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Vorwort

Das neue AdTrend Spezial wird Ihnen präsentiert mit 

freundlicher Unterstützung von SevenOne Media ...

Sich aus der Masse hervorheben, 

im Gedächtnis bleiben, ein positives 

Image transportieren, wichtige Pro-

duktinformationen liefern und im 

besten Fall den Zuschauer zum Kauf 

des beworbenen Produktes bewe-

gen – mit diesen Zielsetzungen wird 

eine Kampagne kreiert und geplant. 

Je mehr Punkte sich realisieren lassen, desto besser. Wer inves-

tiert sein Geld schon gern in Werbemaßnahmen, die nicht den 

gewünschten Erfolg bringen? Mit klassischen Werbespots lässt 

sich eine Basis schaffen, ein solides Grundrezept also, doch 

manchmal bleiben Wünsche offen. 

Und hier kommen die Sahnehäubchen, der Zuckerguss, die Scho-

kostreusel der Mediaplanung ins Spiel: die Sonderwerbeformen 

wie zum Beispiel Sponsoring oder Splitscreen. Sie zeichnen sich 

durch enge Anbindung ans Programm sowie exklusive Platzie-

rung aus. Neben einer höheren Reichweite garantieren sie damit 

auch die besondere Aufmerksamkeit der Zuschauer.

Welchen Beitrag leistet Sponsoring für die Wirkung einer Kam-

pagne? Wie wirken Splitscreenkontakte in Kombination mit 

klassischen Kontakten? Mit diesen Fragen beschäftigt sich die 

vorliegende Broschüre.

Ein Kernergebnis vorweg: Sponsoring und Splitscreen sind eine 

effektive und sinnvolle Ergänzung zur klassischen Kampagne und 

machen aus dem schlichten Guglhupf eine delikate Cremetorte.

Wer seinen Mediakuchen etwas verfeinern möchte, findet auf 

den folgenden Seiten ein paar Rezeptideen.

Daniel Haberfeld

Director Research

SevenOne Media

Vorwort

AdTrend Spezial 5
Sponsoring und Splitscreen



AdTrend analysiert den Einfluss von TV-
Werbung auf die fünf wichtigsten Werbe-
wirkungsparameter
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Methode

Die Erhebung
Eine kontinuierliche Analyse der Werbewirkung

Wie viele Interviews werden geführt?

Seit 1997 untersucht AdTrend kontinuierlich die Werbewir-

kung von Kampagnen und liefert damit wertvolle Informa-

tionen zur Wirkung einzelner Kampagnen. Das Instrument 

bietet außerdem die Möglichkeit, generalisierende Aussagen 

zum Prozess der Werbewirkung zu formulieren, da sich die 

methodische Anlage seit Beginn der Studie nur unwesent-

lich geändert hat.

Jährlich werden rund 60 Marken aus etwa 20 Warengruppen 

beobachtet und analysiert. Um eine kontinuierliche Analyse 

der Wirkung dieser Kampagnen zu gewährleisten, werden 

pro Woche 300 computergestützte Telefoninterviews durch-

geführt. Auswertungsbasis sind sogenannte Doppelwochen, 

d. h., die Daten werden jeweils über zwei Wochen aggregiert, 

um unterschiedliche Zielgruppen auf möglichst breiter Fall-

zahlbasis untersuchen zu können.

Was wird abgefragt?

In der Befragung werden alle notwendigen Informationen 

zur Werbewirkung der Kampagnen ermittelt. Dazu werden 

die gestützte Markenbekanntheit, der gestützte Kampag-

nen-Recall, die Sympathie einer Kampagne sowie Kaufbe-

reitschaft und Verwendung einer Marke abgefragt. Darüber 

hinaus erhebt die Studie auch Informationen zur Medien-

nutzung und eine Vielzahl demografischer Variablen, die für 

die Datenfusion und zur Zielgruppendefinition benötigt wer-

den. Neben diesen Befragungsdaten arbeitet AdTrend mit 

den TV-Nutzungsdaten der GfK-Fernsehforschung sowie den 

Schaltdaten von Nielsen Media Research. 

Methode

Der Studiensteckbrief

Die Erhebung Grundgesamtheit Deutsch sprechende Bevölkerung, E 14–64 J., 
  in Haushalten mit Telefon, BRD gesamt
 Stichprobe Repräsentative Zufallsstichprobe 
 Erhebungsform Telefoninterviews [CATI]
 Rhythmus 300 Interviews wöchentlich 
 Erhebungszeitraum Jeweils ein Jahr [= 52 Wochen]
 Institut ENIGMA GfK, Wiesbaden

Die Inhalte Wirkungsmaße Markenbekanntheit [gestützt] 
  Kampagnen-Recall [gestützt]
  Kampagnensympathie
  Kaufbereitschaft
  Verwendung
 Mediennutzung Fernsehnutzung nach Sendern und 
  Zeitschienen
 Demografie Alter, Geschlecht, Schulbildung etc. 

Quelle: AdTrend | © SevenOne Media
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Wie funktioniert die Fusion?

Um eine brauchbare Schätzung darüber zu erhalten, wie 

viele Kontakte eine Person mit einer TV-Kampagne hatte, 

müssen zunächst detaillierte Informationen über ihr Fern-

sehverhalten vorliegen. AdTrend greift dafür auf die Daten 

des AGF/GfK-Fernsehpanels zurück, die mit den Befragungs-

daten fusioniert werden. 

Bei einer solchen Fusion werden Datensätze von Personen 

aus zwei verschiedenen Erhebungen zusammengeführt. 

Beide Datensätze enthalten einen Teil gleicher Informati-

onen, die gemeinsamen Merkmale. Dabei handelt es sich in 

aller Regel um demografische Merkmale. Im Gegensatz dazu 

stehen die spezifischen Merkmale, die nur die Personen der 

sogenannten Donoren-Stichprobe aufweisen. Diese spezifi-

schen Merkmale gilt es nun auf die Personen der Rezipien-

tenstichprobe zu übertragen, und zwar auf den jeweils ähn-

lichsten Befragten, wobei die Ähnlichkeit der Befragten auf-

grund der gemeinsamen Merkmale bestimmt wird.

Das AGF/GfK-Fernsehpanel misst sehr differenzierte Nut-

zungswahrscheinlichkeiten für Werbung [p-Werte] pro Sen-

der für 24 Stunden am Tag mal sieben Wochentage mal jeden 

Monat der Feldzeit. Diese p-Werte werden auf die in AdTrend 

befragten Personen übertragen. Die Datenfusion erfolgt 

nach dem topologischen Modell, auf dem auch die Fusionen 

der Arbeitsgemeinschaft Media-Analyse [ag.ma] basieren. 

Als gemeinsame Merkmale beider Stichproben werden dabei 

Daten zur Demografie, zum Freizeitverhalten sowie Angaben 

zur Fernsehnutzung herangezogen.

Wie werden die Kontaktdosen berechnet?

In einem zweiten Schritt werden die p-Werte mit der jewei-

ligen Anzahl der Kampagnenschaltungen bis zum Zeitpunkt 

des Interviews verrechnet und ergeben dann in der Summie-

rung einen realistischen Schätzwert für die Menge der erziel-

ten Kampagnenkontakte. In der vorliegenden Studie werden 

Ergebnisse für die durchschnittliche 4-Wochen-Kontaktdosis 

ausgewiesen. Sie gibt an, wie viele Kontakte eine Person in 

den letzten vier Wochen vor ihrem Befragungszeitpunkt 

hatte.

Erst durch die komplexe Fusion der Daten und die anschlie-

ßende Berechnung der Kontaktdosen werden Analysen zum 

Einfluss der Kampagnenkontakte auf die Werbewirkungsmaße 

möglich. 

Das Modell
Ermittlung der Kontaktdosis

GfK-Fernsehforschung
Nutzungswahrscheinlichkeiten
auf Werbeinselbasis

Verrechnung mit fusionierten
Nutzungswahrscheinlichkeiten

Fusion nach MA-Standard

Nielsen Media Research
Schaltdaten der Kampagnen

Der Einfluss von
TV-Kontakten 
auf die Werbe-
wirkungsmaße

Das Modell

AdTrend-Befragung
Wirkungsmaße und
Indikatoren der 
Fernsehnutzung

Quelle: AdTrend | © SevenOne Media
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Wie lautet die zentrale Fragestellung?

Im Fokus steht die Frage, wie Sponsoring- und Splitscreen-

kontakte wirken. Beim Thema Sponsoring wird diese Fra-

gestellung differenziert, indem zum einen die Wirkung 

ausschließlicher Sponsoringkontakte analysiert wird, zum 

anderen die Kombination von Sponsoring- und klassischen 

Kontakten. Die Splitscreenanalyse beruht ausschließlich auf 

dem Vergleich von klassischen und Mix-Kontakten. Dies ist 

nicht nur aufgrund der Fallzahlen notwendig, sondern trägt 

der realen Planungspraxis Rechnung. Denn Splitscreens 

werden fast nie isoliert gebucht, sondern immer in Kombina-

tion mit klassischen Werbeprodukten.

Methode

Die aktuellen Untersuchungen
 



Wie wird die Wirkung des Sponsorings untersucht?

Seit 2000 werden auch Sponsoringaktivitäten in die Ad-

Trend–Analyse einbezogen, indem zusätzlich zur Abfrage 

der klassischen Kampagnenwirkung Fragen zur Sponsorerin-

nerung und –sympathie gestellt werden. Mittlerweile liegen 

die Ergebnisse für neun Kampagnen vor, die die Wirkung des 

klassischen Spots kombiniert mit einer Sponsoringmaßnah-

me belegen. Bei den gesponserten Formaten handelt es sich 

um Sendungen, die zwischen ein– und sechsmal pro Woche 

on air waren.

Für die gesponserten Sendungen wurden aus dem AGF/GfK-

Fernsehpanel die Nutzungswahrscheinlichkeiten der Sende-

teile ermittelt, in denen ein Sponsorhinweis lief, und auf die 

AdTrend–Stichprobe übertragen. 

Die Berechnung der Sponsoringkontaktdosen erfolgte ana-

log zu den Kampagnenschaltungen: Für alle Tage vor dem 

Befragungstag wurden die Nutzungswahrscheinlichkeiten 

aufsummiert. Wie schon in den vorangegangenen AdTrend-

Spezial-Publikationen beziehen sich die folgenden Auswer-

tungen auf die 4-Wochen–Dosis. 

  

Sponsoringanalyse

Die Untersuchung

Zielsetzung Analyse der Werbewirkung von Sponsoring

Daten AdTrend-Datensätze 2000 bis 2004    
    
Basis 9 Kampagnen inklusive Sponsoring
 
Methode  - Ermittlung der Nutzungswahrscheinlichkeiten der gespon-

  serten Sendungsteile aus dem AGF/GfK-Panel

     - Übertragung auf die AdTrend-Stichprobe durch Fusion

 - Berechnung der Sponsoringkontaktdosis analog zu der

  Vorgehensweise bei Kampagnenschaltungen 

Quelle: AdTrend | © SevenOne Media
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Wie wird die Wirkung von Splitscreenkontakten untersucht?

In den Jahren 2001 bis 2003 wurden bei insgesamt neun der 

in AdTrend erhobenen Kampagnen neben klassischen Spots 

auch Splitscreenschaltungen gebucht. Der relative Anteil 

dieser Sonderwerbeform an der Gesamtzahl der Spots liegt 

zwischen einem und acht Prozent.

Zur Berechnung der 4-Wochen-Kontaktdosis wurden die Nut-

zungswahrscheinlichkeiten für die Splitscreenschaltungen im 

AGF/GfK-Panel herangezogen. Wie auch bei der Sponsoring– 

analyse wurde für die Zuordnung der Splitscreenschaltun-

gen die Fusion von AdTrend-Befragten und Teilnehmern aus 

dem AGF/GfK-Fernsehpanel genutzt. Über diese Nutzungs-

wahrscheinlichkeiten wurde dann pro Kampagne eine Summe 

gebildet, die die Dosis für die Splitscreenkontakte ergab.

Sowohl für Sponsoring als auch für Splitscreenwerbung wird 

zunächst mit einer Case Study ein beispielhaftes Wirkungs-

muster illustriert. Im nächsten Schritt zeigen kampagnen-

übergreifende Ergebnisse generelle Wirkungsmuster auf.

Splitscreenanalyse

Die Untersuchung

Zielsetzung Analyse der Werbewirkung von Splitscreens

Daten AdTrend-Datensätze 2001 bis 2003    
    
Basis 9 Kampagnen inklusive Splitscreens
 
Methode  - Ermittlung der Nutzungswahrscheinlichkeiten für die 

  Splitscreenschaltungen aus dem AGF/GfK-Fernsehpanel

     - Übertragung auf die AdTrend-Stichprobe mit Fusion

 - Berechnung der Splitscreenkontaktdosis analog zu der

  Vorgehensweise bei Kampagnenschaltungen

Quelle: AdTrend | © SevenOne Media
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Sponsoring macht sich bezahlt
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Wie wurde geplant?

Bei der beworbenen Marke handelt es sich um ein Produkt 

aus dem Bereich Foto und Optik. Insgesamt wurden im Jahr 

2000 rund 16 Millionen Euro in Werbung investiert. Der TV-

Share belief sich auf 60 Prozent, wovon knapp ein Viertel 

auf das Sponsoring der ’18:30 Sat.1 Nachrichten’-Wettervor-

hersage entfielen. Die verbleibenden 40 Prozent flossen vor 

allem in Printwerbung und zu einem sehr geringen Anteil in 

Radiospots.

Die klassische Kampagne verteilt sich auf drei Flights. Zu 

Beginn des Jahres und im Herbst wird jeweils nur vier 

Wochen Werbung geschaltet. Dabei beträgt der Werbedruck 

zwischen 50 und 150 GRP pro Doppelwoche. Während der 

Sommermonate ist das Produkt zwölf Wochen on air und 

erreicht im Durchschnitt jede Person einmal. Zwischen den 

Werbedruckphasen werden längere Werbepausen eingelegt.

Wie wirkt die Kampagne?

Den zehn Doppelwochen, in denen geworben wird, stehen 

16 Doppelwochen Werbepause gegenüber. Bekanntlich sind 

schon bei deutlich kürzeren Werbepausen nachhaltige Wir-

kungsverluste zu beklagen [siehe AdTrend Spezial 1]. 

Es wäre demnach ein Rückgang des Recalls in den Zeiträumen 

ohne klassische Werbung zu erwarten. In diesem Beispiel bleibt 

der Recall jedoch während der ersten Werbepause relativ kon-

stant. Mit Einsetzen des zweiten Flights Mitte des Jahres steigt 

die Erinnerung um zehn Prozentpunkte. Die Einbußen in der 

darauf folgenden werbefreien Zeit entsprechen dem Zuwachs, 

der zuvor generiert wurde, obwohl diese Werbepause wesent-

lich kürzer ausfällt. Durch den erneut einsetzenden Werbe-

druck wächst der Kampagnen-Recall noch einmal um fünf 

Prozentpunkte, um sich dann gegen Ende des Jahres bei knapp 

45 Prozent einzupendeln.

Was auffällt: Die Wirkungsverluste während der Werbepausen 

sind geringer, als man es aus der Planungspraxis eigentlich 

erwarten würde.

Case Study Sponsoring

Case Study Sponsoring
Die Kampagne – Strategie und Wirkung

Basis: Erwachsene 14–64 Jahre | n = 600 Befragte pro Doppelwoche
Quelle: AdTrend | © SevenOne Media 
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Wie werden die Verluste kompensiert?

Der Wirkungsverlauf wird plausibel, wenn man neben dem 

Werbedruck der klassischen Kampagne auch das Sponsoring 

analysiert. Dieses war während des ganzen Jahres zusätz-

lich on air, und zwar sechsmal pro Woche mit einem Opener 

und einem Closer.

Der Kampagnen-Recall wird diesmal für zwei unterschiedli-

che Zielgruppen ausgewiesen: Personen, die die ’18:30 Sat.1 

Nachrichten‘-Wettervorhersage gesehen haben, und Perso-

nen, die diese Sendung nicht gesehen haben.

Während die Erinnerung der Nichtseher in der ersten Werbe-

pause kontinuierlich zurückgeht, baut sie sich bei den Sehern 

sukzessive auf. Die prozentualen Differenzen zwischen bei-

den Zielgruppen sind in der Zeit, in der nur das Sponsoring 

on air ist, deutlich höher als während der Kampagnen-Flights. 

Besonders deutlich fällt dies in der zweiten Augusthälfte 

[KW33/34] auf: Hier liegt der Unterschied zwischen beiden 

Zielgruppen bei knapp 24 Prozentpunkten – ein Indikator 

dafür, dass das Sponsoring deutlich auf die Kampagnenerin–

nerung einzahlt. Es ist somit in der Lage, Wirkungsverluste, die 

zwangsläufig in Werbepausen entstehen, zu kompensieren.

Die Sponsoringmaßnahmen verhindern starke Wirkungs-

verluste in den werbefreien Phasen. Wenn es aus budge-

tären Gründen nicht möglich ist, längere Werbepausen 

und die damit verbundenen Wirkungseinbußen zu ver-

meiden, ist Sponsoring eine ideale und ökonomisch sinnvolle 

Alternative, um stabile Werbewirkung zu gewährleisten.

Die Kampagne – Strategie und Wirkung

Basis: Erwachsene 14–64 Jahre | n = 600 Befragte pro Doppelwoche
Quelle: AdTrend | © SevenOne Media 
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Wie wirkt das Sponsoring?

Die deskriptive Gegenüberstellung von Werbedruck und Wir-

kung gibt noch keinen Aufschluss über den kausalen Zusam-

menhang zwischen Werbekontakten und Werbewirkung. 

Daher werden nun Recall und Sympathie in Abhängigkeit 

von den generierten Kontakten analysiert.

Beim Sponsoring wird bereits mit einem Kontakt ein Recall 

von 24 Prozent erzielt, bei der Sympathie sind es 18 Prozent. 

Zusätzliche Kontakte führen zunächst zu starken Steigerun-

gen, in höheren Kontaktklassen gibt es keine Zuwächse mehr.

Die Sponsoringwirkung spielt sich also zwischen einem und 

drei Kontakten ab. Kein Wunder: Denn bei einem Sponsoring 

werden ja keine produktbezogenen Informationen vermit-

telt, sondern nur der Markenname und das Format genannt: 

„Die folgende Sendung wird Ihnen präsentiert von ...“. Die 

meisten Zuschauer wissen schon nach dem ersten Kontakt, 

wie der Sponsor heißt und ob sie ihn sympathisch finden 

oder nicht.

Dies heißt jedoch nicht, dass ein längerfristiges Sponso-

ringengagement wirkungslos ist. Wie wir beim Wirkungs-

verlauf dieser Case Study zeigten, ist gerade bei einer 

Flightingstrategie Sponsoring ein geeignetes Mittel, um 

die Kampagne über längere Zeiträume im Gedächtnis der 

Zuschauer zu verankern.

Sponsoring wirkt schnell auf den Recall und die Sym-

pathie. Schon mit drei Kontakten wird das Wirkungs-

maximum erreicht.

Case Study Sponsoring

Sponsoringanalyse

Basis: Erwachsene 14–64 Jahre
Quelle: AdTrend | © SevenOne Media 
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Unterstützt das Sponsoring auch die klassische Kampagne?

Sponsoring wirkt nicht nur für sich, sondern beeinflusst 

auch die Wahrnehmung der klassischen Kampagne. Dies 

hat sich bereits beim Wirkungsverlauf auf Seite 12 ange-

deutet. Die abgebildeten Wirkungskurven illustrieren, 

inwieweit diese Vermutung tatsächlich zutrifft.

Zunächst zeigt sich ein deutlicher Unterschied beim Aus-

gangsniveau. Zuschauer, die auch mit dem Sponsoring Kon-

takt hatten, erinnern sich um fünf Prozentpunkte besser an 

die Kampagne als diejenigen ohne Sponsoringkontakte. Der 

Vorsprung der Sponsoring-Gruppe setzt sich auch in höhe-

ren Kontaktklassen fort. Wie man sieht, verlaufen die Wir-

kungskurven der beiden Gruppen fast parallel zueinander.

Für die Kampagnensympathie fallen die Unterschiede nicht 

mehr ganz so hoch aus. Bei denen, die keinen Kontakt mit 

dem Sponsoring hatten, startet die Kampagnensympathie 

auf einem Ausgangsniveau von 31 Prozent. Bei den Perso-

nen mit Sponsoringkontakten sind es 34 Prozent. Auch hier 

verlaufen beide Kurven in etwa parallel: Mit zunehmenden 

Kampagnenkontakten steigt die Sympathie. Die Differen-

zen nehmen jedoch in den höheren Kontaktklassen ab. Das 

bedeutet: Bei einer ausreichenden Anzahl von Kampagnen-

kontakten spielt es keine so große Rolle mehr, ob zusätzliche 

Kontakte mit dem Sponsoring vorliegen. Kontakte schaffen 

Sympathie, egal in welcher Form.

Das Sponsoring zahlt maßgeblich auf die Erinnerung 

der Kampagne ein, aber etwas weniger auf die Sympa-

thie. Dieses Resultat ist plausibel: Geht es beim Recall 

doch darum, ob man sich an Werbung für ein Produkt 

erinnern kann. Bei der Sympathie kommt zum Tragen, dass 

in einem klassischen Werbespot wesentlich mehr Gestal-

tungsmerkmale zur Verfügung stehen, um den Zuschauer 

in positiver Hinsicht zu beeinflussen.

Durch die generierten Sponsoringkontakte ergibt sich ein 

eindeutiges Wirkungsplus. 

Kampagnenanalyse

0 1 2 3 4 5 6 7 8

Basis: Erwachsene 14–64 Jahre
Quelle: AdTrend | © SevenOne Media 
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Was bringen einzelne Sponsoringkontakte der Kampagne?

Für den Wirkungsnachweis von Sponsoringkontakten wer-

den die Wirkungswerte für beide Zielgruppen in einzelne 

Kontaktklassen zusammengefasst. Die Personen mit Spon-

soringkontakten hatten im Durchschnitt pro Kontaktklasse 

einen Sponsoringkontakt, in der Kontaktklasse mit fünf und 

mehr Kontakten sind es zwei Sponsoringkontakte.

Der Einfluss der Sponsoringkontakte auf die Kampagnen–

erinnerung wird deutlich: Das Ausgangsniveau des Recalls 

liegt um zehn Prozent höher, wenn die Zuschauer schon 

einen Sponsoringkontakt hatten. Ein weiterer Sponsoring-

kontakt steigert die Kampagnenerinnerung bei ein bis zwei 

Kontakten um acht Prozent. Auf vergleichbarem Niveau geht 

es in den höheren Kontaktklassen weiter.

Ein Sponsoringkontakt erhöht den Kampagnen-Recall 

durchschnittlich um bis zu zehn Prozent. 

Case Study Sponsoring

Zuwächse durch Sponsoringkontakte 

Basis: Erwachsene 14–64 Jahre
Quelle: AdTrend | © SevenOne Media 
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Wie ist die Gesamt-Performance der Kampagne?

Bisher wurden die durch Sponsoring erzielbaren Zuwächse 

für die Kampagnenwirkung aufgezeigt. Natürlich sind diese 

Gewinne nicht kostenneutral, denn schließlich müssen 

auch Sponsoringkontakte bezahlt werden. Daher werden 

im nächsten Schritt die kumulierten Kontakte untersucht. 

Dabei ist klar, dass Sponsoring- und Kampagnenkontakte 

nicht prinzipiell gleich viel wert sind. Die Analyse soll ledig-

lich aufzeigen, wie sich bei vergleichbarem Kontaktniveau 

ein Kontaktmix gegenüber reinen Kampagnenkontakten 

auswirkt. Als abhängige Variable wird konsequenterweise 

der Netto-Recall, also die Zusammenfassung von Sponso-

ring- und Kampagnen-Recall herangezogen.

In diesem Vergleich zeigen sich die Niveauunterschiede 

noch deutlicher. Die Wirkungskurve für die Personen mit 

Sponsoringkontakten startet erst in der Kontaktklasse 1, da 

bei null Kampagnenkontakten schon ein Sponsoringkontakt 

vorliegt. Vergleicht man nun einen Kampagnenkontakt mit 

einem Sponsoringkontakt, ergibt sich ein Unterschied von 

26 Prozent. In den höheren Kontaktklassen fallen die Diffe-

renzen ähnlich aus. Zwei Kampagnenkontakte generieren 

einen Recall von ca. 50 Prozent, ein Kampagnen- und ein 

Sponsoringkontakt dagegen 65 Prozent. 

Eine Kombination aus klassischen Spots und Spon-

soring verbessert die Gesamt-Performance einer 

Kampagne deutlich — und das über alle Kontaktklas-

sen hinweg.

Kampagnen-Performance

Basis: Erwachsene 14–64 Jahre
Quelle: AdTrend | © SevenOne Media 
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Case Study Sponsoring
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Wie wirken Sponsoringkontakte generell?

Die Ergebnisse der Case Study zeigen deutlich, dass Spon-

soring sehr schnell wirkt. Um sich daran erinnern zu kön-

nen, benötigt der Zuschauer einen bis drei Kontakte. Ebenso 

viele Kontakte sind nötig, um Sympathie für das Sponsoring 

zu erzielen.

Zu diesem Resultat kommen auch die Analysen über neun 

aggregierte Kampagnen. Die Werte liegen sogar noch über 

den Ergebnissen der Case Study. So wird mit einem Spon-

soringkontakt durchschnittlich ein Recall von 27 Prozent 

erzielt, kommen zwei weitere Kontakte hinzu, wird der Wert 

auf 29 Prozent erhöht. Die Wirkungskurve steigt in den 

höheren Kontaktklassen nicht mehr weiter an.

Für die Sympathie gilt das Gleiche: Nach nur einem Kon-

takt bewertet jeder Fünfte das Sponsoring als sympathisch, 

durch zwei weitere Kontakte kann diese Einschätzung um 

noch zwei Prozentpunkte gesteigert werden. Zusätzliche 

Kontakte bringen keine weiteren Zuwächse mehr.

Generell gilt, dass Sponsoringkontakte schnell wir-

ken. Dies gilt sowohl für den Recall als auch für die 

Sympathie.

Generalisierende Ergebnisse Sponsoring
Aggregierte Sponsoringanalyse

Basis: Erwachsene 14–64 Jahre | 9 Kampagnen
Quelle: AdTrend | © SevenOne Media 
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Generalisierende Ergebnisse Sponsoring

Welchen Einfluss hat das Sponsoring auf die klassische 

Kampagne?

Erneut bestätigen sich die Ergebnisse aus der Case Study: 

Die Erinnerung der Zuschauer mit Sponsoringkontakten 

startet auf einem höheren Niveau. Bei dieser Zielgruppe 

liegt schon ein Sponsoringkontakt vor. Demnach ist das 

höhere Ausgangsniveau nicht verwunderlich. Die Kurve 

steigt in den unteren Kontaktklassen steil an und flacht 

dann ab. Bei vier und mehr Kontakten sind keine extremen 

Zuwächse mehr zu verzeichnen.

Personen ohne Sponsoringkontakte erinnern sich über alle 

Kontaktklassen hinweg auf einem niedrigeren Niveau an die 

Kampagne. Die Wirkungskurve zeigt jedoch einen vergleich-

baren Anstieg und Verlauf. In den höheren Kontaktklassen 

sind noch etwas größere Zuwächse zu beobachten als bei 

der Vergleichsgruppe.

Zuschauer mit Sponsoringkontakten lernen eine Kampagne 

insgesamt schneller. Mit wenigen Kontakten ist schon ein 

Niveau erreicht, das nur noch schwer zu toppen ist. Perso-

nen ohne Sponsoringkontakte brauchen etwas länger, um 

sich an die Kampagne zu erinnern. Das bedeutet: Sponso-

ring wirkt wie ein Awarenessturbo, der den Werbewirkungs-

prozess beschleunigt.

Bei der Kampagnensympathie zeigt sich ein etwas anderes 

Muster: Auch hier unterscheiden sich die beiden Wirkungs-

kurven vom Niveau her, die Abstände sind allerdings nicht 

mehr so groß. Ein interessantes Ergebnis ist jedoch, dass 

sich beide Kurven mit zunehmenden Kontakten einander 

annähern. Das heißt, ab einer bestimmten Anzahl von Kon-

takten hat der Sponsoringkontakt keinen Einfluss mehr auf 

die Sympathie.

Zusätzliche Sponsoringkontakte begünstigen die Wir-

kung einer klassischen Kampagne. Dies gilt vor allem 

für die Kampagnenerinnerung.

Aggregierte Kampagnenanalyse
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Basis: Erwachsene 14–64 Jahre | 9 Kampagnen
Quelle: AdTrend | © SevenOne Media 
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Welchen Effekt haben die einzelnen Sponsoringkontakte?

Die folgende Darstellung beschreibt den Effekt eines zusätz-

lichen Sponsoringkontakts auf die Kampagnenerinnerung: 

Personen mit Sponsoringkontakten haben in der Kampagnen-

kontaktklasse 0 schon einen Sponsoringkontakt. Der Recall 

fällt dadurch um durchschnittlich 16 Prozent höher aus. In den 

nächsthöheren Kontaktklassen werden vergleichbare Steige-

rungen generiert. Erst ab fünf und mehr Kontakten wirkt sich 

der Einfluss des Sponsorings in etwas geringerem Maße aus, 

hier liegen die Zuwächse aber immer noch bei acht Prozent.

Auch diese Resultate bestätigen, was sich bei der Case Study 

herauskristallisiert hat: Der positive Effekt, den das Sponsoring 

auf die klassische Kampagne hat, kann über alle Kontaktklas-

sen hinweg beobachtet werden. Die zusätzlichen Kontakte stei-

gern das Wirkungsniveau deutlich. Sponsoring wirkt vor allem 

schnell, in höheren Kontaktklassen sinken die Zuwächse etwas.

Zusätzliche Sponsoringkontakte haben einen positiven 

Effekt von durchschnittlich mehr als zehn Prozent auf 

die klassische Kampagne. 

Aggregierte Zuwächse durch Sponsoringkontakte

Basis: Erwachsene 14–64 Jahre | 9 Kampagnen 
Quelle: AdTrend | © SevenOne Media 
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Generalisierende Ergebnisse Sponsoring

Wie beeinflusst Sponsoring die Gesamt-Performance?

Im ersten Schritt haben wir gezeigt, wie Sponsoringkon-

takte für sich genommen wirken und wie sie auf eine klas-

sische Kampagne einzahlen. Im zweiten Schritt geht es um 

die Gesamt-Performance [also: Sponsor- und Kampagnen-

Recall]. Hier werden jetzt alle Kontakte auf einmal betrach-

tet  — sowohl Sponsoring- als auch Kampagnenkontakte. Und 

es wird die Wirkung dieser Werbeformen zusammengefasst 

analysiert. Auf diese Weise können wir Vergleiche zwischen 

Kontaktklassen anstellen, unabhängig davon, ob dahinter 

nur klassische Kontakte stehen oder ein Mix aus Sponsoring 

und klassischer Kampagne.

Mit einem klassischen Kampagnenkontakt wird ein Recall von 

52 Prozent erzielt. Personen, die zusätzlich einen Sponsoring-

kontakt hatten, erinnern sich mit 62 Prozent deutlich besser. 

Vergleicht man nun zwei klassische Kampagnenkontakte mit 

einem Sponsoring- und einem Kampagnenkontakt, fällt die 

Differenz noch deutlicher aus: Die Personen mit Mix-Kontak-

ten haben einen um fast 30 Prozent höheren Recall. 

Auch in den höheren Kontaktklassen kann dieses Ergebnis 

bestätigt werden. Mit zunehmenden Kontakten nähern sich die 

Wirkungskurven langsam an. Personen mit Sponsoringkontak-

ten erinnern sich jedoch immer auf deutlich höherem Niveau.

Mit mehr Kontakten lässt sich mehr bewirken. Das 

Sponsoring bildet eine sinnvolle Kampagnenergänzung. 

Die Erinnerungsleistung steigt, Verluste in Werbepau-

sen werden kompensiert. Und auch beim unmittel-

baren Vergleich der Kontakte miteinander erzielt die Kombi-

nation von klassischen Spots und Sponsoring eine deutlich 

höhere Effizienz.

Aggregierte Kampagnen-Performance

Basis: Erwachsene 14–64 Jahre | 9 Kampagnen
Quelle: AdTrend | © SevenOne Media 
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Case Study Splitscreen

Wie wurde geplant?

Das beworbene Produkt stammt aus dem Bereich Süßwaren. 

Insgesamt wurden im Jahr 2002 neun Millionen Euro in TV-

Werbung investiert, knapp eine Million davon in Splitscreen-

schaltungen. Es handelt sich um eine Mono-TV-Kampagne.

Die Kampagne verteilt sich auf drei etwa gleich große Flights, 

wobei zwischen dem zweiten und dritten nur eine Doppelwo-

che Werbepause eingelegt wird. Der durchschnittliche Werbe-

druck variiert zwischen 90 und 150 GRP pro Doppelwoche.

Die Splitscreenschaltungen werden fast ausschließlich im 

zweiten Flight eingesetzt, der Werbedruck im Juli dadurch 

fast verdoppelt.

Wie wirkt die Kampagne?

Der Kampagnen-Recall startet mit einem Ausgangsniveau 

von 18 Prozent. Durch den ersten Flight zum Jahresbeginn 

wird die Erinnerung um elf Prozentpunkte gesteigert. In der 

darauf folgenden Werbepause, die sechs Wochen dauert, 

sinkt der Recall wieder auf das Ausgangsniveau. Mit dem 

zweiten Flight werden diese Verluste innerhalb eines Monats 

kompensiert — jeder Dritte erinnert sich an Werbung für 

das Produkt. Durch den geballten Einsatz der Splitscreen-

schaltungen wird ein noch höherer Zuwachs erzielt. Das 

Maximum der Kampagnenerinnerung liegt bei 37 Prozent. 

Die anschließende Werbepause ist zwar nur kurz, das Wer-

bedruckniveau im dritten Flight wird jedoch vergleichsweise 

stark heruntergefahren, was für die Kampagnenerinnerung 

nicht ohne Folgen bleibt. Der Recall geht um knapp zehn 

Prozentpunkte zurück und pendelt sich gegen Jahresende 

bei 20 Prozent ein.

Case Study Splitscreen
Die Kampagne — Strategie und Wirkung

Basis: Erwachsene 14–64 Jahre | n = 600 Befragte pro Doppelwoche
Quelle: AdTrend | © SevenOne Media 
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Wie wirken zusätzliche Splitscreenkontakte?

Hier geht es nicht wie beim Sponsoring um zwei völlig ver-

schiedene Maßnahmen der Mediaplanung, sondern vielmehr 

um eine Nuance. Der Splitscreen enthält das gleiche Motiv  

wie der klassische Spot und vermittelt die gleichen Inhalte.  

Die Sonderwerbeform zeichnet sich vor allem durch ihre 

Nähe zum Programm und die erhöhte Aufmerksamkeit der 

Zuschauer aus. 

Der Kampagnen-Recall von Personen ohne Splitscreenkon-

takte startet auf einem Ausgangsniveau von 24 Prozent. Die 

Kampagne wirkt sehr schnell, denn bereits beim ersten Kon-

takt wird ein Zuwachs von vier Prozentpunkten erreicht. Erst 

in höheren Kontaktklassen werden die Wirkungszuwächse 

schwächer: Die Kurve flacht ab.

Die Kurve der Personen, die auch Splitscreenkontakte hat-

ten, beginnt in der Kontaktklasse eins, weil zwar noch kein 

Kampagnen-, aber ein Splitscreenkontakt vorliegt. Das Aus-

gangsniveau ist etwas niedriger als bei der anderen Kurve. 

Dafür stellt sich ab Kontaktklasse zwei die Mischung aus 

Splitscreen und klassischem Spot als deutlich wirksamer 

heraus. Die Kurve steigt wesentlich steiler an und verzeich-

net auch noch in hohen Kontaktklassen deutliche Zuwächse. 

Insgesamt kann sich der Recall durch den Kontakt-Mix von 

22 auf 40 Prozent fast verdoppeln.

Zusätzliche Splitscreenkontakte wirken wie ein Effi-

zienzmultiplikator.

Wirkungskurve Kampagnen-Recall
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Basis: Erwachsene 14–64 Jahre 
Quelle: AdTrend | © SevenOne Media 
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Case Study Splitscreen

Beeinflussen Splitscreenkontakte auch die Sympathie?

Splitscreenkontakte wirken positiv auf die Kampagnensym-

pathie. Wie bereits bei der Analyse der Sponsoringwirkung 

gesehen, sind die Effekte auf die Sympathie etwas schwächer 

als auf die Erinnerung. Ab dem dritten Kontakt zeigt sich ein 

stabiler Sympathievorsprung der angereicherten Kampagne, 

der sich auch in höheren Kontaktklassen fortsetzt.

Die Kampagnensympathie wird durch Splitscreens 

positiv beeinflusst, wenn auch nicht in gleichem 

Maße wie der Recall.

Wirkungskurve Kampagnensympathie

Basis: Erwachsene 14–64 Jahre 
Quelle: AdTrend | © SevenOne Media 
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Was bringen zusätzliche Splitscreenkontakte?

Die in der Case Study gezeigten Trends werden nun durch 

die generalisierenden Ergebnisse validiert. Durch die Gegen-

überstellung von Personen mit und ohne Splitscreenkontakt 

lässt sich genau ablesen, was ein zusätzlicher Splitscreen-

kontakt bewirkt.

Der Kampagnen-Recall startet bei Zuschauern ohne zusätz-

liche Splitscreenkontakte bei knapp 40 Prozent. In der Ver-

gleichsgruppe ist schon ein Splitscreenkontakt vorhanden, 

so dass das Ausgangsniveau um 16 Prozent höher liegt. 

Vergleicht man die Wirkung in der nächsten Kontaktklasse, 

so ist die Differenz nicht mehr ganz so hoch. Der relative 

Zuwachs liegt bei sieben Prozent. In dieser Größenordnung 

bewegen sich die Unterschiede dann auch in den höheren 

Kontaktklassen, wobei berücksichtigt werden muss, dass 

hier dann zwei oder vier zusätzliche Splitscreenkontakte 

hinter den einzelnen Kontaktklassen stehen.

Generalisierende Ergebnisse Splitscreen
Aggregierte Zuwächse durch Splitscreenkontakte

Ein Mix aus Splitscreen und klassischen Kontakten ist 

effektiver, bedarf aber höherer Kontaktdosen — und 

damit auch größerer Mediavolumen. 

Basis: Erwachsene 14–64 Jahre | 9 Kampagnen
Quelle: AdTrend | © SevenOne Media 
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Erhöhen Splitscreenkontakte die Kampagnenwirkung?

Eine reine Effektivitätsbetrachtung sagt jedoch noch nichts 

darüber aus, ob sich die eingesetzten Mittel auch auszahlen. 

Im nächsten Schritt werden daher vergleichbare Kontaktni-

veaus einander gegenübergestellt, um eine Effizienzbeurtei-

lung vornehmen zu können.

Mit einem klassischen Kampagnenkontakt wird ein Recall 

von 47 Prozent erzielt. Die Wirkung eines Splitscreenkontak-

tes liegt auf nahezu gleichem Niveau und das, obwohl er in 

der Regel ja kürzer ist. Etwas deutlicher werden die Unter-

schiede, wenn man die Wirkung von drei klassischen Spots 

mit der von drei Mix-Kontakten vergleicht, die sich aus zwei 

Spotkontakten und einem Splitscreenkontakt zusammen-

setzt. Hier liegt die Differenz bei drei Prozent. 

Interessant ist, dass die Wirkungskurve, hinter der nur klassi-

sche Spots stehen, bis Kontaktklasse fünf ansteigt und dann 

abflacht, zusätzliche Kontakte also keinen weiteren Nutzen 

mehr für die Kampagnenerinnerung bringen. Bei der Kurve 

mit Mix-Kontakten ist eine Ermüdungserscheinung dieser 

Art nicht zu beobachten, sie steigt auch in den höheren Kon-

taktklassen immer weiter an.

Aggregierte Wirkungskurven

Generalisierende Ergebnisse Splitscreen

Splitscreenschaltungen bringen ein zusätzliches 

Plus für den Recall. Sie sind nicht nur effektiv, son-

dern auch höchst effizient.

Basis: Erwachsene 14–64 Jahre | 9 Kampagnen 
Quelle: AdTrend | © SevenOne Media 
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Können Splitscreenkontakte eine Kampagne auch sym-

pathischer machen?

Anders als bei der Case Study zeigt sich bei den generalisie-

renden Ergebnissen ein klarer Einfluss der Splitscreenkon-

takte auf die Kampagnensympathie.

Das Niveau der Kampagnensympathie ist niedriger als das 

des Kampagnen-Recalls, deshalb sind die relativen Zuwäch-

se auch höher. Ohne klassische Kampagnenkontakte liegt die 

Sympathie bei 24 Prozent. Durch einen Splitscreenkontakt 

kann dieser Wert um 17 Prozent gesteigert werden. Kommt 

zu einem Kampagnenkontakt noch ein Splitscreenkontakt 

hinzu, liegt die Steigerung bei zehn Prozent.

Aggregierte Zuwächse durch Splitscreenkontakte 

Eine Ergänzung der klassischen Kampagne mit 

Splitscreenkontakten hat einen deutlich positiven 

Einfluss auf die subjektive Bewertung der Werbe-

maßnahmen durch die Zuschauer. 

 

Basis: Erwachsene 14–64 Jahre | 9 Kampagnen
Quelle: AdTrend | © SevenOne Media 
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Lohnen sich Splitscreenkontakte auch für die Sympathie?

Auch hier muss die Effektivitäts- noch durch eine Effizi-

enzbetrachtung ergänzt werden. Die bereits angeführten 

Ergebnisse werden auch durch den direkten Vergleich von 

reinen und Mix-Kampagnenkontakten bestätigt. Mit einem 

Kampagnenkontakt werden 27 Prozent Sympathie erzielt, 

mit einem Splitscreenkontakt 28 Prozent. Vergleicht man 

zwei Kampagnenkontakte mit einer Kombination aus Kam-

pagnen- und Splitscreenkontakt, beträgt die Differenz sie-

ben Prozent. In den höheren Kontaktklassen zeigt sich die 

Wirksamkeit der Mix-Kontakte immer stärker. Während die 

Kurve von Personen, die nur klassische Kampagnenkontakte 

hatten, zunehmend abflacht, steigt die Wirkungskurve, die 

auch Splitscreenkontakte beinhaltet, immer weiter, wenn 

auch nicht mehr ganz so steil.

Aggregierte Wirkungskurven

Generalisierende Ergebnisse Splitscreen

Basis: Erwachsene 14–64 Jahre | 9 Kampagnen 
Quelle: AdTrend | © SevenOne Media 

0 1 2 3 4 5 6 7 18171615141312111098

40

25

30

35

20

Angaben in %

Kampagnensympathie

Sympathie mit Splitscreenkontakten Sympathie ohne Splitscreenkontakte

Kampagnenkontaktdosis [ø 4 Wochen]

28

34,7

27,9
27,1

29,3

31,6

33,8

29,8

23,9

28,7

Für die Kampagnensympathie spielt der Einsatz von 

Splitscreenschaltungen eine bedeutende Rolle, was 

nicht zuletzt auf die Gestaltung dieser Werbeform 

zurückzuführen ist. Auch wenn sich Splitscreenwer-

bung schon längst in den Köpfen der Zuschauer etabliert 

haben sollte, wird sie immer noch als etwas Neues und 

anderes wahrgenommen. 



Sponsoring macht sich bezahlt

Sponsoring wirkt schnell: Nach nur einem Kontakt wird eine 

substanzielle Recall-Leistung erreicht. 

Sponsoring veredelt die klassische Kampagne: Personen, die 

zusätzlich Sponsoringkontakte hatten, erinnern sich deutlich 

besser. Das Sponsoring wirkt in diesem Zusammenhang für 

den Mediakuchen wie Backpulver, das den Werbewirkungs-

prozess beschleunigt.

Sponsoring steigert die Kampagnen-Performance: Eine 

Kombination von klassischen und Sponsoringkontakten 

erzielt deutlich höhere Wirkungswerte als ausschließlich 

klassische Kampagnenkontakte. Sponsoring ist eine wert-

volle Ergänzung der Kampagne. 

Key Facts
Sponsoring
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Key Facts

Splitscreens verbessern die Kampagnenwirkung 

Eine Mischung aus klassischen Spots und Splitscreens ist 

effektiver als nur klassische Werbespots. Aufgrund der exklu-

siven Platzierung gewährleisten Splitscreens eine Steigerung 

der Kampagnenwirkung.

Splitscreens beeinflussen sogar die Kampagnensympathie 

positiv. Um die Likeability der Kampagne zu steigern, sind 

sie eine perfekte Wahl.

Mit Splitscreens kommt ein bunter Zuckerguss auf die Kam-

pagne, da sie immer noch als etwas Neu- und Andersartiges 

wahrgenommen werden.

Splitscreen
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Kampagnen-Recall

Zeitraum  Gültige N GRP E 14-64 J.  Kampagnen-Recall in %

Zeitraum: Januar-Dezember 2000
Basis: Erwachsene 14-64 Jahre
Quelle: AdTrend | © SevenOne Media

03.01.-16.01.00 600 155 53,4

17.01.-30.01.00 600   64 49,8

31.01.-13.02.00 600     0 47,0

14.02.-27.02.00 600     0 46,4

28.02.-12.03.00 600     0 45,5

13.03.-26.03.00 600     0 51,4

27.03.-09.04.00 600     0 47,2

10.04.-23.04.00 600     0 49,7

24.04.-07.05.00 600     0 49,7

08.05.-21.05.00 600   93 49,1

22.05.-04.06.00 600 139 50,8

05.06.-18.06.00 600   12 55,0

19.06.-02.07.00 600   85 48,5

03.07.-16.07.00 600 156 59,8

17.07.-30.07.00 600   84 53,8

31.07.-13.08.00 600     0 51,2

14.08.-27.08.00 600     0 51,5

28.08.-10.09.00 600     0 47,3

11.09.-24.09.00 600   48 49,4

25.09.-08.10.00 600   53 47,0

09.10.-22.10.00 600     0 55,0

23.10.-05.11.00 600     0 48,5

06.11.-19.11.00 600     0 51,5

20.11.-03.12.00 600     0 48,5

04.12.-17.12.00 600     0 50,3

18.12.-31.12.00 600     0 44,7

Gesamt     15.600   34 50,1

Case Study Sponsoring: Foto + Optik
Wirkungsverlauf nach Doppelwochen

Tabellen
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Kampagnen-Recall

Zeitraum Gültige N Gültige N  GRP E 14-64 J. GRP Sponsoring Kampagnen-Recall Kampagnen-Recall
 Wetter gesehen Wetter nicht gesehen   Wetter gesehen in %  Wetter nicht gesehen in %

Zeitraum: Januar-Dezember 2000
Basis: Erwachsene 14–64 Jahre, Wetter gesehen/Wetter nicht gesehen
Quelle: AdTrend | © SevenOne Media

03.01.-16.01.00 293 307 155 40 59,4 47,7 

17.01.-30.01.00 277 323 64 37 50,7 49,1 

31.01.-13.02.00 249 351 0 37 55,2 41,3 

14.02.-27.02.00 272 328 0 36 52,3 41,5 

28.02.-12.03.00 255 345 0 35 53,9 39,2 

13.03.-26.03.00 259 341 0 32 60,0 44,8 

27.03.-09.04.00 231 369 0 30 54,4 42,7 

10.04.-23.04.00 226 374 0 25 56,5 45,6 

24.04.-07.05.00 247 353 0 24 57,8 44,1 

08.05.-21.05.00 230 370 93 23 58,0 43,6 

22.05.-04.06.00 249 351 139 19 61,0 43,5 

05.06.-18.06.00 223 377 12 14 63,5 49,9 

19.06.-02.07.00 224 376 85 16 55,2 44,5 

03.07.-16.07.00 222 378 156 19 64,0 57,3 

17.07.-30.07.00 252 348 84 16 64,8 45,9 

31.07.-13.08.00 268 332 0 15 61,9 42,6 

14.08.-27.08.00 231 369 0 16 66,1 42,4 

28.08.-10.09.00 226 374 0 16 51,0 45,1 

11.09.-24.09.00 227 373 48 18 55,2 45,8 

25.09.-08.10.00 233 367 53 18 57,4 40,5 

09.10.-22.10.00 272 328 0 17 61,7 49,5 

23.10.-05.11.00 259 341 0 22 52,7 45,4 

06.11.-19.11.00 247 353 0 20 59,0 46,3 

20.11.-03.12.00 276 324 0 20 60,7 38,0 

04.12.-17.12.00 282 318 0 24 57,7 43,8 

18.12.-31.12.00 276 324 0 28 49,8 40,4 

Gesamt  6.506 9.094 34 24 57,7 44,6 

Tabellen

Wirkungsverlauf nach Doppelwochen
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0 0 0

1 23,5 18,4

2  

3 28,6 20,7

4  

5  

6  

7  

8 23,9 19,1

Sponsoringwirkung in %

Kontaktdosis Sponsoring
 [ø 4 Wochen] Sponsoring-Recall Sponsoringsympathie

Basis: Erwachsene 14–64 Jahre
Quelle: AdTrend | © SevenOne Media

Wirkungskurven nach Kontaktdosis

0 52,2 47,5

1 53,9 50,1

2  

3 53,0 50,2

4  

5  

6  

7 56,5 51,3

8

Kampagnenwirkung in %

Kontaktdosis Kampagne Kampagnen-Recall
 [ø 4 Wochen] mit Sponsoringkontakten ohne Sponsoringkontakte

Basis: Erwachsene 14–64 Jahre
Quelle: AdTrend | © SevenOne Media
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0 34,1 30,7

1 35,0 33,4

2  

3 35,2 34,0

4  

5  

6  

7 36,2 33,2

8

Kampagnenwirkung in %

Kontaktdosis Kampagne Kampagnensympathie
 [ø 4 Wochen] mit Sponsoringkontakten ohne Sponsoringkontakte

Basis: Erwachsene 14–64 Jahre
Quelle: AdTrend | © SevenOne Media

0  47,5

1 63,1 50,1

2 64,9 

3  50,2

4 64,3 

5  

6  

7  51,3

8  

9 67,7

10 

Kampagnen-Performance gesamt in %

Kontaktdosis Kampagne Kampagnen-Recall
 [ø 4 Wochen] mit Sponsoringkontakten ohne Sponsoringkontakte

Basis: Erwachsene 14–64 Jahre
Quelle: AdTrend | © SevenOne Media

Tabellen

Wirkungskurven nach Kontaktdosis



36

Generalisierende Ergebnisse Sponsoring
Wirkungskurven nach Kontaktdosis

0 0 0

1 27,1 21,6

2  

3 29,1 23,5

4  

5  

6  

7 27,1 21,5

8  

Sponsoringwirkung in %

Kontaktdosis Sponsoring
 [ø 4 Wochen] Sponsoring-Recall Sponsoringsympathie

Basis: Erwachsene 14–64 Jahre | 9 Kampagnen
Quelle: AdTrend | © SevenOne Media

0 48,6 41,9

1 60,2 52,2

2  

3 62,6 55,4

4  

5  

6  

7  

8  

9  59,2

10  

11 63,9 

12  

Kampagnenwirkung in %

Kontaktdosis Kampagne Kampagnen-Recall
 [ø 4 Wochen] mit Sponsoringkontakten ohne Sponsoringkontakte

Basis: Erwachsene 14–64 Jahre | 9 Kampagnen
Quelle: AdTrend | © SevenOne Media
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Wirkungskurven nach Kontaktdosis

0 31,8 27,1

1 40,0 34,7

2  

3 41,8 37,3

4  

5  

6  

7  

8  

9  40,7

10  

11 42,2 

12  

Kampagnenwirkung in %

Kontaktdosis Kampagne Kampagnensympathie
 [ø 4 Wochen] mit Sponsoringkontakten ohne Sponsoringkontakte

Basis: Erwachsene 14–64 Jahre | 9 Kampagnen
Quelle: AdTrend | © SevenOne Media

0  41,9

1 61,7 52,2

2 71,2 

3  55,4

4 72,2 

5  

6  

7  

8  

9  59,2

10  

11  

12 72,4 

Kampagnen-Performance gesamt in %

Kontaktdosis Kampagne Kampagnen-Recall
 [ø 4 Wochen] mit Sponsoringkontakten ohne Sponsoringkontakte

Basis: Erwachsene 14–64 Jahre | 9 Kampagnen
Quelle: AdTrend | © SevenOne Media

Tabellen
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Kampagnen-Recall

Zeitraum  Gültige N GRP Kampagne GRP Splitscreen  Kampagnen-Recall in %

Zeitraum: Januar-Dezember 2002
Basis: Erwachsene 14-64 Jahre
Quelle: AdTrend | © SevenOne Media

31.12.-13.01.02 600 5 0 17,9

14.01.-27.01.02 600 95 0 17,2

28.01.-10.02.02 600 118 8 25,4

11.02.-24.02.02 600 110 0 26,6

25.02.-10.03.02 600 117 2 29,0

11.03.-24.03.02 600 82 0 28,7

25.03.-07.04.02 600 0 0 24,8

08.04.-21.04.02 600 0 0 23,1

22.04.-05.05.02 600 0 0 17,5

06.05.-19.05.02 600 158 0 26,3

20.05.-02.06.02 600 160 2 33,0

03.06.-16.06.02 600 151 10 28,8

17.06.-30.06.02 600 158 0 28,8

01.07.-14.07.02 600 168 151 33,3

15.07.-28.07.02 600 160 155 34,6

29.07.-11.08.02 600 107 10 37,2

12.08.-25.08.02 600 0 0 30,7

26.08.-08.09.02 600 60 0 27,1

09.09.-22.09.02 600 106 8 26,5

23.09.-06.10.02 600 113 0 29,4

07.10.-20.10.02 600 95 0 30,2

21.10.-03.11.02 600 91 0 27,7

04.11.-17.11.02 600 71 0 28,8

18.11.-01.12.02 600 0 0 26,2

02.12.-15.12.02 600 0 0 21,0

16.12.-29.12.02 600 0 0 20,0

Gesamt 15.600   

Case Study Splitscreen: Süßwaren
Wirkungsverlauf nach Doppelwochen 
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Tabellen

Wirkungskurven nach Kontaktdosis

0  24,3

1 22,2 

2  28,5

3  

4 35,3 

5  

6  

7  

8  

9  29,6

10  

11  

12  

13  

14  

15 40,2 

16  

Kampagnenwirkung in %

Kontaktdosis Kampagne Kampagnen-Recall
 [ø 4 Wochen] mit Splitscreenkontakten ohne Splitscreenkontakte

Basis: Erwachsene 14–64 Jahre
Quelle: AdTrend | © SevenOne Media

0  15,1

1 14,6 

2  16,1

3  

4 18,6 

5  

6  

7  

8  

9  17,5

10  

11  

12  

13  

14  

15 21,4 

16  

Kampagnenwirkung in %

Kontaktdosis Kampagne Kampagnensympathie
 [ø 4 Wochen] mit Splitscreenkontakten ohne Splitscreenkontakte

Basis: Erwachsene 14–64 Jahre
Quelle: AdTrend | © SevenOne Media
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Generalisierende Ergebnisse Splitscreen
Wirkungskurven nach Kontaktdosis

0  39,7

1 46,0 46,8

2  

3 49,9 48,5

4  

5 51,5 49,8

6  

7  

8 52 

9  

10  

11  

12  

13  50,1

14  

15  

16  

17  

18 53,8 

Kampagnenwirkung in %

Kontaktdosis Kampagne Kampagnen-Recall
 [ø 4 Wochen] mit Splitscreenkontakten ohne Splitscreenkontakte

Basis: Erwachsene 14–64 Jahre | 9 Kampagnen
Quelle: AdTrend | © SevenOne Media

0  23,9

1 28,0 27,1

2  

3 29,8 27,9

4  

5 31,6 29,3

6  

7  

8 33,8 

9  

10  

11  

12  

13  28,7

14  

15  

16  

17  

18 34,7 

Kampagnenwirkung in %

Kontaktdosis Kampagne Kampagnensympathie
 [ø 4 Wochen] mit Splitscreenkontakten ohne Splitscreenkontakte

Basis: Erwachsene 14–64 Jahre
Quelle: AdTrend | © SevenOne Media

 | 9 Kampagnen
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