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Werbewirkung des Program Split am Beispiel der ,Sketch Show*

Wirkung der Werbeform Program Split

Unterféhring, Dezember 2002



Steckbrief

Steckbrief

- Methoden: 1] Follow Up-Befragung zur Sendung am 18.11. per Telefon [CATI]
2] Follow Up-Befragung zur Sendung am 9.12. mit forsa.omninet

- Stichproben: 1] 137 Befragte, die ,Die Sketch Show" schon einmal gesehen haben
oder Comedy-affin sind, 14-49 Jahre
2] 302 Seher der Sendung ,Die Sketch Show* am 9.12.2002,
20-49 Jahre

- Inhalt: Uberprifung der Werbewirkung des Program Split

- Erhebungen: 1] 19.11.2002

- Durchflhrung:

2] 10.12.2002
forsa.




Gestltzte Werbeerinnerung [CATI]

Fast die Halfte erinnert sich an das Produkt

Gestltzte Werbeerinnerung
Angaben in %

Herr der Ringe DVD [program spilit] 48,2
Vodafone D2 35,0
Mc Donalds 24,1
Wodka Gorbatschow 22,6

Ferrero Kiisschen [N 21,9
Smirnoff ice I 21,2
Citroen [ 20,4
Radeberger I 175
Saturn N 16,1
Benchmark 22,4 % *

0 10 20 30 40 50

*Durchschnitt der abgefragten, im Werbeblock beworbenen Marken/Produkte

Basis: 137 Comedy-Affine oder Sketch-Show-Seher [14-49 Jahre]
Quelle: forsa. / SevenOne Media




Gestutzte Werbeerinnerung [CATI] nach Geschlecht

Bel Mannern noch héherer Erinnerungswerte

Gestltzte Werbeerinnerung
Angaben in % [TopFIVE]

Herr der Ringe DVD 52,9 M Manner
[program split] 40,4 w Frauen
Vodafone D2 388
Mc Donalds
Wodka Gorbatschow
Ferrero Kusschen 26.9
0 10 20 30 40 50

SevenOne

Basis: 137 Comedy-Affine oder Sketch-Show-Seher [14-49 Jahre] .
Quelle: forsa. / SevenOne Media ® Med Ia




Erinnerung an den Program Split [CATI]

Fast jeder Zehnte erinnert den Program Split

Erinnerung an den Program Split
Angaben in %

W Ja
Nein / Weifl3 nicht

Basis: 137 Comedy-Affine oder Sketch-Show-Seher [14-49 Jahre]
Quelle: forsa. / SevenOne Media




Ungestutzte Werbeerinnerung [forsa.omninet]

HOchste Awareness fur den Program Split

Ungestltzte Werbeerinnerung
Angaben in % [TopTen]

TUl[programsplif] FE 36
Radeberger T 2,6
Peugeot T 2,6
Fruchtzwerge e 2,3
T-Mobile . 2,3
Autos IEEEEEEEEEE—— 2,3
Vodafone T 2,3
CDs, Hits, Musik " 1,7
Burger King ™ 1,7
Henkell [Trocken] N 1,3

0 1 2 3

Basis: 302 Seher der Sendung ,Die Sketch Show* am 9.12.2002 [20-49 Jahre] Seve_none
Quelle: forsa. / SevenOne Media & Media




Ungestitzte Werbeerinnerung [forsa.omninet] — nach Altersgruppen

Vor allem 30-49jahrige erinnern TUI-Werbung

Ungestltzte Werbeerinnerung
Angaben in % [TopFIVE]

. I 2,6 W 20-29 Jahre
TUI [program split] - 4,2 30-39 Jahre
—— L3 40-49 Jafre
Radeberger 2,5
e 3.8

Peugeot 1,7
B . 5,7

Fruchtzwerge

1,7
T —— 4,7

T-Mobile 1,7
e 4.7

0 1 2 3 4 5 6

Basis: 302 Seher der Sendung ,Die Sketch Show" am 9.12.2002 [20-49 Jahre]
Quelle: forsa. / SevenOne Media




Gestltzte Werbeerinnerung [forsa.omninet]

Fast jeder Vierte erinnert sich gestltzt an TUI

Gestltzte Werbeerinnerung
Angaben in %

T-Mobile 34,4
Peugeot 27,5
TUI [program split] 23,8
Radeberger 21,2
Burger King . 17,9
Henkell Trocken [ 169
Kinderiberraschung e 16,6
Saturn N 15,9
Fruchtzwerge [ 136
Benchmark 20,5 % *
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*Durchschnitt der abgefragten, im Werbeblock beworbenen Marken/Produkte

SevenOne

Basis: 302 Seher der Sendung ,Die Sketch Show" am 9.12.2002 [20-49 Jahre] ’
Quelle: forsa. / SevenOne Media & Media




Gestltzte Werbeerinnerung [forsa.omninet] — nach Altersgruppen

Vor allem die 30-49jahrigen erinnern sich an TUI

Gestltzte Werbeerinnerung
Angaben in % [TopFIVE]

o 350 W 20-29 Jahre
T-Mobile 36.8 = 30-39 Jahre
W 40-49 Jahre
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TUI [program split]
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Basis: 302 Seher der Sendung ,Die Sketch Show* am 9.12.2002 [20-49 Jahre] Seve_none
Quelle: forsa. / SevenOne Media & Media




Erinnerung an den Program Split [forsa.omninet]

Fast die Halfte erinnert den Program Split

Erinnerung an den Program Split
Angaben in %

mJa
Nein/weild nicht
mk.A.

Basis: 302 Seher der Sendung ,Die Sketch Show" am 9.12.2002 [20-49 Jahre]
Quelle: forsa. / SevenOne Media




Erinnerung an den Program Split [forsa.omninet] — nach Altersgruppen

Besonders Jungere erinnern sich an die Werbeform

Erinnerung an den Program Split: Ja
Angaben in %
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20-29 Jahre 30-39 Jahre 40-49 Jahre

Basis: 302 Seher der Sendung ,Die Sketch Show* am 9.12.2002 [20-49 Jahre] Seve_none
Quelle: forsa. / SevenOne Media ® Media




Ungestitzte Erinnerung an beworbene Marke [forsa.omninet]

Fast 15 Prozent erinnern TUI als Werber

Ungestitzte Erinnerung an beworbene Marke im Program Split
Angaben in %

TUI 14,7

[Deutsche] Bahn [AG] _ 3,9
Auto .0,8
McDonalds .0,8
Kaffee .0,8

Basis: 129 Befragte, die sich an die Werbeform Program Split erinnern
Quelle: forsa. / SevenOne Media




Ungestitzte Erinnerung an beworbene Marke [forsa.omninet] — nach Altersgruppen

Besonders hohe Erinnerung bei den 30-49jahrigen

Ungestultzte Erinnerung an beworbene Marke im Program Split
Angaben in %

I 10,5 m 20-29 Jahre
T 17,1 30-39 Jafre
M 40-49 Jahre
[Deutsche] Bahn [AG] 6,0
D 4,9
Auto 2,0
I 26
McDonalds
Kaffee 2,0

Basis: 129 Befragte, die sich an die Werbeform Program Split erinnern
Quelle: forsa. / SevenOne Media




Likeability der Werbeform Program Split [forsa.omninet]

Uberwiegend gute Noten fur den Program Split

Likeability der Werbeform Program Split
Angaben in % [Schulnoten-Skala]

1 =sehr gut 47

20,9

N

Basis: 129 Befragte, die sich an die Werbeform Program Split erinnern
Quelle: forsa. / SevenOne Media




Innovativitat der Werbeform Program Split [forsa.omninet]

Gut 30% empfinden den Program Split als innovativ

Innovativitat der Werbeform Program Split
Angaben in % [5er-Skala]

1 = sehr innovativ 14,7

15,5

N

35,7

25,6

5 = Uberhaupt nicht
innovativ

Basis: 129 Befragte, die sich an die Werbeform Program Split erinnern
Quelle: forsa. / SevenOne Media



Likeability und Innovativitat der Werbeform Program Split [forsa.omninet] — nach Altersgruppen

Der Program Split kommt bei Jungeren sehr gut an

Likeability und Innovativitat der Werbeform Program Split
Angaben in % [Top Two: sehr gut/gut bzw. sehr innovativ/innovativ]

50
40 36,6
342
30 m 20-29 Jahre
m 30-39 Jahre
20 W 40-49 Jahre
10
0

Bewertung Innovativitat

Basis: 129 Befragte, die sich an die Werbeform Program Split erinnern Seve_none
Quelle: forsa. / SevenOne Media @) Med 1a




Fazit

Hervorragende Leistung des Program Split

CATI-Befragung
Fast die Halfte der Befragten erinnerte sich gestitzt an die im Program Split beworbene Marke. Fir eine

telefonische Follow Up-Befragung ist dies ein ausgesprochen hoher Wert. Vor allem Manner erinnerten
sich an Werbung fir die ,Herr der Ringe DVD*. Bei der Frage nach der Werbeform Program Split [mit
Beschreibung] gab fast jeder Zehnte an, sich daran zu erinnern.

forsa.omninet
Bei der Frage nach den in der Sketch Show beworbenen Marken, wurde die im Program Split beworbene
Marke TUI am haufigsten genannt. Gestutzt erinnerte sich fast jeder Vierte an Werbung fur TUI. Dieser
Wert liegt Uber den Erinnerungswerten, die alle Spots in dem Unterbrecherwerbeblock — aul3er die in den
ersten beiden Top-Positionen — einbrachten.
43 Prozent der Seher erinnerten sich an die Werbeform Program Split [mit Beschreibung und Einblenden
eines Standbildes]. Unter den 20-29jahrigen erinnerte sich sogar die Halfte an die Werbeform. Insgesamt
erinnerten wiederum 14,7 Prozent ungesttitzt, dass in dem Program Split TUI beworben wurde.
Mehr als jeder Dritte bewertete die Werbeform Program Split als sehr gut oder gut, 29 Prozent stuften sie
als innovativ ein. Am besten bewertet wurde der Program Split bei den 20-29jahrigen, die Innovativitat
wurde von den 40-49jahrigen am hochsten eingestuft.
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