
Mit Assoziationen
verkaufen.
Wie TV-Werbung umsatzrelevante Markenwerte schafft.



Eine durchschnittliche Kaufentscheidung im Supermarkt dauert
3,4 Sekunden



“Advertising largely works by refreshing memory 
structures; occasionally it builds memory structures 

and creates a preference or an intention to purchase.“
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WERBUNG SPIELT EINE ENTSCHEIDENDE ROLLE FÜR MARKEN-ASSOZIATIONEN
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WERBUNG VERANKERT ASSOZIATIONEN, DIE WIR MIT MARKEN HABEN… 



5

…UND BRINGT DIESE DIREKT IN BEZIEHUNG ZU MÖGLICHEN NUTZUNGSSITUATIONEN 

Jetzt einen
Moment für mich



Quelle: SevenOne Media/ GfK 6

UNSER AUSGANGSMODELL

schafft 
Assoziationen

Kontakt mit                     
(TV-) Werbung

Assoziationen 
führen zur 

Unterscheidbar
keit von Marken

solche Marken 
wachsen

AbverkaufAssoziationenMedienkontakt



Quelle: SevenOne Media/ GfK 7

OPERATIONALISIERUNG DES MODELLS
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virtuellen Store



Quelle: SevenOne Media/ GfK 8

IMPLIZITE ASSOZIATIONEN

EXPLIZITE 
ASSOZIATIONEN

IMPLIZITE 
ASSOZIATIONEN

Ihre Verarbeitung ist um ein 
Vielfaches schneller

Sie sind dadurch stärker 
verhaltenswirksam

IMPLIZIT VERANKERT

Häufig entscheiden in erster Linie die 
implizit abgespeicherten Bilder und 
Assoziationen über Kauf- oder Nichtkauf

RATIONALE 
ABWÄGUNG

Ihre Verarbeitung dauert länger, sie sind 
daher vor allem in emotionalen oder 
spontanen Entscheidungssituationen 
weniger relevant

SCHNELLE 
VERARBEITUNG

ERFORDERT 
NACHDENKEN

BEWUSST

HOHE RELEVANZ FÜR DIE 
KAUFENTSCHEIDUNG

bewusst
unbewusst
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CASE STUDY: STORCK RIESEN

Kampagne on air: 5. Juni bis 2. Juli 2017



Basis: E 20-49 Jahre
Quelle: SevenOne Media/ GfK 10

DIE MARKEN-DNA VON RIESEN

Intensiver GeschmackSchokoladig Hohe Qualität

Genussvoll Kaugenuss Sympathisch

88% 87% 84%

81% 81% 80%



Basis: E 20-49 Jahre
Quelle: SevenOne Media/ GfK 11

KAMPAGNE TRANSPORTIERT NEUE UND STÄRKT ALTE WERTE

Modern Für junge Menschen Sättigend

Sympathisch Genussvoll

+27% +22% +14%

+6% +5% +5%

Intensiver Geschmack



Basis: E 20-49 Jahre
Quelle: SevenOne Media/ GfK 12

AUßERDEM VERMITTELT DIE KAMPAGNE VERZEHRANLÄSSE
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Basis: E 20-49 Jahre
Quelle: SevenOne Media/ GfK 13

MEHR MÖGLICHE ANLÄSSE MIT KAMPAGNENKONTAKT
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Basis: E 20-49 Jahre
Quelle: SevenOne Media/ GfK 14

VIELE ASSOZIATIONEN SIND BEREITS STARK VERANKERT

Intensiver
Geschmack

Sättigend

Einzigartig

Langanhal-
tender 

Geschmack

Intensiver Kaugenuss

Hohe Qualität

Schokoladiger
GeschmackSympathische 

Marke

Moderne
Marke

Kindheits-
erinnerung

Für junge Menschen

Männlich genussvoll

10

20

30

40

50

60

70

80

90

100

30 40 50 60 70 80 90 100

An
te

il 
im

pl
iz

ite
r Z

us
tim

m
un

g

Gesamtzustimmung

BEI EINIGEN STARK VERANKERT

IM AUFBAU HOHE ZUSTIMMUNG 

STARK VERANKERT



Basis: E 20-49 Jahre
Quelle: SevenOne Media/ GfK 15

NEUE POSITIONIERUNG WIRD DURCH DIE KAMPAGNE VERMITTELT
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Basis: E 20-49 Jahre
Quelle: SevenOne Media/ GfK 16

VIELE ASSOZIATIONEN SIND BEREITS STARK VERANKERT
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Basis: E 20-49 Jahre
Quelle: SevenOne Media/ GfK 17

VERSTÄRKTE AUSWAHL VON STORCK KARAMELL-PRODUKTEN

Uplift



Basis: E 20-49 Jahre
Quelle: SevenOne Media/ GfK 18

FAZIT: UMSATZWIRKUNG DIREKT SOWIE ÜBER MARKENWERTE

10%

27%

15%
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