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1 KONTAKT IM TV KOSTET 1 CENT
~ ROIKURZFRISTIG LIEGT BEI 1,13 CENT

" RETURN ON INVESTMENT:

2,57 €

1,13 €

1,00 €

TV-Invest Kurzfristiger ROI Langfristiger ROI*

Quelle: Screenforce ROI Analyzer 2018 / Grundlagenstudie FMCG-Branche / Meta-Analyse 70 Marken /
* ROl Prognosekurzfristig: Modellierung der Einkaufe im Analysejahr (Zusatzumsatz) /
langfristig: Modellierung der Einkaufe fir das Analysejahr und 4 Folgejahre (Zusatzumsatz)
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~ ROI FUR FERNSEHEN IST
~ KURZ- UND LANGFRISTIG STABIL HOCH

RETURN ON INVESTMENT:

1,15 € 1,09 € 1,13 €

FMCG SiuRwaren und Kosmetik FMCG
2011/2012 2014 2018

Quelle: Screenforce ROI Analyzer / pauschale Schatzung der Nettoinvestments auf Basis von NMR
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NICHT JEDE REICHWEITE IST GLEICH BEDEUTEND
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Mediale Reichweite Werbliche Reichweite

Angaben in % Angabenin %

*
(K

TV 5TV
YouTube YouTube
m Sonstiges m Sonstiges

Quelle: BARB / comscore / Broadcaster stream data / OFCOM Digital Day / IPA Touchpoints 2017
Zielgruppe: 16-34 Jahre in UK
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-%Werbeférnsehen ohne Das Erste und ZDF ——Werbefernsehen mit Das Erste und ZDF

Werberelevante Zeit
von Das Erste und ZDF

{

\

L

TS i

Quelle: AGF Videoforschung in Zusammenarbeit mit GfK, videoSCOPE 1.4; Marktstandard: TV; E 14+, Jahr 2022, Mo-Sa, 15 Min.-Intervalle
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POSITIVER FRAMINGEFFEKT IM ERSTEN

Indikatoren im Vergleich zum privaten Wettbewerber hdher

Testgruppe privat-TV . . . . .
Gegenilber dem privaten Vergleichssender erzielen die 6
m Testgruppe Das Erste

120 1 110 beworbenen Marken im Ersten im Schnitt ein Plus von
104 107

e I 100 100 4% an Markensympathie und von 7% an

- Markenvertrauen. Die Kaufbereitschaft liegt im Schnitt um
10 Prozent hoher.

60 -

. Die Analyse der Einzelmarken ergab in der Spitze
folgende Steigerungswerte:

20 -

0 : .
Markensympathie Markenvertrauen Kaufbereitschaft * Bei Markenvertrauen bis zu 17%

» Bei Markensympathie bis zu 18%

I Quelle: zehnvier / Werbewirkungsstudie 2016: Imagetransfer am Vorabend im Ersten
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MIT DEM ERSTEN EFFEKTIVER WERBEN

Vergleich von Planvarianten / Konsumaktive

index D%
Erste V5
private

Planvergleich (Brutto-Budget 260 T€)

Real umgesetzte Kampagne mit breitem Sender-Mix

(11 Privatsender) und Fokus auf hohe Frequenz/Spotschaltungen.

€
Brul
Formel (spotlange in Sek.)
Netto'Sehbetellr‘gung (mio.)
[Netto-Sehbete igung (%)
pE—

Planvariante mit 100% Belegung von Umfeldern im Ersten.

essp——

Ergebnis

In der real umgesetzten Kampagne wurde der Spot mehr als 1100 x

93,36

24215,41 3948,23

ausgestrahlt, in der Planvariante im Ersten lediglich 20 x.

Viele Frequenzen = Effektive Kampagne?

Sowohl Netto-Reichweite als auch Brutto-Reichweite lassen sich

in der Planvariante um ein (mindestens) 5-faches steigern.

Der Brutto-TKP liegt um 84% unter dem real generierten Wert. =

I Quelle: AGF Videoforschung in Zusammenarbeit mit GfK; TV Control 6.5, 01.09.2022-30.09.2022, Marktstandard: TV (Systemdefault); Zielgruppe Konsumaktive
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"Wo' KAUFKRAFT STECKT
'UND WIEVIEL SIE DAFUR ZAHLEN

CPG in Euro bei E 30-69 Kaufkraft in Euro

mE 14+ mE 14-49 mE 20-59 © E 30-69

1263400 | 3515

3828 3774 3649
11772.36

8756 59 9395,83
: 1981
l I T 1912'

'\'.;;“Sa“tl,l Kabel 1 HH-Netto-EK pers. Netto-EK

Das Erste

€0SCOPE 1.4; Jahr 2022; *Quelle: ma 2023 Audio

\‘
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