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EUBOS INTIMATE CARE

DIE KAMPAGNE

SSHEN

—

SIXX
(SPONSORING/
<500 T€ F 25-49 CUT-In)

Der Case von EUBOS und ,,Paula kommt* bei sixx belegt,
dass auch mit kleinen Mitteln gro3e Wirkung erzielt
werden kann. Rund sechs Wochen war EUBOS mit der
Produktreihe Intimate Care der Sponsor am
Mittwochabend, zusatzlich liefen noch Cut Ins.
Markenbekanntheit und Kaufbereitschaft wurden durch
die MalBnahme gesteigert.
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GESTUTZTE MARKENBEKANNTHEIT

SPONSORING UND
CUT IN ERINNERT

SPONSORING
ERINNERT

CUT IN
ERINNERT

END-
MESSUNG

NULL-
MESSUNG

RELEVANT SET

SPONSORING UND
CUT IN ERINNERT

SPONSORING
ERINNERT

CUTIN
ERINNERT

END-
MESSUNG

NULL-
MESSUNG

75%

73%

67%

61%

44%

40%

Basis: Frauen im Alter von 25-49 Jahren, haufige sixx-Seherinnen (mind. 4 Tage pro Woche)

Quelle: Payback / SevenOne Media

100%



Das Magazin fiir den aktiven Urlaub

CARAVANING-INFO.DE

DIE KAMPAGNE

g P — —
PROSIEBEN
<500 T€ M&F 20-60 (SPONSORING)

Caravaning.info, die Website des Caravaning Industrie
Verbands, war 2022 Sponsor von ,, TV total®. Die programm-
nahe Platzierung und die hohe Frequenz garantieren
Aufmerksamkeit und schaffen damit Awareness.
AulBBerdem rdcken Sponsorings die Marke ins Relevant Set
der Verbraucher:innen. Sie sind als Werbeform gelernt,
akzeptiert und aufgrund ihrer Kurze beliebt.




GESTUTZTE MARKENBEKANNTHEIT

STAMMSEHER:INNEN

+INTERESSE 25%

|

STAMMSEHER:INEN 16%

ENDMESSUNG 1%

l

GESTUTZTE SPONSORERINNERUNG

STAMMSEHER:INNEN

o,
+INTERESSE 39%

I

STAMMSEHER:INNEN 29%

ENDMESSUNG 25%

Basis: haufige ProSieben-Seheriinnen 20-60 Jahre
Quelle: SevenOne Media / Payback




ERWIN MULLER

DIE KAMPAGNE

g — ——
PROSIEBEN
<500 T€ M&F 18-49 (SPONSORING)

Ak, Erwm NMuller

'OHLFUHLEN ZU HAUSE

Der Case von Erwin Mduller bei ProSieben belegt, dass auch
mit kleinen Mitteln groBe Wirkung erzielt werden kann.
Das nur einmonatige Sponsoring von , TV total“ steigerte
die Werbeerinnerung von Erwin Muller und rdckte das
Produktangebot starker ins Relevant Set der jungeren

Zielgruppe.




GESTUTZTE WERBEERINNERUNG

SPONSORING
ERINNERT

SEHERINNEN 3-4 FOLGEN

SEHERINNEN 1-2 FOLGEN

NICHT-SEHER:INNEN

RELEVANT SET

SPONSORING
ERINNERT

SEHERINNEN 3-4 FOLGEN

SEHERINNEN 1-2 FOLGEN

NICHT-SEHER:INNEN

Basis: Erw. 18-49 Jahre, die haufig ProSieben sehen (mind. 3mal pro Woche); Sponsorbewertung: ... und die sich gestutzt an das Sponsoring erinnern

Quelle: SevenOne Media / Payback

39%

25%

21%

19%

|

38%

31%

I

46%

61%



FRESSNAPF

DIE KAMPAGNE

v [ A —
SIXX
(SPONSORING/
<500 T€ M&F OB 18 S

Sponsoring hat sich als sympathische und beim Publikum
akzeptierte Werbeform etabliert. Die programmnahe
Platzierung garantiert eine hohe Aufmerksamkeit und die
Marke wird ins Relevant Set geruckt. Sogar das
Markenimage kann positiv beeinflusst werden, vor allem
wenn Marke und Sendung so gut harmonieren wie im Fall
von Fressnapfund dem ,,Welpentrainer”.




VERSCHIEDENE INDIKATOREN IM VERLAUF

100

80 70 73
56 gg 61

60 51 = Nullmessung

40

20 B Endmessung

WERBEERINNERUNG KAUFBEREITSCHAFT* WEITEREMPFEHLUNG*

MARKENIMAGE

... ist der Experte rund ums Tier.

75 [(m 76 88

... ist sympathisch. 73 Om 75

72\:|/l 76
... ist engagiert. yljl 68
57 0 m"60

... ist innovativ.

88

... ist glaubwdurdig. 89

... ist leidenschaftlich. 55 [ ®m 57 )

50 60 70 80 90 100
O Nullmessung e=m==Endmessung =O==Sponsoring erinnert

Basis: Erw. ab 18 Jahre, die sixx sehen (unten: und Fressnapf kennen)
Quelle: SevenOne Media / Payback



WOLFSBLUT

DIE KAMPAGNE

- —
SIXX
(SPONSORING/
<500 T€ M&F OB 18 PLACEMENT)

Der Case Wolfsblut belegt, dass TV mit kleinen Mitteln eine
grof3e Wirkung erzielen kann. Durch die geschickte
Kombination von Sponsoring oder Placements im perfekt
passenden Format ,Der Welpentrainer” wird
Aufmerksamkeit und Interesse geweckt. Besonders hoch
ist die Wirkung bei Personen, die sich an beide
Werbeformen erinnern.
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MARKENBEKANNTHEIT

81 82
69
58
53
36 39
NULL- END- NM EM PLACEMENT SPONSORING BEIDE WERBE-
MESSUNG MESSUNG STAMMSEHER STAMMSEHER ERINNERT ERINNERT FORMEN
JINNEN (INNEN ERINNERT
64
55
48
34 38
NULL- END- NM EM PLACEMENT SPONSORING BEIDE WERBE-
MESSUNG MESSUNG STAMMSEHER STAMMSEHER ERINNERT ERINNERT FORMEN
(INNEN HININISN ERINNERT

Basis: Erw. ab 18 Jahre, die sixx mind. mehrmals pro Woche sehen (ca. 75% Haustierbesitzer); *die Wolfsblut kennen
Quelle: SevenOne Media / Payback




MAZZETTI

DIE KAMPAGNE

XX
= i .

500 T€ - SIXX /SAT.1GOLD

1MIO € F 40-59 (KLASS. SPOTS)

Die Mazzetti-Kampagne auf sixx und Sat.1 Gold zeigt mit
kleinem Einsatz gro3e Wirkung. Die Markenbekanntheit
wird durch die Kaompagne um 12 Prozent gesteigert. Ein
gut gemachter Spot kann auch mit kleinerem Budget
Aufmerksamkeit fur die Marke schaffen, diese in den
Kopfen der Konsument:innnen verankern und damit
letztlich den Abverkauf stimulieren.




GESTUTZTE MARKENBEKANNTHEIT

RECOGNITION

HAUFIGE SIXX-SEHERINNEN ENDMESSUNG

HAUFIGE SIXX-SEHERINNEN NULLMESSUNG

GESTUTZTE WERBEERINNERUNG

RECOGNITION

HAUFIGE SIXX-SEHERINNEN ENDMESSUNG

HAUFIGE SIXX-SEHERINNEN NULLMESSUNG

19%

11%

7%

Basis: F 40-59, HHNE 2.000 EUR +, haufige Seherinnen von sixx (mind. an 4 Tagen pro Woche)

Quelle: SevenOne Media / Payback

31%

45%



SCHAEBENS

DIE KAMPAGNE

= wm [

SIXX
<500 T¢€ F 18-60 (KLASS. SPOT)

Die Schaebens-Kampagne liefert einen weiteren Beleg fur
die Wirksamkeit des Werbeformats #InspireMe, das
wirkungsstarkes Influencer-Marketing mit der hohen
Reichweite von TV verbindet. In Kombination mit
klassischen Spots wird Aufmerksamkeit fur die Marke
geschaffen. Zudem setzt die Kompagne deutliche
Kaufimpulse.




GESTUTZTE MARKENBEKANNTHEIT

#INSPIREME

ONLY/PLUS SPOT* 59%

|

SPOTONLY* 48%

ENDMESSUNG 44%

NULLMESSUNG 38%

GESTUTZTE WERBEERINNERUNG

#INSPIREME

0,
ONLY/PLUS SPOT* 27%

|

SPOTONLY* - 9%
ENDMESSUNG . 6%

NULLMESSUNG 3%

Basis: Frauen 18-60 Jahre; *niedrige Fallzahlen
Quelle: SevenOne Media / Payback




DEUTSCHE POSTCODE LOTTERIE

DIE KAMPAGNE

— — a——
500 T€- (SPOI‘SIQ;;IDG/
1MIO € M&F 14-59 G e

Special Ads schaffen durch ihre programmnahe
Platzierung Awareness schaffen, geben aber auch der
Marke Profil. Im Fall der Deutschen Postcode Lotterie
wurde durch die Kooperation mit, The Floor” Interesse
geweckt und transportiert, dass es sich um eine
Wohltatigkeitslotterie und nicht um ein kommerzielles
Glucksspiel-Unternehmen handelt.
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WERBEERINNERUNG

7 74 = 75
65 64 68
56
Nicht- Seher:- Placem. Progr.Split  Sponsoring 1SpecialAd 2 Spec.Ads 3 Spec.Ads
Seheriinnen innen erinnert erinnert erinnert erinnert erinnert erinnert
48 49
40 43 4o - 43
30
Nicht- Seher:- Placem. Progr.Split  Sponsoring 1SpecialAd 2 SpecAds 3 Spec.Ads
Seheriinnen innen erinnert erinnert erinnert erinnert erinnert erinnert

Basis: Erw. 18-59 Jahre; Relevant Set und Markenimage ... wenn Deutsche Postcode Lotterie bekannt
Quelle: SevenOne Media / Payback
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