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Getestete Blue Ads

Sponsoring

Beim Sponsoring, der wohl

bekanntesten und etablier-
testen Sonderwerbeform, wird eine
Sendung von einer Marke prasentiert.
In einem Opener, Reminder und Clo-
ser wird dem Zuschauer der Sponsor
der Sendung genannt. Dabei ist in den
kurzen siebensekiindigen Sponsorin-
ghinweisen keine werbliche Botschaft
erlaubt.

Biexclusive | __program split im Abspann
[\)Beim program split wird die

R ) Werbebotschaft als Split-
screen direkt im Programm prasentiert,
wobei die Inhalte des redaktionellen Rah-
mens variieren konnen. Der program split
im Abspann lduft wahrend des Abspanns
der Sendung. Dabei werden im Rah-
men des Splitscreens die redaktionellen
Abspanninformationen zum Programm
eingeblendet.

B.exclusive program spllt im Pro-
J; gramm

= Der program split im Pro-
gramm wird mitten in die Sendung ein-
geblendet. Im redaktionellen Rahmen
des Splitscreens wird ein Text einge-
blendet, der dem Zuschauer signali-
siert, dass es gleich mit der Sendung
weiter geht.

B.exclusive .
single spot
[\ Der single spot garantiert

@ eine Alleinstellung auper-
halb des requldren Werbeblocks im Full-
screen-Format. Dabei weist ein individu-
eller Werbetrenner textlich und auditiv
darauf hin, dass im nachfolgenden
Werbeblock nur ein einziger Werbespot
gezeigt wird. So kann die Zuschauerbin-
dung gestarkt und héchste Aufmerk-
samkeit und Reichweite erzielt werden.

‘Was guckst Du?!" wird prasentiert ...
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Blue Ads im Uberblick

I # B.short
~ 3 Mit dieser Form der Kommunikation kann schnell
X I ein Maximum an Kontakten erreicht werden. Exklu-

siVe, eng an das Programm angebundene Platzierungen
garantieren bei B.short die Aufmerksamkeit der Zuschauer.

B.excluslvolf B-exclusive

[\) Bei einem B.exclusive werden klassische Spots eng
S

Fullscreen: Die Alleinstellung garantiert Programmnahe sowie

hdchste Aufmerksamkeit und Reichweite.

an das Programm angebunden. Ob als Split- oder

B.individual

[

) Mit einem B.individual kdnnen individuelle, kreative
B.ndividuall  Kommunikationsldsungen umgesetzt werden. Je
nach Kampagnenziel wird das Produkt bzw. die Marke unter-
haltsam und informativ in Szene gesetzt.

B.sponsor

Das Sponsoring ist wohl die bekannteste aller

Sonderwerbeformen. Bei dem unverwechselbaren
Auftritt im direkten Programmumfeld wird durch die Exklusi-
vitdt und die inhaltliche Beziehung zur Sendung fiir eine hohe
Aufmerksamkeit und Zuschauerakzeptanz gesorgt.

diary program split telepromotion format sponsoring
7x7 single split informative telepromotion |horiz. sponsoring
cutin single spot emotionale telepromotion |vert. sponsoring
crawl spotpremiere trailer sponsoring
Gewinnspiel title sponsoring

redaktionelles Gewinnspiel |theme sponsoring

buchbares Gewinnspiel

move split




Vorwort

Vorwort

Warsteiner prasentiert die besten Filme aller Zeiten, eine Stim-
me aus dem Off tént ,,Dranbleiben, jetzt nur ein Spot” und
ein Peugeot saust wahrend des Abspanns lber den geteilten
Bildschirm - Sonderwerbeformen treten mittlerweile in vollig
verschiedenen Formen und Kombinationen im Fernsehen auf.
Die Vermarkter verlangen fir diese Extras aber auch hdhe-
re Preise. Begriindet wird dies mit der engen Anbindung ans
Programm sowie der aufmerksamkeitsstarken Platzierung.
Dadurch, so die Argumentation, seien Uberdurchschnittliche
Reichweiten und erhéhte Wirkung garantiert. Klar, dass Agen-
turen und Werbungtreibende hierfiir Nachweise fordern.

Die hoheren Reichweiten von Blue Ads lassen sich schnell
nachweisen, bietet das AGF/GfK-Fernsehpanel doch eine objek-
tive und saubere Grundlage. Die Daten belegen ein eindeutiges
Zuschauerplus von Sonderwerbeformen gegentiber vergleich-
baren klassischer Spots. Je nach Art der Werbung und des
Programmumfelds fallen die Gewinne dabei unterschiedlich
hoch aus.

Schwieriger ist es mit den Wirkungsnachweisen. Zwar gibt es
inzwischen eine Vielzahl von Studien, die die Wirkung von Son-
derwerbeformen beleuchten. Wie in der Publikation ,,Blue Ads
1" zeigen diese Analysen meist anschaulich die erhdhte Werbe-

wirkung neuer Werbeformen. Kritisiert wird an solchen Studi-
en, dass der Vergleich der Leistung der jeweiligen Blue Ads mit
den im Umfeld laufenden klassischen Spots methodisch nicht
einwandfrei wadre. Da in den Sonderwerbeformen ein anderes
Produkt mit einem anderen Motiv beworben werde als in den
klassischen Spots, hinke der Vergleich.

Um dieser Kritik Rechnung zu tragen, haben wir in Kooperati-
on mit Carat Expert ein umfassendes Experiment zur Wirkung
von Sonderwerbeformen durchgefihrt. Es wurden vier ver-
schiedene Blue Ads im Vergleich zu einem klassischen Spot
getestet. Das beworbene Produkt sowie das Motiv des Spots
waren dabei immer identisch. Dieses methodische Vorgehen
ermdglicht erstmals den sauberen Vergleich von klassischer
Werbung und verschiedenen Sonderwerbeformen.

So viel vorab: Entgegen einem haufig geduferten Vorwurf
missen Werbekunden bei der Buchung von Blue Ads nicht
einzig auf ihren guten Glauben bauen. Neben den tberdurch-
schnittlichen Reichweiten Idsst sich eine besondere Wirksam-
keit der Blue Ads klar belegen. Dabei ist es aber nicht egal, ob
Sponsoring, single spot oder Splitscreen. Jede Sonderwerbe-
form hat ihr eigenes Profil und kann daher in der strategischen
Kampagnenplanung ganz gezielt eingesetzt werden.
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Funf haufige Vorurteile ...

~Sonderwerbeformen sind teurer als klassische Spots. Das rechnet sich nicht."
Falsch, schon allein die héhere Reichweite rechtfertigt den Preisaufschlag. Hinzu kommt noch ein Wirkungsplus, das Blue Ads in
jedem Fall zu einer lohnenden Investition werden ldsst [Vorbemerkung, S. O71.

~Ein guter klassischer Spot wirkt genauso wie eine Sonderwerbeform."

Stimmt, mit einem guten klassischen Spot kann bereits eine sehr hohe Awareness erzielt werden. Aber es geht ja nicht nur da-
rum, irgendwo im Gedachtnis des Konsumenten zu schlummern, sondern darum, ganz vorne dabei zu sein. Und da sind die Blue
Ads einfach unschlagbar [Werbeawareness, S. 081.

~Der Rahmen bei Splitscreens zieht die Aufmerksamkeit des Zuschauers vom Produkt ab."

Nein, Splitscreens sind schon allein aufgrund der Platzierung aufmerksamkeitsstarker als klassische Spots. Die Ergebnisse zur
Markenerinnerung belegen zudem, dass das beworbene Produkt im Splitscreen und in anderen Sonderwerbeformen hervorra-
gend behalten wird [Aufmerksamkeitsstdarke und Markenerinnerung, S. 12].

+Neue Werbeformen sind langst Schnee von gestern und nerven die Zuschauer.”

Auch hier kdnnen die Zweifler beruhigt werden. Zuschauer haben Sonderwerbeformen noch lange nicht satt, sie vergeben sogar
Bestnoten. In der Bewertung haben Blue Ads nach wie vor einen deutlichen Vorsprung vor dem klassischen Spot [Bewertung
und Vergleich der finf Werbeformen, S. 16].

~Sonderwerbeformen sind doch alle gleich."

Ganz im Gegenteil. Die verschiedenen Blue Ads zeichnen sich durch unterschiedliche Starken und Schwachen aus. Die eine ist
besonders auffallig, die andere angenehm und die dritte bringt die Marke besonders gut zur Geltung [Ergebnisse im Uberblick
und Key Facts, S. 221.
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Steckbrief und Untersuchungsdesign

Experimentelles Design ermdglicht sauberen Vergleich

Die Wirkung verschiedener Werbeformen wurde in finf Experi-
mentalgruppen getestet. Die 300 Befragten jeder Gruppe sahen
in einem Teststudio eine Programmstrecke, in der einzig die Wer-
beform variierte. Gleich war aber immer das beworbene Produkt:
der Peugeot 206. Das Programm bestand aus der Sat.1-Comedy-
show 'Was guckst Du?!" und dem Anfang von ‘Mensch Markus'.
Entscheidend fir die experimentelle Untersuchung ist, dass jede
Gruppe jeweils nur eine Peugeot-Werbeform gesehen hat. Abge-
sehen von dieser Werbeform [= unabhdngige Variable] war die
Programmstrecke in jeder Gruppe exakt gleich.

Das Sponsoring bestand aus einem siebensekiindigen Opener, Re-
minder und Closer. Bei den beiden getesteten Splitscreens handelt
es sich um program splits, die unterschiedlich platziert sind. Der
program split im Programm unterbrach den ersten Programmteil
nach etwa der Halfte, der program split im Abspann lief wahrend
des Abspanns der Sendung. Der Split im Programm war direkt
vor einem kurzen Sketch und hatte im Rahmen den Text ,,Guckst
du weiter ...". Beim program split im Abspann waren im Rahmen
redaktionelle Textinformationen zum Programm, der Besetzung,
der Produktion etc. Der single spot stellte die einzige Werbung
zwischen den beiden Comedyshows dar. Den einzelnen Spot kiin-
digte ein Werbetrenner an, der den Zuschauer gleichzeitig zum

Steckbrief

Methode Studiotests in finf Stadten [Miinchen, Wies-

baden, Hamburg, Leipzig und K&In]; experi-

mentelles Design mit persénlichen, compu-

tergestitzten Interviews [CAPI]

Grundgesamtheit Erwachsene 14-49 Jahre mit einer Affini-
tat zu Comedyshows im Fernsehen

Stichprobengréfe 1.500 Befragte [300 Befragte pro Experi-
mentalgruppe]

Stimulusmaterial Videobander mit der Sendung ‘Was guckst
Du?!" und dem Anfang von ‘Mensch Markus';
funf Gruppen mit jeweils einer anderen Werbe-
form, die den Peugeot 206 bewirbt [glei-
ches Motiv]

Auswahlverfahren Quotierte Stichprobe

Institut Synovate im Auftrag von SevenOne Media
und Carat Expert
Feldzeit 08. November — 03. Dezember 2004

Dranbleiben aufforderte. Die letzte Gruppe sah den 30-sekiindigen
klassischen Spot von Peugeot in der Werbeunterbrechung anstel-
le eines VW-Polo-Spots. Diese Gruppe stellt eine Art Kontrollgrup-
pe dar, die fir alle Wirkungsmafe das Benchmark-Niveau, also das
Ergebnis eines normalen klassischen Spots zeigt.

Untersuchungsdesign

‘Was guckst du?!’
vom 24.9.2004

‘Was guckst du?!’
vom 24.9.2004

Reminder
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ca. 6 min.

Werbepause mit 15 Spots:

Nivea Bath Care
Union Investment

‘Was guckst du?!’
vom 24.9.2004

Interview

Jacobs
Acé

‘Mensch Markus'

‘Mensch Markus’
vom 24.9.2004

Trailer

Duplo
Praktiker
Dove

program split im Abspann

Blend-a-med
Burn Out Playstation
Meister Proper [Tandem]

Kandoo

REMINDER Meister Proper

Paulaner
Almighurt

Nissan Micra

ca. 7 min. ca. 2 min.

W Gruppe 1: Sponsoring B Gruppe 2: program split im Abspann B Gruppe 3: program split im Programm

Gruppe 4: single spot M Gruppe 5: Klassischer Spot
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Vorbemerkung

Hohere Reichweiten, weniger Zapping:

Auf breiter Basis entfalten Blue Ads ihre Wirkung

Das Experiment wurde unter Laborbedingungen durchgefihrt,
um eine Konstanthaltung aller Einflussgrofen zu ermdéglichen.
Nur so kdnnen gemessene Unterschiede sauber auf die vari-
ierte Grofe [hier: die Werbeform] zurtickgefiihrt werden.

Bei einer derartigen Untersuchungsanlage sind jedoch die la-
borspezifischen Rezeptionsbedingungen zu berlicksichtigen:
Die Versuchspersonen kénnen nicht umschalten und sehen
daher stets die gesamte Programmstrecke einschlieplich Wer-
bung. Die Reichweiten der einzelnen Werbeformen werden da-
her kiinstlich konstant gehalten.

In der realen Rezeptionssituation erzielen die Werbeformen
aufgrund unterschiedlicher Einbindung beziehungsweise Plat-
zierung im Programm jedoch unterschiedliche Reichweiten.
Dabei liegt die Reichweite aller Blue Ads deutlich tber der des
klassischen Werbeblocks. Vergleicht man die Reichweitenver-
luste gegenliber dem jeweils vorangegangenen Sendungsteil,
zeigt sich, dass bei allen Blue Ads ein hoherer Anteil ,,dran-
bleibt” als beim klassischen Werbeblock: Beim single spot sind
es rund 20 Prozent mehr, beim Sponsoring 30 Prozent, beim
program split im Abspann rund 50 Prozent und beim program
split im Programm sogar 60 Prozent.

Diese Relationen sollten bei der Interpretation aller folgenden
Ergebnisse stets berlcksichtigt werden.

Quantitative Performance Blue Ads im Comedyumfeld

Angaben in Indizes [klassischer Werbeblock =100]*

160 |
160
120 130
80
40
0
program split program split
Sponsoring im Abspann im Programm single spot
['Was guckst Du?!'] |['Sechserpack’]  |['Mensch Markus'] |['Genial daneben’]

*Berechnung: Index = [Blue Ads RW/RW Sendungsteil vorher]/[Werbeblock RW/RW
Sendungsteil vorher]*100

**Klassischer Werbeblock

Zeitraum: jeweilige Sendungen 2004, in denen die Blue Ads liefen

Basis: Erwachsene 14-49 Jahre; alle Fernsehhaushalte Deutschland [D+EU]
Quelle: AGF/GfK Fernsehforschung, pc#tv aktuell, SevenOne Media
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Werbeawareness

Blue Ads fallen besonders auf

Die erste Frage, die zur Werbung gestellt wurde, lautete: ,,Ist
Ihnen bei der Werbung etwas besonders aufgefallen?” Mit
dieser Frage wird die ,,Top of Mind Awareness" gemessen. Im
Gegensatz zur ungestitzten Werbeerinnerung geht es hier
nicht um alle erinnerten Werbeprodukte oder -marken, son-
dern nur um Werbung, die ganz besonders aufgefallen ist.
Werbung also, die fiir den Betrachter andersartig beziehungs-
weise besonders bemerkenswert war. Wie man sich vorstellen
kann, werden bei einer Programmstrecke von etwa 35 Minuten
auf diese Frage die unterschiedlichsten Antworten gegeben.
Dem einen hat ein bestimmter Werbespot besonders gefal-
len, der andere meint, ein Product Placement in der Sendung
entdeckt zu haben, der Dritte fand einen Sendungstrailer

Top of Mind Awareness*: Sponsoring

Angaben in %

Beispielnennungen

- Die Sendung wird von Peugeot prasentiert

- ‘Was guckst Du?!" wird von Peugeot gesponsert

- Fir Peugeot liefen mehrere Spots

- Vor und nach der Sendung lief der
gleiche Werbespot

69

31%

M Konkrete Nennungen zum Sponsoring

I Sonstige Nennungen zum Sponsoring

M Nennungen zu anderen Themen

*,Ist Innen bei der Werbung etwas besonders aufgefallen?” [Mehrfachnennungen mdglich]
Basis: 300 Befragte der Experimentalgruppe Sponsoring

Quelle: Synovate/SevenOne Media
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bemerkenswert und dem Vierten ist eine bestimmte Sonder-
werbeform aufgefallen. Relevant sind bei dieser Auswertung
die Nennungen zu den neuen Werbeformen. So haben 31 Pro-
zent der Befragten aus der Sponsoring-Gruppe das Sponso-
ring als besonders aufgefallene Werbung genannt. 13 Prozent
beschrieben das Sponsoring sogar sehr detailliert. Damit ist
eins klar: Normalitat ist ein Sponsoring flir den Zuschauer
noch lange nicht. Es fallt auf und wird als etwas Besonderes
wahrgenommen.

Und auch der program split im Abspann bleibt im Gedachtnis:
Jeder Fiinfte nennt ihn vollig ungestitzt als besonders auffal-
lige Werbung. Die Halfte davon beschreibt ihn sogar mit spe-

zifischen Einzelheiten.

Top of Mind Awareness*: program split im Abspann

Angaben in %

Beispielnennungen
- Werbespot lief neben/wéhrend des Abspanns
- Peugeot-Werbung kam im Abspann von ‘Was guckst Du?!"

22%

1 Konkrete Nennungen zum program split im Abspann
Sonstige Nennungen zum program split im Abspann
M Nennungen zu anderen Themen
*,Ist Ihnen bei der Werbung etwas besonders aufgefallen?" [Mehrfachnennungen mdglich]
Basis: 300 Befragte der Experimentalgruppe program split im Abspann
Quelle: Synovate/SevenOne Media




Werbeawareness

LX)

SOTAEEIGT'S ALLEN

NUR EIN SPOT

programm split im Programm bleibt am besten im Gedachtnis
Die hochste Top of Mind Awareness erzielt der program
split im Programm: Mehr als jedem Zweiten ist diese Werbe-
form als etwas Besonderes aufgefallen. Jeder Zweite davon
kann ihn wiederum genau beschreiben. Durch die plétzliche
Unterbrechung des Programms wird die Aufmerksamkeit
der Zuschauer besonders stark gefesselt und die Werbeform
bleibt am besten im Gedéachtnis.

Top of Mind Awareness*: program split im Programm

Angaben in %

Beispielnennungen

- Werbung mitten in der Sendung

- Reingeschaltete Werbung von Peugeot

- nicht ir Wi k integriert
er

24

57%
33

M Konkrete Nennungen zum program split im Programm

1 Sonstige Nennungen zum program split im Programm

W Nennungen zu anderen Themen

*,Ist Innen bei der Werbung etwas besonders aufgefallen?” [Mehrfachnennungen mdglich]

Basis: 300 Befragte der Experimentalgruppe program split im Programm

Quelle: Synovate/SevenOne Media

Den single spot nennen 30 Prozent der Befragten in der ent-
sprechenden Gruppe. Der exklusive Werbeblock mit individu-
ellem Werbetrenner wird ebenfalls als neuartig und besonders
wahrgenommen.

Top of Mind Awareness*: single spot

Angaben in %
Beispielnennungen

70

30%

Konkrete Nennungen zum single spot
Sonstige Nennungen zum single spot
M Nennungen zu anderen Themen

*,Ist Innen bei der Werbung etwas besonders aufgefallen?” [Mehrfachnennungen moglich]
Basis: 300 Befragte der Experimentalgruppe single spot

Quelle: Synovate/SevenOne Media
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Viele Sponsoring-Kontakte bringen viel Wirkung

Bei der offenen Frage nach erinnerter Werbung liegt das
Sponsoring ganz klar vorne. 64 Prozent der Sponsoring-Grup-
pe nennen ungestiitzt Peugeot als beworbene Marke. Der
dreifache Sponsoring-Kontakt und die enge Anbindung an
das Programm zahlen sich aus. Trotz der Kirze der Hinwei-
se bleibt der Markenname ausgezeichnet hangen. An zwei-
ter Stelle folgt der program split im Programm, den {ber die
Halfte nennen. Das Niveau des klassischen Spots ist mit 46
Prozent ebenfalls sehr hoch. Dies zeigt eindrucksvoll, wie gut
ein kreativer Spot auch im klassischen Werbeblock wirken
kann. Vergleicht man die 46 Prozent mit dem durchschnittli-
chen Erinnerungsniveau der restlichen klassischen Spots im
Werbeblock [28 Prozent], wird deutlich, wie auergewdhnlich
gut dieser Automobilspot war: Der Test-Spot ist der drittbest-
erinnerte unter den 15 klassischen Spots. Die weniger auffal-
ligen Blue Ads - program split im Abspann und single spot
- schneiden immerhin noch vergleichbar gut ab.

Ungestiitzte Awareness: Nennungen Peugeot [206]

Angaben in %
70 |
60 64
50 52
46
40 2
@ Klassische
30 pots 28%
20
10
0
program split |program split Klassischer
Sponsoring im Abspann  |im Programm  [single spot Spot
Basis: 300 Befragte pro Experimentalgruppe
Quelle: Synorate/SevenOne Meda

Um die Ergebnisse richtig einzuordnen, muss man sich die
Methode des Experiments noch einmal vor Augen flihren. Die
Befragten sehen die Programmstrecke in einer Laborsituation
und kdnnen nicht umschalten. Die Reichweiten jeder Werbe-
form werden damit kiinstlich konstant gehalten. Dies erklart,
warum ein kreativ gestalteter Spot, der hier [auPer beim
Sponsoring] in voller Ldnge mal mit und mal ohne Rahmen
gezeigt wurde, bei jeder Gruppe etwa gleichermafen in den
Kopfen bleibt. Berlicksichtigt man aber die in der Realitat vor-
handenen Reichweitenunterschiede [siehe S. O7], verschieben
sich die Relationen. Beispiel: Wenn sich jeder Zweite an eine
im Split im Programm beworbene Marke erinnert, den aber
circa 60 Prozent mehr Zuschauer sehen, liegt dies klar Gber
dem Benchmark des klassischen Spots. Bei den Blue Ads mul-
tiplizieren sich also Reichweiten- und Awarenessvorteile und
erzeugen héchste Effizienz.

Ungestiitzte Awareness: Klassische Werbespots*

Angaben in %

Meister Proper [Tandem]
Jacobs Krénung
Peugeot [206]/Peugeot
Nivea Bath Care/Nivea
Dove Bodymilk

Duplo
Nissan Micra/Nissan
Blend-a-med

Union Investment

Acé
Burn Out Playstation/Sony
Kandoo

Paulaner
Praktiker
Almighurt/Ehrmann

11 @ klassische $pots 28%

10 20 30 40 50

*Nur konkrete Markennennungen sind aufgefiihrt [keine Produktbereichsnennungen]
Basis: 300 Befragte der Experimentalgruppe Klassischer Spot
Quelle: Synovate/SevenOne Media




Werbeawareness

Alle Blue Ads bringen die Marke on Top of Mind

Nach der klassischen ungestitzten Werbeawareness aber noch
einmal ein Blick zuriick zur Top of Mind Awareness. Bei der kon-
kreten Frage nach beworbenen Marken wird Peugeot bei jeder
Werbeform - und vor allem beim Sponsoring - sehr haufig
genannt. Aber wie sieht es bei der allgemeineren Frage nach
besonders aufgefallener Werbung aus? Diese kann man nicht
nur hinsichtlich der Nennungen zu den Werbeformen, sondern
auch nach Nennungen zur Marke Peugeot analysieren.

In der Sponsoring-Gruppe ist jedem Fiinften Werbung fir Peu-
geot besonders aufgefallen. Damit liegt das Sponsoring wieder
an erster Stelle und beweist seine besondere Wirkungskraft.
Der program split im Programm, die auffalligste aller geteste-
ten Werbeformen, rangiert auf Platz zwei. Auch hier bleibt die
Marke besonders prasent. Der program split im Abspann und
der single spot liegen auf etwa gleichem Niveau. Gut zehn Pro-
zent der Befragten nennen in diesen Gruppen spontan Peugeot,
wenn man sie auf das Thema Werbung anspricht. Ist dersel-
be Spot allerdings im klassischen Werbeblock platziert, erhalt
er nur finf Prozent Top of Mind Awareness. Dies ist fir einen
normalen Werbespot vermutlich ein sehr gutes Ergebnis: Man
muss bedenken, dass hier vollig offen gefragt wird, was beson-
ders bei jeglicher gesehenen Werbung aufgefallen ist. Dartiber
hinaus belegt es die hohe kreative Leistung des Motivs. Viel
wichtiger ist aber, dass trotz exzellentem Spot Blue Ads ein
deutliches Plus an Auffalligkeit und Aufmerksamkeit erzeu-
gen. Blue Ads bringen die Marke on Top of Mind und férdern
die Awareness auf eine einmalige Weise: Die so beworbenen
Marken fallen eben besonders auf. Nicht nur sind Blue Ads im
Programm exklusiv platziert, sie nehmen auch eine exklusive
Platzierung in der Erinnerung der Zuschauer ein.

Top of Mind Awareness*: Nennungen Peugeot [206]

Angaben in % [Indizes: klassischer Spot = 100]

25 |Index 415 Index 353 Index 100
22
19
15
10
0
program split |program split Klassischer
Sponsoring  |lim Abspann  lim Programm [single spot Spot

*,Ist Ihnen bei der Werbung etwas besonders aufgefallen?” [Mehrfachnennungen maglich]
Basis: 300 Befragte pro Experimentalgruppe
Quelle: Synovate/SevenOne Media

1



Aufmerksamkeitsstarke und Markenerinnerung

Mit Blue Ads Aufmerksamkeit garantiert

Um die Aufmerksamkeitsstarke der Blue Ads einschdtzen zu
kénnen, wurde gefragt, ob in der Programmstrecke neben nor-
malen Spots im Werbeblock auch andere Formen von Werbung
beziehungsweise Werbung auf3erhalb des Werbeblocks aufge-
fallen sind.

Bei dieser Frage liegen der program split im Programm und
das Sponsoring deutlich vorne. Die kurzen Sponsoring-Hinwei-
se und die Unterbrechung der Sendung bleiben der Mehrheit
als andersartige Werbeform in Erinnerung. Knapp jeder Zweite
nimmt auch den program split im Abspann und den single spot
als neue Werbeform wahr.

Somit erinnert mindestens die Halfte der Befragten die jeweili-
ge Sonderwerbeform. Blue Ads fallen auf und werden von nor-
malen Werbespots bewusst unterschieden.

Angaben in %

Aufmerksamkeitsstdrke der neuen Werbeformen

60

Sponsoring

program split
im Abspann

program split
im Programm

single spot

Basis: 300 Befragte pro Experimentalgruppe

Quelle: Synovate/SevenOne Media




Aufmerksamkeitsstdrke und Markenerinnerung

Differenzierte Wahrnehmung der Blue Ads

Was genau ist aber den Befragten als neuartige Werbeform
aufgefallen? Auf diese offene Frage kamen meist sehr differen-
zierte Antworten. Aus der Gesamtheit der Nennungen lassen
sich eindeutige Beschreibungen der Blue Ads herausfiltern und
nach Beschreibungen mit und ohne Markennennung unter-
scheiden.

80 Prozent der Sponsoring-Gruppe beschreiben auf diese
Frage hin die wohl bekannteste Sonderwerbeform. Fast die
Halfte nennt konkret Peugeot als Sponsor der Sendung ‘Was
guckst Du?!".

Beim program split im Abspann skizzieren mehr als zwei Drittel
den spezifischen Splitscreen, die Marke nennt auch hier jeder
Zweite spontan bei seinen Ausfiihrungen.

Beschreibung der Werbeform*: Sponsoring Beschreibung der Werbeform*: program split im Abspann

Angaben in %

Beispielnennungen

- Die Sendung wird von Peugeot unterstiitzt

- Peugeot prasentiert ‘Was guckst Du?!"

- Vor, wahrend und nach der Sendung wurde
der Sponsor der Sendung genannt

- Sponsoring-Werbung

20

80%

Angaben in %

Beispielnennungen

- Peugeot-Werbung lief neben/wéhrend des Abspanns
- Peugeot-Werbung kam im geteilten Fenster

31

69%

M Beschreibung des Sponsoring mit Markennennung

1 Beschreibung des Sponsoring ohne Markennennung

M Sonstige Nennungen

*,Bitte beschreiben Sie diese andere Werbeform, die Ihnen aufgefallen ist,
so genau wie mdglich.” [Mehrfachnennungen mdglich]

Basis: 179 Befragte, denen eine neue Werbeform aufgefallen ist
Quelle: Synovate/SevenOne Media

1 Beschreibung des program split im Abspann mit Markennennung
Beschreibung des program split im Abspann ohne Markennennung

M Sonstige Nennungen

*,Bitte beschreiben Sie diese andere Werbeform, die Ihnen aufgefallen ist,

so genau wie mdglich.” [Mehrfachnennungen mdglich]

Basis: 141 Befragte, denen eine neue Werbeform aufgefallen ist

Quelle: Synovate/SevenOne Media
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Auch Details werden erinnert

Uber 80 Prozent kénnen den program split im Programm
beschreiben. Jeder dritte Befragte nennt die konkrete Marke
in seiner Antwort. Damit wird der Split im Programm etwa
gleich gut im Detail erinnert wie das Sponsoring, wobei die
Marke beim Sponsoring noch prasenter bleibt.

Beschreibung der Werbeform*: program split im Programm

Angaben in %
Beispielnennungen
- Peugeot-Werbung kommt mitten im laufenden Programm
- Peugeot-Spot auperhalb des Werbeblocks

- Werbung/Werbeunterbrechung mitten im Programm
oung kam im geteilten Fenster

19

81%

M Beschreibung des program split im Programm mit Markennennung
W Beschreibung des program split im Programm ohne Markennennung
W Sonstige Nennungen

*,Bitte beschreiben Sie diese andere Werbeform, die Ihnen aufgefallen ist,
so genau wie mdglich.” [Mehrfachnennungen maéglich]

Basis: 186 Befragte, denen eine neue Werbeform aufgefallen ist
Quelle: Synovate/SevenOne Media

Der single spot hat mit einer Awareness von 70 Prozent etwa das
Niveau des program split im Abspann. Die Marke Peugeot wird
allerdings nur von einem Viertel genannt. Beim single spot bleibt
also eher die Werbeform selbst im Kopf.

Beschreibung der Werbeform*: single spot

Angaben in %
Beispielnennungen

70%

Beschreibung des single spot mit Markennennung

Beschreibung des single spot ohne Markennennung
M Sonstige Nennungen
*,Bitte beschreiben Sie diese andere Werbeform, die Ihnen aufgefallen ist,
so genau wie maglich.” [Mehrfachnennungen maglich]
Basis: 145 Befragte, denen eine neue Werbeform aufgefallen ist
Quelle: Synovate/SevenOne Media




Aufmerksamkeitsstdrke und Markenerinnerung

Effektive Markenkommunikation mit neuen Werbeformen
Fragt man Personen, die sich an eine neue Werbeform erin-
nern, welche Marke darin beworben wird, kann die Mehrheit
spontan Peugeot nennen. Beim Sponsoring sagen knapp 90
Prozent Peugeot [206], womit fast alle den Pradsentator der
Comedyshow im Kopf behalten. An zweiter Stelle liegt der pro-
gram split im Abspann, bei dem ber 60 Prozent den Werber
ungestitzt erinnern. Auch beim program split im Programm
und beim single spot nennt mehr als die Halfte die richtige
Marke. Damit fallen die Blue Ads nicht nur auf, sondern kom-
munizieren auch effektiv die beworbene Marke.
Ungestiitzte Markenerinnerung*
Angaben in %
12
53
program split
im Programm
W Peugeot [206]
*Hinsichtlich neuer Werbeformen

Basis: Befragte pro Experimentalgruppe, die sich an jeweilige neue Werbeform erinnern
Quelle: Synovate/SevenOne Media

100

60 -
40
20
0
program split
Sponsoring im Abspann

W W Auto allgemein

single spot

In der gestiitzten Abfrage lassen sich die hervorragenden
ungestitzten Niveaus kaum mehr toppen. Einzig die Perso-
nen, die ungestiitzt ganz allgemein ein Auto als beworbe-
nes Produkt angeben, bestdtigen dann gestitzt die Marke
Peugeot. Wird die neue Werbeform erinnert, bleibt auch die
beworbene Marke in den Kopfen und kann sogar spontan
genannt werden.

Gestiitzte Markenerinnerung*:

ugeot [206]

Angaben in %

100 |
92
80
71
60 65
40
20
0
program split program split
Sponsoring im Abspann im Programm single spot

*Hinsichtlich neuer Werbeformen
Basis: Befragte pro Experimentalgruppe, die sich an jeweilige neue Werbeform erinnern
Quelle: Synovate/SevenOne Media




Bewertung und Vergleich der funf Werbeformen

Neue Werbeformen kommen einfach gut an

Im Folgenden geht es um die Wahrnehmung und Bewertung
der Werbeformen. Um detailliertere Fragen zu den Blue Ads
stellen zu kdnnen, wurde den Befragten die gesehene Werbe-
form noch einmal separat vorgespielt. Jeder Befragte beant-
wortete also Fragen zu nur einer Werbeform. Dabei wurde
betont, dass es um die Werbeform als solche und nicht um
den speziellen Peugeot-Spot geht. Vor allem bei der Grup-
pe mit dem klassischen Spot war dies natlrlich besonders
wichtig: Hier wurde explizit darauf hingewiesen, dass es um
die Werbeform eines normalen Werbespots in einem Werbe-
block geht.

Das Resultat: Uber 60 Prozent der Befragten benoten den
single spot mit ,,sehr gut” oder ,,gut”. Von allen Werbeformen
kommt er am besten an. An zweiter Stelle liegt der program
split im Abspann mit 55 Prozent, knapp dahinter das Sponso-
ring. Der program split im Programm fallt in der Bewertung
etwas zurtck, bekommt aber immer noch von knapp der Half-
te eine der beiden Topnoten. Damit liegen alle neuen Wer-
beformen mit Abstand vor dem klassischen Werbespot, den
etwa ein Drittel der Befragten mit ,,sehr gut” oder ,,gut” beno-
ten. Dies dokumentiert, dass Blue Ads nicht nur bei der Awa-
renessleistung, sondern auch bei der Zuschauerbewertung
einen Vorsprung vor klassischer Werbung haben.

Bewertung der fiinf Werbeformen*

Angaben in % [Top Two: sehr gut/gut]

16

10 13

program split |program split
Sponsoring  lim Abspann  lim Programm

single spot

4
Klassischer
Spot

Gut
MW W Sehrgut
*Nach nochmaligem Vorfiihren
Basis: 300 Befragte pro Experimentalgruppe
Quelle: Synovate/SevenOne Media




Bewertung und Vergleich der fiinf Werbeformen

Blue Ads - modern, auffdllig und innovativ

Um die Starken und Schwachen der finf Werbeformen noch dif-
ferenzierter analysieren zu kdnnen, wurden die Befragten auf-
gefordert, die Werbeformen hinsichtlich verschiedener Eigen-
schaften zu bewerten. Auf einer finfstufigen Skala konnten sie
den Grad ihrer Zustimmung zu zwdlIf Items angeben.

Die rote Linie in den Profilen zeigt die Bewertung des klas-
sischen Spots, der als Benchmark dient. Knapp die Halfte der
Befragten halt den klassischen Werbespot fir auffallig und
seri6s. Auch als modern bezeichnet ihn noch fast jeder Zweite.
Eines wird aber bei der Betrachtung der Profile deutlich: Fast
ausnahmslos erhalten die neuen Werbeformen héhere Zustim-
mungswerte in allen Dimensionen. Damit zeigt sich zum einen
erneut der Sympathievorteil der Blue Ads gegenlber dem
klassischen Spot. Zum anderen wird deutlich, dass die neuen

Profil Sponsoring vs. klassischer Werbespot*

Angaben in % [Top Two: stimme voll und ganz zu/stimme zu]

Werbeformen ganz individuelle Starken im Vergleich zum her-
kdémmlichen Spot haben.

So wird zum Beispiel das Sponsoring von lber zwei Drittel der
Befragten als modern eingestuft. Die Sonderwerbeform ist
also noch lange nicht Normalitat fir den Zuschauer. Nach der
Modernitat folgt die Auffalligkeit als charakteristisches Merkmal.
Sponsoring ist auf keinen Fall langweilig und wird als besonders
kreative Werbeform wahrgenommen.

Auch der program split im Abspann ist besonders modern und
auffallig. Im Gegensatz zum Sponsoring wird er zudem von
knapp 60 Prozent als sehr innovativ bewertet. Uber die Half-
te findet den Splitscreen angenehm - fiir eine Werbeform ein
bemerkenswertes Ergebnis. Vor allem wenn man bericksich-
tigt, dass nur 27 Prozent einen klassischen Spot als angenehm
bezeichnen.

Profil program split im Abspann vs. klassischer Werbespot*

Angaben in % [Top Two: stimme voll und ganz zu/stimme zu]

Auffallig Auffallig =
Serivs </ Serios //
=
T — T
Modern — Modern '\;
4 4 "4
Kreativ / ‘// Kreativ /
Nicht langweilig** l, \\ Nicht langweilig** l,
/ [ / f
Nicht aufdringlich** / Nicht aufdringlich** /
Weckt Interesse // Weckt Interesse L
fiir Marke/Produkt o fiir Marke/Produkt
Unterhaltsam l/ Unterhaltsam ]/
Interessant Interessant
‘\
Angenehm Angenehm N
-
L L
Anregend — Anregend —
\
Innovativ \\‘ Innovativ T ——
20 25 30 [35 40 |45 [50 b5 |60 |65 |70 |75 20 125 30 135 40 45 1[50 [55 60 65 [70 |75

M Sponsoring M Klassischer Spot

*Nach nochmaligem Vorfiihren

**Umgepolt [BottomTwo der Items ,,aufdringlich” und ,langweilig"].
Basis: 300 Befragte pro Experimentalgruppe

Quelle: Synovate/SevenOne Media

[ program split im Abspann W Klassischer Spot

*Nach nochmaligem Vorfiihren

**Umgepolt [BottomTwo der Items ,,aufdringlich” und ,langweilig"].
Basis: 300 Befragte pro Experimentalgruppe

Quelle: Synovate/SevenOne Media
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Blue Ads mit starkem Imagefaktor

Auffallig, modern und innovativ - das sind Eigenschaften, die
auch den program split im Programm charakterisieren. Nur
hinsichtlich der Seriositat der Werbeform sind die Befrag-
ten eher kritisch. Im Vergleich zu anderen Blue Ads wird
diese Werbeform auch von weniger Befragten als angenehm
bezeichnet. Allerdings sind es mit 40 Prozent immer noch
weit mehr als beim klassischen Spot.

Der single spot erzielt wie bei der Gesamtbewertung auch
im Charakterprofil das beste Ergebnis. Fast drei Viertel der
Befragten finden diese Werbeform auffallig. Sie ist wie die

Profil program split im Programm vs. klassischer Werbespot*

Angaben in % [Top Two: stimme voll und ganz zu/stimme zu]

anderen Blue Ads sehr modern und vor allem nicht langwei-
lig und besonders angenehm fir den Zuschauer. Erstaunlich
ist bei dieser hervorragenden Bewertung, dass es sich beim
single spot im Vergleich zum klassischen Spot schlichtweg um
eine Alleinstellung desselben Spots handelt. Die Begeisterung
bezieht sich somit rein auf die exklusive Platzierung — und
davon profitiert auch der Werbekunde. Nicht nur dass bei
diesem Blue Ad deutlich mehr Zuschauer die Botschaft des
Werbetrenners befolgen und ,, dranbleiben”, sie empfinden
die kurze Werbeunterbrechung zudem als angenehm, modern
und kreativ.

Profil single spot vs. klassischer Werbespot*

Angaben in % [Top Two: stimme voll und ganz zu/stimme zu]
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M program split im Programm W Klassischer Spot

*Nach nochmaligem Vorfiihren

**Umgepolt [BottomTwo der Items ,,aufdringlich” und ,langweilig"].
Basis: 300 Befragte pro Experimentalgruppe

Quelle: Synovate/SevenOne Media

W single spot M Klassischer Spot

*Nach nochmaligem Vorfiihren

**Umgepolt [BottomTwo der Items ,,aufdringlich” und ,langweilig"].
Basis: 300 Befragte pro Experimentalgruppe

Quelle: Synovate/SevenOne Media




Bewertung und Vergleich der fiinf Werbeformen

Klare Kernkompetenzen mit individuellen Starken

Legt man die Profile der fiinf Werbeformen Ubereinander, so
fallen drei Punkte auf: 1. Blue Ads haben einen deutlichen Vor-
sprung gegeniiber dem klassischen Spot. 2. Neue Werbefor-
men haben zwei starke Kernkompetenzen: Sie sind auffallig
und modern. 3. Bei anderen Dimensionen unterscheiden sich
die Profile. Die verschiedenen Blue Ads haben also ganz indi-
viduelle Starken.

Die Unterschiede sind besonders auffallig bei den Items
Lunterhaltsam” und ,,angenehm®. Bei beiden liegt der sin-
gle spot an erster Stelle, darauf folgt der program split im
Abspann. Das Sponsoring ist bei ,angenehm" nur knapp hin-
ter dem program split im Abspann, unterhaltsam ist es dage-
gen kaum. Dies ist wenig erstaunlich, da in einem Sponsoring
fast ausschlieflich der Name der prdsentierenden Marke
genannt wird und keine werbliche Botschaft gestattet ist. Das
Schlusslicht beim Item ,,angenehm® ist der program split im
Programm, der den Zuschauer mehr stért als die anderen
Sonderwerbeformen. Dies driickt sich auch in der zuriickhal-
tenden Zustimmung beim Item ,,serids" aus.

Bei der Einschatzung der Kreativitat spalten sich die Meinun-
gen ebenfalls. Liegen hier der program split im Abspann und
der single spot ganz vorne, erhalten das Sponsoring und der
program split im Programm weniger Zustimmung. Dabei darf
nicht vergessen werden, dass alle Blue Ads noch deutlich vor
dem klassischen Spot liegen. Nicht langweilig ist vor allem der
single spot, der auch besonders stark das Interesse fir die
Marke/das Produkt weckt.

Die unterschiedlichen Starken der neuen Werbeformen kon-
nen je nach Kommunikationsziel gezielt genutzt werden. Geht
es zum Beispiel rein um Aufmerksamkeit und Auffalligkeit, ist
der program split im Programm ideal. M6chte man auf seri6-
se Art den Markennamen in den Vordergrund stellen und die
Bekanntheit schnell und effektiv steigern, ist das Sponsoring
der Kdénigsweg. Ist eine angenehme und ausfiihrlichere Mar-
kenkommunikation gewiinscht, empfiehlt sich der langere
program split im Abspann. Und mit dem single spot kann man
grundsatzlich nichts falsch machen: Der exklusive Werbeblock
gewinnt die Herzen der Zuschauer, die in jeglicher Hinsicht
von der kurzen Unterbrechung begeistert sind.

Profil der fiinf Werbeformen*

Angaben in % [Top Two: stimme voll und ganz zu/stimme zu]
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M Sponsoring M program split im Abspann M program split im Programm
single spot M Klassischer Spot

*Nach nochmaligem Vorfiihren

**Umgepolt [BottomTwo der Items ,,aufdringlich” und ,.langweilig"].

Basis: 300 Befragte pro Experimentalgruppe

Quelle: Synovate/SevenOne Media




Blue Ads sprechen an ...

Im letzten Schritt sollten die Befragten ihre jeweilige Son-
derwerbeform direkt mit dem klassischen Spot vergleichen.
Welche Werbeform spricht sie persénlich mehr an? Und wel-
che bringt — unabhangig von der persdnlichen Vorliebe — die
Marke besser zur Geltung?

Das Kernergebnis: Sonderwerbeformen gehen aus dem direk-
ten Vergleich mit dem klassischen Werbespot als klare Sieger
hervor. Die Blue Ads sprechen die Zuschauer mehr an, wobei
der Favorit — wenig Uberraschend — wieder der single spot
ist. Auf zweiter Position liegt der program split im Abspann.
Knapp dahinter folgen das Sponsoring und der program split
im Programm.

20

Blue Ads vs. klassischer Spot: spricht mich mehr an*

Angaben in %

Sponsoring

program split im Abspann

e
o

program split im Programm

single spot

58 38 |4
6P 35 |3
57 39 |4
22 |4
0 ‘ 20 ‘40 ‘60 80 100

WM Blue Ads M Klassischer Spot M Weif nicht/k. A.
*Nach nochmaligem Vorfiihren
Basis: 300 Befragte pro Experimentalgruppe

Quelle: Synovate/SevenOne

Media




Bewertung und Vergleich der fiinf Werbeformen

s
SOTAEZEIGT'S ALLEN

NUR EIN SPOT

... und bringen die Marke optimal zur Geltung

Versetzen sich die Befragten in die Position eines Unterneh-
mers, der seine Marke optimal prasentieren mdchte, veran-
dert sich das Bild in zweierlei Hinsicht. Zum einen ist der Vor-
sprung der Blue Ads vor dem klassischen Spot noch gréfer.
Zum anderen verandert sich die Rangfolge: Geht es darum,
die Marke zur Geltung zu bringen, riickt der Split im Pro-
gramm auf den zweiten Platz vor. Obwohl er also die Zuschau-
er nicht ganz so stark anspricht, erkennen sie doch, dass er
die Marke im besten Licht erscheinen l3sst.

Blue Ads vs. klassischer Spot: Bringt Marke besser zur Geltung

Angaben in %

Sponsoring

program split im Abspann

program split im Programm

single spot

0 ‘20 40 ‘60 ‘80 100

WM Blue Ads M Klassischer Spot M Weif nicht/k. A.
*Nach nochmaligem Vorfiihren

Basis: 300 Befragte pro Experimentalgruppe

Quelle: Synovate/SevenOne Media
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Ergebnisse im Uberblick und Key Facts

Key Fact 1: Besondere Werbung wirkt besonders

Die tabellarische Darstellung aller Ergebnisse ermdglicht
einen schnellen Gesamtiberblick. Zur Verdichtung der Infor-
mation wird dabei die Performance der Sonderwerbeformen
fr jedes Wirkungsmaf in Rangplatzen dargestellt.

Obwohl der hier untersuchte klassische Spot bereits tber-
durchschnittlich gut war, schneiden die einzelnen Werbefor-
men hinsichtlich ungestiitzter Awareness genauso gut oder
sogar noch besser ab. Vor allem das Sponsoring erzielt — ver-
mutlich auch aufgrund der Mehrfachkontakte — mit 64 Pro-
zent ungestitzter Erinnerung ein herausragendes Ergebnis.
In puncto Top of Mind Awareness hangen alle neuen Werbe-
formen den klassischen Spot deutlich ab.

Die neuen Werbeformen sind besonders aufmerksamkeits-
stark. Bereits bei spontaner Abfrage von Besonderheiten in
der Werbung beschreiben je nach Werbeform bis zu 60 Pro-
zent der Befragten das entsprechende Blue Ad. Bei konkreter

Nachfrage ist mindestens jedem Zweiten eine neue Werbe-
form aufgefallen. Diese wird dann sogar von 70 bis tber 80
Prozent korrekt beschrieben. Die ungestiitzte Markenerinne-
rung ist mit Gber 50 Prozent ebenfalls bei allen getesteten
Werbeformen sehr hoch.

Vor allem in der Bewertung kdnnen die neuen Werbeformen
ihr Potenzial entfalten. Hier zeigen sich die klaren Vorziige
gegeniiber klassischen Spots. Alle untersuchten Werbefor-
men schneiden sowohl im direkten Vergleich als auch in der
Gesamtbewertung und in einzelnen Imagedimensionen deut-
lich besser ab als der klassische Spot.

All diese Ergebnisse beziehen sich rein auf die qualitative
Leistung von Sonderwerbeformen. Sie ergdnzen damit die
quantitativen Vorzilige, die durch héhere Reichweiten ohnehin
erzielt werden. Bei Blue Ads multiplizieren sich Reichweiten-
und Wirkungsvorteile zu hochster Kampagneneffizienz.

Awareness und Markenerinnerung

Sponsoring

Awareness [ungestiitzt]

Top of Mind Awareness [ungestiitzt]

Aufmerksamkeitsstérke

Korrekte Beschreibung der aufgefallenen WF

Ungestiitzte Markenerinnerung bzgl. WF

Gestiitzte Markenerinnerung bzgl. WF

Spricht mehr an als klassischer Spot

Bringt Marke mehr zur Geltung als klass. Spot

program split im Abspann im Programm

program split

single spot Klassischer Spot

Quelle: Synovate/SevenOne Media

Basis: 300 Befragte pro Experimentalgruppe; bei Markenerinnerung: Befragte, die sich an jeweilige neue Werbeform erinnern
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Ergebnisse im Uberblick und Key Facts

Key Fact 2: Keiner ist wie der andere!

Die Sonderwerbeformen wirken nicht alle gleich. Jede hat spe-
zielle Starken. Daher sollten Blue Ads bei der Kampagnenpla-
nung je nach individueller Zielsetzung selektiv zur Ergdnzung
der klassischen Kampagne eingesetzt werden.

Sponsoring - der Awarenessturbo: Das Sponsoring erzielt
herausragende Werte bei der Werbeawareness. Hier hebt es
sich gleichermafen vom klassischen Spot und den anderen
Werbeformen ab. Es ist auferdem aufmerksamkeitsstark und
wird als unaufdringlich wahrgenommen.

program split im Abspann - der krénende Abschluss: Der pro-
gram split im Abspann hat nach dem Sponsoring die besten
Werte bei der Markenerinnerung. Auferdem verfligt er Gber

klare Imagestarken: In fast allen erhobenen Dimensionen plat-
ziert sich der program split im Abspann auf einem der vorderen
Range. Er wird gegenliber den anderen Werbeformen vor allem
als seridser, angenehmer und moderner angesehen.

program split im Programm - der Markeninszenierer: Der pro-
gram split im Programm ist aufmerksamkeitsstark und auffal-
lig. Dadurch bringt er besonders gut die Marke zur Geltung.
single spot - der unvergleichliche Solo-Auftritt: Der single
spot kann in allen Imagedimensionen lberzeugen. Die kurze
Werbeunterbrechung kommt beim Zuschauer einfach gut an
und wird mit hoher Aufmerksamkeit belohnt. Vor allem besticht
der single spot dadurch, dass er gleichermapen Interesse weckt
und unterhalt ohne dabei aufdringlich zu sein.

Bewertung und Profil

Sponsoring

Gesamtbewertung [Top Two]

Innovativ

Anregend

Interessant

Unterhaltsam

Nicht aufdringlich [umgepolt]
Auffallig

Angenehm

Kreativ

Modern

Serids

Nicht langweilig [umgepolt]
Weckt Interesse fiir Marke/Produkt

program split
program split im Abspann im Programm

single spot Klassischer Spot
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N
*
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*Gleich platziert.
Basis: 300 Befragte pro Experimentalgruppe
Quelle: Synovate/SevenOne Media
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Die SevenOne Media/Carat Studie be-
statigt die Werte unserer Tracking-Ergeb-
nisse im Bereich TV-Sponsoring. Der Ein-
satz des Sponsorings der Sendung ‘Was
guckst Du?!" fur den Peugeot [206] hat
unsere Erwartungen getroffen. Sicherlich
liegt der Erfolg in der Auswahl des ziel-
gruppen-adaguaten Umfeldes, aber auch
in der Kreation des TV-Spots, der bereits
bekannt war und als klassi scher Spot
sehr hohe Likings verzeichnet hatte.

Anne Blomeier
Leiterin Werbung und Mediaplanung
Peugeot Deutschland GmbH
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Fax +43[0]1/36877 66-399
www.sevenonemedia.at
info@sevenonemedia.at

SevenOne Media (Schweiz) AG
Zirichstrasse 147

CH-8700 Kusnacht ZH

Tel. +41191484 00

Fax +41191484 99
www.sevenonemedia.ch
info@sevenone.ch

SevenOne Interactive GmbH
Beta-StraBe 10 i

D-85774 Unterféhring

Tel. +49[0]89/95 07 - 46 00
Fax +49[0]89/95 07 - 46 15
www.SevenOnelnteractive.de
info@SevenOnelnteractive.de

5002 14dv | 000°€
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