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CreaKompass Inhaltsanalyse

UNTERSUCHUNGSSTECKBRIEF

Fragestellung

Methode

Stichprobe

Durchfihrendes Institut

Welche formalen und inhaltlichen Gestaltungsmerkmale von Spots (wie
Werbe- und Kreativitatstechniken) werden wie haufig eingesetzt? Wie
veranderte sich dieser Einsatz in den letzten Jahren?

o 2 6,. 2 8 2.
Quantitative Inhaltsanalyse mm

Bewusste Auswahl von TV-Spots
e 2008:N=1.010
e 2013:N=1.038

Medien Institut, Ludwigshafen
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OPERATIONALISIERUNG DER TV-SPOTS P

Gestaltungsmerkmale

Formale Gestaltungsmerkmale Inhaltliche Gestaltungsmerkmale

*Spotlange eMarken-/Produktkennung
eAnzahl Bildschnitte eMusik
o eAkteure

eDirekte/indirekte Ansprache

T —

eKlnstliche Verknappung eEmotionalitat/Tonalitat des Spots
eFurchtappell eStorytelling
eAnalogien, Metaphern, ... eNormenbruch

e\/isualisierung der Information
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DIE MEISTEN SPOTS WERBEN MIT GANZ ﬁ
NORMALEN MENSCHEN

Art der Akteure (2013 vs. 2008),in %

88

Menschen
- EE
4

T
lere IZ\
- 8 Differenzierungs-
Trickfiguren |3/ Potenziale!
0

Markenakteure*

| 2 2008
Akteure nicht sichtbar, nur 0 = 2013
horbar* . 7
keine Akteure zu sehenoderzu O
horen* ‘ 0

*neu erhoben in 2013
Quelle: IP CreaKompass, Inhaltsanalyse Medieninstitut 2.013, N=1010 TV-Spots (2008), N=1.038 TV-Spots (2013) 4
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TRICKFIGUREN, TIERE ODER MARKENAKTEURE ﬁ
WERDEN BISLANG ERST SELTEN EINGESETZT

Art der Akteure (2013), Top 3in %

Trickfiguren Tiere Markenakteure

Top-Branchen: Top-Branchen: Top-Branchen:

- Nahrungsmittel (3%) - TK/ Elektronik/ IT (4%) - Genussmittel (5%)

- Kosmetik/Korperpflege (2%) - Nahrungsmittel (3%) - Nahrungsmittel (3%)

- Genussmittel (2%) - Dienstleistungen (3%) - Haushaltsartikel / -gerate (3%)
- Fahrzeuge (2%) - Fahrzeuge (3%)

Quelle: IP CreaKompass, Inhaltsanalyse Medieninstitut 2013, N=1.010 TV-Spots (2008), N=1.038 TV-Spots (2013) 5
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BRANCHEN WERBEN MEISTENS MIT AKTEUREN
AUS IHREN ZIELGRUPPEN

Geschlecht der Akteure (2013), Top 3in %

Manner Frauen
®
2008:54% = 2013:56% 2008:41% = 2013: 4{%
Top-Branchen (2013): Top-Branchen (2013):
- Fahrzeuge (72%) - Kosmetik (65%)
- TK/ Elektronik/ IT (62%) - Pharma/ Gesundheit (50%)
- Energie/ Verkehr/ Finanzen (68%) - Bekleidung (57%)

Quelle: IP CreaKompass, Inhaltsanalyse Medieninstitut 2013, N=1.010 TV-Spots (2008), N=1.038 TV-Spots (2013)
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POTENTIAL FUR NORMENBRUCHE WIRD P

KAUM GENUTZT

Altersgruppe der Akteure (2013), Top 3in %

Kind j Jugendliche

11% (2008) = 7% (2013) 5% (2008) =» 6% (2013)

- Spielzeug* (33%) - Kosmetik/ Korperpflege (10%)
- Bekleidung (15%) - Bekleidung (9%)

- Nahrungsmittel (13%) - Genussmittel (9%)

Erwachsene Senior

75% (2008) =» 81% (2013) 4% (2008) =» 3% (2013)

- Fahrzeuge (87%) 7 - Nahrungsmittel (4%)

- Kosmetik (86%) | IR e - Pharma/ Gesundheit (4%) c
- Energie/ Verkehr/ Finanzen (85%) - Energie/ Verkehr/ Finanzen (3%)

* neu erhoben in 2013
Quelle: IP CreaKompass, Inhaltsanalyse Medieninstitut 2013, N=1.010 TV-Spots (2008), N=1.038 TV-Spots (2013) 7



Kreative Spotkonzeption: Best Practice Dior J'adore =)

DIOR TESTIMONIALS DIFFERENZIEREN UND ﬁ
STARKEN DIE MARKENSYMPATHIE

Top Two-Box, in %
m J'adore 0) KosmeUk / Korpermc ege

63 61 55
I - I

Recall Spot-Gefallen Brand Fit  Markensympathie Kaufinteresse  Verstandlich Auflergewohnlich  Spannend Hochwertig

Quelle: IP CreaKompass, Mediascore Qualitativer Studiotest Dior J‘adore 8
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MANNLICHES ENTHAARUNGSMODEL JORGE: ﬁ
GLAUBWURDIG UND SYMPATHISCH

all-

/@)

Top Two-Box, in %
B Veet EasyWax m @ Kosmetik

65 68 67
61 60 57 55 g 60 54
36 41
B B B
Gestutzter Recall Spot-Passung Geweckte Marken-  Anderen vom Spot Verstandlich Glaubwurdig Informativ
Sympathie erzahlt

Quelle: IP CreaKompass, Mediascore Qualitativer Studiotest Veet EasyWax 9
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GOTTSCHALK WIRKT ALS MARKENBOTSCHAFTER AUF ﬁ
ALLEN EBENEN

* Mehr.auf www.haribo.com

Top Two-Box, in %
m Haribo Tropifrutti m @ Food

73
60 59 /0 54
44 40
I l . .

Spotbekannthelt Recall Spotgefallen Markenpassung Markensympathie Kaufinteresse Glaubwurdigkeit Auf3ergewohnlich

62 57

Quelle: IP CreaKompass, Mediascore Qualitativer Studiotest Haribo 10
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