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Was haben wir beobachtet?

Ergebnisse

Werbeerinnerung
Bekanntheit
Interesse

Traffic

Umsatz
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GOLDBACH

HYPOTHESE: TV WIRKT...
«...sofort nach Ausstrahlung
und bleibt im Kopf»
UNTERSUCHTE WIRKUNGSDIMENSIONEN

Performance-
Dimensionen:

WIE WIRKT TV?

Branding-
Dimensionen:

Online-Befragung:
Werbeerinnerung,
Markenbekanntheit, etc.

Google Trend & Analytics:
Interesse, Traffic, Umsatz

Goldbach Media (Switzerland) AG



GOLDBACH

KEY FACTS DES LUMA-CASES
ZWEI TV-KAMPAGNEN, EINE ONLINE-BEFRAGUNG UND ANALYTICS-DATEN

ABLAUF DER STUDIE:

TV-KAMPAGNE 114 TCHF Brutto Leistung P15-49:

: 02.04.-30.04.2020 56 GRP
gl 1. Flight 20" Spot NRW: 18%

TV-KAMPAGNE 117 TCHF Brutto Leistung P15-49:
m : 11.05.-31.05.2020 38 GRP
| €% 2. Flight 20" Spot NRW: 15%

E ONLINE- Deutschschweiz:
BEFRAGUNG 27.04.-8.05.19 n=753 Personen,

repras. Stichprobe

.’@:. GOOGLE-ANALYTICS-DATENANALYSE durchgehend HIHEEE ENG Coofe

Traffic, Umsatz

Goldbach Media (Switzerland) AG Quelle: Media Wizzard, Deutschschweiz. 5



UNSER ATTRIBUTIONSMODELL: BRANDFORMANCE

| XX
| XX
www | Website-Visit @ Analyse der Website-Visits mittels
o—=" [N des Zuschauers A | Attribution (bis 5 Minuten nach
—— Ausstrahlung)

WEBSITE © o

3 | |

O — O 5 o

Verkaufsaktivierender Umbuchung der Optimierte
Buchung der UL Platzierungen TV-Spot
PlatzicruRgED [Mit Aufforderung zum Ausspielung

Website-Besuch)

©-6
&

’g@




GOLDBACH

ONLINEBEFRAGUNG: STUDIENDESIGN

Methode: Online-Befragung nach der Kampagne im GfK-Panel TV_Spot;

Grundgesamtheit: | Online-Bevolkerung der Deutschschweiz (15-74 Jahre)

Stichprobe: Deutschschweiz: n = 753 Personen, reprasentative
Stichprobe
Feldzeit: 30.04.2020 - 07.05.2020
Kampagne: LUMA 1. Welle 2020:
02.04.2020 - 30.04.2020 DELIKATES
' jetat bgm\;\\j——‘
Gewichtung: Die Daten werden nach soziodemographischen TR

Merkmalen (Geschlecht, Alter, Erwerbstatigkeit,
Schulbildung) und WEMF-Regionen DCH gewichtet.
Sollvorgaben liefert die Studie MA Strategy Basic
20109.

Goldbach Media (Switzerland) AG 7



GOLDBACH

WAS WURDE IN GOOGLE ANALYTICS BEOBACHTET?
KENNZAHLEN: AD WORDS (CPC), ORGANIC, DIRECT

<=

e
Anzeige - www luma-delikate
LUMA Fleisch online

=
Suche LUMA J

luma-delikatessen.ch » catalog

LUMA Delikatessen: |

LUM/ Y

www. luma-delikatessen.ch

Goldbach Media (Switzerland) AG Traffic iber Google Ads Kampagne (CPC-Kampagne): Hier handelt es sich um Traffic, der Gber eine Google-Anzeige generiert wurde. 8
Traffic Google Organic (Organische Suche): Natirliche Suchergebnisse einer Suchmaschine, die ihre Position im Ranking nicht durch Bezahlung erlangt haben.
Direct Traffic: Der Besucher gibt die URL von LUMA direkt ein, ohne eine Suchplattform zu nutzen.



ERGEBNISSE




GOLDBACH

NETTO-REICHWEITE  VS. WERBEERINNERUNG:

18% der 15-49-Jahrigen 18% der 15-49-
haben den Spot Jahrigen erinnern sich JEDE PERSON, DIE
gesehen daran(? DEN TV-SPOT
GESEHEN HAT,
ERINNERT SICH
DARAN.

ODER IST DIE NRW ZU TIEF

@ AUSGEWIESEN?
(2/3 DER SPOTS MIT 0-RATINGS
GEMESSEN)

Goldbach Media (Switzerland) AG Quelle: (1) Media Wizzard, Deutschschweiz.
(2) Goldbach (2020), Deutschschweiz, Werbewirkungsstudie LUMA, Befragten 15-49 (n = 484), Frage: Bitte schauen Sie sich den
folgenden TV-Spot an [Spot wird eingeblendet]. Haben Sie diesen Spot in den letzten 3 Wochen schon einmal im TV gesehen?



GOLDBACH

TV-SPOT HAT EINEN POSITIVEN EINFLUSS AUF DIE BEKANNTHEIT

K-\\ GESTUTZTE,
) UNGESTUTZTE UND

TOP OF MIND
Ungestutzte Top of Mind Gestiitzte MARKENBEKANNT-

Marken- Marken- Marken- HEIT IST BEI
bekanntheit bekanntheit bekanntheit PERSONEN MIT

SPOT-KONTAKT
\I/ DEUTLICH HOHER

Quelle: Goldbach (2020), Deutschschweiz, Werbewirkungsstudie LUMA, befragt: alle (n = 753, mit Kontakt: n = 118, ohne

Goldbach Media (Switzerland) AG Kontakt: n = 635), Frage ungestiitzte Markenbekanntheit / Top of Mind (erstgenannte Marke): Wenn Sie an das Thema Online-
Fleischbestellungen denken, welche Firmen kommen Ihnen spontan in den Sinn? Bitte geben Sie alle Firmen an, die Sie kennen
(wenn auch nur dem Namen nach). Frage gestiitzte Markenbekanntheit: Im Folgenden sehen Sie eine Liste mit
unterschiedlichen Firmen, die Online-Fleischbestellungen anbieten. Welche kennen Sie? Bitte kreuzen Sie alle Firmen an, die Sie
kennen, wenn auch nur dem Namen nach.



NACHDEM ICH DEN SPOT GESEHEN HABE, ...

... HABE ICH MICH ... HABE ICH MICH
UBER DAS PRODUKT UBER DAS PRODUKT
WEITER INFORMIERT UNTERHALTEN

19 % 16 %

Goldbach Media (Switzerland) AG Quelle: Goldbach (2020), Deutschschweiz, Werbewirkungsstudie LUMA, n = 753, befragt: Alle Befragten, die angegeben haben,
dass sie diese Werbung schon mal gesehen haben (n = 118), Frage: Sie haben angegeben, dass Sie diesen TV-Spot friiher schon
einmal gesehen haben. Geben Sie bitte an, was Sie unternommen haben, nachdem Sie diesen TV-Spot gesehen haben.

GOLDBACH

TV WECKT DAS
INTERESSE FUR
EINE MARKE ODER
EIN PRODUKT



HOCHSTE INTERESSENSWERTE WAHREND DER TV-KAMPAGNE,

DIE KONKURRENTEN WERDEN KAUM BEACHTET

KW12: Lo;l:::vv:irzl 1. TV-Flight 2. Flight 150 TV LOST yAUKS ATZLICH ES
. INTERESSE AN LUMA AUS.
. _ DAS SUCHINTERESSE
60 FUR DIE KONKURRENTEN
B ST IM SELBEN ZEITRAUM
DEUTLICH TIEFER.
_ X /\“‘ ’\/ﬁ_o

hdéchsten Punkt im Diagramm fiir die ausgewdhlte Region im festgelegten Zeitraum an. Der Wert 100 steht fiir die hchste
Beliebtheit dieses Suchbegriffs. Der Wert 50 bedeutet, dass der Begriff halb so beliebt ist und der Wert 0 bedeutet, dass fir
diesen Begriff nicht genligend Daten vorlagen.

GOLDBACH




DIE TV KAMPAGNE BRINGT WEBSITE-TRAFFIC

I Brutto TV-Budget

KW12: Lockdown

Traffic (direkt und lber Search)

Schweiz
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Goldbach Media (Switzerland) AG

KW14

1. TV-Flight

Kw1g |

KW15
KW16
KW17
KW19

2. Flight
o i [a)]
N N
= = =
Y X X

Media Wizzard, Zielgruppe P15-49, Deutschschweiz, Overnight + 7.

Kw23

Kw24

Quelle: Google Analytics, Schweizer Direkt-Traffic und Search-Traffic (Traffic, der iber bezahlte oder natirliche Google-
Suchergebnisse generiert wurde). Vergleich basiert auf 8 Wochen vor der Kampagne.

GOLDBACH

4x MEHR BESUCHER
ALS VOR DER
KAMPAGNE

Traffic (indexiert)

431
332

8 Wo vor der wahrend 1. TV-wahrend 2. TV-
TV-Kampagne Flight Flight



GOLDBACH

TV ALS PERFORMANCE-MEDIUM! T

KAMPAGNENOPTIMIERUNG DURCH DAS TV- [N e

ATTRIBUTIONSMODELL BRANDFORMANCE

Added Time Shifted Impact

by All TV Visits and Cost per All TV Visits

* Der Cost per TV Visit konnte durch stetes Monitoring und

entsprechendes Optimieren auf einem konstant 23255 170 CHE
niedrigen Level gehalten werden. Al TV-Visits Costper AllTV-Visits

2000

* Dies berucksichtigt nur den kurzfristigen Effekt von TV
(5 Minuten nach Ausstrahlung) und keinen Branding-Effekt.

Beispiel: Attribution pro Ausstrahlung

All TV-Visits

Day Of Week Daypart Cost per TV-Visit
(CHF)

15.05.2020 Freitag i pro7
05.04.2020 Sonntag dmax
05.04.2020 Sonntag comedy central

Q
=]
=
b=}
I+]
=
=
=
3
=
=
17
a
fasi
=l
—

03.04.2020 Freitag comedy central
09.04.2020 Donnerstag i VOX

27.05.2020 Mittwoch i dmax
18.04.2020 Samstag 3plus

13. Apr. 27. Apr. 11. Mai

-« All TV-Visits Cost per All TV-Visits

Goldbach Media (Switzerland) AG Quelle: Brandformance, Performance TV Dashboard. Attribution bis 5 Min. nach der TV-Ausstrahlung.



GOLDBACH

NACHDEM ICH DEN SPOT GESEHEN HABE, ...

... HABE ICH DAS ... HABE ICH DAS
PRODUKT GEKAUFT PRODUKT WEITER-

EMPFOHLEN
FAST JEDE ZEHNTE

8 9, PERSON MIT
TV-KONTAKT HAT

DAS PRODUKT
GEKAUFT

Goldbach Media (Switzerland) AG Quelle: Goldbach (2020), Deutschschweiz, Werbewirkungsstudie LUMA, n = 753, befragt: Alle Befragten, die angegeben haben,
dass sie diese Werbung schon mal gesehen haben (n = 118), Frage: Sie haben angegeben, dass Sie diesen TV-Spot friiher schon
einmal gesehen haben. Geben Sie bitte an, was Sie unternommen haben, nachdem Sie diesen TV-Spot gesehen haben.



STEIGERUNG DER BESTELLUNGEN IM KAMPAGNENZEITRAUM

Anzahl Bestellungen pro Woche

Durchschnittlicher Bestellwert

KW12: Lockdown 1. TV-Flight 2. Flight
Schweiz
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Goldbach Media (Switzerland) AG

+7.

Quelle: Google Analytics, Anzahl Bestellungen pro Woche in der Schweiz und durchschnittlicher Bestellwert, der direkt auf
Luma-Website, Uber eine Google Ads Kampagne oder eine organische Google-Suche getatigt worden ist. Exklusiv Luma-
Mitarbeiter. Vergleich basiert auf 8 Wochen vor der Kampagne. Media Wizzard, Zielgruppe P15-49, Deutschschweiz, Overnight

GOLDBACH

3.5x MEHR
BESTELLUNGEN
DANK TV

100 100

wahrend 2.
TV-Flight

8 Wo vorder wahrend 1.
TV-Kampagne  TV-Flight

B Anzahl Bestellungen (indexiert)

B Durchschnittlicher Bestellwert (indexiert)



GOLDBACH

STEIGERUNG DES UMSATZES IM KAMPAGNENZEITRAUM

BIS ZU 3x MEHR

I Brutto Budget Umsatz pro Woche . — DI RE KTE U N D
e | T SEARCH-UMSATZE

ALS VOR DER

KAMPAGNE

Entwicklung des Umsatzes
(indexiert)
316

8 Wovorder wahrend1l. wahrend 2.
— TV-Kampagne  TV-Flight TV-Flight

KW18 |
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Goldbach Media (Switzerland) AG Quelle: Google Analytics, Umsatz pro Woche in der Schweiz, der direkt auf die Luma-Website, Giber eine Google Ads Kampagne

oder eine organische Google-Suche getatigt worden ist. Exklusiv LUMA-Mitarbeiter. Vergleich basiert auf 8 Wochen vor der
Kampagne. Media Wizzard, Zielgruppe P15-49, Deutschschweiz, Overnight + 7.






@ DIE BOTSCHAFT KOMMT AN
* Jede Person, die die TV-Kampagne gesehen hat (18%)Y), erinnert sich

ERINNERUNG/  daran(18%)®

* Die Markenbekanntheit von LUMA ist bei Personen mit Spotkontakt

BEKANNTHEIT 3 Mmalheher®

l ‘ DAS INTERESSE IST GEWECKT
* Wahrend der TV-Kampagne erreicht LUMA den hochsten Interessenswert.
INTERESSE Bei den Konkurrenten steigt der Interessenswert trotz des aufgrund

Corona verdanderten Mediennutzungsverhaltens nicht(3)
¢ 4 Mal mehr Traffic auf LUMA-Website als vor der Kampagne®

 S—

DIE BESTELLUNG IST UNTERWEGS
KAU FABSICHT/ * Knapp 10% der Personen mit TV-Kontakt haben bei LUMA bestellt(?)

KAUF * 3 Mal mehr Bestellungen als vor der Kampagne wurden getéatigt(®)
—
N=
@.-—,, DER UMSATZ STEIGT DEUTLICH
* —

* Viele neue Kiufer testen LUMA®)
* 3 Mal mehr Umsatz wihrend der Kampagne als davor®

UMSATZ

Quelle: (1) Media Wizzard, Deutschschweiz (2) Goldbach (2020), Deutschschweiz, Werbewirkungsstudie LUMA, n=753,

Goldbach Media (Switzerland) AG Befragung fand nach der 1. Welle statt. (3) Google Trends (4) Google Analytics, Schweizer Nutzer, Directtraffic, Traffic
Uber Google-Ads und —organische Google-Suche (5) Google Analytics, Umsatz pro Woche in der Schweiz, der direkt auf
die LUMA-Website, tiber eine Google Ads Kampagne oder eine organische Google-Suche getéatigt worden ist.
Vergleichszeitraum: 8 Wochen vor der TV-Kampagne.

IN KURZER ZEIT HAT
TV DAS INTERESSE
GEWECKT, FUR VER-
MEHRTEN ONLINE-
TRAFFIC GESORGT
UND DEN UMSATZ
IN DIE HOHE
GETRIEBEN

GOLDBACH
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