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 Methode: Auswertung der CreaKompass Datenbank (n=210 

Werbespottests), um relevante Treiber von Werbewirkung 

aufzudecken. 

 Ergebnis: 

 Marken, die mit ihrer TV-Werbung positive Emotionen und 

Assoziationen wecken und so ein nachhaltig sympathisches 

Markenbild verankern, gelangen auch langfristig ins Relevant 

Set der Konsumenten. 

 Spots, die anrührende oder humorvolle Geschichten erzählen, 

schneiden dabei am besten ab. Auch Spots, die mit 

altbekannten Songs eigene positive Erinnerungen und 

nostalgische Empfindungen wecken, erzielen bessere 

Produktbewertungen und eine höhere Kaufabsicht

MANAGEMENT SUMMARY
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Erfolgsfaktoren der Werbung

Quelle: IP Deutschland, CreaKompass 2016, n=210 Testspots, durchführendes Institut: Mediascore

DAS PRODUKTINTERESSE KORRELIERT MIT DER 
MARKENSYMPATHIE
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Erfolgsfaktoren der Werbung

Quelle: IP Deutschland, CreaKompass 2016, n=210 Testspots, durchführendes Institut: Mediascore

RÜHRENDE ODER HUMORIGE GESCHICHTEN 
ERZIELEN DIE HÖCHSTE MARKENSYMPATHIE
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Erfolgsfaktoren der Werbung

Quelle: Mediascore, Qualitativer Studiotest, n=210 Spots

ZUSAMMENHANG MARKENSYMPATHIE

Marken-

sympathie

Storytelling

Hoher Informationsgrad

Geringer Narrationsgrad
+ -

Musik
+

0,188**

**. Die Korrelation ist auf dem Niveau von 0,01 (2-seitig) signifikant.

*. Die Korrelation ist auf dem Niveau von 0,05 (2-seitig) signifikant.

Humor
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Erfolgsfaktoren der Werbung

Quelle: Mediascore, Qualitativer Studiotest, n=210 Spots

ZUSAMMENHANG RECOGNITION

**. Die Korrelation ist auf dem Niveau von 0,01 (2-seitig) signifikant.

*. Die Korrelation ist auf dem Niveau von 0,05 (2-seitig) signifikant.
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+
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+
0,155*

Geringer Emotionalitätsgrad
-
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+
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Erfolgsfaktoren der Werbung

Quelle: Mediascore, Qualitativer Studiotest, n=210 Spots

ZUSAMMENHANG PRODUKTINTERESSE

**. Die Korrelation ist auf dem Niveau von 0,01 (2-seitig) signifikant.

*. Die Korrelation ist auf dem Niveau von 0,05 (2-seitig) signifikant.
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-

Gewecktes 
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einblendung

Testimonial: 
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+
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-
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Erfolgsfaktoren der Werbung

Quelle: Mediascore, Qualitativer Studiotest, n=210 Spots

MIT DEM EMOTIONSGRAD STEIGEN DIE 
POSITIVEN SPOTBEWERTUNGEN
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Erfolgsfaktoren der Werbung

Quelle: Mediascore, Qualitativer Studiotest, n=210 Spots

EMOTIONALE SPOTS ERZIELEN BESSERE WERTE 
BEI DEN WERBEWIRKUNGSPARAMETERN
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Erfolgsfaktoren der Werbung

Quelle: Mediascore, Qualitativer Studiotest, n=210 Spots, *sehr sympathisch/sympathisch (Top 2-Boxes)

TOP-PERFORMER BAUHAUS 
(MARKENSYMPATHIE* 90%)
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Erfolgsfaktoren der Werbung

Quelle: Mediascore, Qualitativer Studiotest, n=210 Spots, *sehr sympathisch/sympathisch (Top 2-Boxes)

TOP-PERFORMER TEMPO 
(MARKENSYMPATHIE* 93%)



Exkurs: Customer Journey Damendüfte

Quelle:  Die Customer Journey ist keine Pauschalreise – Auf den Spuren der Käufer, Frage: „Warum haben Sie sich letztendlich für die Marke entschieden, die Sie gekauft 

haben?“

NEBEN DEM DUFT IST DIE MARKENSYMPATHIE EIN 
WICHTIGER KAUFTREIBER FÜR DÜFTE

92

38

30

26

21

20

16

15

14

13

Top 10 Kaufgründe für Damendüfte, in %

Duft

Markensympathie

Flakon

Preis

Inhaltsstoffe

Sonderpreis

Verkäuferempfehlung

Markenimage

Freunde / Bekannte

Rabattaktion



Exkurs: Consumer Journey Damendüfte

Duft Markensympathie Günstigster Preis

Quelle: IP Deutschland „Customer Journey Damendüfte - Inspirationsreisen zum Point of Sale“, Onlinebefragung n=1.000 Frauen (durchführende Institute: Innofact, SSI), 

Frage: „Bitte geben Sie unten an, wo Sie Informationen zu den Kaufgründen erhalten haben, die Sie uns genannt haben.“

TV ALS MEDIALER TOUCHPOINT, DER DIE 
RELEVANTESTEN KAUFARGUMENTE LIEFERT

Touchpoint wichtigster Kaufgrund, in %
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Erfolgsfaktoren der Werbung

 Der IP CreaKompass hat Gestaltungselemente identifiziert, die 

nachweislich die Attraktivität einer Marke und damit auch die 

Kaufabsicht steigern. 

 Käufe werden auch von inneren Markenbildern bestimmt, die 

über positive Emotionen ihre besondere Anziehungskraft 

entfalten. Die Sympathie der Verbraucher zu gewinnen, ist 

deshalb ein zentraler strategischer Erfolgsfaktor für Marken.

 Faktoren wie Storytelling, Humor oder Musik können einen Spot 

emotionalisieren. Dadurch wird die Werbung generell besser 

beurteilt.

 Dabei schätzen Konsumenten sowohl die Originalität als auch 

die wahrgenommene Wertigkeit höher ein. Emotionale 

Markeninszenierungen schneiden bei allen entscheidenden, die 

Sympathie beeinflussenden Faktoren besser ab.

FAZIT
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