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Die Fragen: Wie wirkt TV auf...

? ... Search und Web-Traffic

7 ... Word of Mouth

? ... die implizite Wahrnehmung
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Die Datenbasis
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Was ist Word of Mouth?

Wie prasent ist eine Marke
wortwortlich ,,im Gesprach“?

Fragestellung:

.Uber welche der folgenden
[Unternehmen / Marken] haben
Sie in den vergangenen zwei
Wochen mit |hrer Familie oder
Freunden gesprochen

(egal ob personlich, online oder
Uber soziale Netzwerke)?”
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Warum Word of Mouth?

Word of Mouth

Markenbekanntheit
Werbeerinnerung

Relevant Set

Weiterempfehlung
Kauf
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Das Modell
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Betrachtung einzelner Cases
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Beispiel Automobilmarke
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Einfluss Werbung auf WOM

Quelle: YouGov, GUX, Nielsen Media Research
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Gesamtmodell mit allen Medien
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13 Quelle: YouGov, GUX, Nielsen Media Research
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[Was macht 1+ 17
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Kombinationseffekte Automobilmarke

TV & TV & TV & TV & Zeitschriften &
Radio Zeitung Zeitschriften Online Online
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R? Einzeleffekte

Kombinations-
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WOM und Online: Keine Korrelation

Google s
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Aggregation der Einzelcases
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Interaktion von WOM und Online-Aktivitat

Fans
Zusammenhang bei Zusammenhang bei
nur sieben Marken zehn der 30 Marken

\ Word of Mouth /
Sprechen‘.,/////7 ‘k\\\\\\\\\\i

dartiiber
Positiver Zusammen- Positiver Zusammen-
hang bei einer Marke hang bei keiner Marke

Quelle: YouGov, GUX
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Zusammenhang Search und Werbung

Bis zu 63% der
Suchanfragen

— 5 konnen alleine durch
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Zusammenhang TV und Search

Marken mit Online-Store

Quelle: YouGov, GUX, Nielsen Media Research

Marken ohne Online-Store
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Online verstarkt TV-Effekt

Marken mit Online-Store
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Werbung ist Start der Wirkungskette

Word of Mouth
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Zwischenfazit Web Traffic und Search

m  Geringer Zusammenhang
zwischen Facebook und WOM

= Mediaspendings erklaren
Google Suchanfragen

m Besonders hoher Einfluss von
TV- und Online-Spendings bei
Marken mit Online-Store

m \WOM vermittelt Effekt zwischen
Werbeausgaben und Search
bzw. Web Traffic
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Mediaspendings und WOM im Uberblick

@ Mediaspendings TV in Mio.
@ Mediaspending andere in Mio.
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Zusammenhang Spendings und WOM
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Einfluss von Medienkombinationen auf WOM
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[Wie haufig sind positive Kombinationseffekte?
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Kombinationseffekte im Vergleich

Anteil positiver Kombinationseffekte

TV & Online
TV & Out of home
TV & Zeitschriften
TV & Radio

TV & Zeitungen

@ andere Kombinationen

28 Quelle: YouGov, GUX, Nielsen Media Research
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Booster-Anteile der Medien-Kombinationen

TV-Kombinationen

@ positiver Effekt
(.Booster”)

@ negativer Effekt.

@ kein Effekt

Andere

Kombinationen

29 Quelle: YouGov, GUX, Nielsen Media Research

Booster > 25%

Booster 15-25%

Booster 5-15%

Booster > 25%

Booster 15-25%

Booster 5-15%
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Zwischenfazit Word of Mouth

TV hat den starksten Einfluss
auf WOM

Kombinationen mit TV haben
deutlichere Booster-Effekte als
Kombinationen ohne TV

Die Booster-Effekte sind bei
Kombinationen mit TV starker
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[Implizite
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Der Blick in die Black Box
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Zuordnung zu ., Mann”

schnell

Bildquelle: aimworkout.com

langsam
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Implizite Wahrnehmung von TV beeinflusst
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Summary

TV ist Treiber von Google
Search und Web Traffic

TV und TV-Kombis mit starkem
Einfluss auf Word of Mouth

TV beeinflusst die implizite
Wahrnehmung
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