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Total Video bedeutet
hochwertiger,
markensicherer

Broadcast-Content
fur jede Plattform &
Nutzungssituation.
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REICHWEITE
IST TREIBER FUR

MARKEN-
WACHSTUM

ZUSAMMENHANG VON

KAUFERZAHL UND VERKAUFTER MENGE

Anderung

Kauferzahl

Mengenanderung

Raimund Wildner ,Loyalitat vs
Quelle: GFK-Haushaltspanel ConsumerScan 7/2012 bis 6/2013 und 7/2013 bis 6/201

. Treue”®, Markena
4. Die Abb

rtikel 12/2015

: i
ildung zeigt 2205 Marken.



DIE MEHRHEIT
DER KAUFER SIND

WENIG-
KAUFER

Markenkaufer sind illoyal.

70% kaufen die Marke
hochstens 3 Mal im Jahr.

Quelle: Not all reach is equal, Prof. Karen Nelson-Field

KAUFERSTRUKTUR VON MARKEN

ANGABEN IN %

70 %

max. 3x pro Jahr




' KAUFER

Beispiel Schokolade:
Anteil Nicht- und Wenig-

kaufer an der Zielgruppe:
TV > 76%
Facebook > 5%

Quelle: Not all reach is equal, Prof. Karen Nelson-Field
Basis: Facebook — Brand Fans; Twitter, Pinterest — Brand Follower; TV — Brand Buyers
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28,7 %

@ YouTube TV
Sonstige

22,1 %

Tag

ZUNG BEWEGTBILD 16-34 JAHRE UK
i ANGABEN IN %

Quelle: 2017, BARB / comScore / Broadcaster stream data / OFCOM Digital,Da
IPA Touchpoints 2017 / Rentrak




WERBLICHE

REICH-
WEITE

7,0 %
YouTube TV Sonstige

LIy

N \ EWEGTBILDWERBUNG 16-34 JAHRE UK

ANGABEN IN %

, BARB [ comScore / Broadcaster stream data / OFCOM Digital Day /
rak
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. WERBEZIELE:
AKTIVIERUNG &

MARKEN-
AUFBAU

SHORT TERM EFFECTS

TOTAL
VIDEOQO

KANN BEIDES

inet and Peter _,iLong _andth\ Short of It, lf‘A M ‘
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KURZ > &8

GEHT NICHT OHNE

LANG , KURZ- UND LANGFRISTIGE

WIRKUNGSZUSAMMENHANGE™

Brand
building

Long-term
sales growth

Sales

g UND LANG

Short-term GEHT N|CHT OHNE

sales uplifts
% i
Short term effects dominate 6 months




égﬂ:LﬁllsoA:l .

EFFEKTIVSTEN

0% 1 40%
RANDS BoY:\ N 3
olivici f ACTIVATION

[
Quelle: Les Binet and Peter Field. The Long and the Short of It. IPA.



KURZ- UND LANGFRIST-ROI

VERHALTNIS VON ZUSATZUMSATZ DURCH WERBUNG UND TV-SPENDINGS NETTO

ROI FUR i
TV IST l__qusz t-ROl | Langfrist-ROI

-

STABIL HOCH

} 2,46 2,57
v FMCG 2011/2012 SuBwa _. 1 & Kosmetik 2014 FMCG 2017
£ 3 by R I—

reenforce, SevenOne Media, GfK, Nielsen Media Research; Dargestellt ist der Netto-ROI
(pauschale Schatzung der Netto-Investments auf Basis Nielsen Media Research, ZAW)

Quelle:



TV IST IM g : . -
MEDIEN-
VERGLEICH AM ROI NACH MEDIEN
EFFIZIENTESTEN ANGABEN IN £
Radio Zeitungen/ Online Display Out of Home o

Quelle: Ebiquity database 2008-2011 & 2011-2014 Zeitschriften




TV STARKT
ANDERE

MEDIEN

TV erhoht den ROl
anderer Medien im Mix

TV pusht Search und
sorgt fur Online-Traffic




ZUSATZUMSATZ NACH INVESTMENT
ANGABEN IN MIO. EUR

ROIIST NUR
WERTVOLL,

WENN

SKALIERBAR

6 8 10

Quelle: Ebiquity ROl campaign database. Financial Services example.
Source: “Profit Ability: the business case for advertising”, Ebiquity/Gain Theory/Thinkbox, Nov 2017



STAS DECAY NACH MEDIENKANAL

ANGABEN IN STAS UND DECAY RATE IN %

YouTube on Mobile — Facebook on Mobile

NACH
HALTIG |

f?\

QuelleNot all reach is equal, Prof. Karen Nelson-Field




NOT ALL
REACH IS

1 EQUAL? §

* | B Nutzungsverfassung

" machtden Unterschied:
~ Je,broadcastiger”,

desto wirkungsvoller.

Ahnliche Nutzungs-
verfassung bei Content
und Werbung

YouTube / Facebook:

' Unterschiedliche
Nutzungsverfassung bei
| Content und Werbung
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MONEY
FOLLOWS .

IMPACT
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