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1.2.1 RECOGNITION DER TV-SPOTS – MONATLICHE ENTWICKLUNG 2020
Basis: TV-Spots 2020; Basis Testmonat
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1.5.6 EINFLUSS DER LÄNGE VON TV-SPOTS AUF DEN MARKENIMPACT
Basis: TV-Spots 2020
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1.12.1 TOP TV-SPOT „BEST PERFORMER“: HOFER GOURMET GUGELHUPF
2020

Der Score errechnet sich aus den standardisierten SujetFOCUS-Erhebungsinhalten Recognition, Gefälligkeit und Markenimpact.
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2.6 IMAGE VON RADIOSPOTS
Basis: Radiospots 2020
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2.9.5 TOP RADIO-SPOT „INFORMATIV“: ÖST. POST/RANGE-IMAGE
2020
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3.5.1 EINFLUSS DER WERBEINVESTITIONEN AUF RECOGNITION/EFFIZIENZ VON ONLINESUJETS

Basis: Onlinesujets 2020
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4.6 VERTEILUNG DER WERBEAUFWENDUNGEN VON ANZEIGEN
Basis: Anzeigen 2005 - 2020
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4.9.1 TOP ANZEIGE „BEST PERFORMER“: HOFER IMAGE
2020

30 Spots 127 Spots
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5.2 GEFÄLLIGKEIT DER OOH-SUJETS
2000 - 2020
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5.7.1 TOP OOH-SUJET „BEST PERFORMER“: FORD PUMA
2020
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6.4.1 IMAGE DER MEDIEN IM VERGLEICH – 1998-2020
AUFFÄLLIG

Erhebung Online ab 2006
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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)
 Gefälligkeit der Sujets
 Markenimpact der Sujets (Markenassoziation)
 Image der Sujets

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

Recognition

Misst die Durchsetzungskraft der Werbung und zeigt auf, welche Zielgruppen besonders angesprochen werden. Den Befragten werden die 

Spots/Sujets einzeln präsentiert. 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 ungestützt angeben, an welche Marken der zuvor gezeigten TV-, 

Hörfunk-, oder InfoScreen-Spots bzw. Print-, Out of Home- oder Onlinesujets er/sie sich noch erinnern kann.

Gefälligkeit

Die Beurteilung erfolgt anhand einer 10-stufigen Skala (10 = gefällt 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 erhält alle neun Eigenschaften gleichzeitig vorgelegt und soll 

dem Spot/Sujet jene Dimension/en zuordnen, die ihrer Meinung nach besonders zutreffen.
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