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i WAS ES NOCH ZU WENIG GEBE,

SEIEN CROSSMEDIALE GRUNDLAGEN-

STUDIEN. STUDIEN, DIE WESENTLICHE
QUELLENANGABEN WIE ETWA DIE
GRUNDGESAMTHEIT VERMISSEN
LIEBEN. REINE PRO-DOMO-STUDIEN

EINZELNER MEDIENGATTUNGEN GEBE
ES DAGEGEN VIEL ZU VIELE —
AUSNAHME BILDET DIE

MEDIENAQUIVALENZSTUDIE ’

- UWE STORCH -
FERRERO-MEDIACHEF UND
VORSITZENDE DES OWM




MEDIENAQUIVALENZ MEDIENNUTZUNG:

STUDIE:VIDEO

STUDIENDESIGN:

Studienteilnehmer:
3.700 Einzelinterviews. Quotiert
nach Alter und Geschlecht.

Befragungsmethode:
CAPI

Experiment:

29 Testgruppen, 1 Kontrollgruppe
GréBe der Testgruppen: min. 100
Personen

Orte:

Hamburg, MUnchen, Berlin und
Frankfurt

Feldphase:
Marz - Juni 2018

TV: Freie Wahl des Senders via EPG, 20
min. Nutzung mit 2 Werbebldcken.

Youtube:
Freie Content-Nutzung fGr 14 min.

TECHNISCHES SETUP:
Vollautomatisiertes Experimentaldesign Facebook:

mit realitGtsnaher Bewegtbildnutzung, Nutzung des persdnlichen Newsfeed fUr
die Uber ein Probandensystem 12 min.

individuell gesteuert wurden.

BRANDS:

3 Zielmarken realer Kompagnen, die am
Ende der Nutzungssession rollierend
befragt wurden

Branchen: Retail, Consumer Electronics
und FMCG

Zusatzlich:
20 Distraktor-Marken
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MEDIENAQUIVALENZ

STUDIE:VIDEO

ZIELGRUPPE:

Untersuchte Kernzielgruppe sind
Bewegtbild-Nutzer, die alle drei
Medien nutzen:

TV, Videoportale und Facebook.

Dies entspricht circa 52% der
Deutschen Bevolkerung ab 14
Jahren.
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MEDIENAQUIVALENZ
STUDIE: VIDEO

UNTERSUCHTE WERBEFORMATE:

TV Formate:*

* Im Werbeblock (rollierend)
» Eckplatzierung (vorn)

* Pre-Split

YouTube Formate:
» TrueView** (Skippable in Desktop + Mobile App)
* PreRoll (non-skippable in Desktop)

* Bumper Ad (non-skippable in Mobile App)

& YouTube

Facebook:
* Video-Post (Mobile App)

* 20zig Sekunden Formate
** TrueView wird immer als Kombination
von Desktop & Mobile ausgewiesen



TV im Block

Riigenwalder Miihle
Familienunternehmen seit 1834

YouTube Pre-Roll

YouTube Bumper

Riigenwalder Miihle
Familienunternehmen seit 1834

© ABONNIEREN

Autoplay

YouTube TrueView

Riigenwalder Miihle
Familienunternehmen seit 1834
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MEDIENAQUIVALENZ
STUDIE: VIDEO

INDIVIDUELLER STUDIENABLAUF:

TESTZELLE

Individuelle
A Session ID

D

3 Minuten

Device Rotation Rotation der Marken
im Fragebogen

g N N

Marke A Marke B Marke C

s
D D O O

20 Minuten 14 Minuten 6 Minuten 6 Minuten 6 Minuten

*In jedem Medium werden gleich viele Werbe-
formate ausgespielt.
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MEDIENAQUIVALENZ
STUDIE: VIDEO

INDIVIDUELLER STUDIENABLAUF:

rrrr

&
b, 8. KONTROLLGRUPPE

Device Rotation Rotation der Marken

r\ im Fragebogen
- Marke A Marke B Marke C
*

Individuelle
A Session ID

Online Videos * \ /
GRS R D O U

3 Minuten 20 Minuten 14 Minuten 6 Minuten 6 Minuten 6 Minuten

v

*In jedem Medium werden gleich viele Werbe-
formate ausgespielt. Testmarken werden mit
weiteren Distraktormarken aufgefullt.
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MEDIENAQUIVALENZ
STUDIE: VIDEO

MOGLICHKEITEN VON SECOND SCREEN NUTZUNG IM TEST*:

In den TV Sessions In den YouTube Deskt

Méglichkeit
. des Offnens
e D RRR

<> I .
im Brow

Moglichkeit
der parallelen
Nutzung Sss
des eigenen :'::5
Smartphones .’:0
(]
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MEDIENAQUIVALENZ
| STUDIE: VIDEO

UNTERSUCHTE WIRKUNGSDIMENSIONEN:

Single Kontakt:

Doppelter Kontakt:
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MEDIENAQUIVALENZ
STUDIE: VIDEO

WIRKUNGSPARAMETER IM MARKEN-FUNNEL:

Werbeerinnerung
(gestiitzt | ungestiitzt)
Produkterinnerung ‘
Assoziationsitems

Aktivierung: Infor ' G




KLASSISCHES BEWEGTBILD ERZEUGT
HOHEREN SPONTANEN RECALL.

Ungestutzte Werbeerinnerung: Single Kontakt

40%
30%
20% 18% 17%
10%
e
0% ' O.é%e,l' Kontrollgruppe
vV YouTube YouTube YouTube Facebook Rt

im Block Mobile Bumper PreRoll TrueView Video-Post

Frage: FUr welche Anbieter haben Sie wahrend des Tests Werbung gesehen? Egal in welchem Medium.
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BEI DER GESTUTZTEN WERBEERINNERUNG WIRKT
TV DOPPELT SO STARK WIE FACEBOOK.

Gestutzte Werbeerinnerung: Single Kontakt

70%

0% 59%

50%

40%

30% 29%

20%

aaaa

[0/  [DUNHTURURTRIRMNIN TITIITOINIIIMRSIRIRRRRRINE  TUNTPIOIIINSRSRNS  [UTIOPIIAIAAAISIIIORRRRRRNEN  RITITUIPRRRRRRS ] 10% l} Kontrollgruppe

Sa=

0%
v YouTube YouTube YouTube Facebook
im Block PreRoll Bumper Ad TrueView Video-Post

Frage: FUr welche der folgenden Anbieter von [Produktkategorie] haben Sie wahrend des Tests Werbung gesehen? Egal in welchem Medium.
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LANGERE WERBEFORMATE ERZEUGEN
KONKRETERE ERINNERUNG DES PRODUKTES.

Gestutzte Produkterinnerung: Single Kontakt

70% 67%
60% 58%
50%
R

40% | . .. {‘ 38% I} Kontrollgruppe
30% T
20%
10%

116 | (110 75
O% | | ]

v vV v YouTube YouTube YouTube Facebook
im Block PreSplit Eckplatzierung PreRoll TrueView Mobile Bumper Video-Post

Frage: Hier sehen Sie eine Liste mit Produkten. Bitte markieren Sie jedes Produkt von [Marke], fUr das Sie Werbung wahrgenommen haben. Egal in welchem Medium.
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DOPPELTE WIRKUNG BEI

DOPPELTEM KONTAKT,

BEIM BUMPER GERINGERER UPLIFT.

Ungestitzte Werbeerinnerung: Single- vs. Doppel-Kontakt

40%
35%
31%
30%
22%
20% 18% 17%
15%
10% 7%
gy

O% . . o <[ ¢ ¢ ¢ ¢ 0 s 0 0c0ec00scecceesossesssssessssssssssscssscssons .........................................:\ 0.6%,‘ KOI’]TI’O”gl’Uppe

Vv YouTube YouTube YouTube Facebook &.__ &

im Block PreRoll TrueView Mobile Bumper Video-Post

Frage: FUr welche Anbieter haben Sie wahrend des Tests Werbung gesehen? Egal in welchem Medium.
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INTRAMEDIALE TV-KOMBINATIONEN ERHOHEN
DEN SPONTANEN RECALL UM BIS ZU 20%.

Ungestutzte Werbeerinnerung: Doppel-Kontakt TV

41% 42%
40%
30%
20%
10%
o8
O% ................ {‘Oé% ,: KOhTrollgrUppe
2xTV TV im Block + TV Eckplatzierung + &._.&
im Block Pre Split Pre Split
Frage: FUr welche Anb ieter haben S ie wahrend des Tests Werbun g gesehen? Egal in welchem Med ium.
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ONLINE-FORMATE ERZIELEN GERINGERE
WIRKUNG IM DOPPEL-KONTAKT ALS TV.

Ungestitzte Werbeerinnerung: Doppel- & Mixed Medium-Kontakte

40%
35% 35% 35% 35%
31%
30%
22%
20%
15%
10%
, &
O% ............................................... o o R . . o cccococcccecccccscccscccscoceo HNUNNNNNNNNNN, . SUREERERRENY ... ccco0ccecececcccccccnns :‘ 06% ,‘ KonTrO”grUppe
2xTV  2x YouTube 2x TV 2 x 2xTV 2 x 2x TV 2x e
im Block PreRoll im Block YouTube im Block YouTube im Block Facebook
Bumper TrueView Video-Post

Frage: FUr welche Anbieter haben Sie wahrend des Tests Werbung gesehen? Egal in welchem Medium.
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TV PUSHT ONLINE-BEWEGTBIL

SPONTANEN WERBEERINNERUNG.

40%
30%
24%
20%
- &
0%
2xTV 2 xYouTube v 2xTV 2 X v
im Block PreRoll  im Block + im Block YouTube im Block +
YouTube Bumper YouTube
PreRoll Bumper

Frage: FUr welche Anbieter haben Sie wahrend des Tests Werbung gesehen? Egal in welchem Medium.

35%

2TV 2 X v
im Block YouTube im Block +
TrueView YouTube
TrueView

- Ungestitzte Werbeerinnerung: Doppel- & Mixed Medium-Kontakte

35%

22%

15%

2xTV 2% v
im Block Facebook im Block +
Video-Post Facebook
Video-Post
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MIX-KONTAKTE MIT FACEBOOK WENIGER
DER YOUTUBE.

EFFEKTIV ALS 2 KONTAKTE IN TV O

4% 42%
40%
35%
31%
30%
25%
24% 23%
20%
15%
10%
o e fldoo Pl R DR
2XxTV TV im Block + TV Ecke + 2 x YouTube 2 x YouTube 2 x Facebook YouTube YouTube
im Block Pre Split Pre Split PreRoll TrueView Video-Post TrueView + FB Bumper + FB
Video-Post Video-Post

Frage: FUr welche Anbieter haben Sie wahrend des Tests Werbung gesehen? Egal in welchem Medium.

23%

YouTube
PreRoll + FB
Video-Post
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22%

TV im Block +
Facebook
Video-Post

em——y

+ 0.6%
&._ &

Sa=

\
]
U

Kontroligruppe



BEI

DOPPELTEM KONTAKT PERFORMT DER

FACEBOOK-SPOT AUCH OHNE TON.

i
e

40%
30%
20%
10%

0%

Gestitzte Werbeerinnerung: Facebook-Nutzung mit vs. ohne Ton

43% 42%

32%

25%

mit Ton ohne Ton mit Ton ohne Ton

Frage: FUr welche der folgenden Anbieter von [Produktkategorie] haben Sie wdhrend des Tests Werbung gesehen?¢ Egal in welchem Medium.
Sie haben angegeben, dass Sie Facebook auf mobilen Gerdten (z.B. Smartphone oder Tablet) nutzen. Nutzen Sie Facebook haupts&chlich mit Ton oder ohne Ton?2
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SUMMARY

Key Takeaways & ,,Werbewirkungs-Funnel*
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SUMMARY:

Bewegtbild ist
hocheffektiv -
besonders
stark im
vorderen
Markenfunnel.

Werbung im
klassischen

Bewegtbild
wirkt besser
als in sozialen
Medien.

BEWEGTBIL

Bei YouTube-
Formaten
zeigte der
Bumper die
hochste
Werbe-

TV Gesamt erinnerung.

besonders
stark bei
Werbe-
erinnerung
vund Marken-
bekanntheit.

Doppelter
Werbekontakt
wirkt doppelt

so gut.

D WIRKT.

Crossmedia
wirkt: TV+
YouTube wirkt
besser als
YouTube only.




KOMPONENTEN FUR EINE
ERFOLGREICHE MEDIA-PLANUNG:

Ootimal Verfugbarkeiten .
ptimale Einsatz vel von Wirkungskurve

Zielgruppen- Targeting Buchungs- je Medien-Kanal
Ansprache platzierungen

)
i
)
-
f‘
)i

Wirkungé- Kreations- Kosten auf
Reichweitenaufbau Komponente anpassung effektiver

je Medium je Medium & je Plattform TKP-Basis
Format




INTEGRIERTE BEWEGTBILDPLANUNG MIT DER
MP | BEWEGTBILD SUITE®

& .

iy _ 0 s
MEDIENAQUIVALENZ-STUDIE® MP| BRANDINVESTOR® MP| ALLSCREEN INTEGRATOR® MP| MUL
Detailgrad Planung
Beriicksichtigung von Wirkungsbasierte Effiziente Intelligente Kontaktklassenoptimierung
Wirkungsunterschieden Mediabudgetableitung Nettoreichweitenmaximierung Durch ein Targeting auf TV-
mit formatspezifischen durch den MP | durch den MP| Allscreen Integrator®, Kontaktwahrscheinlichkeiten wird Uber
Gewichtungsfaktoren auf Brandinvestor®, welcher welcher den optimalen Bewegtbild MP | Multiscreen® die Nettoreichweite in
Werbemittelebene. Budgets fir TV und Digitales Budget-Mix in Kombination mit der den wirksamen Kontaktklassen der
Bewegtbild wirkungsbasiert Maximierung der Gesamt- Bewegtbild-Kampagne maximiert.

ableitet. Nettoreichweite abbildet.
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STUDIE:VIDEO

FUR IHR INTERE
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