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MANAGEMENT SUMMARY

Die CreaKompass Inhaltsanalyse zeigt: Nur jeder dritte Spot der
Bekleidungsbranche erzahlt eine Geschichte. Wie wirkungsvoll ein
Mode-Spot sein kann, der mit Storytelling und einem kleinen
Augenzwinkern arbeitet, zeigt der im Rahmen des CreakKompass
getestete Spot von bonprix:

= Der Spotkreation gelingt es, den Zuschauer zu aktivieren und zu
involvieren.

= Der Spot bleibt in Erinnerung und trifft auf eine tberdurch-
schnittliche Akzeptanz.

= Sehrerfolgreich wird ein Sympathie-Transfer auf die Marke
ausgelost.

= Besonders bei den Frauen lost der Spot Kaufinteresse aus.




CreaKompass Inhaltsanalyse ::“"‘:}/;)

FORMALE GESTALTUNGSELEMENTE: HOHER ﬁ
EINFLUSS VON PRODUKT UND BRANCHE

“ Niedrigster Wert Hochster Wert Bekleidung

Spotléange 24 Sek. 19 Sek. Bekleidung 31 Sek. Fahrzeuge 19 Sek
Nennung des 2,2 mal 1,7 mal Fahrzeuge 3,2 mal _Kosmeuk, 2,9 mal
Markennamens Korperpflege

Nennung des Slogans 58% 38% Bekleidung 71% Nahrungs-mittel 38%
Permanente Einblendung 19% 4% Haushalts-artikel/- 369 Telekommunikation/ 14%
Name/Logo/S[ogan ’ ° gerate ° IT/ Elektronik

Nennung der Internet- 46% 23% Nahrungsmittel g3y | Inanzen,Energie, 28%
Adresse Verkehr

Aufforde_ru ng zur I . Beklsidung 550, Finanzen, Energie, 3%
Interaktion Verkehr

Quelle: IP CreaKompass, Inhaltsanalyse Medieninstitut 2013, Auswertung nach Produktkategorie/Branche / Basis: n=1.010 TV-Spots (2008), n=1.038 TV-Spots (2013) 3



Kreativtechniken __-_:5/3

STORYTELLING SEHR WERBEEFFEKTIV ﬁ

Wirkungsverbesserung durch Storytelling, Indexwerte
Basis Index:
Kein Einsatz von Storytelling _ 100
Einsatz von Storytelling
Fordert Kommunikation mit anderen _ 144
Hat Einfluss auf Gefallen des TV-Spots _ 128
Weckt Markensympathie _ 125
Lasst TV-Spots ansprechend wirken _ 125
Weckt Produkt-Interesse _ 124
_ | . //
Steigert die Recognition _ 109 é’/

Quelle: Medieninstitut, Inhaltsanalyse / Basis: n=44 TV-Spots mit Storytelling, n=35 TV-Spots ohne Storytelling 4




CreaKompass Inhaltsanalyse =/

NUR JEDER DRITTE BEKLEIDUNGSSPOT ERZAHLT ﬁ
EINE GESCHICHTE

Anteil der Spots mit Storytelling nach Branchen,

Top Two-Box (2013),in %
Total 40

Autos [N SO
Pharma [ I © 3
Genussmittel || G 57
Nahrungsmittel ||| |G 52
Finanzen/ Energie/ Versicherung || GG 51
Haushaltsartikel/-gerate || NG 50
Kosmetik/Korperpflege [ GG 44
Bokleidung N 34 “bonprix.de
TK/ Elektronik/ 1T | G0 26

Quelle: IP CreaKompass, Inhaltsanalyse Medieninstitut 2013 / Basis: n=1.038 TV-Spots 5



CreaKompass Inhaltsanalyse =/

DIE BEKLEIDUNGSBRANCHE SETZT NOCH W
SELTEN AUF HUMOR

Anteil der Spots mit Einsatz von Humor nach Branchen,

Top Two-Box (2013),in %
Total 29

Genussmittel || GGG 48
Nahrungsmittel || | A 24
Haushaltsartikel/-gerate || G 38

Finanzen/ Energie/ Versicherung _ 29
Pharma/ Gesundheit | I 26

Fahrzeuge _ 25

Bekleidung [N 22

TK/ Elektronik/ 1T | 20

Kosmetik/Korperpflege [l 15

Quelle: IP CreaKompass, Inhaltsanalyse Medieninstitut 2013 / Basis: n=1.038 TV-Spots 6
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MUSIK SPIELT BEI BEKLEIDUNGSSPOTS EINE P
GROSSERE ROLLE

Anteil der Spots mit Einsatz von Musik (2013), in %

Dominante Musikplatzierung Akustische Produkt/Markenkennung
Total 13 Total 18
Bekleidung I 3?2 Fahrzeuge I 3?2
Fahrzeuge N 27 TK/ Elektronik /1T 1 I 28
TK/ Elektronik /1T [l 14 Finanzen/ Energie/ Versich. | 23
Finanzen/ Energie/ Versich. [1H 14 Nahrungsmittel [N 17
Genussmittel M 13 Genussmittel M 14
Haushaltsartikel/-gerate 1l 10 Haushaltsartikel/-geréate 1l 13
Kosmetik/Korperpflege 1l 10 Bekleidung M 6
Nahrungsmittel W 4 Kosmetik/Korperpflege W 5
Pharma/Gesundheit ( Pharma/Gesundheit I 4

Quelle: IP CreaKompass, Inhaltsanalyse Medieninstitut 2013 / Basis: n=1.038 TV-Spots 7



Testspot =/
AKTUELL GETESTETER BONPRIX SPOT ﬁ

Zieh Dir ein gutes Gefuhlamas

.bbonprix.de




=
CreaKompass =

UNTERSUCHUNGSSTECKBRIEF P

Fragestellung Methode/ Stichprobe Durchfihrendes Institut
= Wie wirken TV-Spots unter = Qualitativer Studiotest unter = Mediascore, Koln
Berlcksichtigung des Einsatz von rezeptions- = Die folgende Analyse basiert
unmittelbaren emotionalen begleitenden apparativen auf 20 Testwellen, die
und kognitiven Werbeerlebens Messverfahren und einer zwischen September 2008 und
und des Involvements? postrezeptiven Befragung. April 2015 von Mediascore

durchgefuhrt wurden.

® |n jeder Testwelle werden 40
Testteilnehmer (Manner und
Frauen) zwischen 18 und 54
Jahren einbezogen, denen das
Format ,Punkt 12“inklusive
eines Werbeblocks mit zehn
TV-Spots gezeigt wird.




CreaKompass

GELUNGENE ANSPRACHE DER FRAUEN

Die Frauen fuhlen sich von den ansprechend inszenierten
Einblicken in den turbulenten Alltag der jungen Mutter in
ihrer Lebenswelt abgeholt:

Das ,Fallenlassen® (das Testimonial lasst sich erschopft in
die Stofftiere fallen) wird von der weiblichen Zielgruppe
besonders goutiert (siehe Bewertungspeak).

Gefallt gut 20

A
1,0

Frauen

0,0 oy
\ ..
\YETalal=1s

-1,0

v

Gefallt nicht -2,0

Quelle: Mediascore, Qualitativer Studiotest, Apparative Messungen / Trendaussage (geringe Fallzahlen)



CreaKompass

BONPRIX SPOT MIT UBERDURSCHNITTLICH

HOHER AKZEPTANZ

Spot-Gefallen (in %)

51
Bﬁg @ Total @ Branche
w5 e/

Quelle: Mediascore, Qualitativer Studiotest / Basis: n=200 Spots
Frage: ,Wie gut hat Ihnen dieser Werbespot insgesamt gefallen?

=7
[P

Sympathische ,Alltagssituationen’
er6ffnen Identifikationsmaéglichkeiten

Schone Mutter Kind-Momente!

,Mir hat gefallen, dass die Mode

in den Alltag mit einbezogen ist. ,Gefallen hat mir die

Frau, die im Alltags-
leben gezeigt wird.”

LSehr amusant,

familiengerecht”

Verschiedene Situationen,
sehr bunt, viele Kinder.*

Niele Alltagssituationen,
manchmal witzig.”

LZeigt den Alltag einer jungen

Mutterr so, wie er halt ist.”

11



Exkurs Kinderwelten 2015 =/
MUTTER ALS ATTRAKTIVE HELDIN IN ALLEN ﬁ

LEBENSLAGEN ZEIGEN

Friher:das,problemlésende Haushaltstier’,
Heute: Erweiterung des Rollenbildes.

= Bestatigung der Mutter als attraktive Frau mit vielen
Facetten, die es schafft, die hohen Anforderungen von
Familie und Arbeitsleben zu vereinbaren und sich dabei
selbst treu bleibt.

= Marken sorgen fur hohe Identifikation, wenn sie den Anlass
fur den Konflikt (vielen anderen & eigenen Erwartungen
entsprechen zu mussen) positiv aufgreifen.

Mehr zum Thema: Kinderwelten 2015, september Strategie & Forschung GmbH, ,,Alles wird gut. Anforderungen an Marken-Kommunikation im Familienkontext.
Download unter http://www.ip.de/fakten_und_trends/zielgruppen/kinderwelten_fachtagung_2015.cfm 12
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HOHER SYMPATHIETRANSFER AUF MARKE ﬁ

Geweckte Marken-Sympathie, Top 2-Box, in %

57
bon @ Total @ Branche
PhiX
w5 ape!

Quelle: Mediascore, Qualitativer Studiotest / Basis: n=200 Spots / Frage: ,,Wie sympathisch kommt die Marke ... in diesem Spot riiber?“ 13



CreaKompass =)

BONPRIXSPOT SETZT SICH POSITIV AB ﬁ

,opotistoriginell’, Zustimmung, Top 2-Boxin %

51
bon Branche
Py @ Total @ Branc
w5 el

Quelle: Mediascore, Qualitativer Studiotest / Basis: n=200 Spots / Frage: ,,Im Folgenden sehen Sie einige Eigenschafts-Paare, mit denen man einen Werbespot beschreiben
kann. Kreuzen Sie bitte an, welche Eigenschaft Ihrer Meinung nach eher auf diesen Werbespot zutrifft.” 14



CreaKompass =)

DEUTLICHER POSITIVER EINFLUSS AUF DAS ﬁ
MARKENIMAGE

Zustimmung in %

Der Spot..... W bonprix @ Welle 16-20
l I l 18
hat mein Bild von der Marke Ist visuell oder akustisch hat mich Uberrascht ist mitreif3end

verbessert auffallend gemacht

Quelle: Mediascore, Qualitativer Studiotest / Basis: n=200 Spots / Frage: ,,Welchen der folgenden Aussagen stimmen Sie zu?*“ 15



—
CreaKompass =

BEI MEHR ALS EINEM DRITTEL DER BEFRAGTEN -fP
LOST DER SPOT KAUFINTERESSE AUS

Gewecktes Kauf-Interesse, Top 2-Box, in %

45
38 36
Zieh Dir ein gutes Gefuhlara™
Bﬂi‘ Bﬂg @ Total @ Branche
s me! s me!
(Frauen)

Quelle: Mediascore, Qualitativer Studiotest / Basis: n=200 Spots / Frage: ,,Wie sehr hat Sie diese Werbung angeregt Produkte von ... zu kaufen?* 16
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