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EDITORIAL TOPBOX

PARALLELE WELTEN

- das klingt eher nach Science-Fiction als nach Realitat. Und
doch gab es auch in Deutschland solche parallelen Welten. Ein
Beispiel war das so genannte Tal der Ahnungslosen in der
ehemaligen DDR. Gemeint waren die Gegenden ohne Empfang
des West-Fernsehens. So musste das Gebiet um Greifswald
genauso auf ,Tagesschau“ und ,Wetten, dass ...?“ verzichten
wie die Region 6stlich von Dresden.

Forscher nutzten diese einzigartige Situation spater, um
politische Einstellungen oder auch Konsumgewohnheiten

bei Personen mit und ohne Zugang zum West-Fernsehen zu
vergleichen. Das spannende Ergebnis: Die grundséatzlichen
Konsumgewohnheiten unterschieden sich nach der Wende
kaum. Beide Gruppen verdienten und sparten dhnlich viel und
verwendeten einen vergleichbaren Anteil ihres Einkommens
fiir Konsum, doch die Auswahl der Marken unterschied sich
deutlich — eine Auswirkung der in den westdeutschen Sendern
gesehenen Werbung.

Natiirlich war diese Situation einzigartig und lasst sich in
dieser Form nicht replizieren. Will man heute den Einfluss von
Marketing-Mafinahmen in ,parallelen Welten” untersuchen,
muss man aufwendige Feldexperimente konzipieren und in
den Testméarkten der Marktforschungsinstitute realisieren.
Genau das haben wir gemacht, um den Einfluss von Werbung
in digitalen Medien mit dem Impact von Fernsehwerbung
sauber und tberschneidungsfrei vergleichen zu konnen. Wah-
rend Zuschauer im Testmarkt Bremen die Fernsehkampagne
fiir Emmi CAFFE LATTE sahen, wurde im Gebiet Hannover eine
Online-Kampagne mit dem gleichen Media-Nettobudget aus-
gespielt. Dabei wurden nicht nur Abverkaufs-Effekte, sondern
auch der Einfluss auf das Branding verglichen. Wie die beiden
Medien im Vergleich abschneiden, verraten wir Ihnen in
unserem Heftschwerpunkt auf Seite 32.

Mehr zu diesem Thema lesen Sie in der hier vorliegenden
Ausgabe der TopBox. Viel Spafd dabei wiinscht Thnen

il Bt

Gerald Neumaiiller,
Director Research
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TV fihrt die Zu-
schauer direkt in
die Online-Shops

der Handler.

HANDI

WARUM DER HANDEL IMMEF

Es war der Coup des Jahres 2016: ALDI ging erstmals mit TV-Spots on air, und was
beinahe noch mehr erstaunt: ALDI SUD und Nord traten vereint auf. Mit beidem
hatte in der Branche niemand gerechnet. Wahrend Handler wie EDEKA und Rewe
schon seit Jahren erfolgreich auf TV setzen, beschrankte sich die Discount-
Legende auf Werbung via Handzettel, Beilagen und Zeitungsanzeigen.
Wichtigstes Verkaufsargument war der Preis.

Dabei ist ALDI im Werbeblock in guter Gesellschaft. Ob Amazon, bonprix, HORN- -~
BACH oder myToys - immer mehr Handler entdecken Fernsehen als Werbe- .
medium. Und das zahlt sich aus, wie die jungste Welle des ROI Analyzer zeigt:

Fernsehwerbung steigert nicht nur auf direktem Weg den Zusatzumsatz; die

Spots aktivieren gleichzeitig zahlreiche Online-Aktivitaten wie etwa Marken-

suche, Shares, Likes oder Website-Visits. Auch dieser (Um-)Weg auf der Customer -
Journey wirkt sich letztlich positiv auf die Bilanz der Handler aus. Wie effizient die ‘ ’
Kampagne arbeitet, in welchem Verhaltnis also Kosten und Nutzen stehen, hangt

dabei auch von der Kreation der Fernsehspots ab.
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FERNSEHWERBUNG RECHNET SICH FUR HANDLER

EFFIZIENZ: Handels-Kampagnen im Fernsehen sind hocheffizient
ONLINE: TV-Werbung schiebt Online-Aktivititen an — mit positivem Effekt auf den Zusatzumsatz
KREATION: Kreation ist ein wichtiger Hebel fiir die Effizienz der Kampagne

014 legte SevenOne Media mit

dem ROI-Analyzer ein Tool vor,

das auf breiter Datenbasis stich-

haltige Beweise fur die Effizienz

von TV-Werbung liefert. Heute
wird der ROI Analyzer unter dem Dach
der TV-Gattungsinitiative Screenforce
fortgefihrt und weiterentwickelt. Die
aktuelle Welle widmet sich speziell dem
Handel und untersucht die Effizienz von
14 Kampagnen.

HOHER ROI FUR
HANDELS-KAMPAGNEN

TV-Werbung lohnt sich fiir die untersuch-
ten Handler: Im Schnitt liegt der kurz-
fristige ROI nach einem Jahr bei 4,48 und
langfristig, das heifst nach funf Jahren,
bei 9,62.

Diese Werte ibertreffen sehr deut-
lich die der ersten beiden Wellen der
Studie, in denen FMCG-Marken und
Kampagnen aus den Segmenten Suf3-
waren & Kosmetik betrachtet wur-
den. Ausnahme: drei LEH-Héndler, die
in der ersten Welle betrachtet wur-
den. Sie erreichten einen langfristigen
ROI von durchschnittlich 14,35. Zu be-

Starke Varianz der ROI
Kurz- und Langfrist-ROI der Handler

riicksichtigen sind bei diesen Niveau-
unterschieden natiirlich die Margen, die
in der Analyse unbeachtet bleiben. Wir
betrachten ausschlieB8lich werbeindu-
zierte Brutto-Zusatzumséatze. Bei Herstel-
lern beziehen sich diese auf zuséatzlich
gekaufte Produkte (multipliziert mit dem
durchschnittlichen Preis), bei Handlern
auf zusatzliche Besuche (multipliziert mit
dem durchschnittlichen Warenwert). Von
einem Euro Zusatzumsatz bleibt beim
Héandler weniger hdngen als beim Her-
steller. Dies ist entscheidend fiir die Ein-
ordnung der Hohe der ROL

Alle untersuchten Kampagnen er-
zielen bereits kurzfristig einen ROI
von deutlich tber 1. Die Effizienz der
Kampagnen schwankt sehr stark: Den
hochsten Langfrist-ROI erzielt mit 30,84
die Kampagne eines Gartencenters,
der niedrigste ROI resultiert fiir die Kam-
pagne eines Textilhandlers, bei der aber
immer noch langfristig 3,28 Euro gemes-
sen an einem eingesetzten Werbe-Euro,
erwirtschaftet werden. Allerdings ist hier
auch das TV-Budget am niedrigsten und
amortisiert sich damit schneller als hohe
Werbeinvestitionen.

ROl von Handelsunternehmen auf
sehr hohem Niveau
ROI der Grundlagenstudien

Grundlagenstudie 2011/2012

SiBwaren/Kosmetik 2014

Sonderanalyse LEH 2011/2012

G

Handel 2015

B Kurzfrist-ROl M Langfrist-ROI
Quelle: Screenforce/GfK
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Mittelbare und unmittelbare Wirkung des TV-Investments

md ZUSATZUMSATZ

MITTELBARE UND UNMITTELBARE
EFFEKTE DER WERBUNG

Eine grofie Herausforderung ist fiir den
Handel aktuell die konsequente Verzah-
nung von Online und Offline. Der Ver-
braucher hat sich daran gewoéhnt, jeder-
zeit und tiberall Zugriff auf Informationen
und Angebote zu haben. Nach Produkten
zu suchen oder Bewertungen im Netz zu
lesen, ist ein wichtiger Teil der Customer
Journey. Was flir den Verbraucher selbst-
verstandlich ist, stofdt auf der Seite des
Handels aber noch nicht flichendeckend
auf die entsprechende Infrastruktur.
Noch lange nicht jeder Handler ist dort
auffindbar, wo die Kunden sind —namlich
auf Smartphone, Tablet oder Desktop.

Welche Bedeutung die Online-Touch-
points haben und welche Rolle TV da-
bei einnimmt — auch hierzu liefert
die Studie Erkenntnisse. Das Institut
trommsdorff + driiner hat dazu die
Online-Aktivitdten der User im Unter-
suchungszeitraum 2015 analysiert. Ha-
ben die User in diesem Zeitraum nach
den Handlern gesucht? Waren sie auf
der Website? In welchem Umfang und
mit welchem Tenor haben sie Uber die
Héndler gesprochen? Die entsprechen-
den Daten liefern ein umfassendes Bild
der Online-Aktivitaten und lassen sich
in ein Ubergreifendes Modell der Wer-
bewirkung integrieren, das systemati-
sche Zusammenhange zeigt. >

MARKEN & MARKTE TOPBOX

Markterfolg
ist keine Frage
des Glicks.

STUDIE

METHODE
Regressionsanalyse auf Basis
AGF/GfK Fernsehpanel und
GfK Nonfood Panel. Simulation
kurz- und langfristiger Effekte
auf den Abverkauf

STICHPROBE
14 Kampagnen aus dem
Bereich Handel

UNTERSUCHUNGSZEITRAUM
Januar bis Dezember 2015

ROIANALYZER 7
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Das Modell verdeutlicht: Die Werbung
im Fernsehen wirkt nicht nur unmittelbar
auf den Zusatzumsatz, sie sto3t gleichzei-
tig auch zahlreiche Online-Aktivitaten
an. Am plakativsten lasst sich das fiir die
Suche nach den Handlern aufzeigen, wie
hier am Beispiel der Kampagne eines Tex-
tilhandlers. Bereits auf den ersten Blick
wird sichtbar, dass sich die Markensuche
parallel zum eingesetzten Werbe-Invest-
ment der beiden Flights entwickelt.

Alle Online-Aktivitaten hangen wie-
derum mitdem Zusatzumsatz zusammen,
der in den Modellen prognostiziert wur-
de. Das ist deshalb bemerkenswert, weil

Wo wir einkaufen,
hangt malgeblich
von der Werbung
der Handler ab.

Textilhdndler: Markensuche entwickelt sich parallel zu Werbeinvestitionen
Werbeinvestments und Search Brand. Angaben in TEUR und absoluten Zahlen
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hier vollig unterschiedliche Datenquellen
zu Grunde liegen. Und dennoch zeigt sich
deutlich: Das, was an Online-Aktivitaten
wahrend der Kampagne stattfindet, hat
direkten Einfluss auf den Zusatzumsatz.
Daraus resultiert ein Modell unmittelba-
rer und mittelbarer Effekte, in dem TV die
Schlisselrolle einnimmt.

KREATION IST EIN WICHTIGER

HEBEL FUR DIE EFFIZIENZ

TV nimmt unmittelbaren und mittel-
baren Einfluss auf den Zusatzumsatz.
Wie effizient eine Kampagne arbeitet,
hingt von weiteren Einflussgrofien ab,
die das Verhiltnis von Investment und
Zusatzumsatz moderieren. Im Falle der
Handler ist es vor allem die Kreation der
Kampagnen.

Erste Hinweise darauf liefert die zeit-
liche Abgewichtung der TV-Werbekon-
takte in den Modellen. Der ROI Analyzer
berticksichtigt Kontakte in einem Zeit-
raum von bis zu 180 Tagen vor jedem ein-
zelnen Kaufakt im Haushalt. Ein Werbe-
kontakt unmittelbar vor einem Kaufakt
entfaltet eine starkere Wirkung als ein
Kontakt, der bereits einige Wochen oder
sogar Monate zurtickliegt. Daher gehen
beim ROI Analyzer nicht alle Kontakte
mit demselben Gewicht in die Modellie-
rung ein. Vielmehr erfolgt eine Abzinsung
der Kontakte, je nach zeitlichem Abstand
zum Kaufakt. Dabei wird der Abzinsungs-
faktor gewahlt, der den Zusammenhang
zwischen Werbekontakt und Kauf am
besten erklart. Diese Abzinsung greift
fir alle Kontaktvariablen im Modell und
wird fiir jede Marke gesondert berechnet.

40.000

30.000

20.000

KW40 KW45 KW50 KW53

Fotos: © 2017 Thinkstock
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Wie funktioniert der ROI Analyzer?

|

Der ROI Analyzer untersucht den Zusammenhang zwischen Werbekontakten im Fernsehen

und dem Abverkauf von Marken/Handlern.

Datenbasis der aktuellen Analysen ist das Nonfood-Panel von GfK SE, in dem taglich das
Einkaufsverhalten der Haushalte bei den 14 untersuchten Handlern erfasst wird. Um die Werbe-
kontakte der Haushalte zu bestimmen, greift der ROl Analyzer auf die TV-Nutzungsdaten des
AGF/GfK Fernsehpanels zurick, die mit den Daten im Nonfood-Panel fusioniert und mit den
werbestatistischen Schaltdaten von Nielsen verrechnet werden.

Fur jeden Handler wird mittels logistischer Regression ein Modell berechnet, das es erlaubt,
Kaufe der Haushalte zu prognostizieren. Dabei flieBen neben den Werbekontakten im Fernsehen
eine Reihe von Kontrollvariablen in die Modellrechnungen ein, wie etwa Werbekontakte mit der
Konkurrenz, Promotion-Aktivitaten, regionale Verfigbarkeit der Handler, Anteil der Online-Kaufe
im Segment, soziodemografische Variablen und weitere.

Aus dem Zusammenspiel dieser Variablen schatzt das Modell die zukinftigen Kaufe bei einem
Handler und errechnet den voraussichtlichen Umsatz mit und ohne Einfluss von Werbung. Die
Differenz dieser beiden GroBen entspricht dem Zusatzumsatz durch TV-Werbung. Basis fur die
Berechnung des Zusatzumsatzes ist dabei der durchschnittliche Einkaufswert, den Kunden beim
jeweiligen Handler ausgeben. Der Zusatzumsatz in Relation zum TV-Investment ergibt den ROI.

Auf diese Weise lassen sich Kampag-
nen identifizieren, bei denen Werbekon-
takte besonders nachhaltig wirken, und
solche, bei denen die Werbekontakte nur
sehr kurz verhaltenswirksam sind. Es
liegt auf der Hand, dass die Nachhaltig-
keit der Werbekontakte auch ein Indika-
tor fiir die Kreation ist. Und die nimmt
entscheidenden Einfluss auf die Hohe
des ROIL Kampagnen mit hoher Halb-
wertszeit (also niedriger Abgewichtung)
erzielen im Schnitt einen Langfrist-ROI
von knapp 11 und damit deutlich mehr
als die Vergleichsgruppe mit kurzer Halb-
wertszeit (6,65).

Zu ahnlichen Ergebnissen fithrt eine
Analyse, bei der die Kampagnen mittels
eines Experten-Ratings in solche mit eher
hochwertiger und weniger hochwertiger
Kreation eingeteilt wurden. Auch hier zeigt
sich deutlich, dass Kampagnen mit hoch-
wertigen Spots deutlich hohere ROI erzielen.

Die Ergebnisse belegen die grofie Be-
deutung der Kreation fiir die Handels-
Kampagnen.

— OLAF SCHLESIGER
— 4 betreut den ROI Analyzer

R fUr Screenforce.
ey “:f

FAZIT

Handler, die es verstehen, die Zuschauer mit einer kreativen Kampa-
gne zu Uberzeugen, profitieren von Fernsehwerbung am meisten.

MARKEN & MARKTE TOPBOX

Hoherer ROI bei langer
Halbwertszeit der Kontakte
ROI nach Halbwertszeit

der Kontakte
12
10,99
8
6,25
4,76
4 3,78
0 I I
hohe niedrige

Halbwertszeit Halbwertszeit

Gute Kreation ist ein
wichtiger Hebel fiir die
Effizienz

ROI nach Anmutung

der Kreation

12
10,37
8
6,65
4,64
4 382
0 I I
eher eher durch-
hochwertig schnittlich

M Kurzfrist-ROl B Langfrist-ROI

Quelle: Screenforce/GfK
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TV WIRD

in Uberangebot an Ware und
Verkaufsflaichen, Reduzierungs-
und Rabattschlachten, ein schar-
fer Preis- und Verdrangungswett-
bewerb —im Modemarkt herrscht
gerade sehr viel Bewegung. Straff orga-
nisierte Handelsketten wie ZARA oder
H&M expandieren weiter, viele kleinere,
selbststandige Modehédndler miissen da-
gegen aufgeben. Die Griinde dafiir sind

zahlreich: Der eigene Online-Shop lohnt
sich nicht, es fehlt das Know-how fiir die
Umsetzung einer digitalen Strategie, die
Geschafte befinden sich in unattraktiver
Lage oder das Kapital fiir einen stdndigen
Warenwechsel oder ein Laden-,Upgrade”
ist schlichtweg nicht vorhanden.

Es wachst der Druck, auf sich auf-
merksam zu machen, ins Relevant Set der
potenziellen Konsumenten zu gelangen

TV PROFILIERT SICH BEI MARKENFUHRUNG IM TEXTILHANDEL

AUSGANGSPUNKT: mittelstindische Textilunternehmen wollen stirker wachsen und sich im Markt behaupten
STRATEGIE: mit TV-Werbung Aufmerksamkeit schaffen und neue Kunden erreichen
ERGEBNIS: steigerung der Markenbekanntheit und Werbeerinnerung

10 TEXTILHANDLER NEU IM TV

Fotos: © 2017 Thinkstock

und dort auch zu bleiben. Dieser starke
Konkurrenzkampf spiegelt sich auch in
den Werbeausgaben der Branche wider.
Seit 2013 sind die Budgets uber alle
Medien fir den Bereich Textilien und
Bekleidung sowie E-Commerce Mode
um 18 Prozent gestiegen. Bei TV liegt der
Zuwachs sogar bei 55 Prozent.

Wahrend grofie Ketten wie H&M oder
KiK seit Jahren kontinuierlich zweistel-
lige Millionenbetrdge in TV investieren,
zeichnet sich seit Kurzem ein neuer Trend
ab: Mittelstdndische Unternehmen wie
Deerberg oder Seidensticker, die sowohl
mit stationarem Handel als auch einem
Online-Shop vertreten sind, setzen erst-
malig auf Fernsehen als Werbetrdger. Die
Budgets werden umgeshiftet — haufig von
Print zu TV — oder deutlich aufgestockt. >

Mediaspendings
Angaben in Mio. €
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M Gesamt HETV

Quelle: Nielsen Media Research
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Der klassische Modehandel
gerat durch die Konkurrenz aus
dem Netz immer starker unter
Druck. TV-Werbung hilft, sich
starker zu positionieren.

STUDIE

METHODE
Online-Interviews anhand
eines strukturierten
Fragebogens

GRUNDGESAMTHEIT
Haushaltsfihrende 20-49
Jahre mit Kind unter 14 Jahre
in Bayern, Baden-Wirttem-
berg, Berlin, Nordrhein-West-
falen

STICHPROBE
Nullmessung: n=1.018
Endmessung: n=1.038

INHALTE
Gestiitzte Markenbekanntheit
und Werbeerinnerung

TEXTILHANDLER NEUIM TV 11



TOPBOX MARKEN & MARKTE

Wenn das
Geschaft stockt,
locken Handler
mit Rabatten.

AUF EXPANSIONSKURS MIT TV

Ein Beispiel fir das Umdenken bei Tex-
tilunternehmen ist das familiengefihr-
te und regional verwurzelte Unterneh-
men MODEPARK ROTHER. Gegriindet
1972 als Jeansladen in der Innenstadt
von Schwabisch Hall, erfolgte im Jahr
1996 der Umzug in das Gewerbege-
biet von Michelfeld unter dem Namen
MODEPARK ROTHER. Seit Mitte der
90er-Jahre verzeichnet Rother steigen-
de Umsatzzahlen und ist auf bislang 40
Hauser von Kempten bis nach Rostock in
elf deutschen Bundesldndern und in Os-
terreich gewachsen. In Baden-Wiirttem-
berg und Bayern gibt es die meisten Fi-
lialen. Gen Norden ist das Unternehmen
noch nicht so stark verbreitet.

Bisher hatte MODEPARK ROTHER im
Gegensatz zu seiner Konkurrenz bei der
Mediaplanung fast ausschliefflich auf
Radio gesetzt. Die Wende kam 2016. Der
Textilhandler verdoppelte sein Media-
budget und stieg gleichzeitig mit einem
Share von 30 Prozent ins Fernsehen ein.
Den ersten TV-Flight gab es im Oktober
2016.

Unsere Begleitforschung zeigt, dass
dieser Schritt eine gute Entscheidung
war. Dazu haben wir in den vier Bun-
deslandern mit Rother-Filialen vor und
nach der Kampagne eine représentative
Stichprobe der Zielgruppe befragt. Dass
das Unternehmen seinen Ursprung in
Baden-Wirttemberg hat, sieht man auch
an den Befragungsdaten. Hier kennt jeder

Gestiitzte Markenbekanntheit

Angaben in Prozent
0 40 80

Gesamt =2268

Baden- NG 53
Wiirttemberg [N 53

3
Berlin - 15

Nordrhein- - 9
Westfalen [l 8

B Nullmessung B Endmessung

Zweite den Modepark. In Bayern konnte
die Markenbekanntheit bereits durch den
ersten Flight merklich gesteigert werden.
Deutlichere Effekte sieht man bei der
gestiitzten Werbeerinnerung: Sie steigt
durch den TV-Einsatz insgesamt von 20
auf 35 Prozent, was einem Zuwachs von
75 Prozent entspricht. Es gibt eine posi-
tive Entwicklung in allen untersuchten
Bundeslandern.

Insgesamt hat der Erfolg der Kampag-
ne den Handler so iiberzeugt, dass im Win-
ter bereits der niachste Flight on air war.

/g
'-~ = FRANZISKA ROCHAU
o betreut Werbewirkungsstudien
At fir TV, Online und Mobile.
L

Gestitzte Werbeerinnerung*
Angaben in Prozent

0 40 80

Gesamt ﬂ 35

Baden- [N 22
Wiirttemberg [ 38

Bayern H 29

Berlin -_23 1

Nordrhein- . 8
Westfalen I 29

Basis: Haushaltsfihrende 20-49 Jahre mit Kind unter 14 Jahre in Bayern, Baden-Wirttemberg, Berlin
und NRW; * die die Marke kennen; Quelle: Payback/SevenOne Media

FAZIT

Mit keinem anderen Medium I3sst sich Bekanntheit so schnell und effizient aufbauen wie mit dem
Fernsehen. Gerade unter den Handlern entdecken zunehmend auch Mittelstandler TV-Werbung als
Erfolgsrezept fur ihre Markenfihrung.

12 TEXTILHANDLER NEU IM TV
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BRANCHENRADAR

PLUS UND MINUS - DIE ENTWICKLUNGEN IN DEN WICHTIGSTEN MARKTEN

N

HANDEL

+ Positives Umfeld: Niedrige Arbeitslosigkeit, hohere Einkommen, privater Konsum stiitzt Konjunktur

+ Deutscher Einzelhandel nach sieben Jahren mit Umsatzplus auch 2017 im Aufwartstrend:
Jan—Mai nominal plus 3,5% (Destatis), Prognose 2017: +2,0% (HDE)

- Hohere Verbraucherpreise verringern Konsumspielraum, Prognose '17 privater Konsum: +1,2% (ifo)

- In vielen Segmenten stagnierende Markte, scharfer Preis- und Konkurrenzkampf, Konsolidierung

LEBENSMITTEL

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

+ Steigende Umsatze von Jan—Mai 2017 (Gfk Consumer Scan)

+ Alle Food-Segmente im Plus — Molkereiprodukte erholen sich auch dank hoherer Preise

+ Trend zu teuren Produkten (dank Wellness, Bio, vegan, natturlich, regio, Sportler, Convenience etc.)
- Getranke-Umsétze (alkoholfreie sowie alkoholische) noch sinkend

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

WASH & CARE

+ Umsatz 2016 +1,6% (IKW), aber Preiswettbewerb im Handel schwécht Wachstum ab

+ Trend zu Natirlichkeit (Naturkosmetik, naturnahe Produkte, Superfoods, Oko/Nachhaltigkeit)
+ Distributionsausbau besonders in Drogeriemarkten: Naturkosmetik-Segment, regionale Player
- Von Jan—Mai 2017 sinkende Umsétze, auch aufgrund von Absatzriickgangen (GfK)

- Minustreiber bleibt Haarpflege-Segment, Dekorative Kosmetik wachstumsstark

- Herausforderungen: Kooperationen mit Bloggern/Influencern, Online-Handel, Multi-Channel

HIGHTECH

+ ITK-Umsatz weiterhin im Plus. 2016: +1,0%, 2017 voraussichtlich +1,3% (Bitkom)

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

+ Internet der Dinge im Kommen

- Telekommunikationsbranche weiter im Minus — Telefonie bleibt Minustreiber

- Unterhaltungselektronik bleibt Sorgenkind, aber laut GfK-Hemix im Plus am Jahresanfang dank
Basiseffekt und mehr verkauften TV & Set-Top-Boxen (DVB-T2) sowie Trend zu teuren Produkten

AUTOMOBIL

+ Pkw-Neuzulassungen 2016: +5%, bis Mai 2017: +5%

+ Firmengeschaft treibt das Wachstum

+ Trends: Elektromobilitét, Digitalisierung (connected car), Sicherheit; langfristig: autonomes Fahren
- Global: Aufler USA & Brasilien sind die Grof3en wie China, Japan, Russland alle im Plus

- Dieselgate-Folgen setzen sich fort

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

PHARMA

+ Globaler Pharmamarkt wéchst jahrlich zwischen 4 und 7% (IMS)

+ Deutscher Pharmamarkt im 1. Quartal 2017 mit Umsatzplus (+6%); auch OTC-Markt wéachst (+5%)

+ OTC-Versandhandel legt von Jan—Mérz 2017 zweistellig zu (+13%)

+ Langfristig gute Perspektiven: alternde Bevolkerung, steigendes Gesundheitsbewusstsein,
steigende private Konsumausgaben fiir Gesundheit und Gesundheitsleistungen

- Herausforderung: EuGH-Urteil und seine Folgen fiir den deutschen Apothekenversandhandel

FINANZEN

+ Bankenmarkt (Bilanzsumme) zuletzt stabilisiert, Direkt- und Autobanken florieren

+ Versicherungsbranche dank ,Brot & Butter-Geschaft” (Kfz, Sachversicherung) leicht im
Aufwind, Prognose 2017: +1,0%

+ Nettozufliisse in Publikumsfonds im Q1 rund 18 Mrd. €; iber die Halfe wurde in Mischfonds investiert

+/- Risiken & Chancen durch Digitalisierung/neue FinTech-Angebote

- Starke Belastung durch Niedrigzinsen & neue Regularien, teilweise noch , Altlasten” der Finanzkrise

- ,Erosion” von bewahrten Produkten/Geschaftsmodellen, z. B. Kapital-LV, PKV

BRANCHENRADAR 13
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DISCOUNTER WIEDER IM AUFWIND

PRINZIP: Gut und giinstig war iiber Jahre hinweg das Patentrezept der Discounter
ENTWICKLUNG: Genuss, Qualitit und Nachhaltigkeit werden fiir den Verbraucher wichtiger
UMDENKEN: Die Discounter orientieren sich neu und setzen dabei erfolgreich auch auf neue Werbestrategien
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ALDI - der Begrinder
des Discount-Prinzips
in Deutschland

ahrzehntelang achteten die Deutschen beim Ein-

kauf von Lebensmitteln vor allem auf den Preis.

Lange haben sich die Discounter darauf verlas-

sen. Laden, in denen man billig einkaufen kann,

durften auch so aussehen — Qualitat zum glinsti-
gen Preis statt Erlebnisshopping im Konsumtempel.
Doch das Einkaufsverhalten der Verbraucher und die
Marktgegebenheiten haben sich grundlegend gean-
dert. Jetzt heif$t es Umdenken bei den Discountern,
und das gilt auch fiir die Werbestrategie.

ALDI - PIONIER IN SACHEN DISCOUNT
Die Geschichte des deutschen Discounts beginnt
ganz klein. 1913, in einem 35 Quadratmeter grofien
Tante-Emma-Laden in Essen Schonnebeck. Grinde-
rin ist Anna Albrecht, Frau eines Bergarbeiters und
Mutter zweier Sohne: Karl und Theo. Als die beiden
1946 aus dem Zweiten Weltkrieg zurlickkehren,
ubernehmen sie den elterlichen Laden sowie ein
zweites unbeschadigt gebliebenes Geschaft mit rund
100 Quadratmetern Fliche.

Vier Jahre spater besitzen die Briider bereits eine

DER PREIS IST HEIB

Von da an geht es schnell: 1955 gibt es bereits uiber
100, 1960 uiber 300 Albrecht-Filialen. Als sich die bei-
den Briuder Anfang der 60er-Jahre nicht mehr auf
eine gemeinsame unternehmerische Linie verstan-

kleine Kette von 13 noch ganz konventionell gefiihr-
ten Lebensmittelldden. Um sich den Aufbau weiterer
Filialen leisten zu konnen, konzentrieren sie sich auf
ein schmales, massentaugliches und giinstiges Sorti-
ment. Schnell merken sie, was fiir die Kunden zahlt:
das Gefiihl, nirgendwo billiger einkaufen zu kénnen

digen konnen, teilen sie ihr Unternehmen in einen
Nord- (Theo) und einen Stdteil (Karl). Der sperrige
Name ,Albrecht Discount” wird von der griffigeren
Abkiirzung ,,ALDI“ abgeldst.

1972 erzielen die mittlerweile mehr als 600 ALDI-
Filialen rund vier Milliarden DM Umsatz. An der Kas-

als hier. Die Geburtsstunde des, ALDI-Prinzips“. se trifft sich alles, vom Arbeiter bis zum Professor. >

Discounter sind ,wieder da”
Vertriebsschienenanteile im deutschen Lebensmitteleinzelhandel, nach Umsatz in Prozent

Umsatz
Jan-Mai
2017
136,6 MRD. 140,2 MRD. E¥5 152,0 MRD. 154,1 MRD.

EURO EURO EURO
Gesamt +2,7%
Drogeriemarkte +11%

2004 2006 2008 2010
B SB-Warenh3user -21%

M LEH Vollsortimenter +2,8%

159,8 MRD. 1679 MRD. [Z&:] 172,6 MRD. 176,0 MRD.
EURO EURO EURO
M Discounter +4,3%
2012 2014 2015 2016

Inkl. Drogeriemarkte
Quelle: GfK, Kronberger Unternehmergesprache, GFK Consumer Index 04/2017 | SevenOne Media, Market Insights
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Mit seinem schlichten Markenversprechen ist
ALDI in den 80er- und 90er-Jahren Kult. Auch die
Kommunikationsstrategie passt in die Zeit. Statt
klassischer Werbung setzt ALDI Zeitungsannoncen
ein, die mit dem Stil und Charme amtlicher Ver-
lautbarungen aufwarten: ,ALDI informiert”. Fakten
statt Emotionen.

ALDI BEKOMMT KONKURRENZ

Der kometenhafte Aufstieg der Brider zieht bald
Nachahmer an. In den 60er-Jahren erdffnet Norma,
1972 folgt Tengelmann mit den ersten Plus-Filialen.
Rewe startet 1973 den Ableger Penny, Edeka 1984
Netto. Keiner ist allerdings so erfolgreich wie Lidl
Auch hier folgt ein geschiftstiichtiger Sohn den el-
terlichen Spuren. Dieter Schwarz tritt 1957 in das
vaterliche Unternehmen, die Lidl & Schwarz KG, ein.
1973 erofinet er in Ludwigshafen am Rhein seinen
ersten Discountermarkt. Rund dreiflig Jahre spéa-
ter, im Jahr 2007, liegt Lidl mit 2.900 Standorten in
Deutschland bereits auf Platz zwei — hinter ALDI mit
nunmehr 4.200 Filialen.

RISSE IM DISCOUNTLAND

Bis Anfang/Mitte der 2000er-Jahre scheint der Sie-
geszug der Discounter unaufhaltsam. 2008 liegt ihr
Marktanteil am deutschen Lebensmittelhandel be-
reits bei 44,5 Prozent. Klassische Supermarkte wie
Rewe oder Edeka kommen dagegen nur noch auf
23,6 Prozent. Doch allméahlich andert sich etwas im
Discountland. Filialdichte und Marktdurchdringung

Ein Erfolgsgeheimnis: inmer mehr TV!
TV-Brutto-Werbeinvestitionen der Top-Lebens-
mittelhéndler in Deutschland in Mio. €
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H Lidl M Kaufland Rewe Edeka

B Penny M AIdi © Netto Real Restliche
Investitionen im Wirtschaftsbereich Handel

Basis: Above-the-line-Medien

Quelle: Nielsen Media Research | SevenOne Media,
Market Insights
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sind so hoch, dass Bedarf und Nachfragepotenzial
Sattigungsgrenzen erreichen. Auch die Abgrenzung
zu den Vollsortimentern ist durch breitere Sorti-
mente sowie verdnderte Preisstrategien nicht mehr
eindeutig. ALDI ist jetzt nicht mehr Kult, sondern
einfach ein preisglinstiger Supermarkt unter vielen.
Zudem geht es der deutschen Wirtschaft nach dem
Ende der Finanzkrise ausgesprochen gut. Weniger
Arbeitslose, hohere Realeinkommen, der private Kon-
sum brummt. Genuss, Qualitat und Nachhaltigkeit
treten immer starker in den Vordergrund, vor allem
bei jiingeren Konsumenten. Nicht ganz zufallig sind
die ,Billig-Hardliner” Schlecker und Praktiker mit ih-
ren lieblosen Filialen 2012 bzw. 2013 am Ende. Auch
die Tengelmann-Tochter Plus verschwindet und geht
2010 in Netto auf. Penny schreibt gleichzeitig rote
Zahlen. Der Marktanteil der Lebensmitteldiscounter
sinkt bis 2015 auf 42,1 Prozent, wiahrend Edeka, Rewe
& Co. mit ihren héheren Qualitatsversprechen deut-
lich aufholen.

UMDENKENIM

DISCOUNT-GESCHAFT

Friher als ALDI erkennt Erzrivale Lidl die Zeichen
der Zeit. Immer mehr bekannte Brands und hoch-
wertige Eigenmarken riicken ins Sortiment, die Fi-
lialen werden aufgehtiibscht und modernisiert, das
Frischesortiment erweitert. Nach einigen Riick-
schliagen (,Schwarzbuch Lidl“) starten die Neckar-
sulmer 2008 eine grof3 angelegte Imagekampagne
mit dem Motto ,Lidl lohnt sich“. Erstmals in der
Firmengeschichte wird dabei TV eingesetzt. Offen-
bar erfolgreich, denn in den Folgejahren verringert
sich der Abstand zum Branchenprimus ALDI im-
mer weiter. 2016 betragt die Umsatzdifferenz laut
Lebensmittelzeitung nur noch knapp sechs Milliar-
den Euro, die Schwarz-Gruppe inklusive Kaufland
ist an ALDI bereits vorbeigezogen.

ALDI GEHT

IN DIE OFFENSIVE

Doch so leicht geben sich die Discount-Pioniere
nicht geschlagen. Nach lingerer Bedenkzeit startet
auch ALDI in die Markenoffensive: mit zahlreichen
Markenlistungen, neuem Filialkonzept, Frische- und
Biosortimenten und — nicht zuletzt — veradnderter
Marketingkommunikation. Die bewahrten Print-An-
zeigen bleiben, werden aber durch jiingere, emotio-
nalere Medien erganzt. 2016 geht die erste grofle, ge-
meinsame TV-Kampagne von ALDI Nord und Stid on
air. Der neue Slogan ist im Grunde ein altbekannter:
das urspringliche Markenversprechen aus den 60er-
Jahren ,Einfach ist mehr” jahrzehntelang bewéhrt,
aber jetzt zeitgeméaf? prasentiert. Die ersten Friichte
der Neuorientierung kann ALDI bereits ernten: Laut
GfK stieg der Umsatz von Januar bis Mai 2017 im
Vergleich zum Vorjahr um satte sieben Prozent!

DAGMAR ZIEGLER ist Expertin
fur Wirtschaftsthemen.

JENNIFER OSTERHOLD
betreut Studien im Bereich
Advertising Research.

Foto: © ALDI SUD
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Der Rapper Fargo
im Einsatz fur ALDI

ALDI - EINFACH IST MEHR

In der Medienwelt war es die Schlagzeile des Jahres 2016: ALDI kommt ins Fernsehen! Im September war es soweit und der erst-
malig gemeinsame Auftritt von ALDI SUD und ALDI Nord ging mit der landesweiten Kampagne live. Neben dem grolien klassischen
TV-Baustein gab es viele weitere wie Radio- und Kinowerbung. Besondere Aufmerksamkeit erregte jedoch die 360°-Kampagne, die
ALDI zusammen mit der SevenOne AdFactory umgesetzt hat. Sie umfasste zahlreiche Elemente: von Online Uber Lizenzierungen bis
hin zum Vor-Ort-Event ihres Testimonials Fargo in einem Kolner ALDI-Markt.

Ein knappes halbes Jahr spater zog Sandra-Sibylle Schoofs, Marketingleiterin von ALDI SUD, in der Zeitschrift Horizont eine positive
Bilanz: ,Die ersten Marktforschungsergebnisse seit dem Launch der Kampagne Einfach ist mehr’ zeigen bereits, dass wir uns in den
zentralen Werbe-KPIs verbessern konnten.”*

Unsere Begleitforschung bestatigt dieses Resimee: Die spontane Werbeerinnerung fur ALDI stieg durch die breite ,Einfach ist
mehr”’-Kampagne um 40 Prozent. Und auch andere Indikatoren zeigten deutliche Ausschlage. Selbst beim Image, das sich Ublicher-
weise eher trage bewegt, lassen sich erste positive Tendenzen beobachten.

Neben der klassischen Kampagne gab es noch eine umfangreiche Kooperation des Discounters mit dem Erfolgsformat ,The Voice
of Germany”. Vor jeder neuen Folge rappte Fargo eine Zusammenfassung der bisherigen Highlights. Zudem kamen zahlreiche Son-
derwerbeformen zum Einsatz. Auch diese MaBnahme zeigt Wirkung: Die gestutzte Bekanntheit des Musik-Streamingdienstes ALDI
life konnte um 65 Prozent gesteigert werden, die Werbeerinnerung sogar um 90 Prozent.

Die TV-Premiere von ALDI erwies sich bereits nach kurzer Zeit als voller Erfolg. Ein guter Grund, am Ball zu bleiben
und die Stirken von TV-Werbung umfassend zu nutzen.

Quellen

Bollmann, Ralph/von Petersdorff, Winand: Aldis Geschichte. Schampus fir alle. In: EA.Z.net vom 30.07.2014.

GfKK, Accenture: Discounter am Scheideweg. Wie kaufen Kunden kinftig ein? April 2008

Gunkel, Christoph: Aldi-Grindung. Hauptsache billig. In: Spiegel Online vom 30.07.2010

Jacobsen, Nils: Die Lidl-Erfolgsgeschichte. Vom uncoolen Discounter zum innovativen Handelsriesen mit Blick auf die USA. In: Absatzwirtschaft vom
30.03.2017

Kapalschinski, Christoph: Gemeinsam gegen Edeka, Rewe und Co.. In: Handelsblatt 175 vom 09.09.2016

Lebensmittelzeitung-Ranking Top 30 Lebensmittelhandler Deutschland 2017, vercffentlicht in: LZnet am 31.03.2017

* http://www.horizont.net/marketing/nachrichten/Aldi-Marketingleiterin-zur-TV-Kampagne-Wir-konnten-unsere-zentralen-Werbe-
KPls-verbessern-146281
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ABLACHEN =
WAR GESTERN o

HUMOR IN FERNSEHFORMATEN ALS UBERLEBENSSTRATEGIE

-5 .; .

Experiment geglickt:
.Luke! Die Schule und
ich” begeistert die
Zuschauer.

Humor hilft uns, Tag fur Tag das Leben mit allen seinen Herausforderungen und Problemen zu &
meistern und immer wieder die Perspektive zu wechseln. Unsere Grundlagenstudie zum Thema
Comedy zeigt, was Zuschauer in Sachen Humor von Fernsehformaten erwarten und wie sie das
Genre wahrnehmen. Uber bloBes ,Ablachen” hinaus miissen erfolgreiche Comedy-

Formate den Zuschauern vor allem eine zeitgemaBe Message bieten.
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Zindende Ideen bei
den ,Knallerkerlen”

n unserem Alltag nimmt Humor eine
tragende Rolle ein. Er hilft uns, He-
rausforderungen und Aufgaben zu
meistern, immer wieder den Blick auf
Dinge zu andern und sie zu hinterfra-
gen. In Sachen Humor hat sich Deutsch-
land gewandelt. Ahnlich wie in anderen
Bereichen der Gesellschaft weicht die
hedonistische ,Spafigesellschaft” einer
,neuen Vernunft“. Wahrend es beson-
ders in den 80er- und 90er-Jahren noch

Comedy bei ProSiebenSat.1

Humorvolle Daytime auf ProSieben

darum ging, die eigenen Bedirfnisse
in vollen Ziigen auszuleben, ist heute
Ricksichtnahme und Toleranz gefragt.
Das Leben ist gefiihlt anstrengender
geworden. Mit steigendem Verantwor-
tungsbewusstsein werden noch mehr
Probleme in der Welt und im eigenen
Alltag erkannt, fur die es humorvolle
Losungen braucht. Humor hat hier eine
unterstutzende Wirkung: Er nimmt den
Druck und erleichtert den Zugang zu

belastenden Themen. Humor fungiert
als eine Art (Uber-)Lebensstrategie und
bietet smarte Lebenshilfe auf gleich
drei Ebenen: gesellschaftlich, sozial
und individuell. Grofie gesellschaftliche
Stromungen wie Digitalisierung, Nach-
haltigkeit oder weltpolitische Ereignis-
se wie die US-Wahl, aber auch kleine
personliche Themen rund um Familie
und Job sollen auch in Comedy-Forma-
ten stattfinden.

Die Day Time von ProSieben mit ihrer Sitcomstrecke ist schon seit einigen Jahren Marktfihrer beim jungen Publikum (15,2% MA E14-39 YTD 2017) und
spricht Manner und Frauen gleichermaBen an (54:46). Auch das hochgebildete Publikum (35% Anteil Hochgebildete vs. @ 24% Gesamtmarkt) hat Spal

an den Formaten.

Ausweitung der SpaBzone mit Joko & Klaas

Der Montag mit Erstausstrahlungen von , The Big Bang Theory”,
.2 Broke Girls” und ,New Girl” befligelt nicht selten zur MarktfGhrer-

schaft. Das gerade zu Ende gegangene Circus HalliGalli begeisterte
jede Woche eine Vielzahl junger Zuschauer (@ 14,4% MA E14-39),

.Die beste Show der Welt” sorgte schon vier Mal bei Millionen von
Zusehern (bis zu 1,96 Mio. ab 3 J.) fir Lachanfalle und im ,Duell um
die Welt” witzelten und duellierten die beiden bei bis zu 19% MA
(E14-49) um den Globus - wie sie auch dieses Jahr wieder unter

Beweis stellen werden.

Comedy als bew3hrte Programmfarbe in SAT.1

SAT.1 hat seine Freitags-Prime traditionell den Lachern vorbehalten.
Ob die Wiederauflage von ,Genial daneben” (@ 11,7% MA E14-49),
dem neuen ,Luke - die Schule und ich” (@ 13,3% MA E14-49),
.Knallerfrauen”, ,Rabenmutter” oder den erstmals gelaufenen
JKnallerkerlen” (@ 13,1% MA E14-49) - alles Formate, die dank

ihres Humors vom Publikum angenommen werden und damit zu
den erfolgreichsten Sendungen in SAT.1 gehoren.

20 COMEDY

Stimmen Sie sich ein auf den Fun Freitag in SAT.1
Scannen Sie dazu den QR-Code und schon geht es zum brandaktuellen Trailer!

Fotos: © SAT.1/Benedikt Muller. © SAT.1/Willi Weber

COMEDY WIRD ERWACHSEN

ANALYSE: Qualitative Studie untersucht Anforderungen an heutige Comedy-Formate

ANSPRUCH: Alltagsprobleme miissen auch in Comedy-Formaten stattfinden
ALLTAG: je nach Tageszeit sind unterschiedliche Angebote gefragt

DIE ZEIT DER PERUCKEN IST VORBEI
Uber blofles ,Ablachen“ hinaus muss
Comedy heutzutage eine zeitgeméafie
Botschaft vermitteln. Anstatt fixer Ste-
reotypen und Kunstfiguren ist ein Rol-
lenwechsel gefragt. Comedy-Formate
wie ,Knallerfrauen“ in SAT.1 entlasten
durch ihren ironischen Umgang mit
den verschiedenen Rollen, denen frau in
der heutigen Zeit gerecht werden muss.
Verwandlungskinstlerin Martina Hill
schliipft darin in die unterschiedlichsten
(Alltags-)Rollen und spielt lustvoll mit
Frauen-Klischees, bleibt sich dabei den-
noch immer treu. Im Supermarkt bt sie
mit einer Honigmelone Kugelstofien oder
beendet im eigenen Heim den harten
Kampf mit einem Spannbetttuch, indem
sie es festnagelt. In einer Zeit, in der tiber-
all Perfektion gefordert ist, vermittelt Hill
durch Selbstironie die wohltuende Bot-
schaft: Nimm das Leben und die Ticken
des Alltags nicht zu ernst!

HUMOR DEN GANZEN TAG

Das Bedtiirfnis nach einem locker-leich-
ten Blick auf das Leben begleitet Co-
medy-Fans kontinuierlich. Feste Zeiten
zum Lachen gibt es nicht. Humorvolle
Medienangebote werden iiber den ge-
samten Tagesverlauf hinweg geschatzt.
Je nach Humor-Bediirfnis sind unter-
schiedliche Medien relevant. Am Mor-
gen erleichtert Comedy den Einstieg in
den Tag (hier vor allem durch Radio und
TV nebenbei). Tagsiiber sorgen kurze Vi-
deoclips auf YouTube oder Facebook fiir
punktuelle Entlastung und Ablenkung
vom Alltagstrott. Am Abend haben Zu-
schauer mehr Zeit und Mufie fir The-
men auflerhalb des eigenen Kosmos:
Besonders zur Prime Time mochte man
die Routinen des Alltags hinter sich las-
sen und neue Perspektiven und Welten

aufgezeigt bekommen. Comedy mit
Cleverness, die den Tag in neuem Licht
erscheinen lasst, kann hier punkten und
ein gutes Gefiihl vermitteln.

LUKAS ANGERER

1 | L. ~f1 Format & Brand

’; I Research

P
g% =h  ANDRE RHODY
a hg " Business Intelligence
| 1T RN

FAZIT

Der Anspruch an Comedy-Formate ist heute besonders hoch.
Insgesamt sind die Zuschauer sich einig: Ohne Lachen ware das
Leben nicht nur witzlos, sondern kaum auszuhalten.
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Erfolgreiche
Wiederauflage
von ,Genial
daneben”

STUDIE

METHODE
Qualitative Workshops
und Einzelinterviews

GRUNDGESAMTHEIT
16- bis 49-J3hrige mit
genereller Affinitat zu
Comedy-Sendungen

STICHPROBE
n=52

UNTERSUCHUNGSZEITRAUM
04.07.2016 bis 25.07.2016
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VORSPRU
TROTZ TEC

ER FERNSEHER BLEIBT DIE NR. T

EUTSCHEN HAUSHALTEN

eutsche Technik ist im Ausland

heifl begehrt und selbst das

iPhone ist auf Technik made

in Germany angewiesen. Wah-

rend die Kalifornier fur Idee

und Design verantwortlich sind, kommt

die notwendige Technik fiir die Geréate-
herstellung aus Deutschland.

Umso erstaunlicher ist es, dass die

Deutschen zuriickhaltend sind, wenn es

MOBILE DEVICES BEFLUGELN DEN MARKT

ABWARTEND: Die Deutschen sind konservativ gegeniiber neuer Unterhaltungselektronik
MOBIL: immer mehr mobile Technologien halten Einzug in deutsche Haushalte

um die Ausstattung des eigenen Haushal-
tes geht. Bei Unterhaltungselektronik sind
sie eher technikscheu. Es muss eben nicht
immer das neueste Gerat angeschafft wer-
den. Dies bestétigen aktuelle Zahlen aus
dem Media Activity Guide 2017. Die Studie
untersucht regelmafiig die Technikausstat-
tung der Haushalte, denn die ist ein guter
Indikator fir die zukinftige Entwicklung
der Mediennutzung.

INNOVATIV: Das TV-Gerit iiberzeugt mit modernen Funktionalititen und behauptet seinen Stammplatz

22 MEDIA ACTIVITY GUIDE

Foto: © 2017 Thinkstock

ZURUCKHALTUNG BEI
UNTERHALTUNGSELEKTRONIK

Nur 23 Prozent der Deutschen ab 14
Jahren testen gerne neue Gerdte der
Unterhaltungselektronik. Technikaffin
sind vor allem junge Méanner zwi-
schen 14 und 29 Jahren. In dieser
Gruppe sind immerhin 63 Prozent an
neuer Elektronik interessiert. Frau-
en sowie Personen ab 50 Jahren sind
dagegen weniger offen fur technische
Innovationen.

Ein Blick auf die Gerateverbrei-
tung in deutschen Haushalten besta-
tigt: Neue Techniken haben es oft-
mals schwer, sich bei den Deutschen
durchzusetzen. So sind Wearables wie
Smartwatches und Fitnessarmbander,
die schon seit einigen Jahren im >

Einstellung zu Elektronik
Angaben in Prozent, Top Two*

LIch probiere
gerne neue
Gerate der

Unterhaltungs-
elektronik aus.”

Basis: ab 14 Jahre, n=1.501; Quelle: Media Activity
Guide 2017, SevenOne Media/forsa.

MEDIEN & NUTZER TOPBOX

Breites Angebot an
Unterhaltungselektronik
trifft auf Zurickhaltung.

STUDIE

Media Activity Guide 2017

METHODE
Computergestitzte
Telefoninterviews (CATI)
im Dual-Frame-Ansatz
(30 % Mobilfunkanteil)

GRUNDGESAMTHEIT
Deutschsprachige 14+

STICHPROBE
n=3.004

UNTERSUCHUNGSZEITRAUM
01.03. bis 28.03.2017 (Mo.-So.)

INHALTE
Verbreitung und Nutzungs-
dauer von Medien

INSTITUT

forsa. Gesellschaft fir
Sozialforschung und
statistische Analysen mbH
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Smartwatches und
Fitnesstracker sind
in Deutschland kaum
verbreitet.

24 MEDIA ACTIVITY GUIDE

Mobile Gerdte boomen
Geratebesitz in Prozent

1000 g5 g5

2012 W2017

L_.__JlﬂDl

* E-Book-Reader 2012 noch nicht erhoben; Basis: ab 14 Jahre, 2012: n=1.495; 2017: n=1.501
Quelle: Media Activity Guide 2017, SevenOne Media/forsa.

Aktuelle Technik ist kaum verbreitet
Geratebesitz in Prozent

40

20

| -
: W =

Streaming- Smartwatch/ VR-Brille
Sticks/-Boxen Fitness-
armband

Basis: ab 14 Jahre, n=1.501
Quelle: Media Activity Guide 2017,
SevenOne Media/forsa.

Handel erhéltlich sind, nur in zwolf Pro-
zentderHaushalte vorhanden.Streaming-
Sticks und -Boxen wie Apple TV, Chro-
mecast oder Amazon Fire, die in den letz-
ten Monaten massiv beworben wurden,
sind in 14 Prozent der Haushalte zu fin-
den. Ein weiterer Techniktrend, der es bis-
her kaum in die Wohnzimmer geschafft
hat, ist die Virtual-Reality-Brille: Gerade
einmal vier Prozent konnen sich zuhause
in virtuelle Welten transportieren.

DIE MOBILISIERUNG DER
GERATELANDSCHAFT

In Deutschland setzen sich neue Tech-
nologien nur langsam durch. Dies zeigt
die Entwicklung mobiler Endgerite der
letzten sechs Jahre. Obwohl Smartphones
und Tablets schon seit etlichen Jahren
erhaltlich sind, konnten sie sich erst in
den letzten Jahren beim Endverbraucher
durchsetzen — dann nahm die Entwick-
lung allerdings Fahrt auf: So ist der Smart-
phone-Besitz seit 2012 um fast 200 Pro-
zent von 27 auf 79 Prozent angestiegen.
Eine dhnliche Entwicklung hat das Tablet
hingelegt: Seit 2012 hat sich die Verbrei-
tung des Touchscreen-Computers nahe-
zu verzehnfacht und liegt aktuell bei 51
Prozent. Auch andere mobile Gerédte wie
Laptops und E-Book-Reader finden sich
in immer mehr deutschen Haushalten.
Diese Entwicklung spiegelt den Wunsch
wider, Medien tiberall und jederzeit nut-
zen zu konnen. Desktop-Computer verlie-
ren dagegen an Popularitdat und werden
zunehmend durch mobile Gerate ersetzt.

DER FERNSEHER GEHORT

ZUR GRUNDAUSSTATTUNG

Die rasante Verbreitung mobiler Devices
bedeutet aber nicht zwangslaufig, dass

Fotos: © 2017 Thinkstock

alle stationdren Gerdte an Bedeutung
verlieren. So behauptet der Fernseher
mit einer konstant hohen Verbreitung
von Uber 90 Prozent unangefochten
seinen Platz in deutschen Wohnzim-
mern. Auch 2017 ist der Fernseher das
am haufigsten im Haushalt vorhandene
Unterhaltungsgerét.

Mit der guten alten Rohre hat die
moderne Fernsehtechnologie allerdings
auch nichts mehr zu tun. Die grofien,
flachen und stylischen TV-Systeme mit

Connected TV nimmt Fahrt auf
Anteil Nutzer in Prozent

40

20

2014 2015 2016 2017

Basis: ab 14 Jahre, 2014: n=1.501; 2015: n=3.032;
2016: n=3.003; 2017: n=3.004

Quelle: Media Activity Guide 2017,

SevenOne Media/forsa.

hochauflosenden Bildschirmen sind fir
viele inzwischen auch ein Statussymbol.
TV-Funktionen wie Internetfdhigkeit,
LED-Technologie, 3D oder Ultra-HD be-
dienen die Anspriiche moderner TV-Zu-
schauer und werten das Fernseherlebnis
erheblich auf.

Aufgrund der relativ langen Aus-
tauschzyklen von TV-Gerdten dauert es
oft einige Jahre, bis neue Funktionalita-
ten in den eigenen vier Wanden ankom-
men. Das zeigt sich am Beispiel der Inter-
net-Konnektivitat. Obwohl 2014 Smart
TVs schon seit einigen Jahren erhaltlich
waren, nutzten nur neun Prozent der
Deutschen ein TV-Gerat, das ans Internet
angeschlossen war. Allméhlich finden die
Menschen allerdings Gefallen an dieser
Funktionalitat. 2017 liegt der Anteil der
Connected-TV-Nutzer immerhin schon
bei 33 Prozent.

Welche Implikationen der Boom mo-
biler Gerdte und die steigende Verbrei-
tung von Connected TVs auf die Medien-
nutzung der Deutschen hat, lesen Sie
in der diesjahrigen Ausgabe des Media
Activity Guide, die im Oktober erschei-
nen wird.

NATASCHA SCHUBERT
betreut in der Abteilung
New Media Research

Mediennutzungsstudien.

Das Smartphone
hat sich seit
2014 zunehmend
etabliert.

FAZIT

Die Deutschen sind technikscheu und legen sich erst dann neue Gerate zu, wenn sie von deren
Nutzen Uberzeugt sind. Daher braucht es etwas Zeit, bis sie ihren Platz im Alltag der Nutzer gefun-
den haben. Trotz des anhaltenden Booms mobiler Endgerate bleibt das TV-Gerat das meistverbrei-

tete Mediengerat in Deutschland.
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HEUTESCHON
GESNAPPT?

WAS IST DRAN AM HYPE UM DIE MESSENGER-APP?

Wahrend auf Instagram mit
perfekt inszenierten Fotos
Likes gesammelt werden,
teilt man auf Snapchat auch
die peinlichen Momente.

26 SNAPCHAT

elfies mit Hundeohren, das erste

Date als Story, Partyvideos, die
(hoffentlich) spurlos verschwin-

den — mit diesen Funktionen

wurde Snapchat tber Nacht zum

Star. In Fachkreisen wird die App als das
néachste Killermedium gehandelt. 166 Mil-
lionen® Nutzer snappen nach Angaben des
Dienstes durchschnittlich 25 bis 30 Minu-
ten téglich — weltweit. Das klingt beein-
druckend. Uber die Nutzung in Deutsch-
land war bisher allerdings nichts bekannt.
Regionale Daten verdffentlicht der An-
bieter nicht. Unsere Analysen aus dem
ViewTime Report schliefien diese Liicke
und zeigen, welche Relevanz Snapchat hat.
Trotz des immensen Hypes ist die App
weit davon entfernt, ein Massenmedium
zu sein. Gerade einmal acht Prozent aller
Deutschen ab 14 Jahren nutzen die App.
1) https://www.snapchat.com/I/de-de/ads/audiences/

Nutzung von Snapchat
Angaben in Prozent, Q1/2017

60

54
39
20 19
15
a i.
.- -

E14+ E14-49 E14-19 E 20-29 E 30-49

M Weitester Nutzerkreis M t3gliche Nutzung

Basis: ab 14 Jahre, n=3.004 (Q1/17)
Quelle: ViewTime Report,
SevenOne Media/forsa. 2017

Fotos: © 2017 Thinkstock

SNAPCHAT - HYPE ODER RELEVANTE NUTZUNG?

GEHYPT: Uber kaum ein anderes Medium wurde in den letzten Monaten mehr gesprochen

KONZENTRIERT: snapchat ist nur fiir Teenager relevant
UBERSCHATZT: Snapchat ist weit davon entfernt, ein Massenmedium zu sein

Die tagliche Nutzungsdauer in der Ge-
samtbevolkerung liegt bei 1,7 Minuten.
Und auch in der werberelevanten Ziel-
gruppe der 14- bis 49-Jahrigen ist die App
eher ein Randphdnomen: Gerade einmal
15 Prozent nutzen Snapchat.

SNAPCHAT - DIE APP

FUR TEENAGER

Snapchat ist mit seinen kreativen Funkti-
onen wie Lenses, Geo-Filtern und Stories
ein reines Medium fiir Teenager. Etwa die
Halfte der 14- bis 19-Jahrigen nutzt die
App, 39 Prozent sind tédglich auf Snapchat
unterwegs. Fur die Millennials zwischen
20 und 29 Jahren ist die App schon deut-
lich weniger relevant. Nur 10 Prozent in

Snapchat-User sind
Fernsehzuschauer
TV-Nutzung mind. monatlich

Snapchat-Nutzer 14-19 Jahre

dieser Altersgruppe nutzen Snapchat tag-
lich. 30- bis 49-Jahrige sind Uber die App
kaum erreichbar, denn gerade einmal
drei Prozent in dieser Altersgruppe sind
Snapchat-User.

AUCH SNAPCHAT-USER WERDEN VOR
ALLEM MIT FERNSEHEN ERREICHT
Muss der Planer also kinftig auf Snap-
chat setzen, um die junge Zielgruppe
zu erreichen? Nein, denn die User sind
durchaus auch TV-affin. Die monatliche
TV-Reichweite liegt in dieser Zielgruppe
bei 90 Prozent. Und mit 106 Minuten ist
die tagliche TV-Nutzung mehr als drei-
mal so hoch wie die tagliche Nutzung der
App. NATASCHA SCHUBERT

Fernsehzeit
deutlich langer
@ tagliche Nutzungsdauer in Minuten

*33
106
F—
32
Snapchat TV

Basis: 14-19 Jahre & Snapchat-Nutzer, n=124; Quelle: ViewTime Report Q1/17, SevenOne Media/forsa.

FAZIT

Die Ergebnisse aus dem ViewTime Report relativieren den Hype
um Snapchat. In der Gesamtbevolkerung ist die App eine Rand-
erscheinung. Und auch in der jungen und hochkonzentrierten
Kernnutzerschaft kommt die App auf geringe tagliche
Nutzungsdauern. Da die jungen Snapchat-Nutzer taglich weitaus
mehr Zeit mit TV als mit der Messenger-App verbringen, eignet
sich TV-Werbung deutlich besser, um junge Menschen gezielt mit

Werbebotschaften zu erreichen.

MEDIEN & NUTZER TOPBOX

STUDIE

VIEWTIME REPORT Q1/2017

METHODE
Computergestitzte
Telefoninterviews (CATI)
im Dual-Frame-Ansatz
(30 % Mobilfunkanteil)

GRUNDGESAMTHEIT
Deutschsprachige 14+

STICHPROBE
n=3.004

UNTERSUCHUNGSZEITRAUM
01.03. bis 28.03.2017 (Mo.-So.)

INHALTE

Nutzungsfrequenz und
Nutzungsdauer von Bewegt-
bildmedien und Social Media

INSTITUT

forsa. Gesellschaft fur
Sozialforschung und
statistische Analysen mbH
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Austausch

mit den

Freunden auf

= Social-Media-
Kanalen

STUDIE UNTERSUCHT PROFILE

DER SOCIAL-MEDIA-ANGEBOTE

MEDIEN & NUTZER TOPBOX

DATENSCHUTZ ALS

K.O.-KRITERIUM

Die Frage, welche Eigenschaften von Social-Media-
Plattformen den Nutzern wichtig sind, bringt uber-
raschende Erkenntnisse. Viele Freunde missen an-
gemeldet sein. Das ist klar. Aber wichtiger noch sind
Benutzerfreundlichkeit, Datensicherheit sowie die
Wahrung der Privatsphére. Jeweils zwei Drittel der
Nutzer halten diese Punkte fiir relevant.

Bei jingeren Social-Media-Nutzern spielen diese
Kriterien fiir ein gutes Angebot sogar eine noch gro-
Rere Rolle. So halten 71 Prozent der 14- bis 19-Jahri-
gen Datensicherheit fiir wichtig. Nur 15 Prozent der
Teenager legen Wert auf Promis und Marken; damit
liegt das Kriterium auch in dieser Gruppe auf dem
letzten Platz.

SOCIAL MEDIA DIENT DEM KONTAKT

MIT FREUNDEN UND BEKANNTEN

Bei den Nutzungsgriinden zeichnet sich ein einheit-
liches Bild tiber alle Plattformen hinweg. Haupt-
grund fir die Nutzung ist der Kontakt zu Freunden
und Bekannten. Dagegen besuchen die wenigsten
WhatsApp, Facebook, Instagram oder Snapchat, um
sich mit Themen rund um Kauf und Konsum zu be-
schaftigen.

Besonders deutlich ist dieses Muster bei Whats-
App. Bei den anderen Netzwerken hingegen tragen
auch weitere Motive zur Nutzung bei (vgl. Infobox).
Bei Facebook ist die Information iiber aktuelle >

Social-Media-
Angebote
werden immer
austauschbarer.
Griinde fiir die Nutzung von Social-Media-Angeboten
Angaben in Prozent
Selbst Bilder/Videos
posten
100
. Kontakt zu neuen
Promis Personen
60
Familie Unterhaltung
ocial-Media-Anbieter wie Facebook, Snap- Zudem werden die Angebote immer austausch- STUDIE
chat und Instagram wollen fiir Nutzer und  barer. Im Wettbewerb um Reichweite kopieren 2
Werbekunden gleichermafien attraktiv sein.  sie sich gegenseitig. Stories, urspriinglich ein Al- METHODE. )
Beides zugleich kénnen sie kaum schaffen, leinstellungsmerkmal von Snapchat, werden in- Befragung im Online-
denn die User wollen sich auf den Plattfor- zwischen auch von Instagram, Whatsapp und Freunde/ Entspannung Access-Panel
men vor allem ungestort mit ihren Freunden austau-  Facebook angeboten. Wie sich die Anbieter posi- Bekannte GRUNDGESAMTHEIT
schen. Die Kandle sind das digitale Wohnzimmer, in ~ tionieren und was User von den verschiedenen Onliner, 14-49 Jahre
dem man sich trifft. Wenn der Obi-Biber mit auf der = Plattformen erwarten, untersucht unsere Social- STICHPROBE
Couch sitzt, fiihlt sich der Nutzer eher gestort. Media-Studie.
N - n=923
eue Produkte Information Uber
entdecken Aktuelles AUSWERTUNG
. - E Social-Media-Nutzer, n=898
SOCIAL-MEDIA-ANGEBOTE ERFULLEN AHNLICHE NUTZUNGSMOTIVE g Information Information UNTERSUCHUNGSZEITRAUM
£ Uber Marken Uber Trends
PRIVAT: Hauptnutzungsgrund fiir Social Media ist der Kontakt zu Freunden und Bekannten ~ 28.04. bis 04.05.2017
GESTORT: Werbung in Social Media wird als Eingriff in die Privatsphire empfunden S B Facebook M Instagram  Snapchat M WhatsApp INSTITUT
VERFEHLT: Nur ein Drittel findet, dass Werbung in Social Media zu den eigenen Interessen passt g Basis: Social-Media-Nutzer 14-49 Jahre, =898 Research Now
2 Quelle: SevenOne Media/Research Now

28 SOCIAL-MEDIA-STUDIE SOCIAL-MEDIA-STUDIE 29
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Einstellungen zu Social-Media-Angeboten
Angaben in Prozent, Top Two

Aus Datenschutzgriinden stelle ich nur wenige personliche
Daten ins Internet.

Ich fihle mich durch Werbung in Social Media in meiner
Privatsphare gestort.

(@]
I

Die Social-Media-Angebote, die ich heute nutze, kdnnen in
der Zukunft leicht von anderen Angeboten ersetzt werden.

(@]
No

Werbung in Social Media ist meist gut auf meine
Interessen zugeschnitten.

35

Ser-Skala: 1= ,stimme voll und ganz zu” bis 5 = ,stimme

Uberhaupt nicht zu”; Basis: Social-Media-Nutzer 14-49 Jahre,

n=898; Quelle: SevenOne Media/Research Now

Themen wichtiger als bei anderen Netzwerken.
Instagram-Nutzer lassen sich noch am ehesten
von kommerziellen Inhalten begeistern und Snap-
chat-Nutzer posten hiufiger Bilder. Das Grundmus-
ter ist bei allen Angeboten jedoch dasselbe: Kontakte
sind die Nutzungstreiber, Marken und Produkte rii-
cken in den Hintergrund.

EINDRINGLINGE IN DIE PRIVATSPHARE

Soziale Netzwerke werden zu privaten Zwecken ge-
nutzt. Selbst wenn bei Facebook und Instagram Wer-
bung mittlerweile an der Tagesordnung ist, erklart
dieser Fokus, warum sich mehr als die Hélfte der
Nutzer durch Werbung in Social Media in ihrer Pri-
vatsphdre gestort fihlt.

Insbesondere die Bedenken beziiglich des Daten-
schutzes stechen ins Auge. 60 Prozent der Social-Me-
dia-Nutzer geben zudem an, dass sie aus Griinden
der Datensicherheit nur wenige personliche Daten
ins Internet stellen. Da Uiberrascht es kaum, dass nur
ein Drittel der Befragten Werbung in sozialen Netz-
werken als auf die eigenen Beduirfnisse zugeschnit-
ten empfindet. Offenbar trifft das gefeierte Targeting
im Rahmen von Social Media nicht immer die Inter-
essen der Nutzer.

EVA GANZENBERG
betreut Studien im Bereich New Media
Research.

Im digitalen Wohn-
zimmer treffen die User
Freunde und Familie.

Fotos: © 2017 Thinkstock

MEDIEN & NUTZER TOPBOX

Nutzungsmotive im Detail

WhatsApp - ganz privat

WhatsApp wird vor allem mit Freunden und Bekannten zur privaten Kommunikation genutzt (81 Prozent). Die Kommunikation innerhalb der Familie
hat sich bei 69 Prozent der Nutzer etabliert. Die weiteren Nutzungsgrinde sind weit abgeschlagen: Nur drei Prozent nutzen den Messenger, um neue
Produkte zu entdecken, und lediglich zehn Prozent informieren sich Uber Marken.

Facebook — Kommunikation & Information

Das Angebot von Facebook hat sich Uber die Jahre vom ,Klassenbuch” zum Marktplatz gewandelt. Trotz der vielfaltigen Moglichkeiten, die das Netz-
werk bietet, z3hlt der Kontakt zu Freunden und Bekannten (63 Prozent) und auch zur Familie (36 Prozent) zu den Hauptnutzungsgrinden. Die weitere
Nutzung von Facebook basiert eher auf rezeptiven Nutzungsmotiven: Ein Drittel der Nutzer besucht das Netzwerk, um sich Uber aktuelle oder interes-
sante Themen zu informieren. FUr 36 Prozent spielt Unterhaltung eine Rolle. Weitere wichtige Nutzungstreiber sind eher organisatorischer Natur: die
Erinnerungen an Geburtstage (34 Prozent) und die Ankindigung von Veranstaltungen (34 Prozent).

Instagram und Snapchat - hier wird selbst gepostet

Instagram und Snapchat sind die beiden Netzwerke, die am starksten zum Mitmachen animieren: Jeweils etwa ein Drittel der User nutzt die Netzwerke
zu, um aktiv selbst etwas zu posten. Hochste Prioritat hat auch hier Kontakt zu Freunden und Bekannten. Bei Snapchat ist dieser Nutzungsgrund noch
etwas relevanter als bei Instagram.

Snapchat und Instagram konnen hinsichtlich der Hauptnutzungsmotive kaum voneinander abgegrenzt werden. Lediglich die Motivation, sich auf
Instagram Uber Trends, Marken und Produkte zu informieren, ist — wenn auch auf geringem Niveau (ca. 20 Prozent) — hoher als bei den anderen Netz-
werken. Ahnlich wie beim Mutterkonzern Facebook spielen fir ein Drittel der Instagram-Nutzer auch Informationen Uber aktuelle bzw. interessante

Themen eine Rolle.
65 ’ =%

Datensicherheit

Worauf kommt es den Nutzern an?
Angaben in Prozent

0,

Benutzerfreundlichkeit

63' 6

Wahrung meiner Freunde, die ebenfalls
Privatsphare angemeldet sind

-\

Viele unterschiedliche

O

J

Wir sharen und liken
- Social Media nimmt
auch Einfluss auf

Funktionen unsere Sprache.
17 12

Internationalitat

Marken und Promis, die
ebenfalls angemeldet sind

Mdglichkeit der Verknipfung
mit anderen Netzwerken

Basis: Social-Media-Nutzer 14-49 Jahre, n=898;
Quelle: SevenOne Media/Research Now

FAZIT

Hauptmotiv fur die Nutzung sozialer Netzwerke ist der Kontakt zu Freunden und Familie. Die
Unterschiede liegen in Zusatzfunktionen der einzelnen Angebote. Eine wichtige Anforderung ist
die Sicherheit von Daten. Aufgrund des privaten Umfelds und Datenschutzbedenken ist Werbung
auf Social-Media-Plattformen fUr die Betreiber ein Drahtseilakt.
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TOPBOX TOPTHEMA: TV+DIGITAL

LUG/ZWANG

DIGITALE MEDIEN GERATEN UNTER DRUCK

Die unterschied-
lichen Player im
Markt bringen sich
in Stellung.

Auch auf den diesjahrigen Screenforce Days fiel er wieder - der Begriff von der ,digitalen Besoffenheit”.
Gepragt wurde er von Christof Baron, dem langjahrigen Chef der Mindshare.

Nach Jahren des Hypes um digitale Medien werden kritische Stimmen lauter: Mehr Transparenz bei den
groBen Playern Facebook und Google und mehr Brand Safety werden von Werbungtreibenden gefordert.
Auch das Bild eines Konsumenten, der online mit Marken in einen aktiven Dialog eintritt, wackelt, denn
tatsachlich sind die meisten Konsumenten sehr viel weniger daran interessiert als angenommen.

.Ich glaube und hoffe, dass wir in unserer Industrie vor einem groBen Umdenkprozess stehen, was
digitale Werbung betrifft. Es gibt inzwischen so viele Enttauschungen und so viele Marketingstrategien,
die im Digitalen nicht funktionieren, dass es Zeit wird, noch einmal grundsatzlich iber die Mechaniken
digitaler Werbung nachzudenken”, auBert sich Baron gegenuber Horizont.

Genau dieser Prozess hat bereits eingesetzt: GroBe Werbungtreibende wie Procter & Gamble und
Unilever uberdenken inzwischen ihre digitalen Strategien und hinterfragen die Wirkung ihrer WerbemaB-
nahmen sehr kritisch. In unserem Heftschwerpunkt schauen auch wir genauer hin und vergleichen die
Leistung der unterschiedlichen Kanale.

Foto: © 2017 Thinkstock
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Werbung fur den trendigen
Coffeedrink wurde in parallelen
Welten getestet.

\
B TV-Gebiet (Bremen)

B Online-Gebiet (Hannover)
['] Kontrollgebiet (Hamburg)

|
L

34 BONSAI-STUDIE

ewegtbildwerbung kann auf ver-
schiedenen Kandlen geschaltet
werden: im Fernsehen, online
oder mobil. Doch wie hoch ist
der Beitrag der Medien zur Wer-
bewirkung? Die Frage ist so simpel wie
schwierig zu beantworten. Jeder Marke-
ting-Manager traumt davon, genau zu
wissen, welche seiner Mafinahmen wel-
che Wirkung erzielt. Und es gibt vielfaltige
Instrumentarien, die den Erfolg von Kam-
pagnen messen konnen. Doch eine Frage
konnen sie in der Regel nicht beantwor-
ten: Was ware gewesen, wenn statt der
einen Mafinahme eine andere ergriffen

Testdesign des Feldexperiments

KW 20-27 KW 18-19
2015 2016

[ ]
TV-Gebiet
(Bremen)
[ |
Online-Gebiet
(Hannover)
O
Kontrollgebiet
(Hamburg)

Messung Nullmessung

Umsatz Marken-

Vorjahr wahrnehmung

oder statt des einen Mediums ein anderes
belegt worden, statt des einen Spots ein
anderer gelaufen wire? Es gibt eben im-
mer nur eine Realitat. Alternativszenarien
lassen sich zwar simulieren oder modellie-
ren, aber diese Modelle basieren letztlich
auf Annahmen und bilden nie mit abso-
luter Sicherheit die alternative Realitat ab.

REALITATEN IM VERGLEICH

Mit einem innovativen Ansatz ist es uns
gelungen, mehrere Parallelwelten gegen-
einander ins Rennen zu schicken und
die Werbewirkung der beiden Medien
uberschneidungsfrei zu untersuchen. Wir

KW 20-23 KW 24-27 KW 24-25
2016 2016 2016
ONLINE
Messung Messung Endmessung
Umsatz Umsatz Marken-
Test-Phase Post-Phase  wahrnehmung

Fotos: © 2017 Thinkstock; © Emmi Group

TOPTHEMA: TV+DIGITAL TOPBOX

ONLINE WIRKT GUT, TV WIRKT BESSER

IM FELD: Grundlagenstudie untersucht Werbung in TV und Online unter realistischen Bedingungen
IM KOPF: TV-Werbung schafft mehr Aufmerksamkeit als Online-Werbung
IN DER KASSE: Beide Medien kurbeln den Umsatz an, TV jedoch deutlich starker

Identisches Investment fir
die Kampagne von

Emmi CAFFE LATTE in
den beiden Testgebieten
TV und Online-Video

haben dafiir die Methode des Testmarkts
genutzt und der Fragestellung entspre-
chend erweitert. Konkret sieht das so aus:
Man nimmt ein ldnger nicht mehr be-
worbenes Produkt, in unserem Fall Emmi
CAFFE LATTE. Fir dieses Produkt schaltet
man TV-Werbung in einem Testgebiet
und Online-Werbung in einem anderen
Testgebiet. Ein drittes Gebiet dient als
Kontrollmarkt ohne Werbung.

Mit Bremen, Hannover und Hamburg
handelt es sich dabei um drei ideale Stad-
te. Sie liegen alle im Norden Deutschlands,
sodass regionale Konsumgewohnheiten
den Test nicht verfdlschen kénnen. Sie
sind weit genug voneinander entfernt, um
grofere Spill-over-Effekte auszuschliefien.
Und sie haben eine vergleichbare Han-
dels- und Bevolkerungsstruktur.

Am Ende konnten wir den Erfolg der
beiden Kampagnen glasklar belegen: die
Brandingwirkung durch eine Befragung
in den beiden Testgebieten und die Ab-
verkaufswirkung durch Umsatzanalysen
in allen drei Gebieten.

GLEICHER SPOT,

GLEICHE BEDINGUNGEN

Die Eckdaten zur Kampagne: Die 20-Se-
kiinder fir Emmi CAFFE LATTE liefen
im Mai/Juni des letzten Jahres drei
Wochen lang in den Testgebieten. >

e Y

KAMPAGNE R

‘PRODUKT: Emmi CAFFE LATTE
ZIELGRUPPE: E 18-39
~ SPOTLANGE: 20"
& ZEITRAUM: 16.5. bis 9.6.2016
~ BUDGET: 0,9 Mio. € netto (national)
_TV-SENDER: ProSieben, SAT.1, Kabel eins
~_ ONLINE-UMFELDER: 71% SevenOne Media
* Network und YouTube (FC 5), 29% Facebook

.

Starke Awarenesseffekte im TV-Testgebiet
Zuwachs in den Gebieten in Prozent

Ungestiitzte Bekanntheit
+11%

Top of Mind Awareness

[ | ]

+4%

|t
i :

|
T
|
— ]

TV vs. Online X3 TV vs. Online X18

Gestiitzte Bekanntheit Gestiitzte Werbeerinnerung

+35%
i +13%

TV vs. Online X3

B TV-Gebiet

TV vs. Online X8 B Online-Gebiet

Basis: n=300 Personen 18-65 Jahre je Welle und Testgebiet
Quelle: bonsai market research (TNS)/SevenOne Media
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DER UMSATZ
WACHST IN
DER TESTPHASE
DURCH
ONLINE UM 13,
DURCH TV UM
39 PROZENT.
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TV wertet Marken auf

Zuwachs in den Gebieten in Prozent

~Emmi CAFFE
LATTE hat einen +24%
guten Geschmack.”

+9%

— +6%

+7%
. Emmi CAFFE LATTE
ist Marktfiihrer bei

den Kaffeekalt-
getranken.”

.

B TV-Gebiet

B Online-Gebiet
Basis: Personen 18-65 Jahre, die Emmi CAFFE
LATTE kennen; jeweils ,stimme voll und ganz zu”

und ,stimme zu”; Quelle: bonsai market research
(TNS)/SevenOne Media

Um einen wirklich fairen Medienver-
gleich anzustellen, stand hinter beiden
Kampagnen ein identisches Medianet-
to (errechnet anhand durchschnittli-
cher Yields fur TV und Online-Video).
Im TV-Gebiet wurden in Kabel- und
DVBT-Haushalten andere Spots mit dem
Testspot iiberblendet. Das Online-Gebiet
wurde durch ein regionales Targeting
angesteuert. Beide Kampagnen basierten
auf einer fundierten Planung mit Fokus
auf Nettoreichweite und Effizienz.

AUFMERKSAMKEITS- UND
GESCHMACKSVERSTARKER

Die Ergebnisse sind beeindruckend:
Emmi CAFFE LATTE konnte durch die
Kampagne in beiden Gebieten an Aware-
ness gewinnen. Dabei sind die Zuwéchse
im TV-Testmarkt deutlich hoher als die
im Online-Testmarkt. TV ist das Medium
mit der hochsten Aufmerksamkeitsstar-
ke. Der schnelle Aufbau von Nettoreich-
weite sichert den beworbenen Produkten
eine breite Bekanntheit.

Und auch das Image, normalerwei-
se ein trager Indikator, profitiert von
den Werbemafinahmen. In beiden Ge-
bieten wird Emmi nach der Kampagne
starker mit gutem Geschmack und mit
Marktfithrerschaft assoziiert. Fernsehen
gilt in unserer Kultur als Medium einer
breiten Offentlichkeit. Was hier stattfin-

det, hat anerkannte, offizielle Bedeutsam-
keit. Marken, die im Fernsehen zu sehen
sind, erfahren unbewusst Wertigkeit und
Glaubwtrdigkeit.

STARKERER UMSATZEFFEKT

VON FERNSEHWERBUNG

Das harteste Wirkungsmaf? ist der Abver-
kauf von Emmi CAFFE LATTE. Wir haben
die Umsétze im Kampagnenzeitraum so-
wie in den darauffolgenden vier Wochen
dem entsprechenden Vorjahreszeitraum
gegenubergestellt. So ergeben sich drei
Entwicklungen im Kontroll-, im Online-
und im TV-Gebiet.

Wenn man nun die Verdnderungen
in den Testgebieten an dem entsprechen-
den Wert des Kontrollgebiets normiert,
zeigt sich der reine Nettoeffekt der jewei-
ligen Kampagne. Dieser betragt fiir On-
line 13 Prozent im Kampagnenzeitraum
und 10 Prozent in der Post-Phase. Fur TV
liegen die Ergebnisse mit 39 und 24 Pro-
zent rund dreimal so hoch. Dies ist ein
glasklarer Beleg dafiir, dass Online- und
TV-Werbung deutliche Umsatzeffekte er-
zielen, TV dabei aber klar im Vorteil ist.

Umsatzeffekte

@ Umsatz je Woche in Indizes
(Vorjahr = 100)

Nettoeffekt verglichen

mit Kontrollgebiet in Prozent

147
130
118
+24%

92
+39%
30
il N

150

90

128
104

Test-Phase Post-Phase
KW 20-23 KW 24-27
2016 2016
B TV-Gebiet

B Online-Gebiet
[ Kontrollgebiet

Basis: 20 Shops je Welle und Testgebiet
Quelle: bonsai market research (TNS)/
SevenOne Media

Foto: © Emmi Group
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SO FRESH. SO YOU.
Emmi CAFFE LATTE
verkauft sich mit
TV-Werbung
besonders gut.
ROI nach Medien Rechnet man die Nettoeffekte in

Zusatzumsatz durch Werbung in TEUR  den beiden Testgebieten auf nationa-
(hochgerechnet auf national) le Basis hoch, so erhdlt man den zu-

....................................................................... . satzlichen Umsatz, den die Kampagne

{ ROI TV und Online
¢ (Zusatzumsatz/Nettobudget national):

deutschlandweit bewirkt hétte. Dieser
Zusatzumsatz ldsst sich mit den ein-
gesetzten Nettoinvestitionen ins Ver-
haltnis setzen und ergibt den ROI der
beiden Kampagnen, der flir Online bei
0,5 liegt, was ein ausgesprochen gutes
Ergebnis ist. Immerhin handelt es sich
hier nur um einen sehr kurzfristigen
ROI; mittelfristige Effekte sind nicht be-
ricksichtigt. Noch beeindruckender ist
das Ergebnis fir TV: Hier rechnet sich
die Kampagne bereits im kurzfristigen
Acht-Wochen-Zeitraum.

BTV M Online

Basis: 20 Shops je Welle und Testgebiet
Quelle: bonsai market research (TNS)/
SevenOne Media

JOHANNA TEICHMANN
leitet die Abteilung
Advertising Research.

FAZIT

Online gut, TV besser.

Die Ergebnisse zeichnen ein klares Bild von der Werbewirkung in TV und Online: Beide Medien stei-
gern signifikant die Bekanntheit, scharfen das Image und kurbeln den Abverkauf an. Dabei ist TV
jedoch deutlich Uberlegen. Kein anderes Medium kann in kurzer Zeit so viele Menschen erreichen und
emotionalisieren. Werbung im Fernsehen Iasst Marken bedeutsam erscheinen und gibt ihnen damit
zusatzlichen Auftrieb. Und: TV-Werbung zahlt sich mehr als aus.
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VIDEOWERBUNG AUF FACEBOOK NUR BEGRENZT WIRKSAM

INNOVATIV: Neuartige Studie untersucht die Wirkung von Bewegtbild im Medienvergleich

O BEBWEGT

INNOVATIVE GRUNDLAGENSTUDIE
UNTERSUCHT WERBEWIRKUNG VON
TV UND FACEBOOK

38 FACEBOOK-STUDIE

Fotos: © 2017

WIRKSAM: Tv-Werbung ist deutlich aufmerksamkeitsstirker als Videowerbung im Facebook-Umfeld
HOCHWERTIG: Fernsehen bietet aus Sicht der Zuschauer ein ideales Umfeld fiir Markenwerbung

ie sind gerade dabei, in Threm

Facebook-Newsfeed die neuesten

Beitrdge Threr Freunde zu liken,

und plotzlich wird Thnen in der

Timeline ein Video mit Werbung
fiir eine Limo angezeigt? Facebook moch-
te sich mit genau solchen Angeboten als
Alternative zu klassischer TV-Werbung
positionieren. Noch ist vollig unklar, wie
offen der User gegentiber Werbung in die-
sem Umfeld ist, ob und wie er sie nutzt
und was letztlich hangen bleibt. Mit ei-
nem innovativen experimentellen For-
schungsdesign lasst sich die Wirkung von
Werbung im Newsfeed von Facebook mit
der von klassischer TV-Werbung realitéts-
nah vergleichen.

nah. Jeder Proband sah Werbung fiir eine
der drei Testmarken sowie weitere Spots.
Nach der gleichen Logik setzten sich die
drei anderen Facebook-Testgruppen zu-
sammen, mit dem Unterschied, dass sie
Facebook auf dem Desktop nutzten. Auf
diese Weise sollten Einfliisse des Devices,
also der Bildschirmgrofle, systematisch
kontrolliert werden.
Die Teilnehmer der TV-Gruppen schlief3-
lich erhielten per Post eine DVD bzw. ei-
nen USB-Stick mit einer Programmstre-
cke samt Werbeblock, in den jeweils eine
der Testmarken integriert war.
Die Anzahl der Werbebotschaften insge-
samt war in jeder Gruppe etwa gleich hoch.
In der Nachbefragung wurden alle Teil-
nehmer zu der gesehe-
nen Marke sowie zu ei-

Medium n Marke Marke ner der beiden anderen
Kontrollgruppe befragt. Somit war jede
Facebook 100 A B/C Testgruppe gleichzeitig
D Facebook 100 B A/C Kontrollgruppe fur eine
Facebook 100 C A/B andere Marke.
Facebook 100 A B/C
Facebook 100 B A/C HOCHSTE
Facebook 100 C A/B AWARENESS IMTV
B TV 100 A B/C Die Ergebnisse sind ein-
v 100 B A/C deutig: In beiden Medi-
Y% 100 © A/B en erzielt Videowerbung ST U D I E
Aufmerksamkeit, jedoch METHODE
in deutlich unterschied- InContext-Experiment
REALISTISCHES SETTING lichem Mafe. Wihrend Werbung auf Fa- mit anschlieBender Online-

Dazu wurden insgesamt neun Gruppen
gebildet. Die ersten drei bewegten sich in
ihrem Facebook-Account und bekamen
dabei gezielt Werbung eingespielt. Durch
die Nutzung der ,Research App“ (siehe
Kasten) war das Setting dabei realitéts-

Realitdtsnaher Versuchsaufbau

cebook die spontane Werbeerinnerung
nur minimal steigert, sind mit TV-Kon-
takt signifikante Zuwéchse messbar. Ein
Bild, das sich uber alle Wirkungsindika-
toren erstreckt: So erkennen 38 Prozent
der Facebook-Nutzer das gesehene >

. Innovative Technologie (,InContext”), bei der die Studienteilnehmer die Werbung fur ver-

. Bei den Facebook-Testgruppen wird auf die PCs oder Laptops eine Browser-Extension
geladen. Um die VideoAds kontrolliert auf die Facebook-Smartphone-App bei mobiler
Nutzung ausspielen zu konnen, wird den Probanden die eye square ,,Research App“ auf das
Smartphone geladen. Diese ist ein ,Klon” der realen Facebook-App — der User sieht seinen
originalen Facebook-Content, die Ausspielung der VideoAds kann gezielt gesteuert werden.

Befragung

STICHPROBE
n=900 Testpersonen im Alter
von 18-49 Jahren, Geschlecht
gleich verteilt

DESIGN

n=300 Facebook Desktop,
n=300 Facebook mobil,
n=300 TV (DVD, USB)

schiedene Marken live im jeweiligen Medium sehen, also entweder als Werbespot im UNTERSUCH.UNGSZEITRAUM
TV-Programm oder als VideoAd im Facebook-Newsfeed (Desktop und mobil) 08.02.2017 bis 28.02.2017
. . Natiirliche und lebensnahe Testsituation INHALTE
= . Testspots der drei analysierten Kampagnen'sind nach den belkar)nten Facebook-Vorgaben Werbeerinnerung, Markenbe-
= optimiert: kurze Spots, rasche Erkennbarkeit der Marke bereits in den ersten Sekunden

kanntheit, Einstellungen zur
Werbung

INSTITUT
eye square GmbH
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TV erzielt deutlich hohere Aufmerksamkeit als Facebook-Video
Werbewirkungsindikatoren im Medienvergleich in Prozent

100

r 93
87
60
F 44
20

@

38
I

Markenbekanntheit Markenbekanntheit Werbeerinnerung Werbeerinnerung Recognition

ungestitzt gestiitzt

Kontrollgruppe M Facebook METV

ungestitzt gestitzt

Basis: Durchschnitt Uber 3 Testspots/Facebook jeweils zur Halfte auf Desktop und mobile

Quelle: eye square, SevenOne Media

Werbemittel im Nachhinein wieder, bei
den TV-Zuschauern sind es mit 80 Pro-
zent mehr als doppelt so viele. Fernseh-
werbung ist und bleibt die effektivste
Form, Aufmerksamkeit zu erzielen. Nicht
nur die Aufmerksamkeit fiir die Werbung,
sondern auch die fiur die Marke wird
durch TV-Werbung deutlich mehr gestei-
gert als durch VideoAds im Facebook-
Newsfeed.

DEN PASSENDEN RAHMEN FINDEN

Doch warum unterscheidet sich die
Wirkung identischer Spots in verschie-
denen Umfeldern? Ein Grund ist sicher

TV bietet das beste Umfeld fiir Markenwerbung

Zustimmung zu Statements (Top Two) in Prozent

die unterschiedliche Rezeptionssitu-
ation und die Haltung, die der User zu
dem jeweiligen Medium hat. Die Ant-
worten auf einige Statements schaf-
fen hier Klarheit: TV-Werbung ist als
Finanzierungsquelle fiir hochwertige
Programme gelernt und voll akzeptiert.
Bei Facebook besteht dagegen stdrker
die Gefahr, dass der Nutzer sich durch
Werbung in seiner Privatsphare gestort
fuhlt. Auch in puncto Vertrauen, Infor-
mation und Unterhaltung hat Fernseh-
werbung einen deutlich besseren Ruf.
All dies schafft einen giinstigen N&hr-
boden fiir starke Wirkung.

Nach drei Sekunden sind
nur noch 20 Prozent dabei
VTR (View Through Rate)
bei Facebook VideoAds

100

60

20

0 3 5 10 15 20
Sek. Sek. Sek. Sek. Sek.  Sek.

Basis: 5 Facebook-Kampagnen
Quelle: Facebook, SevenOne Media

DIE ZEIT LAUFT DAVON

Hinzu kommt die begrenzte Geduld
der Facebook-Nutzer. Wer sich gerade
im privaten Umfeld mit Posts und Li-
kes beschaftigt, hat keine Zeit fur un-
erwilnschte Werbebotschaften. Wenn
der Spot nicht gerade zufallig das Inte-
resse des Users trifft, wird er schnellst-
moglich tiberscrollt. Dadurch bleibt na-
tiurlich kaum Zeit, die entscheidenden
Informationen zu platzieren. Ein fir
Facebook optimierter Spot sollte daher
in den ersten drei Sekunden alle wichti-
gen Botschaften samt Branding enthal-
ten. Raum fiir Emotionen und Stories
bleibt da nicht.

DEVICE NICHT ENTSCHEIDEND

TV-Werbung ist nicht zuletzt aufgrund
des grofien Bildschirms besonders auf-
merksamkeitsstark. Bei Online-Medien
spielt die Grofie des Screens dagegen
keine entscheidende Rolle. Tendenziell

TOPTHEMA: TV+DIGITAL TOPBOX

.Dislike": Facebook-Nutzer sind
mental im privaten Umfeld und nicht
offen fir Markenwerbung.

Endgerdt ohne systematischen Einfluss
Werbewirkungsindikatoren im Devicevergleich in Prozent

100

,Hier finde ich ,Hier fihle ich mich ,Hier gehort
Werbung in Ordnung, durch Werbung in Werbung fiur mich
weil dadurch die Inhalte meiner Privatsphare selbstverstandlich

finanziert werden.” gestort.” dazu.”
,Hier finde ich

53
Werbung manchmal

richtig unterhaltsam.”

,Hier prasentieren
sich Marken in einem
besonders hoch-
wertigen Umfeld.”

ist Werbung auf dem gréfieren Desktop
bei den ungestiitzten Indikatoren leicht
{iberlegen, wihrend Werbung auf mobi- 20 i K
len Devices eher bei den gestutzten Indi-

katoren punktet. Die Unterschiede sind
allerdings nicht systematisch und weisen
auf eine vergleichbare Wirkung von On-
line-Video auf verschiedenen Endgerdten M Mobile M Desktop
hin. JOHANNA TEICHMANN

50 45
36
o | I ﬂ

Markenbekanntheit Markenbekanntheit Werbeerinnerung Werbeerinnerung  Recognition
ungestiitzt gestiitzt ungestiitzt gestiitzt

2 B
il

Basis: Durchschnitt Uber 3 Testspots; Quelle: eye square, SevenOne Media

.Hier werben Marken,
denen ich besonders
vertraue.”

,Hier ist Werbung
besonders informativ.”

FAZIT

Videowerbung erzielt im TV deutlich hohere Aufmerksamkeit als auf Facebook. Ursachen dafir:
Markenwerbung ist im TV selbstverstandlich und akzeptiert, wird auf Facebook aber eher als storend
empfunden. AuBerdem wird ein Video Ad auf Facebook nur von einer Minderheit vollstandig gesehen;
nach nur drei Sekunden haben 80 Prozent der User weggescrollt. Die GroBe des Screens spielt
dagegen keine entscheidende Rolle fUr die Werbewirkung.

22 22
29

Basis: Durchschnitt Uber 3 Testspots/Facebook jeweils zur Halfte auf Desktop und Mobile; Quelle: eye square, SevenOne Media

Foto: © 2017 Thinkstock;
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TV ALS MOTOR FUR ONLINE-WERBUNG

BEHAUPTUNG: Budget Shifts von TV in Richtung Online sind effizienter
AUSSTRAHLUNG: Tatsichlich geht ein Teil der Wirkung digitaler Kanile auf Fernsehwerbung zuriick
WEITBLICK: Fernsehwerbung wirkt am nachhaltigsten

RECHNEN MIT
ORZEICHEN

WARUM MAN BEI DER WIRKUNG
DIGITALER KANALE ABZUGE MACHEN MUSS

Vorsicht beim Geldzahlen:
So mancher Groschen aus
dem Online-Glas ist TV
zuzuschlagen.

42 BUDGET-SHIFTS ACCENTURE
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BUDGET SHIFTS VON TV ZU ONLINE
SIND NUR BEGRENZT SINNVOLL.

V-Werbebudgets stehen immer haufiger
unter Rechtfertigungsdruck. Die grofien
Us-Digitalkonzerne argumentieren gegen
das klassische Fernsehen, indem sie behaup-
ten, Kontakte und Wirkung zu niedrigeren
Kosten zu bieten. Budget Shifts von TV in Richtung
der digitalen Kandle wiirden sich daher fiir die Kun-
den auszahlen. Ob diese Rechnung aufgeht, zeigt die
Studie ,Cross-channel advertising attribution” von
Accenture im Auftrag des US-Networks ABC.

Ohne TV-Unterstiitzung wiirde der ROl der
Online-Kan3le kleiner ausfallen

Q @ P =

Search Display Shortform- Online-
Video Gesamt

-21% -18% -1% -18%

Online Gesamt beinhaltet Search, Display und Shortform-Video
Quelle: Accenture 2016

Die Studie untersucht mit einem Multimetho-
denansatz die Abverkaufswirkung von 20 Kampag-
nen im Zeitraum 2013 bis 2015 und vergleicht dabei
Multiplattform-TV und Online-Werbung. Multiplatt-
form-TV umfasst live und zeitversetzt genutztes li-
neares Fernsehen sowie Longform-Videocontent im
Netz. Unter Online-Werbung subsummieren die For-
scher Search, Displaywerbung sowie Shortform-Vi-
deos. Die Ergebnisse der Studie werfen ein neues
Licht auf die Effizienz digitaler Kampagnen:

MULTIPLATTFORM-TV HAT

ENORME AUSSTRAHLUNGSKRAFT

AUF DIE DIGITALEN KANALE

Im Rahmen integrierter Kampagnen steigert Fern-
sehwerbung den ROI der Online-Werbekanile um
durchschnittlich 18 Prozent. Insbesondere Search
profitiert von dieser Schubkraft. Dieser so genannte
Halo-Effekt lasst sich konkret beziffern: Bei einem
sauberen Vergleich verringert sich der Online-ROI
um 18 Prozent, wahrend der ROI fir TV um zehn
Prozent hoher ausfallt.

MULTIPLATTFORM-TV _

ARBEITET AUCH BEI HOHEREN

BUDGETS NOCH EFFIZIENT

Bei den untersuchten Online-Kanélen wird laut
Accenture sehr schnell ein Grenznutzen erreicht. Je
mehr Budget von TV in Richtung Online-Werbung
geht, desto kleiner fallen die ROI aus. Die Grenze
liegt bereits bei vier Prozent. Werden mehr als vier
Prozent des TV-Budgets in die Online-Kanale ges-
hiftet, sinkt der Gesamt-ROI der Kampagne.

MULTIPLATTFORM-TV

WIRKT LANGFRISTIG

Anders als die Online-Kandle hat Fernsehwerbung
einen starken Langfrist-Effekt auf den Abverkauf.
Im zweiten und dritten Jahr nach Kampagnenen-
de wird das 1,3-Fache des Zusatzumsatzes aus dem
ersten Jahr erzielt. Bereits kleine Shifts von nur zwei
Prozent des TV-Budgets in Richtung Online fiih-
ren dazu, dass der Zusatzumsatz zwar kurzfristig
steigt, langfristig jedoch Umsatz eingebuif3t wird.
Der Grund liegt auf der Hand: Bei einem Shift in
Richtung digitaler Kanéle reduziert sich zum einen
der Halo-Effekt, also die Abstrahlung von TV in Rich-
tung digitaler Kanile, und zum zweiten fallt auch
der Langfrist-Effekt geringer aus. Unterm Strich
leidet dadurch die Gesamtleistung der Kampagne.
OLAF SCHLESIGER

FAZIT

Zwei Dinge sind bei der Bewertung von Online-ROI entscheidend: Erstens steckt in
den Online-ROI bereits TV-Wirkung, sie werden also Uberschatzt. Und zweitens Iasst
sich ein hoher ROI bei niedrigem Investment durch weitere Budget Shifts nicht be-
liebig aufrechterhalten. Die Studie zeigt, dass Verschiebungen von TV in Richtung
Online nur sehr begrenzt sinnvoll sind. Werbungtreibende, die nur den kurzfristigen
Zusatzumsatz im Auge haben, riskieren langfristig Verluste.
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ADDRESSABLE TV KOMBINIERT TARGETING
MIT DER REICHWEITE DES FERNSEHEN

V hat gegeniiber Online-Video in vielerlei
Hinsicht Vorteile: Hohere Abverkaufswir-
kung und hoéhere Aufmerksamkeit als in
kurzlebigen und wenig videozentrierten
Online-Umfeldern wie z. B. Facebook. Auch
im Mediamix wirkt sich eine grofiflichige Verschie-
bung von Mediabudgets zugunsten Online-Video
eher nachteilig aus. Die Starken des Werbemediums
Fernsehen sind hinreichend bekannt. Der schnelle
Aufbau hoher Reichweiten, die emotionale Kraft von

TV-Spots und die entspannte Rezeptionsverfassung
der Zuschauer sind ideale Voraussetzungen fiir wirk-
same Kampagnen.

Doch eines war mit Fernsehwerbung bisher nicht
moglich: die Ansprache granularster Zielgruppen-
segmente per Targeting. Bis jetzt. Denn seit einigen
Jahren riisten die Deutschen ihre Fernsehausstat-
tung mit internetfahigen Gerdten auf und machen
damit den Weg frei fiir die zielgerichtete Aussteue-
rung von Werbebotschaften: Addressable TV.

Foto: © 2017 Thinkstock; © 2017 Paramount Pictures,
© WWF - World Wide Fund For Nature Gland/Schweiz

44 ADDRESSABLE TV

DAS BESTE AUS ZWEI WELTEN
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ANGESCHLOSSEN: inzwischen haben in Deutschland iiber 10 Millionen TV-Gerite eine Internetverbindung
ADRESSIERBAR: werbeeinblendungen kénnen auf verschiedene Merkmale ausgesteuert werden
AUSBAUFAHIG: Die nichste HbbTV-Version erlaubt die Uberblendung einzelner TV-Spots

Interaktion erwiinscht: Uber den .

RedButton kann der Zuschauer in die
Produktwelt eintauchen.

DIE KOMBI MACHT'S
Dabei ist ein Smart-TV mit Internetverbindung erst
einmal nichts anderes als ein weiteres Endgerat, auf
dem iiber Apps oder Browser individuell Online-An-
gebote aufgerufen werden kénnen. Handhabung
und Interaktionsmoglichkeiten sind gegenuber
Smartphones und Tablets jedoch eingeschrankt. Des-
wegen werden diese Gerate laut Media Activity Gui-
de 2017 immer noch zu 90 Prozent flir das gewohnte,
klassische Fernsehen genutzt.

Aber genau diese lineare TV-Nutzung kann nun
um Internetinhalte angereichert werden. Moglich
macht dies der HbbTV-Standard, der seit 2013 in fast

Ungebrochen hohe Nachfrage
an aktuellen Smart-TV-Geraten
Absatz von Smart-TV in Deutschland in Mio. Stiick

5

4.4 4.4 42 4.4
3
1

20Mm 2012 2013 2014 2015 2016

Quelle: Deutsche TV-Plattform, GfK; 2017

allen neu verkauften Smart-TV-Geraten verfligbar ist.
Mit dem TV-Signal konnen dabei Internetinhalte quasi
als Push-Nachrichten an die TV-Gerate gesendet und
auf dem Fernsehschirm parallel zum Programm dar-
gestellt werden. Durch die rote Taste lassen sich dann
weiterfithrende Inhalte aktivieren, weswegen das An-
gebot auch unter dem Namen RedButtonTV bekannt
ist. Diese Inhalte konnen ganz unterschiedlich sein. Sie
konnen z. B. Bezug zum TV-Programm haben oder Pro-
dukte bewerben.

MEHR MOGLICHKEITEN

Addressable TV bietet vielfaltige Moglichkeiten der
Werbemittelgestaltung jenseits des klassischen TV-
Spots. Durch den Switchln, der direkt nach dem Um-
schalten auf den neuen Sender erscheint, wird die
Werbung aufmerksamkeitsstark an die Zuschauer
geliefert. Die Kampagne ist dabei nicht auf ein einzi-
ges Motiv beschrankt. Addressable TV bietet dartiber
hinaus die Moglichkeit, durch regionales Targeting
oder Wetter-Targeting die Story in verschiedenen
Versionen weiterzuerzahlen und so durch einen si-
tuativen Bezug hohere Wirkungspotenziale zu ent-
falten.

Ein weiterer Vorteil ist, dass der Zuschauer direkt
am TV-Gerat die Moglichkeit hat, mit der Fernbedie-
nung in die beworbene Produktwelt einzutauchen.
Durch den Druck auf die rote Taste kann die inter-
essierte Zielgruppe eine HbbTV-Microsite des Wer-
bekunden o6ffnen und dort unkompliziert weiter
recherchieren oder sich inspirieren lassen, sei >
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es durch detailliertere Informationen zum Produkt,
Videos oder Gewinnspiele. So kann ein nationaler
TV-Spot zum Beispiel direkt auf lokale Handler ver-
weisen, bei denen das Produkt getestet werden kann,
wie es z. B. Opel sehr erfolgreich in einer regionali-
sierten Branded-RedButton-Kampagne mit Probe-
fahrten realisiert hat.

Zuschauer, die Kontakt zu einem TV-Spot hatten,
kénnen dariiber hinaus per Retargeting zu einem
spateren Zeitpunkt mit weiteren RedButton-Ein-
blendungen gezielt angesprochen werden, um somit
die Kontaktzahl zum Konsumenten kontrolliert zu
erhéhen, die Werbebotschaft in Erinnerung zu halten
oder bei Interesse weitere Informationsméoglichkei-
ten bereitzustellen.

POSITIVE RESONANZ

Am Ende ist trotz aller technischen Moglichkeiten
entscheidend, wie offen die Nutzer dafiir sind. In ei-
ner Umfrage konnten wir schon 2014 zeigen, dass
diese Erweiterung der klassischen TV-Werbung du-
Rerst positiv wahrgenommen wird: Die Zuschauer
empfinden HbbTV-Werbung als weniger stérend als
andere Arten von Werbung, da es sich fiir sie har-
monisch in das Fernseherlebnis einfiigt. Durch die
Verbindung der bekannten TV-Spots mit den neu-
en Moglichkeiten von Addressable TV erscheint die
Werbung innovativ und macht neugierig auf das
Produkt.

Inzwischen kennen die Zuschauer das RedBut-
ton-Angebot der Sender seit mehreren Jahren. Eine
aktuelle Umfrage unter Smart-TV-Nutzern zeigt,
welch hohe Akzeptanz das interaktive Zusatzange-
bot hat.

Durchweg positive Resonanz unter
HbbTV-Nutzern
Anteil der HbbTV-Nutzer, Top Two in Prozent

7 ,Es ist mir wichtig, dass mein nachster Fern-
seher auf HbbTV-Angebote zugreifen kann”

,HbbTV-Angebote werden in Zukunft an

! Wichtigkeit bei den Zuschauern gewinnen”

,HbbTV-Angebote sind eine gute Erganzung

78 zum normalen TV-Programm der Sender”

JInteraktive HbbTV-Angebote sind ein guter

78 Service der TV-Sender”

COOCU

Quelle: SevenOne Media, Payback, Basis: HbbTV-Nutzer; n=369

Switchln XXL Pure

Switchln Classic

Click-Through-Rate (CTR) nach Werbeformen

0.19% CTR

switchin XXL Kombi ~ 0,30% CTR

TOPTHEMA: TV+DIGITAL TOPBOX

0.24% CTR

Medium Rectangle

0.85% CTR

0.20% CTR

Switchln Freestyle

Branded RedButton

Das Switchln XXL mit GeoTargeting
macht TV-Werbung fur den Zuschauer
personlicher und relevanter.

Jetzt @ button driicken

Fast 80 Prozent der RedButton-Nutzer finden,
dass das Angebot ein guter Service der TV-Sender
ist. Besonders Mediatheken, Nachrichten und die
Moglichkeit, mehr Informationen zum laufenden
Programm oder zur gerade gesehenen Werbung zu
sehen, werden geschétzt. Fast genauso viele Nutzer
sehen es als eine gute Ergdnzung zum TV-Programm.

Ein TV-Gerdt ohne HbbTV ist fur viele nicht
mehr vorstellbar. Deshalb wiinschen sich mehr als
70 Prozent der Nutzer, dass ihr neuer Fernseher die
HbbTV-Funktionen unterstiitzt. Ebenso viele sind
der Meinung, dass diese Erweiterung in Zukunft an
Bedeutung gewinnen wird.

Neben der reichweitenstarken und weithin ak-
zeptierten Einblendung von RedButton-Werbefor-
men zeigt sich die Akzeptanz der Zuschauer auch in
den im Vergleich zu Online hohen Interaktionsraten.
0,2 bis 0,3 Prozent der Nutzer driicken wahrend des
laufenden TV-Programms den roten Knopf der Fern-
bedienung, um sich genauer tiber das eben beworbe-
ne Produkt zu informieren.

ROSIGE AUSSICHTEN
Wahrend sich die bestehenden Moglichkeiten von

zu zeigen, sondern komplette TV-Spots im laufen-
den Programm auszutauschen. Somit kénnen fir
unterschiedliche Zielgruppen unterschiedliche
Werbespots oder Spotmotive angezeigt werden.
Dann sieht zum Beispiel der urlaubsinteressierte
Zuschauer den passenden Spot fiir die kommen-
de Fernreise, wahrend dem Autointeressierten
zur gleichen Zeit die neuesten Automodelle ge-
zeigt werden. Behavioural- und Predictive-Targe-
ting-Techniken konnen zudem spitze Zielgrup-
pen unter den TV-Zuschauern ausfindig machen
und diese mit zielgenauen Spotauslieferungen
versorgen.

MICHAEL ADLER
ist Experte in Sachen
Mediennutzungsforschung.
\ MARTIN MARTIN betreut

-\/)-/r Studien zum Thema Addressable TV.
»

FAZIT

Addressable TV im Markt weiter etablieren, ste- Addressable TV bietet eine ideale Kombi-
hen die ndchsten Erweiterungen des HbbTV-Stan-  nation aus hohen TV-Reichweiten, ziel-
dards kurz bevor. Es wird dann nicht nur méglich ~gruppengenauem Targeting und weiter-
sein, zur TV-Kampagne passende Einblendungen fUhrenden Interaktionsmoglichkeiten.

_ ab
Liebe Hamburger, der Sparpreis ist wieder da. /.19
Jetzt 1 Mio. Extra-Tickets.

Euro

Foto: © 2017 Thinkstock; © 2017 Paramount Pictures; © WWF - World Wide Fund For Nature Gland/Schweiz;

© 2016 Deutsche Bahn AG; © Burger King Deutschland GmbH; © 2017 Weight Watchers International, Inc.
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POM-BAR
~ prasentiert The
1 Voice Kids.

DAS BESTE
IN 7 SEKUN

SIEBEN TIPPS FUR EIN GELUNGENES SPONSORIN(

l'-

In der jiingsten Staffel von , The Voice Kids" setzt sich der Sponsor POM-BAR optimal in
Szene: In nur sieben Sekunden schafft das barige Testimonial eine gelungene Verbindung
zwischen Marke und Sendung - und das zur besten Sendezeit, wenn Millionen Zuschauer
das Programm gespannt verfolgen.

Das Erfolgsrezept des Sponsorings ist denkbar einfach: Reichweite, Aufmerksamkeit und
Programmnahe sind die Zutaten fir einen gelungenen Markenauftritt. Kein Wunder, dass
Sponsoring immer starker nachgefragt wird und zu den beliebtesten Sonderwerbeformen
gehort. Wer einige Grundregeln beachtet, kann mit Sponsoring eine besonders starke
Wirkung erzielen.

© 2017 Intersnack
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il

RLLES AUSSER GEWOHNLICH

(-"-_‘\
\5 Werbung

Der Kinofilm , Joy”
als Sponsor von ,taff”

50 SPONSORING

Mehr zum Programm auf ProSieben.de

AM BALL BLEIBEN
Will man eine Marke oder ein Pro-
dukt fest mit dem Format verkniip-

fen, zahlt sich Kontinuitdt aus.

Der Opel Adam und Heidi Klums
Topmodels sind seit Jahren ebenso un-
zertrennlich wie der Seat Leon und die
besten Stimmen Deutschlands bei ,The
Voice of Germany”. Aber auch abseits
dieser Highlights gilt dieses Prinzip. So
punktet Sponsoring etwa im Bereich
Sport durch konstanten Auftritt. ratio-
pharm prasentierte in der vergangenen
Saison den Basketball EuroCup. Vor al-
lem die Zuschauer, die viele Spiele gese-
hen hatten, hielten dies fir eine gelun-
gene Kombination.

KREATIV WERDEN

Rechtliche Bestimmungen schran-

ken in manchen Fallen die kreati-

ve Umsetzung eines Sponsorings

ein. Bei vielen Sendungen ist es
aber rechtlich moglich, Aspekte aus dem
Format einzubauen. Ganz einfach, aber
auch besonders effektiv ist das POM-BAR
bei der vergangenen ,The Voice Kids"-Staf-
fel gelungen: Das bérige Testimonial

selbst drehte sich dabei auf einem der
Juroren-Stiithle zum Zuschauer um und
passte sich damit optimal der Sendung an.

Sponsorfit EuroCup — ratiopharm
Angaben in Prozent

100
60
69% 74%
(o]
20 53% | 38
1 bis 2 3bis 4 5 und mehr
Spiele Spiele Spiele
M 1 = passt sehr gut 2 3 m4
[ 5 = passt Uberhaupt nicht Weil} nicht

Basis: User von ran.de und prosiebenmaxx.de,
14+ Jahre, wenn Seher der jeweiligen Sendung
und ratiopharm als Sponsor bekannt

Quelle: SevenOne Media

Fotos: © 2017 Intersnack; © 2015 Twentieth Century Fox

Starke Verbindung
von Format
und Sponsoring

IMAGETRANSFER NUTZEN

Ein gutes Fitting zwischen For-

mat und Marke ist die Grund-

voraussetzung fur einen Image-

transfer. Marken, die zwar
bekannt sind, aber noch kein klares
Image bei der Zielgruppe haben, kénnen
die Strahlkraft einer attraktiven Sendung
optimal fur die eigene Positionierung
nutzen. Gleichzeitig konnen etablierte
Marken ihr Profil scharfen oder sich neu
ausrichten. Bei der ersten Volkerballmeis-
terschaft auf ProSieben war Burger King
einer der Sponsoren. Zusatzlich wurde
in den Pausen ein TV-Spot ausgestrahlt.
Durch diese Kampagne wurde Burger
King von den Zuschauern der Sendung
als deutlich moderner und cooler wahr-
genommen. Zielgerichtet weckte die
Fastfood-Kette bei den Zuschauern damit
Lust auf einen Burger.

MATCH IT IF YOU CAN

Bei der Auswahl der gesponser-

ten Sendung sollten die Zielgrup-

pen von Format und Produkt

weitgehend  lbereinstimmen.
Eine Firma flr Stutzstrimpfe wiirde
sich als Sponsor von Heidis Madchen
eher nicht eignen. Dagegen diirfte ein
Schmerzgel der Marke ratiopharm die
sport-affinen Zuschauer des EuroCup auf
ProSieben MAXX brennend interessie-
ren. Auch der US-Film ,Joy” mit Jennifer

Lawrence in der Hauptrolle konnte mit
einem Sponsoring Split Bundle wahrend
der ,taff’-Ausstrahlung seine vorwiegend
weibliche Zielgruppe hervorragend errei-
chen. Durch den optimalen Zuschnitt auf
die Seher der Sendung kann die Marke ei-
nen hohen Sponsorfit erzielen.

KLEINE MARKEN GANZ GROB
Ein Sponsoring-Trailer ist sie-
ben Sekunden lang. Verglichen
mit dem klassischen Spot ist der
Produktionsaufwand und damit
auch die Eintrittsschwelle ins TV gering.
Der Schuhhéndler Gebriider Gotz wagte
so den Schritt ins Fernsehen. Erst spon-
serte der Wirzburger Mittelstandler den
SAT.1 FilmFilm, im Anschluss folgte eine
klassische dreiwochige Kampagne. Das
Verhéaltnis von Mediaausgaben zu Web-
suchen war dabei im Zeitraum des Spon-
sorings besonders vorteilhaft. >

Sponsoring und klassische Kampagne steigern Interesse an der Marke

Haufigkeit der Wortsuche in Indizes

100
60

20

N > > © © A > )
&

M Spendings M Websuche

DR

OO RN

Sponsoring SAT.1 FilmFilm

TV-Spendings in TEUR

300

200

100
0
A4

<

T S T T e

Klassische Spots

Zeitraum: 04.01 bis 02.05.2015; Quelle: Nielsen Media Research, Google Trends

KAMPAGNEN & WERBEFORMEN TOPBOX

Rechtliche Bestimmungen

Alle Formen des Sponsorings sind durch
den Rundfunkstaatsvertrag und die
Werberichtlinie Fernsehen juristisch
eingerahmt. Folgende Bedingungen
missen unter anderem erfiillt werden:

. Keine werblichen Inhalte und
Kaufaufforderungen - weder
grafisch noch verbal

. Sponsoringtext wird in 7 Sekunden
gesprochen (in Ausnahmen
10 Sekunden)

. Text und Bilder haben einen
eindeutigen Bezug zum Format

. Es durfen ausschlieBlich Sponsoring-
Informationen enthalten sein

. Imagebildende Claims sind erlaubt
. Einblendung einer URL ist erlaubt
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SPONSORING
WIRKT
BESONDERS
GUTIN
KOMBINATION
MIT ANDEREN
WERBEMITTELN.

52 SPONSORING

LIZENZ ZUM SPONSORING

Noch néher ricken Marken durch

eine Sonderform des Sponsorings

an das Format: Das Lizenzsponso-

ring. Hierbei darf der Sponsor-Trai-
ler Elemente der Sendung ubernehmen
und die Verbindung dadurch noch starken.
Optimal umgesetzt hat Lorenz Snack World
dieses Konzept fur NicNac’s als Sponsor
von ,The Big Bang Theory“. Im Sommer
2015 bekamen die Niisse einen neuen
Auftritt verpasst. Zwei eigens produzier-
te Spots prasentierten sie als Planeten im
Weltall der beliebten Nerd-Serie. Flankiert
wurde das Sponsoring von einem Gewinn-
spiel auf prosieben.de sowie deutschland-
weit durch umfangreiche Zweitplatzie-
rungen am POS. Die Aktion war ein voller
Erfolg: Unter den Sehern der Sendung wa-
ren deutlich mehr Kaufer des Produkts als
in der Vergleichsgruppe.

Sponsoring-Arten

SPONSORING PLUS

Sponsoring allein ist schon sehr

effekiv. Kombiniert mit weite-

ren Werbeformen kann es seine

Wirkung noch besser entfalten.
Dabei gibt es unzdhlige Kombinations-
moglichkeiten und fiir jede Marke und
jedes Budget ist etwas dabei. Im grofien
Stil bieten sich Produktplatzierungen wie
bei , The Voice Germany” an, wo die Auto-
marke Seat ihr Modell Leon direkt in die
Sendung integriert. Der Film ,Joy“ zeigt,
wie erfolgreich das Sponsoring mit Trailer
Splits kombiniert werden kann. Ganz neu
sind Verlangerungen im Connected-TV.
Hier konnen gezielt die wichtigsten Ad-
ressaten erreicht werden — und das ver-
gleichsweise giinstig. Diese vielfaltigen
Kombinationen erméglichen eine optima-
le, ganzheitliche Zielgruppenansprache.
MICHAELA NOTHLICH & JENNIFER OSTERHOLD

Spricht man von einem Sponsoring im Fernsehen, denken die meisten direkt an ,Diese Sendung
wird lhnen prasentiert von ...". Aber das klassische Programmsponsoring ist langst nicht alles, was
das Sponsoring zu bieten hat. Neben weiteren Klassikern wie dem Trailer- und Titel-Sponsoring,
bietet die SevenOne AdFactory spezielle Losungen an. Hier ein kleiner Einblick:

Tagessponsoring

Hier werden alle freien Programmsponsorings eines Tages belegt; besonders
geeignet fUr punktuell hohe Nettoreichweiten, z. B. fir Produktneueinfihrungen

Block Sponsoring

Gunstige Alternative, bei der mindestens zwei aufeinanderfolgende Formate

eines Genres gesponsert werden

Sponsoring-Split-Bundle

Kombination aus dem klassischen Programmsponsoring mit einem Split; auch hier
gibt es einen Preisvorteil und im Split werden werbliche Elemente verwendet

Rubriken Sponsoring

Innerhalb der Sendung wird eine bestimmte Rubrik prasentiert; die Reichweiten

sind hier auf Programmniveau

Trotz der Vielzahl an Moglichkeiten setzen die meisten Kunden auf die groBen Formate wie
.Germany’'s Next Topmodel by Heidi Klum”. Um hier mehrere Sponsoren optimal in Szene setzen
zu konnen, ist es wichtig, sie optisch voneinander zu trennen, ohne den Charakter des Formats
zu verlassen. In der letzten Staffel der Topmodels kam diese Neuheit zum Einsatz.

Fotos: © NicNacs

INTERVIEW

,SPONSORING IST
EIN TOP-PRODUKT
UND WACHST
ZURECHT WEITER!"

Interview mit EUN-KYUNG PARK,
Geschéaftsfiihrerin Sales SevenOne
AdFactory, Vermarkter von Sonderwerbe-
formen bei ProSiebenSat.1

Sponsoring gilt als Klassiker unter den
TV-Sonderwerbeformen. Warum gehort
es auch im Zeitalter der Digitalisierung
zu den beliebtesten Produkten?

Ganz klar: Weil TV-Sponsorings Wer-
bungtreibenden neben den grofien
Reichweiten und qualitativ hochwer-
tigen Umfeldern auch noch eine hohe

Alleinstellung bieten und sehr nah am
Programm sind. Die buchbaren Slots sind
heifd begehrt und haufig schon lange im
Vorfeld ausgebucht, weil Sponsorings
aufierdem eine grofie Wirkung auf
Image und Abverkauf haben. Und weil
das fiir Kunden gerade im Zeitalter der
durch die Digitalisierung fragmentierten
Medienlandschaft so wichtig ist, wichst
die Nachfrage kontinuierlich — seit 2013
im Schnitt mit jahrlich acht Prozent.

Fiir welche Kunden sind Sponsorings
besonders geeignet?

Das lasst sich gar nicht pauschal beant-
worten und hangt immer vom Kom-
munikationsziel des jeweiligen Kunden
ab. Fur grofde Werbekunden kann das
Produkt im Rahmen einer breit ange-
legten Kampagne ein kommunikatives
Highlight setzen oder iiber langere Stre-
cken die perfekte exklusive Position fur
Erinnerungswerbung sein. TV-Neukun-
den kénnen mit einem Sponsoring auf
kleineren Sendern das Medium testen.In
jedem Fall wissen wir, dass die exklusive,
direkte Anbindung an ein zielgruppenaf-
fines Umfeld sowie die inhaltliche Bezie-
hung zwischen Sponsor und Programm
den Kunden eine hohe Aufmerksamkeit
und Zuschauerakzeptanz garantieren.

Die meisten Kunden haben Sponso-
rings im Umfeld der grof3en TV-Leucht-
turm-Formate wie etwa ,,Germany’s
next Topmodel“ im Visier. Kann man

Nusse im Welltraum -
NicNac's prasentieren
,The Big Bang Theory”.

nicht auch jenseits davon gute Resultate
fiir die Marke erzielen?

In jedem Fall! Sponsorings bieten viele
Ansatzmoglichkeiten — z. B. auch im Um-
feld von Serien. Ein sehr schones Beispiel
dafiir ist Samsung, die fur ihr Galaxy S7
ein Sponsoring der ,Simpsons* gebucht
haben: Hier konnte neben der Markenbe-
kanntheit, der Werbe- und Sponsor-Erin-
nerung auch die Kaufbereitschaft bei den
héaufigen Sehern des Formats gesteigert
werden — ein voller Erfolg!

Mit welchen anderen Sonderwerbe-
formen kénnen Sponsorings sinnvoll
erginzt werden?

Auch das ist vom Kommunikationsziel
des Kunden abhangig und sehr indivi-
duell. So kann etwa eine Kombination
aus Sponsorings und Splits die Wer-
bewirkung stark positiv beeinflussen.
Als ebenfalls sehr wirksam hat sich die
Vernetzung mit einer Lizenz herausge-
stellt. Denn mit dieser konnen Kunden
die Kreation noch enger an das Format
gestalten. Aber auch durch kreative
Formulierungen des Sponsoringtextes
oder das Einbinden der Sponsoren in die
Formatgrafiken kann das Sponsoring auf
seiner bereits exklusiven Position noch
starker hervorgehoben werden. Und
bei digital starken Formaten ist es eine
wichtige Komponente, das Sponsoring
digital iiber alle Devices zu verlangern.
Damit greift die exklusive Formatbin-
dung umfassend.

SPONSORING S3
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WERBUNG MAL GANZ ANDERS

FRAGE: wWie muss Werbung aussehen, um die Zuschauer zu unterhalten?
IDEE: joko und Klaas inszenieren bei Circus HalliGalli die Werbung selbst

ERGEBNIS: Bestmogliche Reichweite, maximale Aufmerksamkeit und Authentizitit

IR SCHAUEN
ALLE FREIWILLIG

WERBUNG"

ie Idee ist so einfach wie Uber-
zeugend: Joko und Klaas can-
celn kurzfristig den Werbeblock
im Rahmen ihrer Show ,Circus
HalliGalli” und nehmen die
Inszenierung der Werbung selbst in die
Hand — live und auf ihre gewohnt ironi-
sche Art und Weise. Am 29. August ging
das erste ,,On Set Commercial“ on air. Mitt-
lerweile lief bereits die dritte Ausgabe.
Die Reaktion der Zuschauer lief3
nicht lange auf sich warten: Das Institut
trommsdorff + driiner wertete die digitale
Resonanz aus und analysierte, was in Fo-
ren und Blogs, bei Facebook und Twitter
passierte. Wie zu erwarten, erzeugte die
neue Werbeform einen deutlichen Buzz:
Dabei ging es iberwiegend um das Werbe-
konzept selbst (66 Prozent); immerhin ein
Drittel der digitalen Diskussion bezog sich
konkret auf die beworbenen Marken (34
Prozent). Der Tenor der Kommentare war
dabei positiv: ,Wenn Joko und Klaas jetzt
immer die Werbung machen, darf ProSie-
ben gerne auch 30-Minuten-Werbeblocke
schalten” war nur eine von zahlreichen
Anmerkungen der User. Zeitgleich zogen
auch die Suchanfragen deutlich an, vor-
rangig wahrend der laufenden Sendung.
Aber schneidet die von Joko und
Klaas inszenierte Werbung tatsachlich
besser ab als der klassische Werbeblock?
Genau das haben wir im Rahmen einer
experimentellen Studie getestet. Dabei
sah sich eine Gruppe von Teilnehmern

54 ON SET COMMERCIAL

JOKO UND KLAAS

EROBERN DEN WERBEBLOCK

eine Programmstrecke mit dem On Set
Commercial an, die zweite Gruppe sah
die identische Programmstrecke mit den
aktuellen Spots der getesteten Marken
im Werbeblock.

Die Teilnehmer des Experiments be-
scheinigten der neuen Werbeform spon-
tan einen hohen Unterhaltungswert und
Originalitdt. Die Kombination aus Dau-
erwerbesendung und Comedy kam an.
Gefragt wurde nur danach, ob an der Sen-
dung etwas Besonderes aufgefallen war.
Mehr als 60 Prozent der Nennungen hat-
ten direkten Bezug zur Werbung. In der
Vergleichsgruppe waren es gerade mal

Positive Reaktionen im Netz
562 Nennungen insgesamt

.Joko und Klaas

.Wir schauen alle P
freiwillig Werbung. Klasse!
ProSieben hat alles

richtig gemacht.”

.Wenn Joko und
Klaas jetzt immer die
Werbung machen, darf
ProSieben gerne auch
30-Min.-Werbeblocke
schalten.”

als Product-Placer.

,Ich habe gerade

24 Prozent, die um das Thema Werbung
kreisten. Bereits an dieser Stelle wird klar,
wie aufmerksamkeitsstark das Werbefor-
mat ist.

Kreativ, auffallig, unterhaltsam, neu
und alles andere als langweilig — so neh-
men jeweils mehr als 70 Prozent der Un-
tersuchungsteilnehmer den inszenierten
Werbeblock wahr. Und das, obwohl es
hier immer noch um das Thema Werbung
geht! Der Informationsgehalt leidet dar-
unter nicht: Die Befragten bewerten die
Beitrdge im On Set Commercial als ver-
gleichbar informativ wie die Werbung im
herkémmlichen Block.

.Der Klaas wird am
Ende bestimmt mit
einem super tollen
Gillette-Rasierer live
in der Sendung
rasiert.”

34%

MARKEN &
PRODUKTE

Ok Leute, die Kekse
mit Zimt und Zucker
sind echt lecker.

| swear. Kauft sie.”

voll Bock auf
PickUp Mini.”

Basis: Digitale Reaktionen auf On Set Commercial bei Circus HalliGalli

Quelle: trommsdorff + driner

Fotos: © ProSieben/Circus HalliGalli

Werbung, die ankommt
Angaben in Prozent (TopTwo)

... ist abwechslungsreich

... ist kreativ

... ist auffallig

... ist unterhaltsam

... weckt Interesse fir
Marken und Produkte

... ist informativ
... ist aufdringlich
... ist angenehm
... ist serios

... ist langweilig

... ist neuartig
0 20

M klassischer Werbeblock M On Set Commercial

40 60 80 100

Basis: Erw. 20-49 Jahre; Quelle: SevenOne Media, Payback

Bei dieser Bewertung kann die gelern-
te, klassische Werbung kaum mithalten.
Sie bietet wenig Neues, punktet im Ge-
genzug aber mit Seriositat.

Nach dem durchschlagenden Erfolg
des ersten On Set Commercials im August
2016 gingen Joko und Klaas am Valentins-
tag 2017 mit ihrer ganz eigenen Inszenie-
rung von Werbung in die zweite Runde.

Dieses Mal gab es gleich zwei Werbeblocke.

Die Resonanz im Netz war ahnlich po-
sitiv, die Suchanfragen der Marken zogen
deutlich an und auch eine zweite expe-
rimentelle Studie lieferte vergleichbare
Ergebnisse: Wiederum schnitten die Mar-
ken im Rahmen des On Set Commercials
noch besser ab als im klassischen Block.
FRANZISKA ROCHAU

FAZIT

Innovative Werbeformen sind besonders wirkungsstark und kommen
beim Zuschauer hervorragend an. Das On Set Commercial ist eine
unterhaltsame und wirksame Moglichkeit, Produkte auf ungewohn-
te Weise zu inszenieren. Ein zusatzlicher Pluspunkt ist die hohere
Reichweite der Werbung im Vergleich zum klassischen Werbeblock.

Der Giga-Boost fur
Werbewirkung

STUDIE

METHODE
Online-Interviews anhand
eines strukturierten Frage-
bogens

GRUNDGESAMTHEIT
Erwachsene zwischen
20 und 49 Jahren

STICHPROBE
n=100 pro Programmstrecke

INHALTE

Top of mind awareness,
ungestutzte und gestitzte
Werbeerinnerung, Bewertung
des Werbeblocks

ON SET COMMERCIAL S5



TOPBOX KAMPAGNEN & WERBEFORMEN

/IEL

Ist-die zielgenaue
Ansprache imsmer der

7 rlchtlge Weg7 .

TRUGSCHLUSS
TARGETING

ielgruppen eingrenzen — Streuverluste ver-
meiden: Targeting gilt im Onlinemarketing
als Garant fur effiziente Kampagnensteue-
rung. Zweifel daran weckt das Beispiel von
Procter & Gamble: Solange das Unterneh-
men seine Facebook-Ads fiir Febreze nur bei Tier-
haltern und groflen Familien ausspielte, stagnierten
die Umsatze. Erst als die Zielgruppe breiter gefasst
wurde, nahm der Absatz Fahrt auf. Kiinftig will der
Konsumgilterriese die Werbebotschaften wieder
breiter streuen, so der globale Marketing-Chef Marc

Kontakte wirken auch abseits der Kernzielgruppe

Werbewirkung eines Fotobuchhédndlers

72
i

Target Non-Target
Group Group

Marken-
bekanntheit

M ohne Kontakt
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61
42
34

Target  Non-Target Target Non-Target
Group Group Group Group
Werbe- Kauf-
erinnerung bereitschaft

M mit Kontakt

Pritchard im Wall Street Journal. Man habe die Ziel-
gruppensegmentierung tberstrapaziert.

Ein zu enges Targeting lasst potenzielle Zielgrup-
pen aufler Acht, Werbewirkung wird verschenkt. Zu
diesem Ergebnis kommt auch unsere Sekundirana-
lyse auf Basis mehrerer Online-Cases: In den betrach-
teten Fallstudien wurde sowohl die Kernzielgruppe
der Kunden befragt als auch Personen aufierhalb
der jeweiligen Kernzielgruppe. Auf diese Weise lasst
sich die Werbewirkung von Target- und Non-Target
Group direkt miteinander vergleichen.

Werbewirkung eines Online-Reiseportals

.
+80%

Target Non- Tarqet Target Non- Target
Group Group Group Group
Gestitze Gestitze

Markenbekanntheit Werbeerinnerung

Fotos: © 2017 Thinkstock;

KAMPAGNEN & WERBEFORMEN TOPBOX

STREUVERLUSTE SIND HAUFIG STREUGEWINNE

ANNAHME: je genauer das Targeting, desto effizienter die Kampagne
TATSACHE: Werbung wirkt auch auerhalb der Targeting-Zielgruppe — teilweise sogar besser

FAZIT: Breitenwirkung ist unerldsslich, um als Marke zu wachsen

NEUE KAUFER WERDEN AUBERHALB

DER KERNZIELGRUPPE GEWONNEN

Ein Fotobuchhandler beispielsweise steigert seine
Markenbekanntheit und Werbeerinnerung nicht
nur in der avisierten Kernzielgruppe, sondern auch
auflerhalb der Zielgruppe. Alle Werbewirkungsindi-
katoren liegen in der Non-Target Group auf hoherem
Niveau als in der Kernzielgruppe. Letztlich verfehlt
das Online-Targeting sogar die Ansprache potenziel-
ler Kaufer: Die Kaufbereitschaft steigt nur aulerhalb
der Kernzielgruppe, und zwar um 40 Prozent. Dieses
Potenzial bleibt durch das strenge Targeting unge-
nutzt.

UNTERSCHIEDLICHE KAMPAGNEN

- AHNLICHE EFFEKTE

Ahnliche Effekte zeigen sich bei den Online-Kampag-
nen eines Reiseportals und eines Herstellers fiir alko-
holische Getranke. Im Falle des Online-Reiseportals
werden auflerhalb der Kernzielgruppe deutlich ho-
here Steigerungsraten bei Markenbekanntheit und
Werbeerinnerung erzielt.

Auch beim Hersteller fiir alkoholische Getranke
wird Werbewirkung durch strenges Targeting ver-
schenkt: Ein Uplift von 41 Prozent bei der spontanen
Markenbekanntheit verdeutlicht das. Online-
Werbung pusht Markenbekanntheit, Werbeerinne-
rung und Kaufbereitschaft auch und vor allem au-
RRerhalb der Target Group.

| MICHAELA NOTHLICH
- betreut Studien im Bereich Advertising
Research.

Procter & Gamble reduziert digitale
Investitionen
Werbeausgaben gegeniiber dem Vorjahreszeitraum

+65 -21,2

Millionen Millionen
Euro Euro

Quelle: Horizont: http://www.horizont.net/marketing/
nachrichten/Werbetrend-Kaufland-will-es-wissen-Procter--
Gamble-shiftet-158391

FAZIT

Bedarfsmomente entstehen permanent im Markt und treiben die Werbewirkung. Mit
breiteren Zielgruppen erreicht man frische Kopfe und adressiert optimal alle poten-
ziellen Kaufer. Gerade groBe Marken brauchen Reichweite. So auch Procter &
Gamble, die in ihrer Werbestrategie wieder verstarkt auf Breitenwirkung setzen: Der
KonsumguUterriese fasst nicht nur das Targeting im Digitalmarkt weiter, sondern shif-
tet auch seine Werbebudgets zu einem Werbetrager, der die Breite der Bevolkerung

optimal erreicht: das Fernsehen.

Targeting gilt als
Erfolgsgarant fir eine
effiziente Kampagne.

STREUGEWINNE S7
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MOCHTEN SIE DIE
Topgox  >CHILLING & BLUM

REGELMABIG LESEN?

DANN MAILEN SIE UNS EINFACH IHRE KONTAKTDATEN

topbox@sevenonemedia.de
Das TopBox-Abo ist fiir Sie kostenfrei und kann jederzeit
abbestellt werden.

Ganz schon.

H o béw Bre d.e

auch online <

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.

NEUE INSIGHTS

On-demand, digital, 24/7 — ein
Medien-Trend jagt den nachs-
ten. Doch wie gestaltet sich der
Medienalltag wirklich?

Wie Dynamik und Stabilitat
gleichermafien die Medien-
nutzung pragen, zeigen die
aktuellen Ausgaben der grofien
deutschen Grundlagenstudien zur
Medien- und Bewegtbildnutzung:
der MEDIA ACTIVITY GUIDE und
der VIEWTIME REPORT. Freuen Sie
sich auf Uiberraschende Insights,
diesmal erstmals im Bundle-Pack.

17Thinkstoek:

Jetzt die Publikation vorbestellen unter:
mag@sevenonemedia.de

lllustration: © Schilling & Blum

59



VIEDIA ACTIV
TIME REPORT
SCREEN

'EST

RESEARCH

DIA ABC

BUISINE
BIED -

BREATI\

_IGENCE

NALYZER
ELGRL E’_-“{":‘ :
TO P B 'L“fz.

MUL T

BN ALY S| RESEARCHIS

\WeSearch.

B Wir forschen fiir Ihren Erfolg!
‘Ob Werbewirkung oder Mediennutzung - ob als Grund-
lagenstudie oder Case Study: wir suchen immer wieder
‘neue Wege, um die Medienrealitat zu erforschen.

Alle ReSearch-Erkenntnisse unter sevenonemedia.de.

N
MIEBIA ACTIVITY

z Sevenone Wir bewegen Marken
ol Media
& a

¥l SIXX GZLD ZMRXE ¥Jooku]



	U1_TopBox_low
	U4_TopBox_low

