
WIRKUNG VON TV IM E-COMMERCE-BEREICH  
AM BEISPIEL VON LIBRIO

AUGUST 19



AGENDA

1 Wieso diese Case Study?

2 Drei Fragen:

- Welche Online-Effekte zeigen sich durch TV?

- Welche Effekte hat TV auf den Umsatz?

- Welche Effekte hat TV auf die Marke und damit 
auf die Zukunft? 

3 Zusammenfassung



1. AUSGANGSLAGE: WIESO DIESE CASE STUDY?
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CASE STUDY MIT LIBRIO
OSTER-KAMPAGNE
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WAS KANN TV?
BRANDING- ODER PERFORMANCE-MEDIUM?

5Quelle: *Binet & Field IPA Datenbank 2016, IPA steht für Institute of Practitioners in Advertising, basiert in London. Die IPA Datenbank beinhaltet alle IPA Effectiveness Awards 
Dokumente seit 1980. Es handelt sich um die grösste und vollständigste Effectiveness Study von dieser Art. Binet & Field sind international renommierte Spezialisten, auch «godfathers of 
marketing effectiveness» genannt. Mehr Details zur Präsentation: https://www.thinkbox.tv/News-and-opinion/Newsroom/Effectiveness-in-a-changing-media-landscape

Zeit

Sales Activation wirkt kurzfristig 

Nach 6 Monaten überholt die Brand Building Strategie 
das Abverkauf-Niveau der Sales Activation Strategie.

Brand Building wirkt langfristig

6 Monate
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https://www.thinkbox.tv/News-and-opinion/Newsroom/Effectiveness-in-a-changing-media-landscape
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WIE WIRKT TV?
KONZEPT DER CASE STUDY

6

HYPOTHESE: TV WIRKT…

«…sofort nach Ausstrahlung»            

«…zeitverzögert»

Activation

Brand Building

UNTERSUCHTE WIRKUNGSDIMENSIONEN

Performance-Dimensionen:

Google Trend & Analytics: Interesse, Traffic, Umsatz

Herkunft Websitebesucher:

Onsite-Befragung bei Websitebesuchern von Librio

Branding-Dimensionen:

Online-Befragung: Werbeerinnerung, Bekanntheit etc



Goldbach Media (Switzerland) AG

TV-KAMPAGNE
150 TCHF Brutto

24.03.-28.04.2019
15" Spot

Leistung P15-49:
63 GRP

NRW: 22.7% 

ONSITE-BEFRAGUNG 25.03.-9.06.19
Befragung auf librio.ch 

über Herkunft der 
Websitebesucher

ONLINE-
BEFRAGUNG

28.04.-12.05.19
Vergleich Personen mit 

Werbekontakt vs. 
Personen ohne

GOOGLE-ANALYTICS-DATENANALYSE Durchgehend
Vergleich Performance 
vor/ während/nach der 

Kampagne 

UMFANGREICHES STUDIENDESIGN
KEY FACTS DER UMSETZUNG

7Quelle: Media Wizzard. Media Mix auf Brutto-Werbespendings.

ABLAUF DER STUDIE: DETAIL:
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WAS WIRD IN GOOGLE ANALYTICS BEOBACHTET?
3 KENNZAHLEN: AD WORDS, ORGANIC, DIRECT

8



2. ERGEBNISSE UND ANALYSEN
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Frage:

„Welche Online-
Effekte zeigen sich 
durch TV?“
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TV LÖST VERMEHRTES SUCHINTERESSE FÜR LIBRIO AUS

INTERESSE IM ZEITLICHEN VERLAUF
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librio wonderbly framily lost my name hurra helden

Oster-TV-Kampagne

SUCHINTERESSE FÜR LIBRIO STÄRKER ALS FÜR DIE KONKURRENZ

Quelle: Google Trends. 
Interesse im zeitlichen Verlauf: Die Werte geben das Suchinteresse relativ zum höchsten Punkt im Diagramm für die ausgewählte Region im festgelegten Zeitraum an. Der Wert 100 steht 
für die höchste Beliebtheit dieses Suchbegriffs. Der Wert 50 bedeutet, dass der Begriff halb so beliebt ist und der Wert 0 bedeutet, dass für diesen Begriff nicht genügend Daten vorlagen.
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TV-KAMPAGNE LÖST SUCHINTERESSE IN DEN RELEVANTEN SAISONS AUS

INTERESSE IM ZEITLICHEN VERLAUF
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Librio Wonderbly Framily Lost my name Hurra Helden

Weihnachts-TV-Kampagne Ostern-TV-Kampagne

NUR LIBRIO PROFITIERT IM GESCHENKZEITRAUM DANK TV

Quelle: Google Trends. 
Interesse im zeitlichen Verlauf: Die Werte geben das Suchinteresse relativ zum höchsten Punkt im Diagramm für die ausgewählte Region im festgelegten Zeitraum an. Der Wert 100 steht 
für die höchste Beliebtheit dieses Suchbegriffs. Der Wert 50 bedeutet, dass der Begriff halb so beliebt ist und der Wert 0 bedeutet, dass für diesen Begriff nicht genügend Daten vorlagen.
Librio-Weihnachtkampagne inklusiv  TV, Tram, Online-Kampagnen und PR. 
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FAZIT: TV WECKT INTERESSE UND PUSHT DIE SAISONALITÄTS-EFFEKTE
SUCHINTERESSE FÜR LIBRIO WÄHREND DER KAMPAGNE AUF HÖCHSTEM NIVEAU

14Quelle: Google Trends. 
Interesse im zeitlichen Verlauf: Die Werte geben das Suchinteresse relativ zum höchsten Punkt im Diagramm für die ausgewählte Region im festgelegten Zeitraum an. Der Wert 100 steht 
für die höchste Beliebtheit dieses Suchbegriffs. Der Wert 50 bedeutet, dass der Begriff halb so beliebt ist und der Wert 0 bedeutet, dass für diesen Begriff nicht genügend Daten vorlagen.

INTERESSE FÜR LIBRIO        
STEIGT

Während der TV-Kampagne 
erreicht Librio seinen höchsten 

Interessenswert. 

INTERESSE FÜR KONKURRENTEN 
STAGNIERT 

Ohne TV-Kampagne steigt das 
Interesse für die Konkurrenten 

kaum.

KATALYSATOR IM SAISONALEN 
MARKT

TV weckt das Interesse für Librio 
im relevanten Geschenk-

Zeitraum
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TV ERHÖHT DEN DIREKTEN TRAFFIC AUF DER LIBRIO-WEBSITE

0

50

100

150

200

250

300

350

0

10

20

30

40

50

60

70

80

2
4

.0
2.

2
01

9

2
7

.0
2.

2
01

9

0
2

.0
3.

2
01

9

0
5

.0
3.

2
01

9

0
8

.0
3.

2
01

9

1
1

.0
3.

2
01

9

1
4

.0
3.

2
01

9

1
7

.0
3.

2
01

9

2
0

.0
3.

2
01

9

2
3

.0
3.

2
01

9

2
6

.0
3.

2
01

9

2
9

.0
3.

2
01

9

0
1

.0
4.

2
01

9

0
4

.0
4.

2
01

9

0
7

.0
4.

2
01

9

1
0

.0
4.

2
01

9

1
3

.0
4.

2
01

9

1
6

.0
4.

2
01

9

1
9

.0
4.

2
01

9

2
2

.0
4.

2
01

9

2
5

.0
4.

2
01

9

2
8

.0
4.

2
01

9

0
1

.0
5.

2
01

9

0
4

.0
5.

2
01

9

0
7

.0
5.

2
01

9

1
0

.0
5.

2
01

9

1
3

.0
5.

2
01

9

1
6

.0
5.

2
01

9

1
9

.0
5.

2
01

9

2
2

.0
5.

2
01

9

2
5

.0
5.

2
01

9

Anzahl Spots GRP Ex-Post Direct Traffic (Users)

+157% MEHR DIREKTE SITE-BESUCHER WÄHREND DER OSTER-KAMPAGNE ALS DAVOR

ENTWICKLUNG DES DIREKTEN TRAFFICS VOR, WÄHREND UND NACH DER TV-KAMPAGNE

15Quelle: Google Analytics, direkter Traffic (der Besucher kommt direkt auf die Librio-Website). Schweiz. Vergleich basiert auf 8 Wochen vor der Kampagne.

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

100

257

115

8 Wo vor der TV-
Kampagne

während TV-
Kampagne

Schnitt Woche 1
bis 8 nach der

Kampagne

Traffic (Indexiert)



Goldbach Media (Switzerland) AG

DIREKTER TRAFFIC STEIGT SOFORT UND BLEIBT NACH KAMPAGNE HOCH

ENTWICKLUNG DES DIREKTEN TRAFFICS VOR, WÄHREND UND NACH DER TV-KAMPAGNE (INDEXIERT)

WIRKUNG AUF DIE ANZAHL WEBSITE-BESUCHER (DIRECT TRAFFIC)

Quelle: Google Analytics, direkter Traffic (der Besucher kommt direkt auf die Librio-Website). Schweiz. Vergleich basiert auf 8 Wochen vor der Kampagne.
Media Wizzard, Zielgruppe P15-49, Deutschschweiz, Overnight + 7.

16

100

257

172

126
107 106 111

8 Wo vor der TV-
Kampagne

während TV-Kampagne 1 Wo nach der TV-
Kampagne

2 Wo nach der TV-
Kampagne

3 Wo nach der TV-
Kampagne

4 Wo nach der TV-
Kampagne

5 Wo nach der TV-
Kampagne
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TV LÖST DEUTLICH GOOGLE-TRAFFIC AUS
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Anzahl Spots GRP Ex-Post Google-Traffic CH

+213% MEHR NUTZER WÄHREND DER OSTER-KAMPAGNE ALS DAVOR

ENTWICKLUNG DES GOOGLE-TRAFFICS VOR, WÄHREND UND NACH DER TV-KAMPAGNE

17Quelle: Google Analytics, Schweizer Google-Traffic (Traffic, der über bezahlt oder natürliche Google-Suchergebnisse generiert wurde). Vergleich basiert auf 8 vor der Kampagne. Media 
Wizzard, Zielgruppe P15-49, Deutschschweiz, Overnight + 7.

100

313

8 Wo vor der
Kampagne

Während der
Kampagne

Google-Traffic (indexiert)
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TV-KONTAKT SORGT FÜR VERMEHRTEN ONLINE-TRAFFIC
DURCH SOFORTIGE AKTIVIERUNG UND WIRKUNG AUF MARKENBEKANNTHEIT

STEIGERUNG DES DIREKTEN 
TRAFFICS

2.5-fach mehr direkten Traffic 
während der Kampagne als 

davor

STEIGERUNG DER SUCHE / CLICKS

Google-Traffic profitieren sofort 
von der TV-Kampagne (Steigerung 

im 3-stelligen Bereich) 

MITTEL-LANGFRISTIGE 
WIRKUNG

Der direkte Traffic bleibt einige 
Wochen nach der Kampagne auf 

einem höheren Niveau als vor 
der Kampagne

Quelle: Google Analytics, Vergleich basiert auf 8 vor der Kampagne. 
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KNAPP DIE HÄLFTE DER LIBRIO-BESUCHER KOMMEN VOM TV 

WIE BIST DU AUF LIBRIO AUFMERKSAM GEWORDEN? 

URSPRUNG DES BESUCHS

Quelle: Goldbach, On-Site-Befragung (2019), Basis: 104 Befragten. Frage: Wie bist du auf Librio aufmerksam geworden? 20

0 % 100 %10 % 20 % 30 % 40 % 50 % 60 % 70 % 80 % 90 %

46 %
TV:

Freunde / 
Bekannte:

20 %

Print:

11 %

Andere:

8 %

Online-Suche:
7 %

Online-Werbung:
7 %

Plakat: 
7 %
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…UND SIND GEGENÜBER LIBRIO POSITIV EINGESTELLT
BEURTEILUNG WERBEMITTEL (INDEXIERT)

DIESER TV-SPOT…

21Quelle: Goldbach, Online-Befragung (2019), Deutschschweiz, Basis: alle Befragte: n = 825 (Personen mit Kontakt: n = 92). Frage: Bitte geben Sie an, inwieweit Sie diesen Aussagen 
zustimmen. Dieser TV-Spot…

100 100 100 100

163 153
133 133

…liefert nützliche 
Informationen.

…spricht mich positiv an. …hat eine klare 
Botschaft.

…wirkt glaubwürdig.

ohne Kontakt

mit Kontakt
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SIE KOMMEN ABER NICHT IMMER SOFORT NACH DEM KONTAKT

FRAGE: «WANN BIST DU ZUM LETZTEN MAL IM TV AUF LIBRIO AUFMERKSAM GEWORDEN?»

63%

12%

9%

12%

5%

innerhalb der letzten 5 Minuten

vor 5 bis 30 Minuten

heute vor länger als 30 Minuten

in den letzten 7 Tagen

vor längerer Zeit

63% BESUCHEN LIBRIO DIREKT NACH DEM TV-KONTAKT, 37% ERST SPÄTER

Quelle: Goldbach, On-Site-Befragung (2019), Basis: nur Personen, die über TV auf Librio aufmerksam geworden sind. Frage: Wann bist du zum letzten Mal im TV auf Librio aufmerksam 
geworden? 

22
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FAZIT: TV BAUT EINE STARKE BASIS FÜR DIE BUSINESS-ENTWICKLUNG AUF

AUFMERKSAMKEIT

46% der Besucher wurden durch 
TV auf Librio aufmerksam 

gemacht

POSITIVE EINSTELLUNG

+53% positivere Beurteilung 
mit TV-Spotkontakt als ohne

SOFORTIGE + VERSETZTE 
WIRKUNG

63% besuchen Librio direkt nach 
dem TV-Kontakt, 37% erst später

Quelle: Goldbach, On-Site-Befragung (2019), Basis: 104 Befragten.

TV UNTERSTÜTZT MARKENAUFBAU POSITIV
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Frage:

„Welche Effekte hat 
TV auf den Umsatz?“
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TV STEIGERT DEN ÜBER GOOGLE GETÄTIGTEN UMSATZ UM ÜBER 50%
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Anzahl Spots GRP Ex-Post Google Organic + Direct

WIRKUNG AUF DEN UMSATZ (GOOGLE-ADS UND -ORGANIC)

ENTWICKLUNG DES UMSATZES VOR, WÄHREND UND NACH DER TV-KAMPAGNE

25Quelle: Google Analytics, Revenue in der Schweiz, die über Google-Ads oder -Organic getätigt werden. Vergleich basiert auf 8 Wochen vor der Kampagne.

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

100

157

8 Wo vor der
Kampagne

Während der
Kampagne

Google-Revenue (indexiert)
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VERDOPPELUNG DES DIREKTEN UMSATZES DANK TV
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Anzahl Spots GRP Ex-Post Direkte Revenue

WIRKUNG AUF DEN DIREKTEN UMSATZ

ENTWICKLUNG DES DIREKTEN UMSATZES VOR, WÄHREND UND NACH DER TV-KAMPAGNE

27Quelle: Google Analytics, Revenue in der Schweiz, die direkt getätigt werden. Vergleich basiert auf 8 Wochen vor der Kampagne.

Media Wizzard, Zielgruppe P15-49, Deutschschweiz, Overnight + 7.
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BIS 5 WOCHEN NACH DER KAMPAGNE WIRKT TV IMMER NOCH

ENTWICKLUNG DES DIREKTEN UMSATZES VOR, WÄHREND UND NACH DER TV-KAMPAGNE (INDEXIERT)

WIRKUNG AUF DEN DIREKTEN UMSATZ

Quelle: Google Analytics, Revenue in der Schweiz, die direkt getätigt werden. Vergleich basiert auf 8 Wochen vor der Kampagne. 28
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FAZIT: TV TREIBT DEN UMSATZ IN DIE HÖHE
SOFORTIGE AKTIVIERUNG + ERHÖHUNG DER MARKENBEKANNTHEIT

STEIGERUNG DER GOOGLE-
REVENUE

+57% Revenue über Google-Ads 
und -Organic während der 
Kampagne im Vergleich zu 

vorher

STEIGERUNG DES DIREKTEN 
UMSATZES

Verdoppelung des direkten 
Umsatzes während der 

Kampagne im Vergleich zu 
vorher

MITTEL-LANGFRISTIGE 
WIRKUNG

Der direkte Umsatz bleibt einige 
Wochen nach der Kampagne 

auf einem höheren Niveau als 
vor der Kampagne.

Quelle: Google Analytics, Schweizer Revenue, Vergleich basiert auf 8 vor der Kampagne. 
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Frage:

„Welche Effekte hat 
TV auf die Marke und 
damit auf die 
Zukunft?“ 
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3.6 %

0.7 %
0 % 0 % 0 % 0 % 0.2 %

8.2 %

2.3 %

0.5 %

2.7 %

1.6 %

0.5 %

2.9 %

Librio Wonderbly Hurra Helden Framily Die Magie
meines Namens

Mumablue YourSurprise

ungestützt

gestützt

LIBRIO IM VERGLEICH ZU DER KONKURRENZ AM BEKANNTESTEN
UNGESTÜTZTE UND GESTÜTZTE MARKEN-BEKANNTHEIT

MARKEN-BEKANNTHEIT IN %

31Quelle: Goldbach, Online-Befragung (2019), Deutschschweiz, Basis: alle Befragte: n = 825. Frage ungestützte Marken-Bekanntheit: Wenn Sie an personalisierte Kinderbücher denken, 
welche Marken/Firmen kommen Ihnen spontan in den Sinn? Bitte geben Sie alle Marken/Firmen an, die Sie kennen (wenn auch nur dem Namen nach). Frage gestützte Marken-
Bekanntheit: Im Folgenden sehen Sie eine Liste mit unterschiedlichen Marken/Firmen, die personalisierte Kinderbücher anbieten. Welche kennen Sie? 
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2.4 %

0.5 %
0 % 0 % 0 % 0 % 0.0 %

5.0 %

0.7 %
0.2 %

1.1 %

1.8 %

0.1 %

2.1 %

Librio Wonderbly Hurra Helden Framily Die Magie
meines Namens

Mumablue YourSurprise

ungestützt

gestützt

LIBRIO-WERBUNG WIRD AM BESTEN ERINNERT
UNGESTÜTZTE UND GESTÜTZTE WERBEBEKANNTHEIT

WERBEBEKANNTHEIT IN %

32Quelle: Goldbach, Online-Befragung (2019), Deutschschweiz, Basis: alle Befragte: n = 825. Frage ungestützte Werbung-Bekanntheit: Haben Sie in den letzten 4-6 Wochen Werbung zu 
personalisierten Kinderbüchern gesehen, gehört oder gelesen? Wenn ja, für welche Marke/Firma? Frage gestützte Werbung-Bekanntheit: Kreuzen Sie bitte alle Marken/Firmen an, zu 
denen Sie in den letzten 4-6 Wochen Werbung gesehen, gehört oder gelesen haben.
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TV STEIGERT DIE MARKEN- UND WERBEBEKANNTHEIT VON LIBRIO
VERGLEICH: PERSONEN MIT LIBRIO-TV-SPOT-KONTAKT UND OHNE

MARKEN- UND WERBEBEKANNTHEIT (INDEXIERT)

33Quelle: Goldbach, Online-Befragung (2019), Deutschschweiz, Basis: alle Befragte: n = 825 (mit Spot-Kontakt: n = 92; ohne Spot-Kontakt: n = 707).
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TV-KONTAKT WECKT DAS INTERESSE AM PRODUKT
AKTIVIERUNG AUFGRUND DES WERBEMITTELS (INDEXIERT)

DIESER TV-SPOT LÖST BEI MIR…

34Quelle: Goldbach, Online-Befragung (2019), Deutschschweiz, Basis: alle Befragte: n = 825 (Personen mit Spot-Kontakt: n = 92). Frage: Bitte geben Sie an, inwieweit Sie diesen Aussagen 
zustimmen. Dieser TV-Spot löst bei mir… 

100 100 100

150 153
178

…Kaufinteresse aus. …Interesse an weiteren 
Informationen aus.

…Lust zum Weitererzählen aus.

ohne Kontakt

mit Kontakt
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FAZIT: DANK TV HAT LIBRIO DIE NASE VORNE
MARKE UND WERBUNG DEUTLICH BEKANNTER ALS DIEJENIGE VON KONKURRENTEN  

35Quelle: Goldbach, Online-Befragung (2019), Deutschschweiz, Basis: alle Befragte: n = 825 (mit Spot-Kontakt: n = 92; ohne Spot-Kontakt: n = 707). Frage ungestützte Marken-Bekanntheit: 
Wenn Sie an personalisierte Kinderbücher denken, welche Marken/Firmen kommen Ihnen spontan in den Sinn? Bitte geben Sie alle Marken/Firmen an, die Sie kennen (wenn auch nur 
dem Namen nach). Frage gestützte Marken-Bekanntheit: Im Folgenden sehen Sie eine Liste mit unterschiedlichen Marken/Firmen, die personalisierte Kinderbücher anbieten. Welche 
kennen Sie? 

LIBRIO                                                  
AM BEKANNTESTEN

Librio ist 3-Mal bekannter als die 
Nr. 2 auf seinem Markt

LIBRIO-WERBUNG EBENSO 
BEKANNT

Trotz Werbung auf Social Media ist 
die Werbung der Konkurrenten kaum 

bekannt

INTERESSE AM PRODUKT 
DURCH TV-KONTAKT GEWECKT

Mit TV-Kontakt ist das 
Kaufinteresse 50% höher als ohne.



3. ZUSAMMENFASSUNG



Goldbach Media (Switzerland) AG

WIE WIRKT TV?
TV WIRKT SOWOHL AUF PERFORMANCE- ALS AUF BRANDING-DIMENSIONEN

37Quelle: Goldbach, Librio-Case-Studie 2019

TV WIRKT…

«…sofort nach Ausstrahlung»            

«…zeitverzögert»

Activation

Brand Building

Librio-TV-
Kampagne

Werbung 
bleibt in 

Erinnerung

Marke 
wird 

bekannter

Such-
Interesse 

steigt

Traffic 
steigt

Website-
Besucher 
kennen 

Librio aus 
TV

Einstellung 
ggü. Librio

wird 
positiver

Umsatz 
steigt
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ZUSAMMENFASSUNG - VIDEO
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