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“Digital is important, of course, but the

~

effectiveness of TV is still very, very critical for our

\_

business. It still offers the best ROI
across media channels.”

Marcos de Quinto, CMO, Coca-Cola

(Beverage Digest conference, Dec. 9, 2016)"
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“TV, at least in the foreseeable future, is always going to
have a place in big brands’ media mixes ... Every medium
has a place in your mix. We think about it as video, not TV.

That’s how we buy it and how we think about it.”

David Christopher, CMO, AT&T Mobility
(Fortune, Jan. 8, 2017)
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“TV as a traditional medium is still important. When we
run a heavy TV schedule, we see a lift in sales and
product awareness. We need to run two weeks of

digital to get the reach of one day of broadcast.”

Rich Lehrfeld, Senior VP of Global Brand Marketing &
Communications, American Express

K (Ad Age, April 2016)? /

1) http://www.coca-colacompany.com/stories/coke-cmo-tv-advertising-delivers-strongest-roi

2) http://adage.com/article/media/future-tv-advertising/303565/
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STUDIENDESIGN
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* Neustar MarketShare im Auftrag von Turner
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* Analysen tausender Marketing Mix-Modelle
aus verschiedenen Branchen
(z.B. Finanzdienstleister, Kinobesuche,
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1. TVarbeitet bei vergleichbarem Spending-Niveau effizienter als andere Medienkanéle (online und offline).
Uber alle untersuchten Branchen hinweg ist die Effizienz von TV:
- 7x héher als die von Suchmaschinenmarketing,
- bx héher als die von Display-Werbung.

2. Von Werbungim TV profitieren Marken-KPIs am starksten — sowohl Uber direkte als auch indirekte Effekte.

3. TVstarktdie Dachmarke: TV zeigt einen signifikanten ,Cross-Product Halo Effect” (Dachmarkeneffekt). In einem Beispiel
entfielen 35% des gesamten Abverkaufsbeitrags von TV auf Produkte der gleichen Marke, die nicht explizit beworben wurden.

4. TVstarktdie Wirkungvon Online: Ein Verzicht auf TV-Werbung mit einer alleinigen Konzentration auf Online fihrt
zu einem um durchschnittlich 18% geringeren Online-ROL.
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A—

-

TV-WERBUNG ARBEITET AM EFFIZIENTESTEN ﬁ

Bel einem Budget von 1 Mio. Dollar pusht TV-Werbung die untersuchten KPIs
(Absatz bzw. Neuabschlusse) effizienter als andere Medienkanale.

In de'n untersuchten Branchen 2015 RELATIVE LIFT FOR $1M INVESTMENT 2017 RELATIVE LIFT
arbe |tet T\/_Werbu ng: INDEX: AVERAGE LIFT FACTOR = 1 FOR $1M INVESTMENT
- 7 mal effizienter 4 4
als bezahlte Suchanfragen
- 5 mal effizienter als Online Display 3 5
2 2
1 h 1
AUTOMOTIVE FINANCIAL RETAIL TELECOM MOVIES QSR CONSUMER
SERVICES ELECTRONICS

H TV H ONLINE ® PAID SEARCH PRINT  H RADIO
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2. Effektivitat

TV-WERBUNG STARKT MARKEN DIREKT UND

INDIREKT

= TV-Werbungistder starkste direkte
Absatzhebel im Mediamix. Uber 40% der
Kinoticket-Verkaufe lassen sich direkt auf die TV-
Werbung zurtckfuhren.

=  TVstarkt Marken zusatzlich auch indirekt
uber die gesamte Customer Journey hinweg:

So steigert TV-Werbung z.B. das Produktinteresse,

welches dann wiederum zum Kauf fuhren kann.

= Auch beiden indirekten KPIs wie Calls,
Suchanfragen oder Webseitenbesuchen ist
TV-Werbung einer der Haupttreiber.

Beispiel Kino-Tickets:
MARKETING CONTRIBUTION ACROSS PURCHASE FUNNEL

TOTAL DIRECT

INDIRECT

B Tv M ONLINE I PAID SEARCH M OUTDOOR PRINT I RADIO

Quelle: Neustar MarketShare - Evaluating the Effectiveness of TV Advertising in the Modern Media Landscape 2017.



3.TV starkt die Dachmarke --"‘t}/j
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TV STARKT AUCH NICHT BEWORBENE PRODUKTE ﬁ
EINER MARKENFAMILIE

Absatzbeitrage in %
Beispiel Finanzdienstleister

= TV starkt die Dachmarke:
TV zeigt einen signifikanten ,,Cross-Produkt Halo
Effect” (Dachmarkeneffekt). Im Beispiel entfallen
35% des Abverkaufsbeitrags von TV auf Produkte
der gleichen Marke, die nicht explizit beworben
wurden.

m "Halo"-Effekt

= Uber TV-Spots erleben Konsumenten also
B direkte Effekte nicht nur das beworbene Produkt, sondern auch
die Marke und die nicht beworbenen Produkte
der Markenfamilie.

Quelle: Neustar MarketShare - Evaluating the Effectiveness of TV Advertising in the Modern Media Landscape 2017. 7



4. TV starkt die Wirkung von Online .:"_-""':}/_‘)

DAS REICHWEITEN-MEDIUM TV PUSHT DIE ﬁ
WIRKUNG VON ONLINE

Veranderung des Absatzes in % nach Mediamix = TVistein wichtiger Treiber von Online-Aktivitaten (z.B.
Beispiel Telko-Anbieter, Absatz-Veréanderung in % Suchanfragen, Seitenaufrufen).

= Beieiner Reduzierung des TV-Budgets kann sich die

Wirksamkeit von Online-Werbung deutlich verringern.
Basisplan | 0,0% » Das Beispiel zeigt, wie sich der Absatz um 7% verringern
wurde, wenn 20% des TV-Budgets stattdessen in Online
investiert wurde.

Empfohlener Plan 6,5% Neustar begrindet dies mit dem deutlichen Verlust an

Reichweite.

,Heavy"-Online-Plan Auch wenn Online- und Mobile Werbung bei Werbung-
(20% weniger TV, 20% mehr Online) | treihenden immer beliebter werden, bleibt TV das
Medium, mit dem sich am schnellsten Bekanntheit in
breiten Zielgruppen aufbauen lasst.

-7,2%
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TV starkt die Wirkung von Online - Exkurs Accenture-Studie =/
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DIE WIRKUNG VON ONLINE WIRD UBERSCHATZT, P
DIE VON TV UNTERSCHATZT

Einfluss von TV-Werbung auf Online-Werbung in integrierten Kampagnen

Der ,wahre” ROl von TV
(Korrigierter ROl von Multiplatform-TV )

Der ,wahre”“ ROl von Online
(Korrigierter Online-ROlI)

Halo-Effekt:
Die Wirkung von
Multiplatform-TV*
strahlt auf Online-
Werbung** ab

Ohne Abstrahleffekte (Halo) von Multiplatform-TV wirde der Werden diese Abstrahleffekte dem Multiplatform-TV
Online-ROI deutlich geringer ausfallen zugerechnet, steigt der TV-ROIl um durchschnittlich 10%

*Multiplatform-TV= Lineares TV (live & zeitversetzt) sowie professionell produzierte Premium-Longform-Videos (>=10 Min., live & on-demand)
**Online = Suchmaschinen, Display & Shortform Video (<10 Min.)
Quelle: ABC/ Accenture - Cross-channel attribution: New Insights to Multiplatform TV, 2016. 9



TV starkt die Wirkung von Online - Exkurs Accenture-Studie

OHNE TV-UNTERSTUTZUNG WURDE DER ONLINE-

ROIDEUTLICH GERINGER AUSFALLEN

gy

Ohne Multiplatform-TV wurde sich der
ROI'von Online-Werbung verringern

:

Suchmaschinen Displa Video-Shortform

et
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Ohne Abstrahleffekte (Halo-Effekte) durch Multiplatform TV
**QOnline Gesamt: Suchmaschinen, Display und Short-Form-Video
Quelle: ABC/ Accenture - Cross-channel attribution: New Insights to Multiplatform TV, 2016.
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Online-Werbung
Gesamt**
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