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MANAGEMENT SUMMARY P

» Methode: Auswertung der CreaKompass Datenbank (n=210
Werbespottests), um relevante Treiber von Werbewirkung
aufzudecken.

= Ergebnis:

= Marken, die mitihrer TV-Werbung positive Emotionen und
Assoziationen wecken und so ein nachhaltig sympathisches
Markenbild verankern, gelangen auch langfristig ins Relevant
Set der Konsumenten.

= Spots, die anruhrende oder humorvolle Geschichten erzahlen,
schneiden dabei am besten ab. Auch Spots, die mit
altbekannten Songs eigene positive Erinnerungen und
nostalgische Empfindungen wecken, erzielen bessere
Produktbewertungen und eine hohere Kaufabsicht




Erfolgsfaktoren der Werbung =/
DAS PRODUKTINTERESSE KORRELIERT MIT DER P

MARKENSYMPATHIE

Wirkungsparameter ,Produktinteresse®, ,Markensympathie® (in %) der n=220 CreaKompass Spots
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Quelle: IP Deutschland, CreaKompass 2016, n=210 Testspots, durchfiihrendes Institut: Mediascore 3



Erfolgsfaktoren der Werbung --""i:\/_‘)
RUHRENDE ODER HUMORIGE GESCHICHTEN P

ERZIELEN DIE HOCHSTE MARKENSYMPATHIE

Vom Spot ausgeloste Markensympathie, Indexwerte
(100=Durchschnitt Uber alle Spots)

Spots mit....
Total (alle Spots) 100

rihrenden Momenten || GGG 132
storytelling || GG 17
Humor |GG 113
dominanter Musik [ |GG 109
Kindern |G 107
Tieren | 107
Verbrauchertestimonials ||| | | I 105

Quelle: IP Deutschland, CreaKompass 2016, n=210 Testspots, durchfliihrendes Institut: Mediascore 4
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Erfolgsfaktoren der Werbung =/
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LUSAMMENHANG MARKENSYMPATHIE P

Storytelling — Geringer Narrationsgrad
0,242** ~0,248%%
Musik ; Marken- «— | Hoher Informationsgrad
* % :
0,188 Sym path IS -0,381**
T - Geringer
Humor 0.212% 0280 Emotionalitatsgrad
* H
Fokussierte <«—— Negativer Zusammenhang
Varlab.le 4+_> Positiver Zusammenhang . o . . L
Korrelierende Kein 7 " ** Die Korrelation ist auf dem Niveau von 0,01 (2-seitig) signifikant,
Variablen / ein cusammennang * Die Korrelation ist auf dem Niveau von 0,05 (2-seitig) signifikant.

Quelle: Mediascore, Qualitativer Studiotest, n=210 Spots 5



Erfolgstaktoren der Werbung :_.,'-:}/_-)
/USAMMENHANG RECOGNITION P

Sound Logo — D Spot-Marken-Passung

Spotlange in Sek — Recognition «— | Geringer Emotionalitatsgrad

0,21* -0,187 **

Storytelling — — Spannende / mitreif3ende
0,143~* 0,155* Tonality

Fokussierte <«—— Negativer Zusammenhang

Varlab.le 4+_> Positiver Zusammenhang . o . . L

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

Variablen 4+> Kein Zusammenhang

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

Quelle: Mediascore, Qualitativer Studiotest, n=210 Spots



Erfolgstaktoren der Werbung

LUSAMMENHANG PRODUKTINTERESSE

Dauer Produkt-
einblendung

Testimonial:
Verbraucher

Spot-Fokus:
Storytelling

Fokussierte
Variable
Korrelierende
Variablen

_|_

—>

0,219**

_I_

—>

0,143**

_|_

—>

0,196**

Quelle: Mediascore, Qualitativer Studiotest, n=210 Spots

Gewecktes
Produkt-
Interesse

<+«—— Negativer Zusammenhang
«—T 5 Positiver Zusammenhang

4+> Kein Zusammenhang

-0,154**

-0,268**

=

-

[P

Hoher Informationsgrad

Geringer Narrationsgrad

Geringer
Emotionalitatsgrad

** Die Korrelation ist auf dem Niveau von 0,01 (2-seitig) signifikant,
* Die Korrelation ist auf dem Niveau von 0,05 (2-seitig) signifikant.



Erfolgsfaktoren der Werbung =/
MIT DEM EMOTIONSGRAD STEIGEN DIE P

POSITIVEN SPOTBEWERTUNGEN

Spotbewertung nach Emotionsgrad des Spots, in %

Emotion gering  ====Emotion mittel  ====Emotion hoch
0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100

spannend
originell >>
auBBergewohnlich \ \
hochwertig //
anregend //

mitrei3end

inspirierend I

Uberraschend

glaubwurdig

verstandlich

informatiy ———————————— —

Quelle: Mediascore, Qualitativer Studiotest, n=210 Spots 8



Erfolgsfaktoren der Werbung =/
EMOTIONALE SPOTS ERZIELEN BESSERE WERTE —IP
BEI DEN WERBEWIRKUNGSPARAMETERN
In %
Emotion gering Emotion mittel W Emotion stark
74 73
I I I |
32
Recognition Likeability geweckte Bild der I\/I! gewecktes
Marken- verbessert Produktinteresse
sympathie

Quelle: Mediascore, Qualitativer Studiotest, n=210 Spots 9
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Erfolgstaktoren der Werbung
TOP-PERFORMER BAUHAUS

(MARKENSYMPATHIE* 90%)

Quelle: Mediascore, Qualitativer Studiotest, n=210 Spots, *sehr sympathisch/sympathisch (Top 2-Boxes)
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Erfolgsfaktoren der Werbung =/
TOP-PERFORMER TEMPO P

(MARKENSYMPATHIE* 93%)

S
.-ﬁ :

Sie aktivieren. Tempo spendet.

Quelle: Mediascore, Qualitativer Studiotest, n=210 Spots, *sehr sympathisch/sympathisch (Top 2-Boxes) 11



Exkurs: Customer Journey Damendufte —

NEBEN DEM DUFT IST DIE MARKENSYMPATHIE EIN P
WICHTIGER KAUFTREIBER FUR DUFTE

Top 10 Kaufgrunde fur Damendufte, in %

S
| pute I o> |
| Markensympathic | NN 38 _!

Inhaltsstoffe | 21

Sonderpreis B 20
Verkauferempfehlung [l 16
Markenimage Il 15
Freunde / Bekannte [l 14
Rabattaktion [ 13

Quelle: Die Customer Journey ist keine Pauschalreise — Auf den Spuren der Kaufer, Frage: ,Warum haben Sie sich letztendlich fir die Marke entschieden, die Sie gekauft

haben?“

ik




Exkurs: Consumer Journey Damendufte =—%/;)

TVALS MEDIALER TOUCHPOINT, DER DIE ﬁ
RELEVANTESTEN KAUFARGUMENTE LIEFERT

Touchpoint wichtigster Kaufgrund, in %

Duft Markensympathie Gunstigster Preis
Parfimerie/ —atheilung/ B s Fernsehen [ 45 Internet M 35
rogerie Parfumerie/-
Freunde/Bekannte N 27 abteilung/Drogerie 3 Fernsehen [l 32
Fernsehen [l 19 Zeitschriften [ 29 Zeitschriften |l 29
Internet | 16 Katalog/ Prospekte/ [} 26 Zeitungen | 29
Kundenmagazin
Zeitschriften . 14 Poster/Plakat - 23 Freunde/Bﬂekan.nte - 29
Katalog/ Prospekte/ R 23 ParfUmerie/- B 2o
Kundenmagazin Kino abteilung/Drogerie
_ Katalog/ Prospekte/ 1
Poster/Plakat | 9 radic 1R 19 o donmbeasn B o
Zeitungen || 7 internet R 19 Poster/Plakat Wl 13
i Radi
Kino 7 Freunde/Bekannte Il 19 adio f 10

. Ki
Radio |6 Zeitungen | 10 "o

Quelle: IP Deutschland ,,Customer Journey Damendiifte - Inspirationsreisen zum Point of Sale“, Onlinebefragung n=1.000 Frauen (durchfiihrende Institute: Innofact, SSI),
Frage: ,Bitte geben Sie unten an, wo Sie Informationen zu den Kaufgriinden erhalten haben, die Sie uns genannt haben.”



Erfolgsfaktoren der Werbung =/
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FAZIT P

= Der IP CreaKompass hat Gestaltungselemente identifiziert, die
nachweislich die Attraktivitat einer Marke und damit auch die
Kaufabsicht steigern.

= Kaufe werden auch von inneren Markenbildern bestimmt, die
Uber positive Emotionen ihre besondere Anziehungskraft
entfalten. Die Sympathie der Verbraucher zu gewinnen, ist
deshalb ein zentraler strategischer Erfolgsfaktor fur Marken,

= Faktoren wie Storytelling, Humor oder Musik konnen einen Spot
emotionalisieren. Dadurch wird die Werbung generell besser
beurteilt.

= Dabei schatzen Konsumenten sowohl die Originalitat als auch
die wahrgenommene Wertigkeit hoher ein. Emotionale
Markeninszenierungen schneiden bei allen entscheidenden, die
Sympathie beeinflussenden Faktoren besser ab.
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