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1. AUSZUG DER ERFOLGSFAKTOREN DER TV-
WERBUNG

1.1 Entwicklung der Anzahl neuer Spots in TV 1.6 Image 1.11 Einfluss der Anzahl der Markennennungen
1.2 Recognition 1.7 Einfluss der Werbeinvestitionen 1.12 Top Spots

1.3 Gefalligkeit 1.8 Verteilung von ORF- & Privataufwendungen

1.4 Markenimpact 1.9 Einfluss von Cross Media

1.5 Einfluss der Lange 1.10 Einfluss von Promotionart
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1.2.1 RECOGNITION DER TV-SPOTS — MONATLICHE ENTWICKLUNG 2020

Basis: TV-Spots 2020; Basis Testmonat

40

Recognition in %
— ) N w
ul (@) ul (@)

RN
O

ul

Janner Februar Mdarz April Mai Juni Juli August September Oktober November

—Recognition Total

FOCUS - be ahead! © FOCUS 2021



FOcus FOCUS Institut

1.5.6 EINFLUSS DER LANGE VON TV-SPOTS AUF DEN MARKENIMPACT

Basis: TV-Spots 2020
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1.12.1 TopP TV-SPOT , BEST PERFORMER": HOFER GOURMET GUGELHUPF

2020

SujetlD 6172214 Hofer Aktion 082/11.20H, Gourmet Gugelhupf 001/11.20
On Air  19.11.20 Volume 30" Media ORF 2 Familie - 18:5, Do

UBERSICHT

( Musik und Gesang unterlegt )

Gesang:

Erst eins, dann zwei, dann drei, dann vier Kucher| auf den Teller

Mit Genuss vergeht die Wartezeit aufs Christkind noch vii schneller.

Das Christkind und ein jeder weif: Alle schenken allen was zum HOFER Preis.
Er:

Wartezeit vesiiBen zum Hofer-Preis.

Gourmet-Gugelhupf aus Osterreich, per Stk., um nur 2,49 Euro. (4")

Gesang:

Zum HOFER Preis.

tby FOCUS Media Research G.mb.H. E 8 A-122 na @ htp/ivww.h

6. CROSS 5.OUT OF

Der Score errechnet sich aus den standardisierten SujetFOCUS-Erhebungsinhalten Recognition, Gefalligkeit und Markenimpact.
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2. AUSZUG DER ERFOLGSFAKTOREN DER
RADIO-WERBUNG

2.1 Entwicklung der Anzahl neuer Spots im Horfunk 2.6 Image

2.2 Recognition 2.7 Einfluss der Werbeinvestitionen
2.3 Gefalligkeit 2.8 Einfluss von Promotionart
2.4 Markenimpact 2.9 Top Spot

2.5 Einfluss der Lange
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2.6 IMAGE VON RADIOSPOTS

Basis: Radiospots 2020
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2.9.5 TOP RADIO-SPOT , INFORMATIV": OST. POST/RANGE-IMAGE

2020

SujetlD 5984253 Ost. Post/Range-image 002/03.20
On Air 24.03.20 Volume 35" Media Hitradio O3 - 05:50, Mo-Mi

Medium Category: HF

UBERSICHT

Er

Eine wichtige Information der dsterreichischen Post AG: Wir sind weiterhin taglich fiir Sie da.

Zum Schutz aller erhalten Sie lhre Post von unsereren Zustellerinnen und Zustellern nun kontaktlos.

Das bedeutet ohne Kdrperkontakt. Unsere Postfilialen und viele Post Partner bleiben gedffnet.

Jedoch bitte fiir hdchstens 3 Kunden gleichzeitig. Bitte immer einen Abstand von mindestens 1 m einhalten.
Mehr Informationen unter post.at. Schau auf dich, schau auf mich.

Ubrigens, um Osterreich weiterhin flachendeckend versorgen zu kéinnen, suchen wir Verstérkung.

Wir freuen uns auf lhre Bewerbung unter karriere.post.at.

FOCUS Media Research G

6. CROSS 5. OUT OF
MEDIA HOME 4. PRINT 3. ONLINE 2. RADIO 1. TV
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3. ASUZUG DER ERFOLGSFAKTOREN DER
ONLINE-WERBUNG

gnit



Basis: Onlinesujets 2020

FOCUS Institut
3.5.1 EINFLUSS DER WERBEINVESTITIONEN AUF RECOGNITION/ EFFIZIENZ VON ONLINESUJETS
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4. ASUZUG DERERFOLGSFAKTOREN DER PRINT-
WERBUNG

4.1 Recognition 4.6 Verteilung der Werbeaufwendungen
4.2 Gefalligkeit 4.7 Einfluss von CrossMedia

4.3 Markenimpact 4.8 Einfluss von Promotionart

4.4 Image 4.9 Top Anzeigen

4.5 Einfluss der Werbeinvestitionen
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4.6 VERTEILUNG DER WERBEAUFWENDUNGEN YON ANZEIGEN

Basis: Anzeigen 2005 - 2020
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4.9.1 TOP ANZEIGE , BEST PERFORMER": HOFER IMAGE

2020

WERIUNG

| =
| HOFER |

WIR SIND FUR SIE DA! [ itsh
-2 WPt

Liebe Kundinnen und Kunden,

mit
die mehr al
Wir setzen alle Hebel ung, um die V
glichen

Der Schutz uns:
umfangreiches MaR
S ngere Hygiene )
Wir bitten Sie, mindestens einen Meter Abstand zu anderen Menschen sowie zu unseren
Mitarbeitern zu haiten.

Wir unterstiitzen die Initiative des Handelsverbandes, dass
Kunden die Stunde zwischen 8:00 und 9:00 Uhr morgens
in unseren Filialen fiir Risikogruppen freihalten sollen,
um deren Ansteckungsrisiko zu verringern, GEWEN SIE DENEN ZEIT, DIE S SRAUCHIN

8:00 - 9:00 UHR
Wir empfehlen die bargeldlose Bezahlung per at- oder Kreditkarte zu bevorzugen
Vielen Dank fiir Ihre Unterstiitzung, thr en und thr

Ihr HOFER Team

#gemeinsamschaffenwirdas  #mitHerzundVernunft

o @ F] hoferat

6. CROSS 5. OUT OF
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5. AUSZUG DER ERFOLGSFAKTOREN DER , OUT
OF HOME"-WERBUNG
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5.2 GEFALLIGKEIT DER OOH-SUJETS

2000 - 2020
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5.7.1 ToP OOH-SUJET , BEST PERFORMER": FORD PUMA

2020
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6. AUSZUG AUS DEM CROSS-MEDIA-VERGLEICH

ecog

6.5 Effizienz
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6.4.1 IMAGE DER MEDIEN IM VERGLEICH — 1998-2020
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UBERSICHT ZU DEN INHALTEN DER
VOLLSTANDIGEN STUDIE




AUSZUG

Daten zur Studie

Erklarung zu Erhebungsinhalten
Anzahl der getesteten Sujets/Spots
Erfolgsfaktoren Ubersicht

1. ERFOLGSFAKTOREN DER TV-WERBUNG

1.1 Entwicklung der Anzahl neuer Spots im TV
1.2-1.4 Recognition / Gefalligkeit / Markenimpact
1.5 Einfluss der Lange

1.6 Image

1.7 Einfluss der Werbeinvestitionen

1.8 Verteilung von ORF- & Privataufwendungen
1.9 Einfluss von Cross Media

1.10 Einfluss von Promotionart

1.11 Einfluss der Anzahl der Markennennungen
1.12 Top Spots

2. ERFOLGSFAKTOREN DER RADIO-WERBUNG

2.1 Entwicklung der Anzahl neuer Spots im Horfunk
2.2-2.4 Recognition / Gefalligkeit / Markenimpact
2.5 Einfluss der Lange

2.6 Image

2.7 Einfluss der Werbeinvestitionen

2.8 Einfluss von Promotionart

2.9 Top Spots
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3. ERFOLGSFAKTOREN DER ONLINE-WERBUNG

3.1-3.3 Recognition / Gefalligkeit / Markenimpact 68-70
3.4 Image 71
3.5 Einfluss der Werbeinvestitionen 72-74
3.6 Einfluss von CrossMedia 75-76

4. ERFOLGSFAKTOREN DER PRINT-WERBUNG

4.1-4.3 Recognition / Gefalligkeit / Markenimpact 78-80
4.4 Image 81
4.5 Einfluss der Werbeinvestitionen 82-85
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5.4 Image 104
5.5 Einfluss der Werbeinvestitionen 105-108
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6.4 Image 130-137
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DATEN ZUR STUDIE

Zeitraum 2000 - 2020

Werbeaufwand Bruttowerte
TV: Privat- und ORF-Aufwand
HF: Privat- und ORF-Aufwand

Medienabdeckung TV
HF
Print
Out of Home
Online

Das Datenmaterial, das Grundlage dieser Auswertung ist, stammt aus dem standardisierten SujetFOCUS, der folgende Informationen beinhaltet:
— Recognition der Sujets (nach Vorlage des jeweiligen Sujets)
— Gefalligkeit der Sujets
— Markenimpact der Sujets (Markenassoziation)
— Image der Sujets

Alle Ergebnisse werden dem jeweiligen Werbeaufwand gegentbergestellt, der von der Erstschaltung bis einen Tag vor Testtag auf den
Konsumenten gewirkt hat.
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ERKLARUNG ZU ERHEBUNGSINHALTEN

FOCUS Institut

Recognition

Misst die Durchsetzungskraft der Werbung und zeigt auf, welche Zielgruppen besonders angesprochen werden. Den Befragten werden die
Spots/Sujets einzeln prasentiert. Danach werden sie befragt, ob sie diese Spots/Sujets innerhalb der letzten 3 bis 4 Wochen gesehen haben. Dies
erfolgt nach einem strengen Rotationsschema, sodass alle Werbemittel die gleiche Chance auf jede Platzierung haben.

Markenimpact
Zeigt auf, inwieweit die Marke mit dem Medium verbunden ist. Der Befragte soll ungestutzt angeben, an welche Marken der zuvor gezeigten TV-,
Horfunk-, oder InfoScreen-Spots bzw. Print-, Out of Home- oder Onlinesujets er/sie sich noch erinnern kann.

Gefalligkeit
Die Beurteilung erfolgt anhand einer 10-stufigen Skala (10 = gefallt sehr gut). Die Ergebnisse liefern wertvolle Erkenntnisse, wie und von welcher
Zielgruppe der Spot aufgenommen wird.

Image

Das Image der Werbung wird anhand von 9 Kriterien erfasst. Die befragte Person erhalt alle neun Eigenschaften gleichzeitig vorgelegt und soll
dem Spot/Sujet jene Dimension/en zuordnen, die ihrer Meinung nach besonders zutreffen.

FOCUS - be ahead! © FOCUS 2021 23



ERFOLGSFAKTOREN

Ubersicht
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