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Case Study ,SATC goes GLAMOUR*

Zielsetzung der integrierten Kampagne

GLAMOUR oE

- Imagetransfer zwischen ,Sex and the City* und GLAMOUR
- Generierung von Interesse und Aufmerksamkeit fir GLAMOUR
- Emotionalisierung der Marke

- Interaktives Involvement

- Erzeugung eines maximalen Mediadrucks fiur GLAMOUR und fir ProSieben zur letzten Episode
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GLAMOUR oE

Ubersicht integriertes Konzept

SevenOne
Quelle: SevenOne Media / laIMR 4 & Med Ia
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_ GLAMOUR o
Audience Flow

Online: Klassische
Werbemittel

GLAMOUR Partnerseite

TV:
Trailer

~We Love SATC" —Special
& Gewinnspiel
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GLAMOUR oE

Beispiel: GLAMOUR Gewinnspiel und Partnerseite

| spielfilm & serie

e [ - \ﬂ’E I_(]\,E 3 ; Wino A dvd | opielfim & serio | show &comedy | lifestyie & magazine  music & cd | games & handy | club & community  shap & mors

DAS NYC GEWINWSPIEL & PARTY SPECIAL ol \ spielfilm & serie

8 Gossnompiol  Parines  Tor

Gevrinnspicle:

Harr der Ringe &

In B0 Tagen um die Welt
After the Sunzat

ProSieben A-Z

Traum

Alle Gewinnspiels

SevenOne
© SevenOne Media/Integrated Brand Solutions 6 & Med Ia
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ProSieben Text und ICRAWL

GLAMOUR oE

Teletext-Einbindung

ICRAWL

GLAMODUR

Das Sex and the City - Gewinnspiel

Uie funktioniert’ s?
Einfach die akltuelle Gewinnspielfrage
beantuworten und anrufen:

welcher Stadlt spielt Sex and the
Ciky? odexr

Hitmachen & tolle Preise gewinnen >

Erleben Sie GLAHOUR

2 flusgaben GLANOUR kostenlos 3> 457

2 fiusgaben GLAHOUR
gratics testen!
>e2222% 457
13:57 Arabella

Rudi Woller, der Held der Maltion...
Hossu Endlich Frieden!

GLAMOUR prisentieck
DAS SEX AND THE CITY CEUINNSPIEL

01378 - 40704) ¢49 ct-sAncuf)

Hehr Infos zum SATC Gewinnspiel! 456

© SevenOne Media/Integrated Brand Solutions

GLAMOUR
prasentiert

winnspiel

Das Sex and the City

Unter allen Te
ver losen G

ein Shopping henende in NE
mit Patricia Field inklusi

Postkartenteilnahme:
Gewinne roffFentlichung:
Teilnahmebedingungen:

Gewinnspielfrage & Hotline
Erleben Sie GLAMOUR

2 Ausgaben GLAMOUR kostenlos ») 45?

de in New York

Er leben Sie GLAMDUR

2 fusgaben GLAHOUR kostenlos ) 45?

SevenOne

®8 Media
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Steckbrief CATI-Befragung

GLAMOUR oE

Institut: forsa.

Mechanik: 3 Messzeitpunkte: Vorher - Wahrend - Nach

Basis: Deutschsprachige Frauen zwischen 14 und 39 Jahren
Auswahlverfahren: Systematische Zufallsauswahl

Stichprobe: Insgesamt 1.793 Befragte

Erhebungsmethode: CATI (Computergesttitzte Telefoninterviews anhand eines

strukturierten Fragebogens)

Gewichtung: Gewichtung nach Alter und Bildung




Case Study ,SATC goes GLAMOUR*

_ | _ GLAMOUR o
Bekanntheit der Glamour steigt stetig

Bekanntheit von Frauenzeitschriften
Angaben in Prozent

94,0
Freundin 92,5 Amica
90,1
93,0
Brigitte 93,4 Petra
92,1
Gala Glamour
Maxi Joy
Cosmopolitan Jolie
0 20 40 60 80 100 0 20 40 60 80 100

® Nullmessung (n=450) m 1. Welle (n=668) m 2. Welle (n=675)

Basis: Jeweils Frauen 14-39 Jahre Sevenone

Quelle: forsa / SevenOne Media / laIMR 5
Mérz 2005 ] Media
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_ _ _ GLAMOUR pE
Besonders bel SATC-Sehern nimmt Bekanntheit zu

Bekanntheit von Glamour
Angaben in Prozent

100
89,6

90 838 855

80 74,8 754 76,2

20 B Nullmessung
60
50 1. Welle
40
30

20

m2. Welle

10

0

Gesamt sehen 4 bis 7 mal die sehen SATC jede SATC-Partys bekannt
Woche ProSieben Woche

Basis: 1.793 Frauen 14-39 Jahre SevenOne

Quelle: forsa / SevenOne Media / laIMR 5
Mérz 2005 ] Media
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_ GLAMOUR oE
Glamour mit hdchstem Recall am Kampagnenende
Fur welche dieser Zeitschriften haben Sie in letzter Zeit Werbung gesehen, gelesen oder gehort?
Angaben in Prozent
13,6
Freundin 41,9 Cosmopolitan 17,5
13,9
13,1
Gala Jolie 213
12,8
12,6
Glamour 29,2 Maxi 18,6
32,7 14,4
20,4 11,2
Brigitte 30,0 Joy 16,1
28,9 14,0
19,5 4,6
Amica 28,1 Petra 11,2
21,6 8,9
0 10 20 30 40 50 0 10 20 30 40 50
B Nullmessung 1. Welle m2. Welle

Basis: Jeweils Frauen 14-39 Jahre, denen die Zeitschrift bekannt ist

Quelle: forsa / SevenOne Media / laIMR
Méarz 2005
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_ _ _ GLAMOUR o
Die Halfte der SATC-Fans erinnert sich an Werbung

Werbung fur Glamour gesehen
Angaben in Prozent

80
70
H Nullmessung
60 56,2
°23 49,0
50 :
428 40,7 39,8 1. Welle
40 35,4
202 2 30,1 316
30
20,7 m2. Welle
20
- l
0
Gesamt sehen 4 bis 7 mal die sehen SATC jede Glamour-Leserinnen

Woche ProSieben Woche

Basis: 1.195 Frauen 14-39 Jahre, denen Glamour bekannt ist

Quelle: forsa / SevenOne Media / laIMR
Mérz 2005
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| | GLAMOUR e

Kooperation wird wahrgenommen

Haben Sie von der Aktion, fir die GLAMOUR mit ProSieben und SATC wirbt,

etwas gesehen, gelesen oder gehdort?
Angaben in Prozent

80

70

60 54,0 B Nullmessung
50 465 48,4 46,3

31,3
30 27 28,5 25.9
21,1 m2. Welle
20 15,7
0
Gesamt sehen4 bis 7 maldie sehen SATC jede  Glamour-Leserinnen
Woche ProSieben Woche

Basis: 1.151 Frauen 14-39 Jahre, denen GLAMOUR bekannt ist/die GLAMOUR nicht als Gewinnspielpartner genannt haben

Quelle: forsa / SevenOne Media / laIMR
Marz 2005 14
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GLAMOUR oe

Glamour wird zunehmend als Partner wahrgenommen

Ungestiltzte Bekanntheit der Partnerfirmen des Gewinnspiels
Angaben in Prozent, Offene Frage

Glamour
13,9

Mini

Sonstiges

0 5 10 15 20

B Nullmessung (n=73)* & 1. Welle (n=169) m 2. Welle (n=224)

** .
Nullmessung: keine Nennung

*Aufgrund geringer Fallzahl hier nur Tendenzaussage moglich
Basis: Jeweils Frauen 14-39 Jahre, denen das Gewinnspiel bekannt ist

Quelle: forsa / SevenOne Media / laIMR
Méarz 2005
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GLAMOUR o
SATC-Partys werden wahrgenommen

Haben Sie von den SATC-Partys schon einmal etwas gesehen, gelesen oder gehort?
Angaben in Prozent
80

70,2

70

M Nullmessung
60

50
m1. Welle

40
30
m2. Welle
20

10

Gesamt sehen 4 bis 7 mal die sehen SATC jede Glamour-Leserinnen
Woche ProSieben Woche

Basis: 1.635 Frauen 14-39 Jahre, denen SATC bekannt ist sevenone

Quelle: forsa / SevenOne Media / laIMR 5
Mérz 2005 ] Media
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| GLAMOUR o
SATC-Parties und Glamour passen zusammen

Wie gut passen Ihrer Meinung nach die SATC-Parties zur Zeitschrift Glamour?
Angaben in Prozent (Skala von 1 = sehr gut bis 4 = gar nicht gut)

100
90 79,8
80 gut
67,4
70 60,9
60 58,4
M sehr gut
50
40
30
20
10
0
Gesamt sehen 4 bis 7mal die sehen SATC jede mind 1d. 1. 4
Woche ProSieben Woche Ausgabe(n) von
Glamour gelesen
n=385 n=259 n=304 n=134

Basis: Jeweils Frauen 14-39 Jahre, denen die SATC-Parties und Glamour bekannt sind

Quelle: forsa / SevenOne Media / laIMR
Marz 2005 17
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| GLAMOUR o
Online-Befragung

Durchfuhrung: SevenOne Media / Integrated and Interactive Media Research (laIMR)
Befragungszeitraum: 10.09.2004 - 19.12.2004

Basis: Besucher von ProSieben.de und Glamour.de

Auswahlverfahren: Zufallsauswahl Uber AdServer

Stichprobe: 3.283 Befragte (1.623 auf ProSieben.de/1.660 auf Glamour.de)
Erhebungsmethode: Online-Befragung anhand eines strukturierten Fragebogens

Gewichtung: Gewichtung nach Nutzungshaufigkeit
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GLAMOUR oe

Kontakt-Gruppenmodell

Kontaktgruppen nach TV-, Print- und Online-OTS
Angaben in %

Kontakt- Sl

gruppe

Wenig Kontakte in allen Medien

Mono- . L )
ot Viele Kontakte in einem Medium 43
Viele Kontakte in zwei Medien 32

Crossmedia- Viel Kontakte in allen Medien 8

Kontakte

Basis: 3.283 Befragte auf ProSieben.de und GLAMOUR.de
Quelle: SevenOne Media / laIMR
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| _ GLAMOUR o
Recall bei Crossmedia-Gruppe am hochsten

Gestltzte Werbeerinnerung an Glamour nach Kontaktgruppen
Angaben in Prozent

100
90
80

70
60 53,4

80,0

50 43,2
40
30
20
10

0

32,0

wenig Kontakte Mono-Kontakte Mix-Kontakte Crossmedia-
Kontakte

Frage: ,Und fir welche der Ihnen bekannten Zeitschriften haben Sie in letzter Zeit Werbung gesehen, gelesen oder gehort?*

Basis: 3.283 Befragte auf ProSieben.de und GLAMOUR.de
Quelle: SevenOne Media / laIMR
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| GLAMOUR o
Awareness durch Kontaktvielfalt

Bekanntheit des SATC-Gewinnspiels nach Kontaktgruppen
Angaben in Prozent

100
90 85,0
80
70 62,8
60
50
40
30
20
10

0

51,0

39,5

wenig Kontakte Mono-Kontakte Mix-Kontakte Crossmedia-
Kontakte

Frage: ,Zur Zeit gibt es rund um Sex and the City ein Gewinnspiel. Haben Sie von diesem Gewinnspiel schon einmal etwas
gesehen, gelesen oder gehort?”

Basis: 3.283 Befragte auf ProSieben.de und GLAMOUR.de
Quelle: SevenOne Media / laIMR
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| o GLAMOUR ok
Steigende Bekanntheit mit zunehmender Vernetzung

Bekanntheit von Glamour als Partner des SATC-Gewinnspiels nach Kontaktgruppen
Angaben in Prozent

100
90
80
70 65,4
60 58,1

88,4

69,8

50
40
30
20
10

0

wenig Kontakte Mono-Kontakte Mix-Kontakte Crossmedia-
Kontakte

Frage: ,Wissen Sie, welche der folgenden Unternehmen dieses Gewinnspiel unterstlitzen?*

Basis: 3.283 Befragte auf ProSieben.de und GLAMOUR.de
Quelle: SevenOne Media / laIMR
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_ _ _ GLAMOUR o
Crossmedia-Kontakte erhthen die Bekanntheit

Bekanntheit des SATC/Glamour-Gewinnspiels nach Kontaktgruppen
Angaben in Prozent

100
90 83,4
80
70 64,9
60 55,2
50 47,7
40
30
20
10

0

wenig Kontakte Mono-Kontakte Mix-Kontakte Crossmedia-
Kontakte

Frage: ,Jetzt noch einmal speziell zur Zeitschrift Glamour. Glamour wirbt gerade zusammen mit ProSieben und der Sendung Sex
and the City fur ein Gewinnspiel. Haben Sie von dieser Aktion schon einmal etwas gesehen, gelesen oder gehort?”

Basis: 3.283 Befragte auf ProSieben.de und GLAMOUR.de
Quelle: SevenOne Media / laIMR
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o GLAMOUR o
Vernetzung aktiviert

Teilnahme am Gewinnspiel nach Kontaktgruppen
Angaben in Prozent

100
90
80
70
60
50
40
30
20
10

0

57,6

46,8

40,3

33,2

wenig Kontakte Mono-Kontakte Mix-Kontakte Crossmedia-
Kontakte

Frage: ,Haben Sie an dem Gewinnspiel teilgenommen?*

Basis: 3.283 Befragte auf ProSieben.de und GLAMOUR.de
Quelle: SevenOne Media / laIMR
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o - _ GLAMOUR o
Hauptpreis wird von 61 Prozent richtig erinnert

Preis-Erinnerung
Angaben in Prozent

Ein Shopping-Wochenende mit
L 60,8
Patricia Field

Einen Mini 32,6
Eine Reise [ i/t
Ein DVD-Player (I 6,7

Ein Besuch der SATC-Studios I2,7

T
“|_\
[ep}

Ein Essen mitden SATC-Stars

Weild nicht

0 20 40 60 80

Frage: ,Wissen Sie auch, welche Preise man gewinnen kann?*

Basis: 1.821 Befragte, denen das Gewinnspiel bekannt ist

Quelle: SevenOne Media / laIMR
Marz 2005




Case Study ,SATC goes GLAMOUR*

Fast 70 Prozent identifizieren GLAMOUR als Partner

GLAMOUR oE

Erinnerung an Gewinnspielpartner
Angaben in Prozent

Glamour

Mini
Cosmopolitan
Nissan Micra
Gala

Ford Ka
Sonstige

Weild nicht

0 20 40 60 80 100

Frage: ,Wissen Sie, welche der folgenden Unternehmen dieses Gewinnspiel untersttitzen?*

Basis: 1.821 Befragte, denen das Gewinnspiel bekannt ist

Quelle: SevenOne Media / laIMR
Marz 2005
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_ | | GLAMOUR o
Bekanntheitsgrad des Specials steigt

Bekanntheit der Special-Seiten nach Kontaktgruppen
Angaben in Prozent

100
90
80
70
60 53,1

69,9

50 433

40 34,8

30

20

10
0

wenig Kontakte Mono-Kontakte Mix-Kontakte Crossmedia-
Kontakte

Frage: ,Auf ProSieben.de/Glamour.de gibt es einige Sonderseiten (Special) zum Gewinnspiel von Sex and the City. Haben Sie von
diesen Sonderseiten (Special) gewusst?*

Basis: 3.283 Befragte auf ProSieben.de und GLAMOUR.de
Quelle: SevenOne Media / laIMR
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GLAMOUR o
Partys werden zunehmend wahrgenommen

Bekanntheit der SATC-Parties nach Kontaktgruppen
Angaben in Prozent

100
90 81,6
80
70
60
50
40
30
20
10

0

66,6

58,0

51,5

wenig Kontakte Mono-Kontakte Mix-Kontakte Crossmedia-
Kontakte

Frage: ,Zur Zeit gibt es in einigen Stadten Sex and the City-Parties. Haben Sie davon schon einmal etwas gehért, gesehen oder
gelesen?”

Basis: 3.283 Befragte auf ProSieben.de und GLAMOUR.de
Quelle: SevenOne Media / laIMR
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_ _ GLAMOUR o
Parties passen sehr gut zu ProSieben und GLAMOUR

Wie gut passen die SATC-Parties zu ProSieben? Wie gut passen die SATC-Parties zu GLAMOUR?
Angaben in Prozent Angaben in Prozent

M Sehr gut
Gut
Weniger gut
W Gar nicht gut
B Weild nicht/k.A.

2020 Befragte, denen die Parties bekannt sind 1841 Befragte, denen die Parties und GLAMOUR bekannt sind

Basis: Befragte auf ProSieben.de und GLAMOUR.de

Quelle: SevenOne Media / laIMR
Marz 2005
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_ | GLAMOUR o
Events im Rahmen von TV-Serien kommen super an

Wie geféallt Ihnen die Idee, im Rahmen einer Fernsehserie solche Events zu veranstalten?
Angaben in Prozent

100 ™~ = Kann ich nicht

90 beurteilen

80 6 = sehr schlecht
70
60
50

40
3
30
20 2
10
0 _/ m 1 =sehr gut

m5

Basis: 1841 Befragte, denen die SATC-Parties und Glamour bekannt sind

Quelle: SevenOne Media / laIMR
Marz 2005
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| GLAMOUR o
Konsequente Vernetzung zahlt sich aus

Kampagne erzielt Uberragende Werbewirkung
Alle Parameter steigen in allen Zielgruppen signifikant
Glamour ist im Bewusstsein der Befragten sehr prasent

Vernetzung = Awareness-Turbo
Der durch die Vernetzung erzeugte Mediadruck bringt Glamour in Bezug auf Bekanntheit und Werbeerinnerung an die
Spitze der Frauenzeitschriften.
Bekanntheit des Gewinnspiels, des Hauptpreises, der Parties sowie die Gewinnspielteilnahme steigt vor allem durch
crossmediale Kontakte - Crossmediale Kontakte erzeugen Aktivitat

Transfer zwischen Sex and the City und Glamour klappt hervorragend
Glamour und Sex and the City werden sehr eng miteinander verflochten wahrgenommen
Glamour wird als Gewinnspielpartner wahrgenommen und positiv beurteilt
Emotionalisierung der Marke wurde erreicht und die Verbindung ist stimmig

Special generiert Interesse an Glamour
Special erzeugt Interesse und bietet Interaktionsmdglichkeiten, die auch genutzt werden

Zentrale Kommunikationsziele erreicht

Generierung von Interesse und Aufmerksamkeit fur Glamour
Interaktives Involvement




Case Study ,SATC goes GLAMOUR*

| | GLAMOUR ok
Maximaler Mediadruck erzeugt durch...




