden, steigt die Rech-
nung schnell auf iber 150 Dollar. Online-Video- und
Streaming-Anbieter sind weitere ernstzunehmende
Player, die um die Zuschauergunst konkurrieren.

MARKT IM UMBRUCH

Die Konsequenzen bekommen alle Teilnehmer im
Markt zu spliren: Die Netzbetreiber kampfen mit ho-
hen Zahlungen in Richtung Broadcaster und Cable
Networks und geben diese zum Teil an ihre Kunden
weiter. Die Zuschauer achten auf ihr Portemonnaie
und verlangen gute Leistung flr ihr Geld. Das heif3t
wiederum fiir die Sender: Sie mussen liefern. Und
zwar Reichweite fuir ihre Werbekunden und hoch-
wertigen, populdren ,Must see“-Content fiir das
TV-Publikum.

Insgesamt stellen die aktuellen Marktentwick-
lungen zwar einiges auf den Kopf — letzten Endes
profitieren viele Akteure aber eher davon. Schlief3-
lich fiihren die neuen aufwendigen Live-Events und
innovativen Serienproduktionen in das, New Golden
Age of TV“. Dafur sind Zuschauer in den USA durch-
aus bereit, etwas tiefer in die Tasche zu greifen. Und
das TV-Publikum in Deutschland? Wir konnen uns
sicherlich am meisten freuen. Denn kaum ein ande-
res Land bietet eine so grofle Senderlandschaft mit
attraktiven Programmen zum Nulltarif.

FAZIT

Der Wettbewerb zwischen den Playern

im amerikanischen TV-Markt fuhrt dazu,
dass zunehmend hochwertiger Content
produziert wird. Davon profitiert auch das
deutsche TV-Publikum.

,_‘f .| GERALD NEUMULLER

) leitet den Bereich Research der
~ SevenOne Media.

A-\‘\_

Fotos: © Warner Bros. Television; © 2013 Thinkstock
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BRANCHENRADAR

PLUS UND MINUS - DIE ENTWICKLUNGEN IN DEN WICHTIGSTEN MARKTEN

PHARMA

+ Globaler Pharmamarkt wachst jahrlich zwischen 4 und 7 %.

+ Umsatz im deutschen Pharmamarkt (Jan.—Aug.) 5,9 % im Plus.

+ Starke Grippesaison zu Jahresbeginn treibt den OTC-Markt (Umsatz Jan.—Aug.: +7,6 %).

+ Gute Perspektiven durch alternde Bevolkerung und steigendes Gesundheitsbewusstsein.
+ Wachstumstreiber sind Ubernahmen/Fusionen und Biotechnologie.

HANDEL

+ Gunstige wirtschaftliche Rahmenbedingungen: niedrige Arbeitslosigkeit und steigende Einkommen.
+ Branche erzielte 2014 zum fiinften Mal in Folge ein nominales Umsatzplus (+1,9 %).

+ Weiter im Aufwartstrend, bis September 2015 legte der Umsatz um 2,7 % zu (nom., Destatis).
- LEH-Umsatz nur +0,9 % (inkl. September, GfK); Discounter treiben den Preiskampf.

- Langfristig wenig Entwicklungsspielraum: gesattigte Markte und Verdrangungswettbewerb.

LEBENSMITTEL

+ Geschaftsklima der Branche bleibt positiv (Ifo); Export wird immer wichtiger.

+ Stabile Handelsumsatze von Januar bis September 2015 (Nielsen).

+ Getrankebranche profitiert vom warmen Sommer.

+ Trends: Wellness, Fair Trade, Bio, vegan, natiirlich, Convenience, Premium.

- Sinkende Verbraucherpreise bei Milchprodukten driicken die Umséatze des Segments.

- Risiken: Handelsdruck, Volatilitdt an den Rohstoffmarkten, globale instabile Lage
(Druck auf Export).

HIGHTECH

+ ITK-Umsatz weiterhin im Plus. 2014: +1,4 %, 2015 voraussichtlich +1,9 % (Bitkom).

+ Die IT-Sparte — insbesondere im Sektor Software —ist Wachstumstreiber.

+ Telekommunikationsbranche wieder leicht im Plus — dank hoher Infrastruktur-Investitionen
und starker Smartphone-Verkdufe. Nur Telefonie verliert.

+ Internet der Dinge im Kommen.

- Unterhaltungselektronik bleibt Sorgenkind.

AUTOMOBIL

+ Pkw-Neuzulassungen 2014: +3 %, bis Oktober 2015: +5 % (VDA-Prognose 2015: +1 %).

+ Das Firmengeschaft treibt das Wachstum.

+ Trends: Elektromobilitat, Digitalisierung (connected car), Sicherheit. Langfristig: autonomes Fahren.
- Global: China und USA im Plus. Russland, Japan und Brasilien im Minus. ,Dieselgate“-Risiken.

- Mobilitatstrends (u. a. Carsharing) stellen neue Herausforderungen dar.

WASH & CARE

+ Handelsumsatze 2015 im Plus (Schonheitspflege: +3,5 %, Haushaltspflege: +3,3 %).

+ Ubernahmen sorgen fiir Sortimentserweiterung der Konzerne (Coty, Unilever, Fit).

+ Neue Segmente als Wachstumsfaktor: Beiersdorf mit Eintritt in den Damen-Rasiermarkt.
+ Trends: Natiirliche Wirkstoffe, Naturkosmetik, vegane Kosmetik und Reinigungsmittel.

- Zunahme von Markenlistungen in Discountern sorgt fiir anhaltenden Preiskampf.

- Online- und Multichannel-Handel als Herausforderung.

FINANZEN

+ Deutsche Kreditinstitute erzielten 2014 erstmals seit Jahren einen Bilanzgewinn (+1,83 Mrd. €).

+ Hoheres Kreditvolumen, gesunkene Refinanzierungskosten, geringe Kosten fiir
Kreditrisikovorsorge stiitzen.

+ Gute Borsenperformance & unattraktive Anlagealternativen treiben Absatz von Investmentfonds.

+ Versicherungen 2014 mit robuster Geschéftsentwicklung, Alternativen zu Kapital-LV laufen gut.

- Niedrigzinsen belasten weiterhin erheblich, hoher Kosten- und Konsolidierungsdruck.

BRANCHENRADAR 9
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Wenn die Marke stimmt,
greifen die Verbraucher auch
fir Coffee to go gerne tiefer

in die Tasche.

DAS IST ESMIR™

DER RKENWERT LASST SICH UBER
INVESTITIONEN STEUERN

IS

q : © 2015 Thinkstock

MARKENWERT UND WERBUNG

SKALIERBARKEIT: Der wahrgenommene Wert einer Marke lisst sich prognostizieren

KAUSALlTKT: Werbung spielt nachweislich eine entscheidende Rolle
NACHHALTIGKEIT: TV-Werbung mit Kraft bewegter Bilder wirkt am ldngsten

arum lassen wir uns einen

Coffee to go einer nam-

haften Filialkette rund 4

Euro kosten, wahrend wir

beim Béacker nebenan fir
ein Viertel des Preises einen passablen
Cappuccino bekommen? Ganz einfach:
Wir tauchen fiir ein paar Minuten in die
wohlige Welt einer Premiummarke ein
und gonnen uns etwas Luxus im Alltag.
Starke Brands geben ein Versprechen,
vermitteln Werte und beeinflussen un-
sere Kaufentscheidungen. Nicht umsonst
investieren Konzerne in ihre Marketing-
aktivitdten — macht doch die Marke zwi-
schen 20 und 70 Prozent des Unterneh-
menswerts aus. Dabei gilt: Je hoher der
Markenwert, umso besser. Schlieflich ist
er Garant fir Kundenloyalitat, Kaufbe-
reitschaft und Reputation.

Entscheidend ist die Frage, wie man
den Wert einer Marke beeinflussen kann
und welche Indikatoren relevant sind.
Dass Werbespendings dabei eine Rolle
spielen, scheint naheliegend; eindeutige
Zusammenhénge und verldssliche Aus-
sagen sind jedoch Mangelware.

GRUNDLAGENSTUDIE

ZU ACHT BRANCHEN

BrandScience hat daher im Auftrag von
SevenOne Media im Rahmen einer um-
fassenden Grundlagenstudie 118 Mar-
ken aus acht Branchen analysiert, dar-
unter so unterschiedliche wie Kfz, Mode
und Banken. Ziel war, ein Modell zu fin-
den, das den Markenwert anhand von
festen Einflussgréflen prognostizieren
kann.

Wie wertvoll eine Marke fiir den Ver-
braucher ist, wurde zunidchst anhand von
17 verschiedenen Items bestimmt. Zum
Beispiel, ob sie sympathisch oder vertrau-
enswirdig ist, ob man sie weiterempfeh-
len oder auch zu einem teureren Preis
kaufen wiirde. Als Faktoren gingen in das
Modell die Brutto-Werbeinvestitionen
der letzten zehn Jahre in verschiedenen
Medien (TV, Print, Online) sowie weitere
relevante Einflussgréfen (z. B. Spezifika
der Branche) ein.

RELATIVIERUNG DER MEDIEN-
SPEZIFISCHEN WERBEWIRKUNG

Die Werbeinvestitionen aus der Vergan-
genheit wurden dabei mit einem, AdBank
Faktor“ abgezinst, da weiter zurtickliegen-
de Werbekontakte weniger wirksam sind
als aktuelle. Ein AdBank von 90 besagt
beispielsweise, dass 90 Prozent des Invest-
ments aus der Vorwoche noch wirksam
sind. Oder anders: Nur zehn Prozent sind
bereits verpufft. Je Medium werden unter-
schiedliche AdBank-Faktoren gepriift und
der mit der hochsten Erklarungskraft er-
mittelt. Bereits hier zeigt sich: TV-Werbung
wirkt mit Abstand am nachhaltigsten, der
AdBank-Faktor liegt bei 95. Die Wirkung
von Print-Werbung lasst dagegen deutlich
schneller nach.

Ad-Bank-Faktoren fiir Werbung
nach Mediengattung

Anteil der in der Folgewoche noch
wirksamen Investitionen in Prozent

o900

X
Quelle: BrandScience im Auftrag
von SevenOne Media

EINDEUTIGE ZUSAMMENHANGE

FUR ALLE BRANCHEN

Im néchsten Schritt wurde fiir jede Bran-
che ein Regressionsmodell gebildet, das
den Einfluss der unabhangigen Variablen
auf den Markenwert bestmoglich abbil-
den soll. Je hoher die Treffsicherheit der
einzelnen Modelle, umso besser kann
der Markenwert allein durch die unter-
suchten Einflussgrofien erklart werden.
Das Ergebnis uberrascht: Fur alle acht
Branchen gibt es — wenngleich mit unter-
schiedlicher Treffsicherheit — ein Modell.
Das bedeutet, dass sich der Wert einer
Marke tatsdchlich vorhersagen lasst, so-
fern bestimmte Rahmenbedingungen
bekannt sind. Das Gesamtmodell iber >

MARKEN & MARKTE TOPBOX

TREIBSTOFF
FUR JEDE
MARKE:
TV-WERBUNG

STUDIE

METHODE
Online-Befragung

STICHPROBE
n=8.198 Onliner ab 18 Jahren

MARKENSET

118 Marken aus den Branchen
Pkw, Elektrohaushaltsgerate,
Fernseher, Smartphones,
Banken, Versicherungen, Le-
bensmitteleinzelhandel, Mode

WIRKUNGSINDIKATOREN
Markenbekanntheit und
Werbeerinnerung (jeweils
ungestiitzt und gestitzt)
sowie 17 Items zur Bildung
des Markenwerts (z. B. Marke
kommt in Betracht, passt zu
mir) — Markenwert errechnet
sich aus dem g der 17 ltems

WERBUNG
Brutto-Werbeinvestitionen
der letzten zehn Jahre (Niel-
sen Media Research)

INSTITUT

Befragung: Trend Research
Modelling: Brand Science im
Auftrag von SevenOne Media

WERBUNG SCHAFFT MARKENWERTE 1
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alle Branchen hinweg kann den Marken-
wert mit einer Sicherheit von 74 Prozent
prognostizieren. Zudem zeigt sich, dass in
allen Branchen Werbung und vor allem
Fernsehwerbung eine entscheidende Rol-
le fir den Markenwert spielt.

PROGNOSEVERLASSLICHKEIT
VON BIS ZU 96 PROZENT
Zwei Beispiele: Bei Fernsehgerdten lasst
sich mit 96 Prozent fast der komplette Mar-
kenwert durch das Modell erklaren. Die bei-
den wichtigsten Einflussgrofien sind Wer-
beinvestitionen in TV und Zeitschriften.
Der Markenwert von Versicherungen ist
etwas schwerer prognostizierbar; hier liegt
die Treffsicherheit bei 66 Prozent. Neben
der Fernsehwerbung ist noch der ,HUK-Ef-
fekt” entscheidend. Das bedeutet im Prinzip
nichts anderes, als dass Ausreifier im Modell
berticksichtigt werden — in diesem Falle die
Marke HUK, die bei mittleren Investments
einen sehr hohen Markenwert aufweist.

JOHANNA TEICHMANN
leitet die Abteilung
Advertising Research.

A

FAZIT

Die Studie validiert das Bauchgefuhl vieler Marketingentscheider,
die daran glauben, dass ein kontinuierlicher Werbeauftritt nicht
nur kurzfristige Abverkaufseffekte hat, sondern ihre Marke lang-
fristig starkt. Vor allem TV-Werbung mit der nachhaltigen Wirkung
bewegter Bilder spielt dabei eine entscheidende Rolle.

Prognosemodell je Branche und signifikante Einflussfaktoren
Treffsicherheit (Anteil des Markenwerts, der durch das Modell erkldrt werden kann)

. 86%
1. TV-Spendings TV-Spendings

1
2. deutsche Marke 2. PZ-Spendings

1. TV-Spendings
2. PZ-Spendings

1. TV-Spendings
2. Samsung-Effekt*

PN

111

1. TV-Spendings
2. TZ-Spendings

Eg
1. TV-Spendings

2. HUK-Effekt*

Mit TV-Werbung

wird auch aus der
simplen GlUhbirne ein
Premium-Produkt.

C7]

@)

1. TV-Spendings

2. — (kein weiterer Faktor)

1. TV-Spendings

2. PZ-Spendings

Quelle: BrandScience im Auftrag von SevenOne Media, Trend Research, Nielsen Media Research; * Berlcksichtigung von , Ausreifern”

12 WERBUNG SCHAFFT MARKENWERTE

Fotos: © 2015 Thinkstock

MARKEN & MARKTE TOPBOX

TV-PRASENZ SICHERT MARKTANTEILE

IM FOKUS: Marken, die signifikant Marktanteile hinzugewonnen haben
ANALYSE: welchen Einfluss hat Werbung auf die Chance, ein Winner zu sein?
ERFOLGSFAKTOREN: volumen und Kontinuitit der TV-Prisenz entscheidend

DEN RAHM ABSCHOPFEN

TV-WERBUNG MACHT WINNER-MARKEN

inen klaren Aufwartstrend der Verkaufsbi-

lanz mochte jeder Marketingverantwort-

liche nach einer Werbekampagne sehen.

Welchen Erfolgsanteil TV-Werbung dabei

hat, lasst sich mit dem ROI-Analyzer der
SevenOne Media beziffern. Wir haben im Rahmen
einer Sonderanalyse die relevanten Einflussfakto-
ren flir Marktanteilsverdnderungen unter die Lupe
genommen.

Im Fokus standen die sogenannten ,Winner":
Brands, die im Analysejahr mindestens ein Prozent
Marktanteil gewonnen haben. Doch was macht
diese 121 der iber 200 untersuchten Marken so
erfolgreich? Welche Rolle spielt TV-Werbung? Und
gelten fur kleine Marken und Big Player die glei-
chen Spielregeln?

Um diese Fragen zu beantworten, haben wir
verschiedene Szenarien modelliert, bei denen je
ein Faktor variiert und alle anderen Rahmenbedin-
gungen konstant gehalten wurden. So lasst sich
etwa der Einfluss der TV-Spendings auf die Wahr-
scheinlichkeit, Winner zu werden, berechnen. Da-
bei spielt der Ausgangs-Marktanteil eine Rolle: Je
kleiner die Marke, umso grofier der Spielraum und
umso hoher der Einfluss der Werbeinvestments.

Kontinuitat fiir groBe Marken entscheidend
Erfolgswahrscheinlichkeit nach Werbemonaten
im Jahr und Ausgangsmarktanteil

Ausgangsmarktanteil 10 %

1 Monat 6 Monate 12 Monate
51% 54% 58%

Ausgangsmarktanteil 20 %

1 Monat 6 Monate 12 Mc:)nate
40% 48% >1%

Sonstige Merkmale: Spendings (brutto): 5,5 Mio. €, Anteil kurzer
Spots: 0 %; Quelle: GfK Fernsehforschung, SevenOne Media

TV-Spendings erhohen Winner-Chancen
Erfolgswahrscheinlichkeit nach TV-Spendings
und Ausgangsmarktanteil

7%

£ 66%
Q
€
2 61%
2
S 56%/
2
&
S 51%
€
i

46%

0 4 8 12 16 20 24 28 32 36
Spendings (Mio. €)

Ausgangsmarktanteil:
W20% MWM7% 3%
W10% MW5% 1%

Sonstige Merkmale: Monate mit Spendings: 6, Anteil kurzer
Spots: 0 %; Quelle: GfK Fernsehforschung, SevenOne Media

Aber auch bei Marken mit 10 Prozent Marktanteil
tragt ein hoheres TV-Volumen zu Marktanteilsge-
winnen bei. Bei ganz grofen Marken mit 20 Pro-
zent Marktanteil dient TV-Werbung priméar der
Konsolidierung, da die Luft nach oben immer din-
ner wird. Doch selbst fiir diese Big Player lassen
sich die Erfolgsaussichten noch steigern, indem
kontinuierlich geworben wird. So liegt etwa die
Chance, weitere Anteile zu gewinnen, bei 40 Pro-
zent, wenn nur einen Monat geworben wird. Bei
Kampagnen tber das ganze Jahr hinweg liegt die-
se Chance hingegen bei 57 Prozent. JOHANNA TEICHMANN

FAZIT

Einmal mehr ist die starke Wirksamkeit
des Mediums TV auf den Abverkauf klar
belegt. Kleinere Marken konnen durch
solide TV-Investments schneller wach-
sen. GrolBe Marken konnen ihre Stellung
sichern und mit kontinuierlicher Prasenz
sogar noch ausbauen.

TV-WERBUNG MACHT WINNER-MARKEN
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NOCH IN

Anbieter und Systeme

fur Mobile Payment

sind so zahlreich wie
unUbersichtlic]

MOBILE PAYMENT

IN DEUTSCHLAND

DER NISCHE

er erste Blick am Morgen und der letzte am
Abend gilt immer haufiger dem Smartpho-
ne. Und tagsiiber? WhatsApp, Snapchat,
Pinterest, Facebook — Chatten, Liken, Pin-
nen, Streamen und natiirlich auch Telefo-
nieren —die Liste liefRe sich endlos fortsetzen,denn es
gibt kaum eine Funktion, die das Smartphone noch
nicht tibernimmt. Kein Wunder, dass die Verbreitung
rasant zunimmt. Inzwischen verwenden 82 Prozent
der deutschen Internetnutzer Smartphones — jeder
Vierte sogar mehr als ein Gerdt. Aber bezahlen mit
dem Handy? Da sind die Deutschen eher konservativ.

MOBILE PAYMENT NOCH NICHT SEHR VERBREITET
Mobile Bezahlverfahren fithren in Deutschland bis-
lang ein Nischendasein: Nur rund 180.000 Kunden
haben das Verfahren im Jahr 2015 genutzt. Analys-
ten rechnen allerdings damit, dass sich mit der zu-
nehmenden Digitalisierung und Verbreitung von
Smartphones Mobile Payment langfristig durchsetzt.
Laut einer Studie von PricewaterhouseCoopers sollen
im Jahr 2020 iiber 11 Millionen Endverbraucher in
Deutschland mit ihrem Smartphone bezahlen.

Internetunternehmen, Banken, Kreditkartenfir-
men und Telefonkonzerne sind in den Kampf um das
Portemonnaie der Kunden eingestiegen. Momentan
wird vor allem mit zwei Technikansatzen gearbeitet:
QR-Codes oder NFC-Funkchips (Near Field Communi-
cation). Letztere haben den gro3en Vorteil, dass fiir das
Bezahlen keine Internetverbindung nétig ist.

ZAHLREICHE SYSTEME UND ANBIETER

Wer mobil bezahlen will, sieht sich allerdings nicht
nur mit einer uniiberschaubaren Anzahl von Anbie-
tern und Systemen konfrontiert; auch die Moglich-
keiten, im Handel zu bezahlen, sind je nach Anbieter
sehr unterschiedlich.

Eine relativ hohe Verbreitung in Deutschland
hat mpass. Das System bietet drei Wege der Bezah-
lung: kostenlos im Handel mit einem NFC-Sticker,
mit Handynummer und mTAN in Onlineshops so-
wie alternativ via virtueller MasterCard. Vorausset-
zungen sind ein Smartphone, der NFC-Sticker sowie
ein bestehendes Girokonto. Fiir die Bezahlung im
Ladengeschaft klebt der Kunde den NFC-Sticker ein-
fach auf die Rickseite seines Smartphones. Einmal

MOBILE PAYMENT STEHT NOCH AM ANFANG

UNUBERS'CHTL'CHZ Zahlreiche Anbieter konkurrieren mit unterschiedlichen Systemen
LIMITIERT: pie Moglichkeiten, mit dem Smartphone zu bezahlen, sind noch begrenzt
VORSICHTIG: Die Verbraucher iiben Zuriickhaltung und haben grofie Sicherheitsbedenken

14 MOBILE PAYMENT IN DEUTSCHLAND

Fotos: © 2015 Thinkstock

online aktiviert, muss er beim Einkauf einfach sein
Handy an das entsprechende Terminal halten und
der Betrag wird abgebucht. Gezahlt wird per Gutha-
ben oder Lastschrift. Ob ARAL, Douglas, McDonalds
oder Galeria-Kaufhof — in 30.000 Geschéften oder
Online-Shops kann der Kunde inzwischen mobil mit
mpass bezahlen.

Ein Player, der sich lange zurlickgehalten hat, ist
Payback.Das Unternehmen will ab Frithjahr 2016 das
bekannte Bonussystem mit dem Bezahlen per App
verbinden. Die ware womoglich ein echter Mehrwert
fir den Kunden, der dann nicht mehr separat bezah-
len und die Payback-Karte vorlegen miisste.

BISHER GERINGE AKZEPTANZ
Das Angebot ist eine Sache, die Akzeptanz beim End-
kunden eine andere. Letztere diirfte entscheidend sein
fiir die zukiinftige Entwicklung von Mobile Payment,
denn beim Thema Geld verhalten sich die Deutschen
konservativ: Laut einer Studie der Bundesbank aus
dem Jahr 2014 zahlt jeder Dritte auch heute noch aus-
schlieflich in bar. Das ist umso erstaunlicher, da hier
Personen befragt wurden, die Zahlungskarten besitzen.
In unserer aktuellen Studie Mobile Activity
Trends 2015 II wollten wir mehr zur Akzeptanz von
Mobile Payment erfahren und haben Smartphone-
nutzer gefragt, in welchen Bereichen sie gerne mo-
bil bezahlen wiirden und wie sie die verschiedenen
Moglichkeiten der Bezahlung einschétzen.
Auchhierzeigt sich die Zuriickhaltung der Verbraucher
beim Thema: Mehr als 40 Prozent der Befragten mochten
uberhaupt nicht mobil bezahlen. Am ehesten wiirden sie
noch an Tankstellen, in Restaurants und Cafés oder in Su-
permarkten ihr Smartphone zur Bezahlung nutzen. Den
Besuch beim Friseur oder den Handwerker per Handy zu
bezahlen, konnen sich dagegen nur wenige vorstellen.

MARKEN & MARKTE TOPBOX

Bezahlen mit dem Smartphone an Tankstellen
und im Restaurant vorstellbar
,Wo/was wiirden Sie mobil bezahlen?“
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Frage: ,Und fur welche Produkte/in welchen Geschaften wir-
den Sie gerne mit dem Smartphone bezahlen?”; Basis: Onliner
mit Smartphone 14-69 J,, n=1.071 Falle; Quelle: Mobile Activity
Trends 2015 II/SevenOne Mediga, Lightspeed GMI

Mobile Payment gilt zwar als modern und zu-
kunftsfahig, allerdings haben die Nutzer hohe Si-
cherheitsbedenken und sehen die mangelnde Ver-
breitung als Hinderungsgrund. Es erfordert offenbar
noch einiges an Aufklarungsarbeit, bis die Deutschen
mit ihrem Smartphone genauso selbstverstandlich
bezahlen wie telefonieren.

MARTIN MARTIN
ist zustandig fur Mobile-Themen im
Bereich New Media Research.

FAZIT

Kunden mussen von der Sicherheit mobiler Bezahlsysteme Uberzeugt werden,
damit Mobile Payment zukunftsfahig wird. Nur Anbieter, die sich entsprechend

positionieren, werden eine Chance haben.

Bezahlen mit dem Smartphone gilt als modern, aber wenig sicher

Eigenschaften verschiedener Bezahlarten

80%

40%

0%

modern zukunftsfahig schnell

Barzahlung M HKreditkarte M Smartphone

weit verbreitet

unkompliziert geeignet fiir sicher

Kleinbetrage

Frage: ,Welche der folgenden Eigenschaften treffen auf die unterschiedlichen Zahlungsmethoden in einem Ladengeschaft zu?”;
Basis: Onliner mit Smartphone 14-69 J., n=1.071 Falle; Quelle: Mobile Activity Trends 2015 II/SevenOne Media, Lightspeed GMI
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Uber das Thema Second Screen wird seit
Jahren diskutiert. Viel heiBe Luft, aber nur
wenige stichhaltige Argumente pragen die
Diskussion. Dabei ist das Thema an sich
nicht neu: Als Schnuffelnase Kommissar Rex
noch auf Gangsterjagd ging, biigelten viele
Zuschauer wahrenddessen ihre Hemden oder
blatterten in Zeitschriften. Inzwischen haben
sich Smartphone und Tablet ihren Stamm-
platz auf der Fernsehcouch erobert: Rund 75
Prozent der 14- bis 49-Jahrigen nutzen parallel
zum TV regelmaBig ein Digitalgerat. Ein
rasanter Trend: Vor funf Jahren waren es
gerade einmal 40 Prozent.

Auch wenn die Medienforschung nicht mehr
von Nebentatigkeiten, sondern von Se-
cond-Screen-Nutzung spricht - die Frage-
stellung der Werbungtreibenden ist gleich
geblieben: Wie gut wirkt TV-Werbung, wenn
sich die Aufmerksamkeit des Zuschauers
parallel auf andere Tatigkeiten richtet?

Fotos: © 2015 Thinkstock
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Trend Second Screen: Fernsehen
und Surfen gleichzeitig? — Fir viele
heute selbstverstandlich.

18 FAKTEN ZU SECOND SCREEN

it den Auswirkungen der Se-

cond-Screen-Nutzung haben

wir uns in den vergangenen

Jahreneingehendbeschaftigt.

In unterschiedlichen Studien
haben wir die Zuschauer befragt, ihre
Blickbewegungen aufgezeichnet, sie im
Alltagsstudio beobachtet, mit Kopfkame-
ras ausgestattet und kaum eine Metho-
de ausgelassen, um uns dem Phidnomen
Second Screen zu ndhern. Hochste Zeit,
alle Erkenntnisse zu buindeln und auf den
Punkt zu bringen.

TV BLEIBT NR. 1IN WERBEPAUSEN
Wiahrend wir entspannt auf dem
Sofa sitzen, sind unsere Augen hy-
peraktiv: Bis zu 179-mal in einer
Stunde wandern die Blicke zwi-
schen Fernseher und anderen Reizen hin
und her. Blickbewegungsstudien zeigen,
dass TV dabei klar im Vorteil ist. Denn
selbst wenn Zuschauer mit anderen Ta-
tigkeiten beschaftigt sind, werden sie
von akustischen Signalen oder Reizen aus
dem peripheren Blickfeld immer wieder
auf den Bildschirm zuriickgelotst. In ei-
ner durchschnittlichen Stunde schauen
Zuschauer rund 47 Minuten auf den

Fernsehschirm. Damit bindet TV satte
70 Prozent der gesamten Aufmerksam-
keit. Innerhalb eines Werbeblocks sind es
immerhin noch knapp 60 Prozent. Auch
hinsichtlich der Dauer einer Blicksequenz
liegt TV vorne: Mit 2 Minuten und 36 Se-
kunden fallen die Nutzungssequenzen am
langsten aus und toppen die Zeit, die das
Auge auf Smartphones oder anderen Rei-
zen im Raum verweilt, um ein Vielfaches.

Weitaus hochste Aufmerksamkeit
auf dem First Screen

Anteil Betrachtungszeit von TV in einer
¢ Stunde/wihrend des Werbeblocks

W3ahrend der
TV-Nutzung
insgesamt

W3ahrend des
Werbeblocks

Quelle: EyeSquare/SevenOne Media 2013/2014

Fotos: © 2015 Thinkstock

TV BLEIBT DER FIRST SCREEN

AUFMERKSAMKEIT: TV mit héchster Betrachtung
WIRKUNG: Werbewirkung bleibt auch bei Second-Screen-Nutzung erhalten

CHANCE: impulswirkung von TV in Richtung Online bietet Chance fiir Werbungtreibende

SECOND-SCREEN-NUTZUNG

VERMINDERT ZAPPING

Wer einen Second Screen

nutzt, schaltet deutlich weni-

ger um. Das belegen die Ergeb-
nisse eines Experiments, in dem wir
das Zapping-Verhalten von Zuschauern
mit und ohne Second-Screen-Nutzung
verglichen haben. Am Ende des Wer-
beblocks waren unter der Bedingung
mit Second Screen rund zehn Prozent
mehr Zuschauer noch dabei. Die ver-
minderte Aufmerksamkeit wéahrend
des Werbeblocks wird also durch einen
deutlich niedrigeren Zapping-Anteil
kompensiert.

WERBESPOTS

FUNKTIONIEREN AUCH

UNBEWUSST

TV-Spots erledigen ihren Job

wahrend der Second-Screen-Nut-
zung zum Teil sogar besser als bei voller
Aufmerksambkeit. Klingt paradox, ist aber
unserem Autopiloten geschuldet: Die
psychologische Forschung zeigt, dass vie-
le unserer alltaglichen Handlungen ohne
bewusste Reflexion ablaufen, zum Bei-
spiel das Schalten oder Bremsen beim Au-
tofahren. Wir konzentrieren uns auf den
Verkehr oder unterhalten uns sogar mit
dem Beifahrer, reagieren dabei aber un-
bewusst auf beildufig wahrgenommene
Reize wie etwa Motorengerausche oder
Geschwindigkeit. Derart automatisierte
Prozesse halten den Kopf flir das Wesent-
liche frei.

Ganz dhnlich verhalt es sich bei der
Nutzung eines Second Screens: Wih-
rend wir das Tablet oder Smartphone zur
Hand nehmen, befassen wir uns zwar
vordergrundig mit etwas anderem und
meinen, den Spot gar nicht wahrzuneh-
men. Faktisch finden Bilder, Téne und
Botschaften aber auch dann den Weg in
unser Gedachtnis und sind sogar verhal-
tenswirksam. Wir erinnern uns womog-
lich nicht daran, Werbung fiir eine Mar-
ke gesehen zu haben, greifen aber beim
nédchsten Supermarktbesuch mit einer
hoheren Wahrscheinlichkeit zu genau
diesem Produkt.

STABILE WERBEWIRKUNG

BEI SECOND-SCREENERN

TV-Werbung kommt an - und

zwar unabhangig davon, ob ein

zweites Gerat im Spiel ist oder
nicht. Mit 54 Prozent liegt die Werbewir-
kung bei den Tablet-Usern nur einen Pro-
zentpunkt niedriger als bei Mono-Scree-
nern. Das belegen unsere experimentellen
Untersuchungen, in denen wir Probanden
eine Programmstrecke mit integriertem
Werbeblock zeigten. Eine Gruppe nutzte
wiahrenddessen ein Zweitgerét, die andere
hatte keinen weiteren Screen zur Hand.Im
Anschluss wurden alle Teilnehmer zu ver-
schiedenen Aspekten befragt. Zwar konn-
ten sich die Second-Screener im Anschluss
etwas weniger gut an die Werbespots erin-
nern, dafiir punkteten sie bei Indikatoren
wie Relevant Set und Markenbekanntheit.
Insgesamt ergab sich eine ausgeglichene Bi-
lanz im Hinblick auf die Werbewirkung. >

Stabile Werbewirkung bei
der Parallelnutzung

Index der Werbewirkung,
Experiment mit 16 Spots

Werbe- Marken-
erinnerung bekanntheit
ungestitzt gestitzt

_

Relevant

Set
J

——
Werbewirkung gesamt

Mono-Screen-
Modus

59

Second-Screen-
Modus

Basis: Erwachsene 18-59 Jahre
Quelle: EyeSquare/SevenOne Media 2014
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DER SECOND
SCREEN
KANN DIE
WERBE-
WIRKUNG
SOGAR
VERSTARKEN
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Im Chat mit den Freunden
Uber die laufende Lieblings-
serie diskutieren.

20 FAKTEN ZU SECOND SCREEN

BEI MULTI-SCREENERN

KANN DIE WIRKUNG SOGAR

HOHER AUSFALLEN

Die Wirkung von TV-Spots

kann bei Zuschauern, die haufig
paralle]l ein Smartphone oder Tablet
nutzen, sogar hoher ausfallen als bei
Mono-Screenern.

Dies zeigen die Ergebnisse einer Be-
fragung, mit der wir die vielschichtige
Kampagnenrealitat deutlich authen-
tischer abbilden als in einem Laborex-
periment. In ihrem Alltag verhalten
sich Zuschauer hochst individuell: Thre
TV- und Onlinenutzung verdndert sich
je nach Tageszeit, Wochentag und Situ-
ation. Phasen der intensiven Second-
Screen-Nutzung wechseln sich mit

solchen ab, in denen sie aufmerksam
das Programm verfolgen. Kampagnen-
kontakte finden in der Regel in beiden
Phasen statt.

Um moglichst realitdtsnahe Er-
gebnisse zu erhalten, haben wir daher
die Second-Screen-Nutzung in einer
weiteren Studie als Zielgruppenvaria-
ble genutzt und je nach Intensitat der
Nutzung unterschiedliche Gruppen ge-
bildet, die wir zur Werbewirkung von
32 Kampagnen befragt haben. Die Er-
gebnisse belegen, dass die Werbewir-
kung bei Heavy-Second-Screenern so-
gar hoher ausfallt — selbst dann, wenn
man Personenvariablen wie Alter und
Fernsehkonsum kontrolliert und struk-
turgleiche Gruppen miteinander ver-
gleicht.

SENDUNGSBEZOGENER

ONLINE-CONTENT

PUNKTET DOPPELT

Zu einem unschlagbaren Team

werden TV und Second Screen,
wenn sich die digitalen Inhalte unmit-
telbar auf die aktuelle Sendung beziehen.
Das zeigen unsere Analysen im Rahmen
von ,Germany’s Next Topmodel“. Zu-
schauer, die wahrend Heidi Klums Show
die Social-TV-Anwendung ,ProSieben
Connect” nutzten, erinnerten sich deut-
lich besser an den Sponsor Opel Adam als
die Gruppe, die sich nur auf das TV-Pro-
gramm konzentrierte. Der Grund liegt auf
der Hand: Mit der Doppelbeschaftigung
steigt das Involvement und damit wiede-
rum die Offenheit fiir Werbebotschaften
deutlich an.

SECOND SCREENS SIND EIN
MACHTIGER RUCKKANAL
Online-Shopper lassen sich stark
von TV-Spots inspirieren und
schlagen haufig bei den beworbe-

nen Marken zu. Eine Studie der Gattungs-

initiative Screenforce zeigt: Bis zu 63 Pro-
zent der Suchanfragen zu Produkten und

Marken lassen sich allein auf TV-Wer-

bung zuriickfithren. Der Impuls der Fern-

sehwerbung fallt bei Marken mit eige-
nem Online-Store besonders hoch aus. TV
steht damit zunehmend am Anfang der

Customer Journey. Dies rdumt auch Goo-

gle selbst ein: Im Oktober 2015 verdffent-

lichte Google gemeinsam mit Dentsu Ae-
gis Resolutions eine umfangreiche Studie
mit dem Titel , TV Impact On Search®. Das

Kernergebnis: ,Fernsehwerbung steigert

das Suchvolumen nach den beworbenen

Marken“. Nur konsequent, dass immer

mehr E-Commerce-Anbieter auf TV als

Werbemedium setzen.

Fotos: © 2015 Thinkstock

GUTE KREATION
UBERZEUGT

Auf die Verpackung
kommt es an: Ob
ein TV-Spot den Zu-
schauer wiahrend der
Second-Screen-Nutzung

Second-Screen-Nutzung kann
Werbewirkung von Kooperationen
steigern

Gestiitzte Werbeerinnerung Opel Adam

%0 erreicht, hangt selbstverstandlich auch da-
von ab, wie gut und kreativ der Spot gemacht
20 ist. Aufmerksamkeitsstarke Audio-Intros,
markante Charakterstimmen, einpragsame
g Musik oder gelernte Erkennungsgerausche
= g erregen die Aufmerksamkeit des Zuschauers
20 % § ganz besonders und holen ihn zum grofien
§ g Bildschirm zurtick. Aber auch ein ungewohn-
= S tes Erzdhltempo und eine aufiergewohnliche,
0 = o surreale Bilderwelt begeistern Zuschauer.
Total Seher GNT
FUr welche der folgenden Kleinwagen haben Sie in Wy, Ry OLAF SCHLESI,GER .
letzter Zeit Werbung gesehen, gelesen oder gehort? oof betreut Werbewirkungsstudien
Basis: Frauen 14-49 Jahre \J im Bereich Advertising Research.
Quelle: forsa/SevenOne Media ‘ k.

FAZIT

Entwarnung fiir Second-Screen-Skeptiker:

Der Trend zum Zweitgerat bringt Chancen und schafft Wachstums-
potenziale — besonders fur Marken mit eigenen Online-Portalen.
TV-Werbung wirkt nicht nur genauso gut, sondern zeigt Multiplika-
tionseffekte in der Markenwahrnehmung und der impliziten
Wahrnehmung.

MEDIEN & NUTZER TOPBOX

Immer wieder zieht der
Fernseher die Zuschauer
in seinen Bann, auch
wahrend der Nutzung
eines Second Screens.

FAKTEN ZU SECOND SCREEN 21
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TV SETZT SICH DURCH, AUCH BEI DER JUNGEN ZIELGRUPPE

UNTERSCHIEDLICH: Die junge Zielgruppe hat keine einheitliche Mediennutzung

ENTWICKLUNG: Besonders die sich verindernden Lebensumstinde beeinflussen den Medienkonsum
SELBSTBESTIMMUNG: Verliert ihren Stellenwert nach dem Berufseintritt

EVOLUTION

MEDIA ACTIVITY GUIDE GEWAHRT EINBLICKE

IN DIE MEDIENNUTZUNG DER MILLENNIALS

STATT REVOLUTION

evolution sieht anders aus:

Wenn man die Entwicklung der

Mediennutzungsdauern in der

Zielgruppe der Uber-14-Jdhri-

gen betrachtet, dann ergeben
sich im Vergleich zum Vorjahr kaum
nennenswerte Verdnderungen. Ledig-
lich die Radiozeit sinkt von 129 auf 115
Minuten pro Tag. Alle anderen Medien
zeigen hochstens eine Veranderung von
zwei Minuten. Bei den klassischen Me-
dien lassen sich zwar leichte Verschie-
bungen zu ihren digitalen Vertretern
erkennen, aber auch diese bewegen sich
auf einem tiberschaubaren Niveau. Den
grofiten Teil der Mediennutzung nimmt
nach wie vor das Fernsehen ein, das
wie im Vorjahr mit 259 Minuten pro Tag
den Alltag bestimmt.

Fernsehen bleibt dominantes Medium

DIE JUNGEN REBELLEN

Auch wenn die Revolution nicht iiber
Nacht kommt, so liegt die Vermutung
doch nahe, dass es gerade die jungen Ziel-
gruppen sind, die ihre Mediennutzung
kontinuierlich digital substituieren. Es
stellt sich jedoch die Frage, ob diese Pra-
ferenzen ein ganzes Leben lang anhal-
ten und die Mediennutzung somit vor-
wiegend von der Sozialisation in jungen
Jahren abhéngt, oder ob es eher die Le-
bensumstande sind, die einen grofieren
Einfluss geltend machen.

BETRACHTUNG IN LEBENSPHASEN

Um diesen Effekt zu untersuchen, ha-
ben wir die junge Zielgruppe entlang ih-
rer Lebensphasen betrachtet. Die 14- bis
34-Jahrigen hatten allesamt die Moglich-

Mediennutzung in Minuten der Erwachsenen ab 14 Jahren,

Flachen entsprechen der Nutzungsdauer

Inhaltliches

Internet (53)

Sonstiges

(33) Kommunikation
(87)

Radio (115)

Basis (ab 14 Jahre): 1.521 Falle; Quelle: SevenOne Media/forsa, 2015
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keit, sich in jungen Jahren mit dem Inter-
net vertraut zu machen, eine umfassende
Erfahrung aufzubauen und grundlegend
neue Mediennutzungsmuster zu entwi-
ckeln — allen voran die selbstbestimmte
Auswahl von Unterhaltungsangeboten
jenseits der linear vorgegebenen, klassi-
schen Angebote.

Diese Zielgruppe durchlebt im Allge-
meinen drei Phasen: erst Schule, dann
Ausbildung/Studium und schliefilich das
Arbeitsleben.

AUS 2 MACH 3 MACH 6

In der Schulzeit ist die Fernsehnutzung
bekanntermaflen am geringsten und
beansprucht mit 107 Minuten tag-
lich nur knapp doppelt so viel Zeit wie
das Ansehen von Online-Videos. Beim
Ubergang in die Ausbildung nimmt
der Videokonsum schon merklich ab
und kommt nur noch auf 44 Minuten.
Gleichzeitig steigt die TV-Nutzung auf
136 Minuten und bindet jetzt schon
dreimal so viel Zeit wie Videos im In-
ternet. Und das, obwohl in dieser Le-
bensphase der geringste Anteil iiber ein
Fernsehgerit verfiigt (71 Prozent).

Mit Eintritt in das Berufsleben ver-
liert der selbstbestimmte Bewegtbild-
konsum noch einmal deutlich an Be-
deutung und landet bei 24 Minuten.
Das Fernsehen punktet jetzt vor allem
mit seiner Entspannungsfunktion und
nimmt mit 145 Minuten sechsmal mehr
Zeit in Anspruch.

MICHAEL ADLER
ist unser Experte in Sachen
Mediennutzungsforschung.

Fotos: © 2015 Thinkstock

Junge Zielgruppe mit konservativer Mediennutzungs-Entwicklung
Nutzungsdauer von Fernsehen und Online-Video im Verlauf der Lebensphasen

ALTER 6 1, 16 2 ~34 50 70
¥ * 4 $ ' + + >
2015 2001 981 1965 1945
JAHRCANG Junge Zielgruppe
'A [ 4 =) A'
$ e s
AUSBILDUNG/ YOUNG
SCHULE: STUDIUM: PROFESSIONALS:
Schiiler zwischen Studenten/Auszubildende Berufstatige, ebenfalls
14 und 25 Jahren zwischen 16 und 34 Jahren zwischen 16 und 34 Jahren
Minuten 145
136 _®
120
107 T
60 |
56
44
24
0

M Fernsehen Online-Video

Basis (14+ Jahre): 1.521 Falle; Quelle: SevenOne Media/forsa, 2015
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Die junge
Zielgruppe

ist keineswegs
homogen. Je nach
Lebenssituation
unterscheidet sich
die Mediennutzung.

FAZIT

Die Mediennutzung junger Menschen richtet sich nach den Lebensum-
standen und den daraus resultierenden Bedurfnissen. Eine dauerhaft
starke Ausrichtung auf interaktive Medien und selbstbestimmte Nut-
zungsformen scheint angesichts dieser Ergebnisse unwahrscheinlich.

STUDIE

Media Activity Guide 2015

METHODE
Computergestitzte Telefon-
Interviews (CATI) im
Dual-Frame-Ansatz

(30 % Mobilfunk-Anteil)

GRUNDGESAMTHEIT
Deutschsprachige 14+

STICHPROBE
n=3.032

UNTERSUCHUNGSZEITRAUM
02.03.-29.03.2015 (Mo.~So.)

INHALTE
Verbreitung und Nutzungs-
dauer der Medien
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EES EUCH GERALTT

VON GEMEINSCHAFTSSUCHERN, INDIVIDUALISTEN UND

|

\

WENIGGUCKERN — EINE TYPOLOGIE DER BEWEGIBILDNUTZER

Vier Nutzertypen

TV-Liebhaber:
Personen, die (fast)

| taglich fernsehen und
seltener Online-Videos
nutzen

VOD-Liebhaber:

Personen, die (fast)
taglich Online-Videos
nutzen und seltener
fernsehen

Bewegtbild-Liebhaber:

Personen, die (fast)
taglich fernsehen und
Online-Videos nutzen

Selektiv-Seher:
Personen, die weder
(fast) taglich fernsehen
noch Online-Videos
nutzen

uf dem Markt fur Bewegtbild

tut sich was: Uber das Internet

kénnen Mediennutzer zwischen

einer Vielzahl an Formaten und

Inhalten frei wéhlen. Und den-

noch ist das Fernsehen nach wie vor das

Leitmedium. Warum das so ist, zeigt eine
Analyse verschiedener Nutzergruppen.

Anhand der individuellen Nutzungs-

frequenz von Fernsehen und Video-on-

Demand (dazu zéhlen alle Formen von kos-

tenlosen und -pflichtigen Online-Videos)

wurden vier Typen gebildet: der TV-Liebha-

ber (taglich TV, seltener VoD), der VoD-Lieb-

haber (taglich VoD, seltener TV), der Bewegt-

bild-Liebhaber (taglich TV, taglich VoD) und

der Selektivseher (seltener TV, seltener VoD).

Dabei zeigt sich, dass die verschiedenen Ka-

nale unterschiedliche Bediirfnisse erfiillen.

TV-LIEBHABER SIND

DIE GROSSTE GRUPPE

Uber die Halfte der 14- bis 49-Jahrigen
sind TV-Liebhaber. Thnen ist es wich-
tig, Gewohnheiten beizubehalten.
Sie mochten wissen, was auf sie zu-
kommt, und erwarten Inhalte mit ho-
her Aktualitdt und Emotionalitit. Die
Bedurfnisse dieser Gruppe werden am
besten vom klassischen Fernsehen be-
dient: Es bietet eine ritualisierte Nut-
zung und steht fur gute Qualitat und
Live-Charakter.

TV-Liebhaber  sind  uberwiegend
alter und haufig berufstatig. Das
heif3t aber nicht, dass keine Jiinge-
ren dabei sind: Uber ein Drittel der
14- bis 19-Jahrigen lassen sich dieser
Gruppe zuordnen.

NUTZER GREIFEN ZU DEN INHALTEN, DIE ZU IHREN BEDURFNISSEN PASSEN

UNTERSCHIEDLICH: online-Videos und TV bedienen andere Bediirfnisse
GRUNDSATZLICH: Fernsehen steht fiir Entspannung, Gewohnheit und Gemeinschaft und erfiillt

eher Grundbediirfnisse

INDIVIDUELL: oOnline-Videos bieten Selbstbestimmung und zielen auf Individualbediirfnisse

24 BEWEGTBILDNUTZER

Fotos: © 2015 Thinkstock

Je nach Bedurfnis
werden unterschiedliche
Kanale fir Bewegtbild
genutzt.

STUDIE

METHODE
Computergestitzte Telefon-
Interviews (CATI) im Dual-
Frame-Ansatz (30 % Mobil-
funk-Anteil)

GRUNDGESAMTHEIT
Erwachsene 14+

STICHPROBE
n=1.504

UNTERSUCHUNGSZEITRAUM
15.06.2015-10.07.2015
(Mo.—So.)

INSTITUT

forsa. Gesellschaft fir Sozial-
forschung und statistische
Analyse mbH

TV-Nutzung in allen Gruppen
auf hohem Niveau

Téagliche Nutzung von TV und
Online-Videos in Minuten

i I

TV M Online-Videos

MEDIEN & NUTZER TOPBOX

Convenience oder Individualitat?
Top-Eigenschaften der Medienkanile

0
groBes Angebot s
Ermdglicht mir die
Auswahl dessen, was mich 83,5%
wirklich interessiert

Ich ﬁndfa immer etwas, 803 %
das mich interessiert
Hilft mir, Neues

zu entdecken 761

Gute Bild- und Ton-Qualitat 89,0 %
Ist einfach zu bedienen 86,0 %
Ich kann mich
dabei entspannen 5
Gute Qualitat der Inhalte 1%
Sehe ich gerne gemeinsam
mit anderen 70.3%
Kann ich sehr flexibel
nutzen 88,0 %

Basis: 14-49 Jahre, n=780; Quelle: SevenOne Media/forsa 2015; * aufgrund geringer Fallzahl

nur Tendenz-Aussagen moglich

INDIVIDUALISIERTE MEDIENANGEBOTE
Mit 10 Prozent stellen VoD-Liebhaber eine
Minderheit dar. Der typische Vertreter ist
mannlich, zwischen 20 und 29 Jahre alt
und befindet sich in Ausbildung.

Er legt grofen Wert auf ein indivi-
dualisiertes Medienangebot. Die Inhalte
miussen zu ihm passen und den ganzen
Tag zur Verfiigung stehen. Online-Vi-
deos, die eine grofle Auswahl und eine
flexible Nutzung bieten, erfilllen die
Anspruche dieser Individualisten in
optimaler Weise.

BEWEGTBILD JE NACH BEDURFNIS
Auch die Bewegtbild-Liebhaber sind mit neun
Prozent selten vertreten. Im Vergleich zu den

VoD-Liebhabern sind sie etwas alter und fast
zur Halfte berufstatig. Ihre Erwartungen
sind auf héherem Niveau als die der anderen
Gruppen. Um ihre Anspriiche zu bedienen,
nutzen sie sowohl TV als auch Online-Videos.

Letztlich gibt es noch die Selektivseher.
Sie machen knapp ein Drittel der 14- bis
49-Jahrigen aus und unterscheiden sich
hinsichtlich der Soziodemografie nur
geringfugig von den TV-Liebhabern. Sie
haben die geringsten Erwartungen an
Bewegtbild-Inhalte.

EVA GANZENBERG
betreut Studien im Bereich
New Media Research.

FAZIT

TV und Online-Videos bedienen unterschiedliche BedUrfnisse: Fern-
sehen bietet Entspannung und Routine, vermittelt Gemeinschaft
und Sicherheit. Online-Videos sind eher etwas fur Individualisten,
die Wert auf Selbstbestimmung legen. Unterm Strich ist das Fern-
sehen in puncto taglicher Nutzungsdauer klar Uberlegen: Selbst die
VoD-Liebhaber und Selektivseher schauen rund eine Stunde taglich
fern, wahrend die beiden Gruppen mit seltener VoD-Nutzung tat-
sachlich nur wenige Minuten pro Tag Online-Videos konsumieren.

BEWEGTBILDNUTZER 25
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Knapp 37 Millionen
Menschen nutzen
heute stationares
und mobiles Internet.

JETZT WIRD

MIT MULTISCREEN-BUCHUNG

MEHR USER ERREICHEN

ABGERECHNET

acGyver, der Serienheld der

80er, ware heute wohl stolzer

Besitzer eines Smartphones,

denn das kleine Gerdt hilft

uns in nahezu allen Lebensla-
gen und avanciert damit mehr und mehr
zum postmodernen Schweizer Taschen-
messer. Egal ob Orientierung, Shopping,
Information oder Unterhaltung — kaum
eine Funktion, die das Smartphone nicht
ubernimmt.

Mittlerweile surfen 36,66 Millio-
nen Menschen sowohl am PC als auch
mobil. Das sind rund 70 Prozent der
Onliner. Fur die digitale Mediapla-
nung ist es daher immer wichtiger,
Zielgruppen geratetubergreifend an-
zusprechen: zum einen, um die Net-
to-Reichweite einer Kampagne zu
erhohen, zum anderen, um auf unter-
schiedlichen Gerdten Mehrfachkon-
takte zu erzielen. Denn diese wirken
nachweislich stirker als Kontakte in
nur einem Medium.

Eine integrierte Planung stellte
Marketingentscheider lange vor Her-
ausforderungen: Die Nutzung von PC
und Mobilgerdten lie sich viele Jah-
re nur separat analysieren. Die digital
facts, vor rund einem Jahr von der Ar-

26 DIGITAL FACTS

beitsgemeinschaft Online Forschung
(AGOF) aufgesetzt, ermoglicht inzwi-
schen eine einheitliche Planung von
Digitalkampagnen Uber beide Medien-
welten hinweg.

Die digital facts

Das neue AGOF Universum

EXKLUSIV-NUTZER
MOBILER ANGEBOTE: EXKLUSIV-NUTZER

1,15 Mio. STATIONARER ANGEBOTE:

NUTZER STATIONARER
UND MOBILER ANGEBOTE:
36,66 Mio.

Basis: Erwachsene ab 14 Jahre; Zielgruppen: Nutzer
stationare und/oder mobile Angebote (letzte drei
Monate); Nutzer stationare Angebote (letzte drei
Monate), Nutzer mobile Angebote (letzte drei Mona-
te); Quelle: AGOF digital facts 2015-08/@-Monat (Juni,
Juli, August); SevenOne Media

DAS ALTER MACHT DEN UNTERSCHIED
Um zu wissen, wo und wie man seine
Zielgruppen am besten erreicht, lohnt
ein Blick in die Datenbasis der AGOF —
denn User ist nicht gleich User. Vor al-
lem das Alter beeinflusst, mit welchem
Gerat jemand surft: 80 Prozent der 50-
bis 59-Jahrigen sind Desktop-Nutzer,
wéahrend nur jeder Zweite in dieser Al-
tersgruppe mobil online geht. Bei den
jungen Erwachsenen bis 30 Jahre er-
reicht man dagegen Neun von Zehn mit
mobilen Angeboten.

Besonders grof3 zeigt sich die Kluft
zwischen Jung und Alt bei den Exklu-
sivnutzern: Im jungen Segment gibt es
uberproportional viele Mobile-only-
User. Fur Kampagnen, die eine junge
Zielgruppe ansprechen, ist Mobil daher
ein Muss.

SEVENONE-MEDIA-ANGEBOT
ERREICHT MEHRHEIT DER ONLINER
Das wird noch deutlicher, wenn man das
konkrete Angebot der SevenOne Media be-
trachtet: Allein 65 Prozent der deutschen
Onliner werden von den Angeboten der
SevenOne Media erreicht — das entspricht
im Monat 33,93 Millionen digitalen
Unique Usern. Bei devicelibergreifender

Fotos: © 2015 Thinkstock

MEDIENUBERGREIFENDE PLANUNG MIT DIGITAL FACTS
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HOHE REICHWEITE: pas digitale SevenOne Media Portfolio erreicht 33,93 Millionen Unique User
REICHWEITEN-UPLIFT: mit Mulitscreen-Buchung mehr Nutzer erreichen
EXKLUSIVE ZIELGRUPPENPOTENZIALE: 12 Prozent der Mobile Unique User der SevenOne Media

werden ausschliefflich mobil erreicht

Viele Junge nutzen nur noch das Smartphone
Exklusivnutzer stationédrer bzw. mobiler Angebote, indiziert an Erwachsenen ab 14

24

200
159

164
141
18 121
100 94 94
n 59
34 35
1 'l

14-19 Jahre

Exklusiv mobil M Exklusiv stationar

20-29 Jahre 30-39 Jahre

40-49 Jahre 50-59 Jahre 60-69 Jahre

Basis: Erwachsene ab 14 Jahre; Nutzer stationare und/oder mobile Angebote (letzte drei Monate)
Quelle: AGOF digital facts 2015-08/@-Monat (Juni, Juli, August); SevenOne Media, Media Strategy & Analytics

Belegung kénnen Werbekunden mit zwolf
Prozent mehr Nutzern in Verbindung tre-
ten als mit einer reinen stationdren On-
linekampagne.

Um die exklusive Zielgruppe der
meist jungen Mobile-only-Nutzer zu er-
schlief}en, bietet SevenOne Media ihren
Kunden das Multiscreen-Playout. Dabei
werden Kampagnen iber alle Gerate
hinweg ausgespielt und erreichen ma-
ximale Reichweiten bei gleichzeitigem
Effizienzgewinn.

Am Beispiel der Tagesfestplatzierung
werden die Vorteile des Multiscreen-Play-
outs deutlich: Uber die stationare Buchung
der Homepage wetter.com erreicht man
pro Tag 0,63 Millionen Unique User. Die
Reichweite ldsst sich mit dem zuséatzli-
chen mobilen Angebot auf insgesamt 1,18
Millionen Unique User steigern. Die Netto-
reichweite wird durch die Gesamtbuchung
beinahe verdoppelt und zugleich kénnen
effizientere TKP erzielt werden.

Die Vorteile fiir Werbekunden sind
offensichtlich: Die digital facts-Studie
garantiert hohe Planungssicherheit und
ermoglicht es, eine medientbergreifende
digitale Kampagne effektiv und skalier-
bar auszurollen und zugleich die Kampa-
gnenreichweite signifikant zu erhéhen.

Mit effizienter Buchung
mehr Reichweite erreichen
Multiscreen-Angebote fiir
mehr Nettoreichweite

TAGESFESTPLATZIERUNG AUF

ALLEN DEVICES
wettercom| sporf
+87% +183%  Mefr

Unique User
0, 0, Mehr
+197/° +239/° Kontakte
o o TKP-
-2% -8% Preisvorteil

Basis: Erwachsene ab 14 Jahre; Planszenarien mit
Vollbelegung; Homepage: wetter.com: Tagesfestplat-
zierung: Wallpaper, Prestitial; sportl.de: Tagesfest-
platzierung: Wallpaper, Prestitial; AGOF digital facts
2015-08/@-Monat (Einzelmonat August); im Vergleich
zur stationaren Reichweite; SevenOne Media

N
N STEFAN RUF
Sl ist im Bereich Media Strategy &
=) Analytics fur Online-Planungs-

J \../1 relevante Themen zustandig.
Edw

STUDIE

ERSCHEINUNGSFREQUENZEN
12 x pro Jahr

AUFTRAGGEBER
Arbeitsgemeinschaft Online
Forschung e. V. (AGOF)

METHODE
Multi-Methoden-Modell auf Ba-
sis technischer Messung (Tra-
cking), OnSite-Befragung bzw.
InApp- und Panelbefragung
sowie einer bevolkerungsre-
prasentativen CATI-Erhebung

UNTERSUCHUNGSZEITRAUM
Erhebungszeitraum fir die
vorliegende Studie der

digital facts 2015-08:
01.06.2015-31.08.2015

FALLZAHL
Ungewichtet: 115.225 Falle
Gewichtet: 138.331 Falle
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WAS IST EIGENTLICH ...

.DAS INTERNET
DER DINGE?

UNSER LEBEN IN DER

ZUKUNFT IST VERNETZT

Revolutionen beginnen selten zu Hause.
In diesem Fall aber schon: Wenn der
Kithlschrank Thre Einkaufsliste an das
Smartphone schickt oder Sie von unter-
wegs die Heizung regulieren, dann profi-
tieren Sie vom sogenannten ,Internet of
Things“ (IoT).

Hinter dem Phinomen steht die
intelligente Vernetzung von Gegenstan-
den und Geraten uber digitale Schnitt-
stellen. Die Gerate kommunizieren
eigenstandig miteinander und unter-
stitzen Menschen bei der Arbeit und
im Alltag.

VERNETZUNG VON OBJEKTEN
Der Begriff wurde vor 16 Jahren von
Kevin Ashton, Brand Manager von Procter
& Gamble, gepragt. Ashton erkannte, dass
sich durch die Vernetzung aller Bestand-
teile einer Versorgungskette und den
konstanten Informationsaustausch ohne
menschliche Beteiligung die Effizienz stei-
gern und Kosten reduzieren lassen.*
Heute steht das Internet der Dinge
dank leistungsfahiger Miniatur-Chips in
den Startlochern. Durch Cloud-Compu-
ting verfligen die vernetzen Objekte tiber
unendliche Speicher- und Rechenkapa-
zitat. Bis 2020 werden Verbraucher welt-
weit iber 50 Milliarden vernetzte Gerate
nutzen.?

* Morgan Stanley: The ,Internet of Things' is now — Whitepaper, April 2014
2 CompTlA: Sizing up the Internet of Things, August 2015
> McKinsey & Company: The Internet of Things: Mapping the Value Beyond the Hype, June 2015
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ENORMES WACHSTUMSPOTENZIAL
McKinsey erwartet, dass das Internet der
Dinge bis 2025 ein wirtschaftliches Vo-
lumen von 11 Billionen Dollar generiert
und dadurch neue Geschaftsmodelle
entstehen werden. Zu den Gewinnern
gehoren Branchen wie Produktion und
Handel, aber auch Gesundheit, Automo-
bil, Bau- und Verbrauchsgtiter.’ Fur Ver-
braucher werden kritische Themen wie
Datenschutz relevanter. Letztlich werden
die Technologien den Durchbruch schaf-
fen, die dem Verbraucher einen wahren
Mehrwert bringen und deren Risiken er
einschatzen kann.

RICARDO RUBIO-GONZALEZ
leitet die Abteilung
New Media Research.

A
o

Fotos: © 2015 Thinkstock

MEDIEN & NUTZER TOPBOX

STEIGENDE SENDERVIELFALT — KONSTANTE FERNSEHNUTZUNG

GROSSE AUSWAHL: von iiber 1.000 theoretisch verfiigbaren TV-Programmen empfangt der durchschnittliche

Fernsehhaushalt rund 80

KLEINE AUSBEUTE: Nur sieben Sender gehoren zum Relevant Set des Zuschauers

/ AUS 1.000

in Fernsehabend verlauft haufig

nach festen Routinen: Freitags sitzt

man nach dem Abendessen punkt-

lich zur Tagesschau auf dem Sofa,

sieht anschliefend den Spielfilm
im Ersten oder bei ProSieben, um den Abend
mit den ,Knallerfrauen” in SAT.1 ausklingen
zu lassen. Viele Zuschauer verbringen einen
Grof3teil ihrer TV-Zeit mit einem festen Bou-
quet an Sendern. Und das, obwohl die Aus-
wahl theoretisch sehr grof? ist.

DAS PARETO-PRINZIP

Die Anzahl der empfangbaren TV-Program-
me stagniert seit 2011 bei rund 80 Sendern.
18 davon werden regelmafiig genutzt, das
heif$t zehn Minuten pro Monat oder mehr.
Noch kleiner féllt das Relevant Set aus, also
die Sender-Auswahl, mit der der Zuschauer
80 Prozent seines gesamten Fernsehkonsums
abdeckt: Es umfasst mit durchschnittlich sie-
ben Sendern kaum mehr als in den letzten
Jahren. Allen Trends wie Digitalisierung und
Fragmentierung zum Trotz blieben die Grund-
muster der TV-Nutzung erstaunlich stabil.

Die groBen Sender bleiben vorn

80 PROZENT DER

TV-ZEIT ENTFALLEN

AUF SIEBEN SENDER

PROSIEBEN PUNKTET BEI

JUNGEN ERWACHSENEN

Das konkrete Relevant Set ist natir-
lich individuell unterschiedlich. Bei
manchen Zuschauern zahlen weniger
Sender dazu, bei anderen mehr. Beim
einen ist sixx dabei, beim anderen
nicht. Auch 2015 sind die groflen Acht
(RTL, ProSieben, ARD, SAT.1, VOX, ZDF,
RTLII und kabel eins) die meistvertrete-
nen Kanéle im Relevant Set der 14- bis
49-Jahrigen.BeidenjungenErwachsenen
zwischen 14 und 29 Jahren hat ProSieben
mit 75 Prozent die Nase vorn. Doch
auch die ,kleinen Sender“ haben bei
einigen Zuschauernihren festen Platzim
Zeitbudget. So konnten sich sowohl sixx
als auch die noch recht jungen Sender
ProSiebenMAXX und SAT.1 Gold in den
Top 30 etablieren.

ANDRE RHODY

ist im Bereich Audience
Research zustandig fur
ProSieben.

Top 30: Ranking der Sender im Relevant Set, Erwachsene 14—49 Jahre
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Wenige Sender machen
viel Marktanteil
Marktanteile, Erwachsene 14—49 Jahre

43 FreeTV-Sender
mit § 93,6% MA
MIT MARKTANTEIL
JEWEILS = 0,1% 62 PayTV-Sender
mit ¥ 5,1% MA
MIT MARKTANTEIL

JEWEILS = 0,01%

VO

>1.000 Sender
mit ¥ 1,3% MA
FREETV (<0,1% MA) &
PAYTV (<0,01% MA)

Basis: Alle Fernsehhaushalte Deutschland [D+EU;
Mo—So., 03:00-03:00 Uhr, 01.01-31.05.2015
Quelle: AGF in Zusammenarbeit mit GFK/TV Scope

Lesebeispiel:
63,5 % der 14- bis 49-J3hrigen haben
ProSieben im Relevant Set
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Basis: Alle Fernsehhaushalte Deutschland (D+EU); Marz—Mai 2015; aufgrund veranderter Methode nur bedingt mit den vorangegangenen Relevant-Set-Studien
vor 2014 vergleichbar; Quelle: AGF in Zusammenarbeit mit GFK/TV Scope
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NUTZEN UND RELEVANZ VON GENREBEZEICHNUNGEN

ORIENTIERUNGSHILFE: Genrebezeichnungen unterstiitzen die Programmauswahl
KONTEXT IST KING: Genres werden im Kontext bewertet und stehen selten fiir sich
GERINGE ALLTAGSRELEVANZ: zuschauer denken selbst nicht in Genre-Kategorien

GLE

WIE zus”c’v;ﬁ

ah

GENRE-
BEZEICHNUNGEN
STEUERN DIE
ERWARTUNGS-
HALTUNG DER
ZUSCHAUER

30 GENREWAHRNEHMUNG DER ZUSCHAUER

trafienschilder regeln den Ver-

kehr und geben uns Sicherheit

uber Vorfahrtsanspriiche und

Tempolimits. Sie sorgen fir

Ordnung und dienen als Orien-
tierungsanker. Doch zu viele davon er-
schweren uns manchmal die Sicht. Ahn-
lich verhalt es sich mit TV-Genres. Ein
Genre kategorisiert gleichartige Formate
und soll einen Eindruck Uber den Sen-
dungsinhalt vermitteln. Somit steuert die
Genrezuordnung eines Formats auch die
Erwartungshaltung der Zuschauer. So-
weit die Theorie. Eine aktuelle qualitati-
ve Studie von TV Deutschland zeigt nun,
dass Zuschauer in der Praxis ganz indivi-
duell mit Kategorien umgehen und Sen-
dungen eher nach Inhalten, Stimmung
oder Kopfen auswahlen. Genrebegriffe
werden vom Publikum unterschiedlich
verstanden und haben im Zuschauerall-
tag insgesamt eine geringe Relevanz.

Die Ergebnisse sind nicht nur fir
Fernsehsender spannend. Auch Macher
von Programmzeitschriften oder Video-
on-Demand-Anbieter sollten wissen,
wie das Publikum Sendungen einordnet.
Denn nur so werden sie gefunden und
letztlich eingeschaltet.

UND ... ACTION!

Was haben die SAT.1-Formate ,Promi Big
Brother” und ,Hochzeit auf den ersten
Blick“ gemeinsam? Beide werden dem
Genre ,Show" zugeordnet — jedenfalls
aus Sicht der Zuschauer. Was auf den ers-
ten Blick verwundert, wird klarer, wenn
man die Begrifflichkeiten hinterfragt, mit
denen sich die Rezipienten Ordnung im
TV-Angebot verschaffen.,Show" steht fiir
den Zuschauer auch fur Sendungen, die
eine grofie Fallhche haben und damit viel
Gesprachsstoff bieten.

Klassische Film-Genres wie Action,
Comedy, Drama, Horror und Science Ficti-
on sind den meisten Zuschauern bekannt
und werden auch aktiv genutzt. Andere
Genrewahrnehmungen sind aber weitaus
diffuser. Wie die Formate selbst unterlie-
gen auch Genres einem Wandel. Zusatz-
lich wird die Zuordnung durch uneinheit-
liche Verwendungen in unterschiedlichen
Programmezeitschriften erschwert. So wird
das kabel-eins-Format ,Mein Lokal, dein
Lokal — Wo schmeckt’s am besten” in einer
Zeitschrift als Reportage deklariert und in
einer anderen als Doku-Soap*.

1So gesehen in den Online-Programmzeitschriften
von tvtoday.de und tvmovie.de

Fotos: © 2015 Thinkstock; © ProSieben; © SAT.1

KLARHEIT BEI DEN KLASSIKERN,
ZWIESPALT BEI REALITY

Ein Uberwiegend klares Erlebnisverspre-
chen bieten aus Sicht der Zuschauer Gen-
res aus dem Bereich Factual: Nachrichten,
Reportagen, Dokumentationen. Nachrich-
ten assoziieren sie einhellig mit Seriositat,
Reportagen mit Relevanz, Aktualitat und
Dynamik. Dokumentationen stehen fir
Wertigkeit, aber eher geringere Brisanz.
Mit dem Begriff ,Show” verbinden die
Befragten spontan viel Positives; entspre-
chend hoch ist die Erwartungshaltung bei
neuen Formaten mit diesem Label. Das Re-
ality-Genre wird dagegen sehr zwiespaltig
erlebt: Positiv konnotierten Assoziationen
wie ,echte Menschen®, ,aus dem Leben”
stehen solche wie ,Trash", ,BloBstellung”
und ,Verdummung" gegeniiber.

Konkrete Labels, die zum Beispiel
Stimmungen beschreiben, wie ,,Comedy*
und ,Drama“, oder Themen aufgreifen,
wie ,Kochshow” oder ,Tierdoku, geben
dagegen echte Orientierung.

ENTSCHEIDEND IST DAS UMFELD

Senderimage, Timeslot, Kopfe: Es kommt
wie so oft auf den Kontext an, in den ein

Format eingebettet ist. Zur Erwartungs-
bewertung ziehen Zuschauer immer
mehrere Faktoren heran, wie etwa den
(Ab-)Sender eines Formats: Von einer
Show auf ProSieben erwartet der Zu-
schauer eine andere Art von Unterhal-
tung als von einer in der ARD. Image und
Senderkompetenzen beeinflussen also
stets die Genrewahrnehmung mit.

Auch pragt der Zeitpunkt der Aus-
strahlung die Einschatzung: Eine Vor-
abend-Serie verspricht meist leichte Un-
terhaltung, wahrend man zur Primetime
mit komplexen Storys und ausgepragten
Charakteren rechnet.

Ebenso spielen die Formatkopfe eine
Rolle. Die Reportage-Reihe , Inside — Unter-
wegs mit Palina“ verspricht durch ihren
Host Palina Rojinski eine unterhaltsame
und wohlwollende Tonalitdt, wéahrend
eine Reportage mit Ulrich Meyer mit in-
vestigativer Recherche und serios kriti-
scher Factual-Kompetenz verbunden wird.

o
LUKAS ANGERER
arbeitet im Bereich Format &
Brand Research.
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Uberblick: Genrewahrnehmung auf verschiedenen Ebenen eher diffus

KEINE TRENNSCHARFE

Genres und Kategorien
sind nicht immer trenn-
scharf und unterliegen
- wie auch Formate
selbst — einem stetigen
Wandel

GERINGE
ALLTAGSRELEVANZ

Genrebezeichnungen
werden von Befragten
selbst so gut wie nie
verwendet, in TV-Zeit-
schriften/Mediatheken
.mitgelesen”

ERLEBNISVERSPRECHEN
Z.T. UNKLAR

Im Factual-Bereich
Benennung klar, auch
Show mit eindeutigen
Assoziationen verbun-
den, ,Reality“-Genre
sehr zwiespaltig erlebt

SENDER, TIMESLOT UND
KOPFE PRAGEND

- Sowohl Sender als auch
Timeslot und Kopfe
pragen Erwartungen an
ein Genre mit —»
Show # Show;

Serie # Serie

Quelle: phaydon/ProSiebenSat.1 TV Deutschland; September 2015; Grundlagenstudie ,Wahrnehmung

von Genres”

STUDIE

METHODE

Qualitative Gruppendiskus-
sionen anhand strukturierter
Leitfaden

GRUNDGESAMTHEIT
16- bis 49-j3hrige TV-Nutzer

STICHPROBE
n=36

UNTERSUCHUNGSZEITRAUM
August 2015

INHALT

Wahrnehmung von Genres,
Kategorisierung von Formaten,
Einflussfaktoren zur Programm-
auswahl
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TOPBOX TOPTHEMA: KREATION

DIE KRAFT DER
AREATION

DIE KREATIVE MACHART VON SPOTS IST
ENTSCHEIDEND FUR DIE WERBEWIRKUNG

L —

: LT

ARy
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Welche Kreationsmerkmale aktivieren unser Gehirn

Erfolgskriterien fiir wirksame Spots

Wie funktionieren Spots fir den digitalen Handel?

Warum sich konstant eingesetzte Werbemotive bezahlt machen

Kreativ unterschiedliche Medienkanale verzahnen

swar der Vortrag, iiber den beim letzten HORIZONT-Wer-
bewirkungsgipfel am haufigsten gesprochen wurde.
Christian Hahn, Leiter Marketing Communications Stra-
tegy & Media bei der Deutschen Telekom, nahm die He-
rangehensweise der gangigen Werbewirkungsstudien
ins Visier. Diese beschaftigen sich vor allem mit der Wirkung
von Medienkanalen. ,Wir betriigen uns selbst, wenn wir Werbe-
wirkung auf Kontakte reduzieren, konstatierte er und pladierte
stattdessen dafiir, mehr iiber Inhalte und Kreation zu reden.
Aber was genau macht eine gute Kreation aus? Welche Spots
kommen beim Zuschauer an und bleiben im Gedéachtnis? Wie
16st man Interesse aus und schafft Kaufanreize? Klar ist, dass es
keine pauschale Antwort darauf gibt. Wie immer in der Werbe-
wirkungsforschung ist es ein ,Es kommt darauf an*.
Worauf es ankommt, beleuchten wir in unserem Schwerpunkt-
thema dieser Ausgabe ndher. Wir stellen Thnen aktuelle Er-
gebnisse aus unterschiedlichen Studien rund um das Thema
Kreation vor.
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DAS BESTE AM

SCHLUSS?

EINE NEUROLOGISCHE GRUNDLAGENSTUDIE ZUR WIRKUNG VON

WERBESPOTS BESTATIGT GANGIGE PRAKTIKEN DER KREATIVEN -

UND VERWIRFT ANDERE

eder Mensch tickt anders. Jedes Ge-

hirn denkt, fihlt und speichert an-

ders. Deshalb die schlechte Nachricht

zuerst: Es gibt (noch) kein Patentre-

zept fiir Werbung, die einen ,Kaufen!
Jetzt! Hier! Sofort!“-Reflex auslost. Den-
noch suchen alle Marken nach Wegen,
sich besonders gut in den Kopfen der
Konsumenten zu positionieren. Denn un-
ser Unterbewusstsein ist beeinflussbar
und spielt uns Streiche, die sich auf unser
Handeln auswirken.

VON ELEFANTEN UND ERINNERUNGEN
Zwei wichtige Faktoren dabei sind Emo-
tionen und Erinnerungen: Was uns sym-
pathisch ist, uns erstaunt, beeindruckt,
erheitert oder bertihrt, das speichert unser
Gehirn naturgemaf’ in der Rubrik , Positiv*
ab. Und — denken Sie jetzt nicht an einen

Die Integration des Brandings

ABSPEICHERUNG INS LANGZEITGEDACHTNIS

0 1 2 3 4 5 6 7

8

Marken positiv
aufladen und im

Langzeitgedacht-

nis verankern.

9

10

n

Ein in die Geschichte des Spots integriertes
Branding bleibt Gberdurchschnittlich gut in
Erinnerung

12

13

VERLAUF DES SPOTS IN SEKUNDEN
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Die durchschnittliche
Einpragsamkeit eines
Spots liegt innerhalb
dieses Bereichs

Fotos: © 2015 Thinkstock

WAS SPOTS IM KOPF DER ZUSCHAUER AUSLOSEN

KEIN PATENTREZEPT: Den ultimativ wirksamen Spot gibt es nicht

WERTVOLLE ZUTATEN: Erfolgsfaktoren fiir wirksame Spots sind etwa eine gute Story, Humor,
passende Signalworter sowie ein Branding an der richtigen Stelle

Elefanten! —an was wir uns besonders gut,
schnell und leicht erinnern, scheint uns
vertraut, bekannt und gewohnt. Ihnen ist
jetzt gerade das Bild eines Elefanten durch
den Kopf geschossen?

Nichts ist besser als positive Erinnerun-
gen —und das wiinschen sich auch Marken.
Es gilt deshalb, Kommunikationsmafinah-
men so zu gestalten, dass sie moglichst
weit oben im Stapel der positiven Erfah-
rungen landen und bestmoglich im Lang-
zeitgedachtnis verankert werden. Und das

EINIGE SPANNENDE FAKTEN VORWEG

Unser Gehirn liebt Geschichten und
speichert Inhalte besser im Langzeit-
gediachtnis ab, wenn es sie in Form
einer zusammenhangenden Geschichte
gezeigt bekommt — bestenfalls sogar mit
einem guten Spannungsbogen.

Ein ausgeglichenes Konzept in Ton und
Bild hilft. Sequenzen, in denen das Ge-
sprochene bzw. das Gehorte mit dem Ge-
zeigten tibereinstimmt, bleiben besser im
Gedachtnis.

kann tatsachlich beeinflusst werden.
Welche Schlusselsignale oder Reize zu ei-
ner besseren Wirkung von Werbung fith-
ren, erforschen wir seit 2009 mittels unse-
res EEG-basierten Messverfahrens ,Steady
State Topography“. Dabei blicken wir di-
rekt und in Echtzeit, in die Kopfe“ der Ver-
braucher (Beschreibung siehe Seite 38).

In einer aktuellen Studie haben wir 221
Personen beobachtet, die , Galileo Big Pictu-
res“sehen.Dabei wurden in zwei Werbeblo-
cken 18 Spots aus verschiedenen Branchen

b N W

Extrem wichtig fur eine gute Wirkung:
Passen markenrelevante Elemente (Logo,
Branding, Botschaft) frither in den Hand-
lungsstrang als — wie klassisch gelernt —
an den Schluss, lohnt es sich, sie auch vor-
her zu zeigen: Die Marke bleibt um bis zu
33 Prozent besser in Erinnerung.

Nahaufnahmen von Gesichtern, die sinn-
voll in die Handlung eingebettet sind,
wirken beim Zuschauer bis zu 13 Prozent
emotionaler. Denn wir versuchen automa-
tisch, uns in den Protagonisten einzufithlen.

TOPTHEMA: KREATION TOPBOX

getestet. Auf Grundlage dieser Analyse und
zahlreichen Erkenntnissen aus friheren
Studien haben wir Regeln abgeleitet, die
dabei helfen konnen, die Wirkung eines
Spots zu optimieren. Die Ergebnisse ha-
ben wir im sogenannten Kreationskreisel
zusammengefasst.

BARBARA EVANS
ist Geschaftsflhrerin von
Facit Media Efficiency.

Es ist aus kreativer Sicht zwar nicht opti-
mal, fir unser Gehirn aber Antrieb zum
Mitdenken: auf gestellte Fragen Antwor-
ten geben. Schliisselfragen motivieren un-
ser Gehirn, sich zu erinnern.

Jede Branche hat eigene Signalworter, die
personliche Relevanz beim Zuschauer er-
zeugen. Wahrend bei Waschmitteln Worte
wie ,leuchtend” oder ,frisch” besonders
gut funktionieren, punkten Lebensmittel
mit Genuss-Ausdriicken wie ,mmmh®. >
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DER KREATIONSKREISEL

bwohl es die ultimative For-
mel fiir einen guten Spot nicht
gibt, gibt es dennoch zahl-
reiche Elemente, die zu einer
gelungenen Kreation beitra-
gen konnen. Diese lassen sich in sieben
Dimensionen gliedern: System, Story,

NEUTRALE WIRKUNG

36 ERFOLGSKRITERIEN FUR KREATIVE SPOTS

Tonalitat, Features, Bilder, Sprache und
Brand. Jede der Dimensionen enthalt
verschiedene Merkmale, die im Rahmen
der Neurostudie auf ihre Wirksamkeit
hin untersucht wurden. Ergebnis ist
der Kreationskreisel (links), der positive
Merkmale (grin), negative Merkmale

L
SN

SYSTEM

STORY

TONALITAT

FEATURES

(rot) und neutral bzw. differenziert wirk-
same Merkmale (blau) unterscheidet.
Den Kreationskreisel im Detail konnen
Sie digital erleben: Scannen Sie dazu
den nebenstehenden QR-Code und kli-
cken Sie sich dann digital durch alle Di-
mensionen des Kreationskreisels.

POSITIVE WIRKUNG

BILDER

SPRACHE

BRANDING

Erleben Sie den Kreationskreisel in all seinen Dimensionen.
Scannen Sie dazu den QR-Code und klicken Sie sich
interaktiv durch die relevanten Elemente der Spotkreation.

Fir die Desktop-Variante gehen Sie auf

www.sevenonemedia.de/kreationskreisel.

Lesebeispiel:

SYSTEM

Die direkte Ansprache (grin) des Zuschauers ist positiv.

TOPTHEMA: KREATION TOPBOX

STORY

Ein Branding nach Abschluss der Geschichte sollte vermieden werden, weil die Aufmerksamkeit
dann bereits vermindert ist (Conceptual Closure).

TONALITAT

Wortwitz (blau und grun) kann gut wirken, muss aber die Zielgruppe ansprechen.

FEATURES

Musik (blau) unterstitzt Emotionen, sollte aber nicht zu dominant sein.

BILDER

bl

Nahaufnahmen (blau und grin) binden den Zuschauer, vor allem wenn sie gezielt eingesetzt werden.

SPRACHE

Negative Worter (rot), z. B. ,Schmutz”, sind besser zu vermeiden.

BRANDING

QOWEB®E O®

Ein in die Story integriertes Branding (griin) erhoht die Wirkung.

Uber den QR-Code kdnnen Sie fiir jedes Merkmal des Kreationskreisels detaillierte Informationen abrufen.
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BLICK IN DEN

KOPF DER
KONSUMENI

Die SST-Methode
erfasst die
Gehirnaktivitaten
millisekundengenau.

38 ERFOLGSKRITERIEN FUR KREATIVE SPOTS

WIE DIE SST-METHODIK
FUNK TIONIERT

EN

ie Steady State Topography

(SST) ist ein von dem aus-

tralischen Institut ,Neuro-

Insight“ entwickeltes Verfah-

ren zur Messung der neuro-
nalen Wirkung von (Werbe-)Botschaf-
ten. Facit Media Efficiency setzt es ex-
klusiv in Deutschland, Osterreich und
der Schweiz ein. Das Verfahren misst die
personliche Relevanz sowie emotionale
Effekte und analysiert, inwieweit darge-
botene Reize beispielsweise bei Werbe-
spots Eingang in das Langzeitgedachtnis
finden.

Als Erweiterung der klassischen
EEG-Methodik zeichnet SST millise-
kundengenau die Geschwindigkeit von
elektrischen Spannungsanderungen am
Kopf der jeweiligen Studienteilnehmer
auf. Gemessen wird die elektrische Ak-
tivitat in verschiedenen Regionen des
Gehirns, die mit entsprechenden emo-
tionalen und kognitiven Funktionen zu-
sammenhdngen. Der unverfalschte Blick
in die Kopfe der Verbraucher bietet einen
immensen Nutzen fir Kreationstests in

der Werbewirkungsforschung. Welche
Passagen wirken besonders anregend,
motivierend oder gedachtnispragend?
Welche konnten gekiirzt oder gedndert
werden, um die Wirkung zu verbessern?
SST macht die Werbewirkung sichtbar.

Mit der SST-Methodik konnen mehrere
Einzelparameter gleichzeitig untersucht
werden, die sich aus verschiedenen Mess-
grofien zusammensetzen.

Die Facit Gruppe

Die Facit Gruppe wurde 1986 gegrindet
und ist ein eigenstandiges und unabhangi-
ges Institut fUr strategische Marktforschung
und Beratung. Neben der klassischen Markt-
und Marketingforschung sowie der insight-
basierten Konzeptentwicklung befassen
sich die Spezialisten von Facit Digital auch
mit der Forschung im Bereich der digitalen
Medien. Der Leistungsbereich Facit Media
Efficiency hat sich auf die Erforschung von
neuro- und verhaltenswissenschaftlichen
Aspekten von Marken, ihren Botschaften
und deren emotionaler Wirkung in ihren
Medienumfeldern im Zusammenspiel mit
dem Verbraucher spezialisiert.

Fotos: © 2015 Thinkstock

Die MessgroBen der SST-Methodik

TOPTHEMA: KREATION TOPBOX

MEMORY ENCODING
erfasst, wie stark
eine Botschaft im
Langzeitged3chtnis
verankert wird.

ENGAGEMENT
lichen und gestal-

in welchem MaBe

personliche Relevanz

erzeugen.

JUNSERE
KREATIVITAT SIND
DIE FLOGEL"

Interview mit ALEXANDER SCHILL,
Chief Creative Officer der Serviceplan
Gruppe

Was ist aus Ihrer Sicht

ein kreativer Spot?

Ein Spot ist kreativ, wenn er mich in
irgendeiner Form fesselt, in den Bann
zieht oder Uberrascht — mit einer guten
Geschichte, einer guten Pointe, einer
unerwarteten Wendung oder Auflésung.
Kreativ exzellent bedeutet fiir mich aber
auch, dass der Spot es schafft, so viel
Interesse und Neugier zu wecken, um
beim Zuschauer eine Handlung auszu-
16sen. Vielleicht nur ein kurzer Blick auf
die Internetseite oder eine Notiz auf der
Einkaufsliste. Eine Reaktion ist immer
ein erster Schritt. Langeweile ist der Tod
jeder Werbung.

misst, welche inhalt-

terischen Elemente

.

EMOTIONAL INTENSITY
indiziert, wie stark
die emotionale Akti-
vierung einer Kommu-
nikationsmaBnahme
bei den untersuchten
Testpersonen ist.

Wie findet es ein Kreativer, wenn

die Kreativitédt von Spots mittels
Hirnforschung gemessen wird?

Alles, was uns hilft, die echte Wirkung
von Werbung besser zu verstehen, ist
nuitzlich. Wir lernen téglich dazu. Eine
Neuroanalyse fithrt zu deutlich ehrli-
cheren Ergebnissen als jeder Pre-Test.
Denn wenn man Konsumenten befragt,
erzahlen sie oft andere Dinge als sie
tatsachlich fuhlen.

Arbeiten Kreative mit

solchen Ergebnissen?

Ja, naturlich machen wir das — weshalb
sollten wir auf diese grofiartigen und
niitzlichen Einblicke verzichten? Denn
genauso wie ein Flugzeug Fliigel zum
Fliegen braucht, benétigt es auch ein
Fahrgestell zum Landen. Unsere Kreati-
vitat sind die Fligel — die Neuroanalyse
hilft beim Landen.

Welche Ergebnisse der Studie

haben Sie iiberrascht?

Dass Humor ein starker Treiber fiir
Engagement ist und Testimonials bei
der Erinnerung aktivierend wirken, war
zu erwarten — das ist ja lange erprobte
und gangige Praxis. Auf der anderen
Seite fand ich die Erkenntnis, dass viele
Gehirne schon ldngst ,,abgeschaltet”
haben, bevor sie tiberhaupt den Absen-
der eines Spots wahrgenommen haben,
Uberraschend. Und das nicht, weil sie
den Spot schlecht fanden. Sondern im

Gegenteil, sie fanden ihn gut, hatten ihn

nur einfach schon ,zu frith” komplett
durchdrungen und waren am Absender
nicht mehr interessiert.

APPROACH/WITHDRAW
bezieht sich auf die
emotionale Hand-
lungstendenz (positiv
oder negativ), die eine
Kreation auslost.

ATTENTION

zeigt auf, wie hoch
das Aufmerksam-
keitsniveau wahrend
der Wahrnehmung
der untersuchten
Kommunikations-
maBnahme ist.

,LANGEWEILE
IST DER

TOD JEDER
WERBUNG"
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MIT KREATION PUNKTEN

FRAGE: Welche Kreation ist fiir welche Zielsetzung geeignet?
METHODE: Der Spot-Test zeigt, was gefillt und gut erinnert wird
ERGEBNIS: Die Studie stiitzt und erweitert die Ergebnisse der neurologischen Studie

GUT GEMACHT!

KREATION ZIELGERECHT EINSETZEN

Es gibt ganz einfache
Mittel zur Steigerung
der Werbewirkung.

40 ERFOLGSKRITERIEN FUR KREATIVE SPOTS

s gibt Werbespots im Fernsehen,

die pragen sich beinahe ein wie

der eigene Name: Durch einen

besonders griffigen Slogan, eine

unverkennbare Musik, eine be-
wegende Geschichte, ein klares Bran-
ding. Man sieht nur die ersten Sekun-
den und weif sofort, um welche Marke
es geht. Doch was einpriagsam ist, muss
nicht unbedingt gefallen oder zum Kauf
anregen. Zum Glick gibt es Kreations-
merkmale, die gleich mehrere Ziele er-
reichen.

Ein einfaches Erfolgsrezept fur den
perfekten Spot gibt es trotzdem nicht.
Wie man so oft in der Forschung sagen
muss: Es kommt ganz darauf an.

Die  Werbewirkungsforscher  der
SevenOne Media fithren seit zwolf Jahren
kontinuierlich Spot-Tests im Abstand von
zwei bis drei Monaten durch. Das Konzept

ist so einfach wie effizient: Testpersonen
schauen sich eine Programmstrecke mit
integriertem Werbeblock an und werden
anschliefend zu den Spots befragt. Diese
Befragungsdaten bilden die Grundlage
eines umfangreichen Datenpools mit in-
zwischen iiber 550 Spots. Erganzt werden
sie durch eine Inhaltsanalyse aller Spots
nach verschiedenen Kriterien wie etwa
Humor, Testimonial oder Slogan. Die Ver-
bindung von Befragungsdaten und Spot-
merkmalen ermoglicht es, den Einfluss
bestimmter Stilmittel auf die Werbewir-
kung eines Spots zu ermitteln.

Die Ergebnisse aus den Spottests ha-
ben wir mit den Befunden der Neuro-Stu-
die, die eine implizite Methodik anwen-
det, abgeglichen. Die Resultate lassen sich
teilweise bestétigen, teilweise relativie-
ren und gut erganzen.

BRANDING VOR ORIGINALITAT

Bei der Kreation steht oft die Komposi-
tion einer originellen Bildwelt im Vor-
dergrund. Welches Produkt beworben
wird, stellt sich hiufig erst am Schluss
des Spots heraus. Unsere Ergebnisse zei-
gen, dass eine frithe Auflésung fiir die
Werbeerinnerung eine wichtige Rolle
spielt: Je friher die Marke im Spot pra-
sent ist, desto besser erinnern sich die
Zuschauer daran. Dieser Befund bestatigt
die SST-Studie, die ebenfalls davor warnt,
Schltsselbotschaften wie Branding oder
Slogan erst dann zu prasentieren, wenn
die Geschichte bereits zu Ende erzahlt
ist und der Zuschauer mental abschal-
tet. Auf die Bewertung des Spots hat die
frithe Darstellung allerdings eher einen
negativen Einfluss. Schone Bilder allein
kommen natiirlich besser an, als wenn
die ganze Zeit Produkte wie zum Beispiel
ein WC-Reiniger im Bild sind.

Fotos: © 2015 Thinkstock

TESTIMONIALS POLARISIEREN

Ein weiteres Merkmal, das zur Steige-
rung der Werbeerinnerung beitragt, sind
Testimonials im Spot. Prominente sind
per se aufmerksamkeitsstark und pu-
blikumswirksam. Das heif3t aber nicht
zwingend, dass sie auch gut bei den Zu-
schauern ankommen. Auf die Bewertung
hat der Einsatz eines bekannten Gesichts
keinen nennenswerten Einfluss, da Pro-
minente oft polarisieren. Hier ist die
Passung von Testimonial und Marke be-
sonders entscheidend. Wer kommt in der
Zielgruppe an und wer nicht? Das sollte
geklart sein, bevor ein teures Testimoni-
al angeheuert wird.

DER ZUSCHAUER

LIEBT GESCHICHTEN

Eigentlich immer richtig liegt man mit
Narrativitit und Humor. Werbefilme
mit einer Geschichte pragen sich besser
ein und kommen besser an. Das Gleiche
gilt fiir Humor — ein bedeutsamer Faktor
fir den Unterhaltungswert eines Spots.
Wichtig ist dabei aber, dass er zu dem be-
worbenen Produkt passt und nicht platt
oder aufdringlich umgesetzt wird.

FRANZISKA ROCHAU
betreut Werbewirkungsstudien
fur TV, Online und Mobile.

Die Wirkung von Kreationsmerkmalen auf Spoterinnerung und -bewertung

Auflésung (worum geht es)

frih spat friih spat

Story

50% 50%
ohne mit ohne mit
Story  Story Story Story

M Spoterinnerung M Spotbewertung*

Testimonial
“ «
N
ohne mit ohne mit

Testimonial Testimonial Testimonial Testimonial

Humor

9 59%
20% 52%

50%

ohne mit ohne mit
Humor Humor Humor  Humor

Basis: 558 Werbespots in 55 Wellen, bei Auflosung 218 Werbespots in 21 Wellen (jeweils
100 Befragte, Erwachsene 14-49 Jahre); * TopTwo: sehr gut/gut; Quelle: psyma/SevenOne Media

FAZIT

Je nach Zielsetzung bieten sich unterschiedliche Kreationsmerkmale
an, um die intendierte Wirkung zu erzielen. Eventuell muss dabei in
Kauf genommen werden, dass ein aufmerksamkeitsstarker Spot nicht
so gut gefallt oder ein sympathischer Spot weniger serios wirkt. Es
gibt aber auch Stilmittel, die auf mehreren Dimensionen punkten, wie

etwa eine gute Story.

TOPTHEMA: KREATION TOPBOX

DIE KREATION
HANGT VON DER
ZIELSETZUNG
AB

STUDIE

METHODE
Computergestitzte
face-to-face-Interviews
(CAPI) in Teststudios

GRUNDGESAMTHEIT
Erwachsene zwischen
14 und 49 Jahren

STICHPROBE
n=100 pro Welle

UNTERSUCHUNGSZEITRAUM
eine Woche
(quartalsweise Erhebung)

INHALTE

ungestitzte und gestitzte
Werbeerinnerung, Spoteigen-
schaften, Spotbewertung,
Kaufbereitschaft
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mmer mehr E-Commerce-Unterneh-

men entdecken das Fernsehen als

Werbemedium fiir sich. Zahlreiche

Studien belegen, dass ein Kontakt mit

einem Fernsehspot oft der Beginn der
Customer Journey ist. Der Zuschauer re-
cherchiert noch vom Sofa aus nach den
Produkten und bestellt im Idealfall direkt
(vgl. Media Activity Guide 2015).

Aber gelten auch die gleichen Gesetze
fir eine gelungene Kreation? Dazu haben
wir eine qualitative Inhaltsanalyse von 73
Werbespots aus dem E-Commerce-Bereich
durchgefiihrt. Die Ergebnisse liefern einen
ersten Hinweis darauf, wie ein E-Com-
merce-Werbespot sein sollte, um potenzielle
Kunden anzusprechen und zum Kauf zu mo-
tivieren. Die Datenbasis wird kiinftig konti-
nuierlich erweitert und die Auswertung in
regelmafiigen Abstanden aktualisiert.

SPOT IST NICHT GLEICH SPOT

E-Commerce-Spots sind hdufig mit einfa-
chen Bordmitteln produziert. Man sollte
aber nicht an der falschen Stelle sparen,
denn Spots mit einer guten Asthetik wer-
den besser bewertet und wecken stirke-
res Interesse. Ahnlich wie bei klassischen
Spots wirken hiufige Markennennungen
und Logoeinblendungen oder der Einsatz
niedlicher Protagonisten. Dagegen zei-
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FUNKTIONIEREN SPOTS
FUR DEN DIGITALEN HANDEL?

gen gangige Erfolgskriterien wie Slogans,
Musik, Signalworter und Problem/Lo-
sungs-Konzepte keine messbaren Effekte.

MOGLICHST KONKRET WERDEN

Sollen potenzielle Kaufer iiberzeugt wer-
den, muss man sie an die Hand nehmen
und Einblicke in die Webseite oder den
Bestellvorgang geben. Auch verlocken
konkrete Angebote wie zum Beispiel
,Stadtereise fur 99 Euro“ zum Klick auf
die Website. Zudem ist es flir interessierte
Kunden leichter, den Shop im Internet aus-
findig zu machen, wenn die URL zugleich
der Markenname ist.

£

SANDRA SCHREINER
betreut Werbewirkungsstudien
fur TV, Online und Mobile.

FAZIT

Werbespots fur E-Commerce-
Unternehmen unterliegen
eigenen GesetzmaBigkeiten. Mit
einer guten Asthetik, haufigen
Logoeinblendungen und konkre-
ten Angeboten lost man Kauf-
anreize am besten aus.

KUNDEN GEZIELT IN ONLINE-SHOPS LEITEN

BOOM: online-Hindler wagen zunehmend den Schritt ins TV
EIGENE WELT: Fiir die Kreation gelten andere Spielregeln
DIFFERENZIERUNG: Nicht alles, was gefillt, weckt auch Interesse

LICK

Eine hohe Asthetik
punktet immer
Einflussfaktoren im Uberblick

Bewertung

Gute
Asthetik

Story
Musik
Slogan

Frihe
Produktver-
standlichkeit

Mehrmalige
Markennennung

Mehrmalige
Logoein-
blendung

Einblen-
dung URL

Starke
Tonspur

Niedliche
Protagonisten

Signalwoérter

Problem/
Losung

Zuschauer-
fihrung

URL=
Markenname

Konkretes
Angebot

—
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® positiver Einfluss
© negativer Einfluss

® kein Einfluss

L

Kaufbereit-
schaft
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Basis: 73 getestete Spots;
Quelle: payback/SevenOne Media

Fotos: © 2015 Thinkstock
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KONTINUIERLICHER WERBEAUFTRITT MACHT SICH BEZAHLT

KEINE ANGST VOR DEM ZUVIEL: Wear-out-Effekte sind ein dufierst seltenes Phinomen
VORTEIL KONTINUITAT: Kampagnen mit konstanter Kreation erzielen hohere ROI

DIE MACHT DES
VERTRAUITEN

WEAR-OUT-EFFEKTE WERDEN UBERSCHATZT

it der Frage ,Do TV Ads wear

out?“befindet sich das Markt-

forschungsinstitut Millward

Brown in guter Gesellschaft.

Manche Werbungtreibenden
beflirchten, dass ihre Spots den Zu-
schauern bei wiederholtem Kontakt auf
die Nerven gehen und diese die Marke
dann womoglich erst recht nicht mehr
kaufen — was genau genommen noch
schlimmer ist als ,wear out“, wortlich
,VerschleifR“.

META-STUDIE

Ob nur Verschleif$ oder gar Reaktanz — die
Realitdt sieht ohnehin anders aus. Die
Forscher von Millward Brown haben 450
TV-Kampagnen aus der firmeneigenen
Tracking-Datenbank untersucht, die aus
mehr als einem Flight bestanden. Das
wichtigste Ergebnis: Die Werbewirkung
spaterer Flights ist nur in sehr wenigen
Fallen geringer als im ersten Flight. Wear-
out-Effekte sind demnach ein duflerst sel-
tenes Phanomen.

KONSTANTE MOTIVE ZAHLEN SICH AUS
Noch deutlicher sind die Befunde des
ROI-Analyzers der SevenOne Media.
Die Grundlagenstudie untersucht 204
Marken hinsichtlich ihrer langfristigen
Abverkaufswirkung und unterscheidet
dabei auch zwischen Kampagnen mit
kontinuierlichen und solchen mit wech-
selnden Motiven. Eine konstante Kam-
pagnenarchitektur erweist sich hierbei
sogar als vorteilhaft. Kampagnen mit nur
einem oder zwei Motiven erzielen sowohl
kurz- als auch langfristig einen deutlich
hoheren ROL

VORSICHT BEI PROMINENTEN
DAUERBRENNERN

Insgesamt ldsst sich eines festhalten:
Wear-out-Effekte werden iberschatzt.
Ein kontinuierlicher Auftritt mit einer
markanten und gelernten Kreation ist
allemal erfolgstrachtiger als ein hek-
tischer Motivwechsel. In Einzelfdllen
ist dennoch von langfristigem Werben
mit einem Motiv abzuraten. Dies gilt
laut Millward Brown etwa fiir Spots mit
prominenten Testimonials oder aktuel-
len Pop-Songs. Wenn diese Kampagnen
die Prominenz ihrer Akteure oder ihrer
Musik tiberdauern, kann es tatsdchlich
zu Abnutzungserscheinungen kommen.
JOHANNA TEICHMANN

Wear-out ist nur dann ein
Problem, wenn die Akteure etwas
aus der Zeit gefallen scheinen.

Hoherer ROI bei kontinuierlichem
Werbeauftritt
ROI nach Anzahl eingesetzter Werbemotive

3,26
2,36
1,39
il

Tund 2 Motive 3 und mehr Motive
(n=105) (n=99)

M Kurzfrist-ROI M Langfrist-ROI

Basis: 204 analysierte Marken aus 22 Warengrup-
pen; ROI basiert auf Netto-Investments (pauscha-
le Schatzung auf Basis Nielsen Media Research,
ZAW); Quelle: GfK/SevenOne Media
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#MINIBLOCKBUSTER

T

"

Indie-Rockband
,The Vaccines” mit
Ihrem Song ,Handsome”
auf Mission fir MINI.

44 #MINIBLOCKBUSTER

KREATIV UNTERWEGS AUF MEHREREN KANALEN

INI stellte zu Jahresbeginn

sein stirkstes und sport-

lichstes Familienmitglied

vor: den MINI John Coo-

per Works. Die SevenOne
AdFactory startete in Kooperation mit
der Agentur Mediaplus im Mai 2015 die
#MINIBLOCKBUSTER-Kampagne.Derhohe
Anspruch des Kultklassikers und seiner
Fans an kreative Werbung wurde damit
weit iibertroffen. Die Kampagne raumte
nicht nur bei den international renom-
mierten MarCom Awards einen Preis fiir
die originelle Konzeption ab; auch die
Zahlen Uberzeugten.

Mit einem Mix aus TV-Spots auf
ProSieben und digitalen Sonderwerbe-
formen wurden Zuschauer aufgerufen,
Bilder ihrer nachtlichen Spritztour auf In-

stagram zu posten und so den neuen Spot
mitzugestalten — eine vollig neue Stufe
der Zuschauerbeteiligung. Die Schnapp-
schiisse bildeten die stadtische Kulisse,
durch die die Londoner Indie-Rock-Band
The Vaccines mit dem MINI John Cooper
Works fuhr.

Mit riesigem Erfolg: Allein die
TV-Kampagne erzielte 46 Millionen
Kontakte bei der Hauptzielgruppe der
14- bis 39-Jahrigen. Daneben erreichte
die Kampagne 1.000 Posts, 3,7 Millionen
Instagram-Kontakte, 1,4 Millionen Face-
book-Kontakte, 7,1 Millionen AdImpres-
sions und 114.000 Klicks.

Wie gut die Partnerschaft von MINI
und ProSieben ankam, zeigt unsere Onsi-
te-Befragung: Uber 60 Prozent bewerteten
sie mit gut oder sehr gut. FRANZISKA ROCHAU

FAZIT

Mit neuartigen Konzepten, originellen Ideen und einer multimedialen
Ansprache lassen sich besonders junge Zielgruppen gut erreichen.

Fotos: © MINI-Blockbuster TV-Spot

MARKENINSZENIERUNG MAL GANZ ANDERS

HERAUSFORDERUNG: Bekanntheits- und Imagesteigerung des MINI John Cooper Works

ERFOLG: Erste user-generated TV-Kampage erzielt grofien Zuspruch in der jungen Zielgruppe

Instagram-Bilder
der Zuschauer
kreieren den Spot
fUr den neuen MINI
Cooper Works.

INTERVIEW

.SHARE AND
SHOW IT”

Interview mit OLIVER DIETRICH,
Director Creative & Conception,
SevenOne AdFactory

Was war das Besondere an der MINI
Blockbuster-Kampagne auf ProSieben?
Das Einzigartige an dem Konzept ist, dass
wir Social Media und TV zusammen-

gebracht und den ersten echten Trans-
media-TV-Spot umgesetzt haben. Und
das in einem ungewohnlichen Look
und mit einem einzigartigen Sound,
der genau zum MINI John Cooper
Works passt. Eine kreative Idee fur eine
kreative Marke. Die auf allen rele-
vanten Plattformen und Kanalen gut
funktioniert, weil sie neu und media-
verbindend ist. Zusatzeffekt: Wir haben
auch eine weniger TV-affine junge
Zielgruppe zum Fernsehen gebracht.

Was war die Aufgabenstellung bei der
Konzeptentwicklung?

Unser Startpunkt war: Fiir ein aufler-
gewohnliches Auto reicht ein norma-
ler TV-Spot nicht aus. Es musste was
vollig Neues, Plattformubergreifendes
und Angesagtes her. Hier haben wir
angesetzt: Das Beste von Instagram
mit den Vorteilen eines TV-Spots

und der TV-Reichweite zu verbinden,
grofle, individuelle und authentische
User-Bilderwelten zusammenzubrin-
gen mit emotionalem Bewegtbild-Sto-

TOPTHEMA: KREATION TOPBOX

rytelling, ganz nach dem Prinzip ,sha-
re and show it“. Mit der grofartigen
Musik einer angesagten Band haben
wir die verschiedenen Komponen-
ten zu einem groflen Ganzen, einem
authentischen MINI Blockbuster zu-
sammengebracht. Das Ergebnis: echte
Innovation.

Wie habt Ihr die Zielgruppe ermutigt,
mit Instagram-Bildern teilzunehmen?
Der MINI John Cooper Works ist eine
Legende — die Fans mussen nicht erst
heif$ gemacht werden, um ihre Loya-
litat und Liebe zu zeigen. Sie miissen
jedoch wissen, dass sie mitmachen
kénnen und so ein Teil der Kampagne
fiir den JCW sein kénnen. Daher
unser Multiplattform-Aufruf, der in
der Vernetzung iiber alle relevanten
Plattformen und Kanéle nur bei der
ProSiebenSat.1 Media Group derart
zielgerichtet moglich ist. Denn unsere
Vielfalt ermoglicht uns mafigeschnei-
derte Vernetzung, gerade in der wich-
tigen Aufruf-Phase.

#MINIBLOCKBUSTER 45
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Stefanie Giesinger,
Gewinnerin der Staffel
2014, flirtet mit dem
Opel Adam.

oren einfach zusammen: Erugd Bert, Pommes und Ma

und Karneval. Ma It das auch fur Marken EE?FEeh ormate: Die son ZWis¢hen
Heidi Klums ,,Germany’s Next Topmodel” und dem trendigen Kleinwagen Opel Adan g ;\

~inzwischen ins dritte Jahr. Ein Engagement, das sich fiir den kleinen Opel gelohnt hat.
d \". \

ah St

oto: © ProSiel
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KONTINUITAT ALS SCHLUSSEL ZUM ERFOLG

ENTWICKLUNG: Versechsfachung der Markenbekanntheit iiber die letzten drei Jahre
EINHEIT: Produkt und Format untrennbar

er Automobilhersteller startete

2012 mit Sponsorings, Product

Placements, Gewinnspielen und

lizenzierten Fahrzeugen rund

um das Modelformat. Der Adam
ubernahm ein Jahr spater die Hauptrolle.
Aus gutem Grund, erklart Opels Marke-
tingchefin Tina Miller: ,Der stylische
Kleine steht fiir Individualitat, Lifestyle
und Kreativitat — alles Themen, die auch
die erfolgreichste Model-Show Deutsch-
lands auszeichnen.”

Kreativ sind auch die Einbindungen in
das Format:In der jlingsten Jubilaumsstaf-
fel verwandelten sich die Models wahrend
der Durchfahrt durch eine Waschstrafie in
eine Business-Frau, einen Rockstar oder
ein Gym-Girl — jeweils passend zu ihrem
Adam-Modell. Die 17-jahrige Anuthida
hatte am Ende die Nase vorn und durfte
mit dem Adam in mehreren Kurzfilmen
auftreten, die Scholz & Friends in Zusam-
menarbeit mit dem amerikanischen Vi-
ne-Star Zach King entwickelte.

AUCH IM JAHR DREI

STEIGENDE BEKANNTHEIT

Wie gut der Automobilhersteller iiber den
Kampagnenzeitraum von drei Jahren hin-

Erfolg auf der Langstrecke
Sponsorerinnerung Opel Adam

weg profitiert, zeigt nun eine aktuelle Aus-
wertung. Vor der Modelleinfithrung An-
fang 2013 nahezu unbekannt (10 Prozent),
hat sich der Bekanntheitsgrad des Adam
uber die drei Staffeln hinweg mehr als ver-
sechsfacht. Nach der achten Staffel in 2013
kannten rund 45 Prozent den Wagen, nach
der neunten Staffel war es sogar mehr als
jeder Zweite. Dass Adam und Heidi ein
Traumpaar sind, war spatestens nach der
Jubildumsstaffel 2015 klar: Inzwischen
kennen 63 Prozent der 14- bis 49-jahrigen
Frauen den Adam — eine Steigerung um
530 Prozent seit Kampagnenstart.

ERFOLG IM DOPPELPACK

Die Treue zum Format macht sich auch
beim Sponsoren-Recall bezahlt: Konn-
ten im ersten Jahr der Kooperation 33
Prozent bzw. 54 Prozent Opel ungestiitzt
bzw. gestiitzt als Sponsor wiederge-
ben, waren es im zweiten Jahr bereits
mehr als die Halfte bzw. mehr als zwei
Drittel. 2015, im dritten Jahr in Folge,
konnen schlieflich knapp 60 Prozent
den Sponsor spontan richtig zuordnen,
gestltzt sind es 2015 sogar 84 Prozent.
Ein deutlicher Hinweis darauf, dass
sich mit der Zeit Lerneffekte bei den

550 70%

M Ungestitzte Sponsorenerinnerung M Gestiitzte Sponsorenerinnerung

Basis: Frauen 14-49 Jahre; Quelle: forsa./SevenOne Media

48 OPEL ADAM AUF DEM CATWALK

58%

84%

Fotos: © ProSieben/Micah Smith
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Zuschauern einstellen und auf diese
Weise Marke und Format dauerhaft mit-
einander verkniipft werden: Die Aware-
ness fur das Produkt hat sich im Laufe
der dreijahrigen GNTM-Kooperation
mehr als versechsfacht, die Bindung von
Produkt und Format nimmt ebenfalls
stetig zu. SANDRA SCHREINER

FAZIT

Nicht nur fur klassische Kampag-
nen gilt: Kontinuitat zahlt sich
aus. Wiederkehrende Koopera-
tionen mit Highlight-Formaten
fUhren zu Lerneffekten bei den
Sehern. Das hat zur Folge, dass
sich mit der Zeit eine nahe-

zu untrennbare VerknUpfung
zwischen Sendung und Marke
einstellt und sich eine Marke so
langfristig aufbauen lasst.

Rasender Anstieg
Gestiitzte Markenbekanntheit Opel Adam

+530% >
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60 60% 63%
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Basis: Frauen 14-49 Jahre; Quelle: forsa.,
SevenOne Media

KAMPAGNEN & WERBEFORMEN TOPBOX

Am Set:
Fotoshooting mit
dem spritzigen
Opel Adam.

STUDIE

METHODE
Computergestitzte Telefon-
Interviews (CATI)

GRUNDGESAMTHEIT
Deutschsprachige Frauen
zwischen 14 und 49 Jahren
in Privathaushalten

STICHPROBE
Nullmessung: n=507
Endmessung: n=996

UNTERSUCHUNGSZEITRAUM
Nullmessung:

05.-09.01.2015

Endmessung:
29.05.-12.06.2015

INHALTE
Bekanntheit, Werbeerinnerung,
Sponsorerinnerung

OPEL ADAM AUF DEM CATWALK 49
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SPONSORING VON , THE BIG BANG THEORY" ZAHLT SICH AUS

AUFGABE: Hohe Aufmerksamkeit fiir NicNac's in der jungen Zielgruppe schaffen
STRATEGIE: TV-Sponsoring, Online-Werbung mit Gewinnspiel und Prisenz am Po$S

NUSSE IM
WELTALL

heldon Cooper hat es nicht
leicht. Der hochbegabte Physiker
kann zwar die Twistor-Theorie
bis ins letzte Neutron erklaren,
bekommt aber Panikattacken,
wenn seine akribisch geplante Essens-
routine durcheinander gerat. Ob auch
NicNac's auf seinem Speiseplan stehen,
ist trotz ausfithrlichster Dokumentation
durch seine zahllosen Fans nicht bekannt.
Fest steht jedoch, dass die Serie ,The
Big Bang Theory“ um die Nerd-WG aus
Pasadena zu den verldsslichen Quotenga-
ranten bei ProSieben gehort und 2014 die
meistgesehene Fernsehserie in Deutsch-
land war. Aktuell lauft bei uns die ach-
te Staffel, in den USA gibt es bereits die
neunte, ein Ende ist nicht abzusehen.

DER MARKTFUHRER BAUT

DEN VORSPRUNG AUS

Fast 25 Millionen Deutsche knabbern
mindestens einmal pro Monat Niisse. Pro-

.Mit einem passenden
Sponsoring-Opener
prasentieren NicNac's
die Kultserie.

NICNAC'S PRASENTIEREN

, THE BIG BANG THEORY"

IN TV UND INTERNET

dukte von Lorenz Snack-World sind ver-
mutlich oft dabei, denn das Unternehmen
gehort zu den beliebtesten Herstellern fiir
salzige Knabberartikel. Im Markt der teig-
ummantelten Erdniisse ist NicNac’s mit
einer Umsatzsteigerung von 90 Prozent in
den letzten funf Jahren die erfolgreichste
Marke. Und seit Einfithrung der neuen Ge-
schmacksrichtung Barbecue ist NicNac’s
noch einmal um 30 Prozent gewachsen.

IM PARTNERLOOK:
NICNAC'S UND DER URKNALL
Im Sommer 2015 bekamen die Niisse
einen neuen Auftritt verpasst: In zwei
extra produzierten Spots prasentierten
sie als Planeten im Weltall ,The Big
Bang Theory“. Parallel dazu wurden eine
Online-Kampagne und umfangreiche
PoS-Mafinahmen realisiert.

Nadine Watjen, Markenverantwort-
liche fiir NicNac's, erklart, warum Marke
und Serie ein ideales Gespann sind: ,Mit

50 NICNAC'S PRASENTIEREN ,THE BIG BANG THEORY"

Crossmedia-Kampagne
macht Snack bekannter
Ungestiitzte Markenbekanntheit NicNac's

nicht regelmaBige
Seher und kein 6,1%
Online-Kontakt

nicht regelmaBige

Seher und Online- 7,2%
Kontakt

regelmaBige Seher

und kein Online- 11,1%
Kontakt

regelm3aBige Seher _ 0
und Online-Kontakt 16:8 A)

Frage: Nun geht es um das Thema salzige Snacks.
Welche Marken kennen Sie in diesem Bereich, wenn
auch nur dem Namen nach?

Basis: User von prosieben.de 14-49 Jahre; nicht re-
gelmaBige Seher=seltener als jede zweite Sendung,
regelmaBige Seher=mind. jede zweite Sendung;
Quelle: SevenOne Media

Fotos: © Warner Bros. Television; © NicNac's-Sponsoring-Opener

ERFOLG: Hohere Umsitze als bei der FuRball-Weltmeisterschaft 2014

Quotenstars: '

Physiker Sheldon
Cooper und seine
Gang begeistern
seit Jahren eine
treue Fangemeinde.

Hilfe von ,The Big Bang Theory“ schaf-
fen wir eine extrem hohe Aufmerksam-
keit fiir unsere Marke NicNac’s in genau
der Zielgruppe, die wir erreichen moch-
ten.” Dass diese Rechnung aufgegangen
ist, zeigen die Resultate unserer Begleit-
forschung.

NICNAC'S UBERZEUGEN

DIE ZIELGRUPPE

Die ungestiitzte Markenbekanntheit ist
bei Personen, die die Sendung regelmafiig
sehen und Kontakt mit der Online-Kam-
pagne hatten, fast dreimal so hoch wie
bei denjenigen, die keine oder nur wenige
Werbekontakte hatten. Bei der Werbe-
erinnerung gibt es einen &hnlich hohen
Anstieg. Auch die Ergebnisse zum Spon-
sorfitting bestatigen, dass NicNac's und
das Lizenzformat perfekt zusammenpas-
sen. 59 Prozent vergeben hier eine Eins
oder Zwei.

Neben Bekanntheit und Sympathie
schafft die integrierte Kampagne auch
messbaren Umsatz: Unter den regelmafii-
gen ,Big Bang“-Sehern greifen fast 30 Pro-
zent mehr zu dem Produkt als in der Ver-
gleichsgruppe. Insgesamt war der Absatz
fir NicNac's im Juni und Juli 2015 sogar
hoher als wahrend der snackstarken Fuf3-
ball-Weltmeisterschaft 2014. FRANZISKAROCHAU

Sponsoring l3sst die Kasse klingeln
Kauf NicNac's

39,5%

L

regelm3Bige

31,2%

nicht regelmaBige
Seher Seher

Frage: Haben Sie in den letzten 12 Monaten
NicNac's gekauft?

Basis: User von prosieben.de 14-49 Jahre, nicht re-
gelmaBige Seher=seltener als jede zweite Sendung,
regelmaBige Seher=mind. jede zweite Sendung;
Quelle: SevenOne Media

FAZIT

Das TV-Sponsoring schafft eine
hohe Aufmerksamkeit und
Sympathie fur die Marke, in
Kombination mit Online wird
diese Wirkung noch gesteigert.

STUDIE

METHODE
Online-Befragung

GRUNDGESAMTHEIT
User von prosieben.de,
14-49 Jahre

STICHPROBE
n=1.257

UNTERSUCHUNGSZEITRAUM
06.06.-31.07.2015

INHALTE

Ungestitzte Markenbekannt-
heit, Werbeerinnerung von
salzigen Snacks (ungestitzt und
gestitzt), erinnerte Werbeme-
dien, gestitzte Sponsorerinne-
rung, Sponsorfitting, Kauf

NICNAC'S PRASENTIEREN , THE BIG BANG THEORY" 51
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Tim Sellmann,
Marketing- und Projekt-
manager:

.Wir haben uns fir eine Kom-
bination aus Format-Sponso-
ring (SAT.1 Dienstag-Spielfilm)
und klassischen Spot-Schal-
tungen entschieden. Unsere
Anforderung an die TV-Kam-
pagne war, direkte/unmit-
telbare Effekte auf unseren
Webshop zu erzielen. Diese
waren bereits mit der ersten
Ausstrahlung zu verzeichnen
und haben sich bis zum Ende
der Kampagne signifikant
weiter gesteigert.”

ERFOLGREICHES ZWEIERGESPANN FUR ONLINE-SHOPS

CBER TV-SPOT: DER ONLINEESHOP s

PARADEBEISPIEL
. AR

nline-Shops boomen: Mit we-
nigen Klicks kann man ein
neues Kleid, eine Waschma-
schine oder sogar frische Le-
bensmittel kaufen — ganz un-
kompliziert und ohne langes Anstehen
an der Kasse. Doch wie kann ein Anbie-
ter bei der Vielzahl von Portalen auf sich
aufmerksam machen? Die Antwort: mit
Fernsehwerbung! Die gebriider gotz zei-
gen mit ihrer Werbestrategie, wie es geht.

MIT TV TRAFFIC GENERIEREN

Der bislang kaum bekannte Wirzbur-
ger Schuhversandhandler gebrider gotz
ist seit ilber 75 Jahren erfolgreich im
Distanzhandel tatig und wagte sich im
Frithjahr 2015 mit dem Online-Shop ge-
brueder-goetz.de erstmals ins Fernsehen.
Erklartes Ziel war es, den Traffic auf der
Online-Seite zu erhohen. Kein einfaches
Unterfangen, denn der deutsche Schuh-
markt ist weitgehend gesattigt und in
den vergangenen Jahren nur noch leicht

STRATEGIE: sponsoring und anschlieBende klassische Werbekampagne
ERGEBNIS: steigerung der Markenbekanntheit und des Online-Interesses

52 DER ONLINE-SHOP GEBRUDER GOTZ

gewachsen. Auflerdem ist der Wettbe-
werb im Online-Handel mit machtigen
Playern wie Zalando und Mirapodo hart.

SPONSORING UND KLASSISCHE
KAMPAGNE IN KOMBINATION
Geschaftsfithrer Thomas Twardawa er-
klart die Strategie: ,Die Konkurrenz im
Online-Geschaft Schuhe ist méachtig. Um
uns abzuheben, haben wir in Zusam-
menarbeit mit der Produktionsfirma eine
ganz andere Art von Geschichte entwi-
ckelt. Viele Bewerber zielen ausschlief3-
lich auf die Schuhleidenschaft von Frauen
ab, wir méchten aber die gesamte Familie
ansprechen.”

Die Kampagne mit dem Slogan , Scho-
ne Schuhe fir die ganze Familie“ bestand
aus zwei Teilen: Von Februar bis April be-
warb der Schuh-Spezialist sein umfang-
reiches Sortiment in Sponsortrailern zum
SAT.1 FilmFilm am Dienstagabend. Zu-
satzlich liefen ab Mitte April drei Wochen
lang klassische TV-Spots.

Fotos: © 2015 Thinkstock

ERFOLG AUF GANZER LINIE

Die Strategie ging auf: Das Interesse an der
Internetseite zog im Verlauf der Kampag-
ne sichtlich an. Ein erster Peak im Such-
volumen zeigte sich innerhalb der Spon-
soringphase, ein weiterer Schub folgte
wahrend der klassischen Kampagne. Auch
der Handler selbst registrierte auf seiner
Website signifikant mehr Traffic.

Der Erfolg der Kampagne lasst sich
auch an weiteren Parametern ablesen: So
stieg etwa die Markenbekanntheit um 21
Prozent.Besonders bekannt ist der Schuh-
héndler bei den regelméafigen SAT.1 Film-
Film-Sehern. Vergleichbare Effekte zeigen
sich bei der Werbeerinnerung, die eben-
falls anstieg und bei den Sehern tiberpro-
portional hoch ist.

Auch die Positionierung der Marke ge-
lang: Nach Kampagnenende gilt der Hand-
ler nicht nur als deutlich sympathischer, er
punktete vor allem bei den Aussagen ,hat
schone Schuhe fiir die ganze Familie” und
,Uberzeugt durch hohe Qualit&t".

gebrider

Schuhe fi"ir d'i - R

MICHAELA NOTHLICH
ist Trainee der Abteilung
Research.

FAZIT

Mit der TV-Kampagne ,Schone Schuhe fir die ganze Familie”
zeigen die gebrider gotz, dass sich der Einstieg ins Fernsehen
lohnt — insbesondere fur Online-Shops. Bereits nach kurzer Zeit
verbuchte die Kampagne Erfolge. Das Interesse an der Internet-
seite stieg sowohl wahrend des Sponsorings als auch im Zuge der
klassischen Kampagne betrachtlich an.

Sponsoring und klassische Kampagne steigern Interesse an der Marke

Haufigkeit der Wortsuche in Indizes TV-Spendings in Tsd. €
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Zeitraum: 04.01-02.05.2015; Quelle: Nielsen Media Research, Google Trends

KAMPAGNEN & WERBEFORMEN TOPBOX

STUDIE

METHODE
Computergestitzte Telefon-
Interviews (CATI)

GRUNDGESAMTHEIT
Haushaltsfihrende zwischen
30 und 59 Jahren

STICHPROBE
Nullmessung: n=758
Endmessung: n=757

UNTERSUCHUNGSZEITRAUM
Nullmessung: 12.-16.01.2015
Endmessung: 04.-08.05.2015

INHALTE

Gestitzte Markenbekanntheit
und Werbeerinnerung, Marken-
image, Kauf und Kaufbereit-
schaft, Besuch der Website

DER ONLINE-SHOP GEBRUDER GOTZ 53



TOPBOX

IMPRESSUM

HERAUSGEBER
SevenOne Media GmbH, Unterfohring
Ein Unternehmen der ProSiebenSat.1 Media SE

Thomas Wagner (Vorsitzender Geschaftsfihrer),
Sabine Eckhardt, Dr. Jens Mittnacht, Guido Modenbach,
Georg Nitzl, Thomas Port

Medienallee 4, 85774 Unterfohring
Tel. +49 (0) 89/95 07 - 40
Fax +49 (0) 89/95 07 - 43 99

LEITUNG
Malte Hildebrandt (Chief Marketing Officer,
ProSiebenSat.1 TV Deutschland),
Guido Modenbach (Geschaftsfihrer Market Intelligence,
SevenOne Media)
Gerald Neumdller (Director Research, SevenOne Media)

CHEFREDAKTION

Johanna Teichmann, Olaf Schlesiger

BERATUNG UND REDAKTION
Anja Rechenberg

MARKETING
Alexandra Thallmair (ProSiebenSat.1 TV Deutschland),
Christiane Steidle (ProSiebenSat.1 TV Deutschland)

AUTOREN
Michael Adler (Michael. Adler@sevenonemedia.de)
Lukas Angerer (Lukas.Angerer@prosiebensatl.com)
Eva Ganzenberg (Eva.Ganzenberg@sevenonemedia.de)
Ricardo Rubio Gonzdlez
(Ricardo.Rubio-Gonzalez@sevenonemedia.de)
Martin Martin (Martin.Martin@sevenonemedia.de)
Gerald Neumdller (Gerald.Neumiller@sevenonemedia.de)
Michaela Nothlich (Michaela.Nothlich@sevenonemedia.de)
André Rhody (Andre.Rhody@prosiebensatl.com)
Franziska Rochau (Franziska.Rochau@sevenonemedia.de)
Stefan Ruf (Stefan.Ruf@sevenonemedia.de)
Olaf Schlesiger (Olaf.Schlesiger@sevenonemedia.de)
Sandra Schreiner (Sandra.Schreiner@sevenonemedia.de)
Johanna Teichmann (Johanna.Teichmann@sevenonemedia.de)

und Barbara Evans (Facit Media Efficiency)

GRAFIK DESIGN UND ART DIRECTION
Manuela Bach (ProSiebenSat.1 TV Deutschland)
Lisa Elm (ProSiebenSat.1 TV Deutschland)

PRODUKTION

Lisa EIm

PRESSEKONTAKT

Marcus Prosch (Marcus.Prosch@prosiebensatl.com)

ERSCHEINUNGSWEISE

Die TopBox erscheint zweimal jahrlich

VERTRIEB
Einzelheftbestellungen, Adressanderungen, Abonnement:
topbox@sevenonemedia.de

DRUCK
Color-Offset GmbH
Geretsrieder Strafe 10, 81379 Munchen

URHEBERRECHT
Alle in diesem Magazin erschienenen Beitrage sind
urheberrechtlich geschitzt. Alle Rechte, auch Ubersetzungen
und Zweitverwertung, vorbehalten. Aus der Veroffentlichung
kann nicht geschlossen werden, dass die verwendeten
Bezeichnungen frei von gewerblichen Schutzrechten sind.

) HAFTUNG
Anderungen und IrrtUmer vorbehalten: Fur den Fall, dass in
diesem Magazin unzutreffende Informationen oder Fehler
enthalten sein sollten, kommt eine Haftung nur bei groBer Fahr-
|8ssigkeit des Herausgebers oder seiner Mitarbeiter in Betracht.
Links auf Webseiten Dritter: Fir die Inhalte der verlinkten
Seiten ist stets der jeweilige Anbieter oder Betreiber verant-
wortlich. Daher konnen wir fir diese fremden Inhalte auch
keine Gewahr Ubernehmen.

54 TOPBOX IM ABO UND NETZ / IMPRESSUM

MOCHTEN SIE DIE

TOPBOX

REGELMASSIG LESEN?

DANN MAILEN SIE UNS EINFACH IHRE KONTAKTDATEN
topbox@sevenonemedia.de

Das TopBox-Abo ist fiir Sie kostenfrei und kann jederzeit
abbestellt werden.

DIE TOPBOX IM INTERNET

www.sevenonemedia.de/topbox

Hier finden Sie ausgewdhlte Studien,
vertiefende Hintergrundinformationen
und Details zu den Cases und Themen
der aktuellen Ausgabe.

DER BIG EANG
OR QUALITATSINHALTES
es o1y

MEDIA ACTIVITY GUIDE 2015

Wie nutzen die Deutschen Medien? Informieren Sie sich in unserer
aktuellen Mediennutzungsstudie Media Activity Guide 2015.

Lesen Sie das E-Paper unter www.MediaActivityGuide.de
oder bestellen Sie die Printpublikation: mag@sevenonemedia.de
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Das Medienverhalten
Junger Znelgruppen
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