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Ergebnisse

Effizienz
Werbewirkung
Plakat: Index 143

Wirkungsbeitrag
Media: 18%

Media hat den starksten
o iL Wirkungsbeitrag an der
Erklarungsvarianz von
L' Kinobesucherzahlen!

Plakat hat die h6chste
Effizienz bei der
Werbewirkung!

TG

ROI Plakat: 11,20 €

Plakat mit hochstem ROI
aller Mediakanéle!




Hintergrund

Ausgangssituation -

Die Kampagnen

Die Agentur Mindshare untersuchte
Kinofilme mit einer Besucherzahl
von Uber 100+ Tsd. In Deutschland.

Somit wurde das gesamte Film-
Portfolie analysiert: Vom
Blockbuster bis zum Nischenfilm

Fokus lag auf der Media-Wirkung —
insbesondere grofer OOH-
Kampagnen. Fir grol3e
Plakatkampagnen wurde teilweise
25% des Gesamtbudgets
ausgegeben.

Die Gestaltungsmadglichkeiten sind
unerschopflich:

Von einer speziell angefertigten
Saule mit Lichteffekten flr
,rerminator Genisys® bis zu einem
total ebrandetem Bahnhof mit
Minions-Plakaten

Diese MalRnahmen haben nur ein
Ziel: Die Bekanntheit der Filme zu
erhéhen sowie die Zielgruppe an
vielen Touchpoints zu erreichen, um
maoglichst viele Personen in die
Kinos zu locken
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Die Methode

Die Analysen beruhen auf
nachfolgendem Modelling-Ansatz:

1) Aufwendige Einzelfilm-Modelle

- Uberprifung der Abhangigkeit
zwischen Google-Suchindex
von diversen UPI-Filmen und
Media-Einsatz

2) Grol3es Besucher-Modelling

- Ausweitung auf alle Filme im
Zeitraum von 2013-2015

- Zeitliche Komponente der
Mediamixoptimierung wird im
Einzelfilmmodell geschatzt und
im Besuchermodell
implementiert




Modelling-Ansatz

Einzelfim-Modell - .  Besucher-Modell N

Zielgrole (KPI): Google Such-Index &ﬂ ZielgroRe (KPI): Besucherzahlen

—
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Zeitraum: 2013-2015 ™ Zeitraum: 2013-2015

Methodik: Multiple Regression Methodik: Multiple Regression

Variablen: Media (gesamter Media-Mix) Variablen: Media, deskr. Variablen




Implementierung des geschatzten Mediabeitrags aus dem
Einzelfilm-Modell in das Besucher-Modell

Herausforderung
> f ) Beachtung der zeitlichen Komponente der Budget- und

Mediamixoptimierung im Besucher-Modell

Losung

Die Wirkung der Medien wird anhand der Ergebnisse der Google-
Suchanfragen berechnet

Das Ergebnis dieser Berechnung wird mittels eines statistischen
et P Verfahrens in das Besucher Modell integriert

\Vorteil

Effizienzbetrachtung
Empfehlung fir den Mediaeinsatz

M

*Aufgrund begrenzter Datenlage wird der Effizienz-Index fur Online nicht angegeben. 5 I STROER
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Ergebnis Einzelfilmmodell:

Media Budgets Verteilung in % Wirkungsbeitrag in % Effizienz-Index
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Online* Online* Online*

Plakat Plakat I 6,7%

Print t Print | 1,2% Print

Public Video Public Video

Public Video I 2,3%

Radio Radio 85

Radio | 1,9% F

Ambient i Ambient Ambient 81
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*Aufgrund begrenzter Datenlage wird der Effizienz-Index fur Online nicht angegeben. Online dient nur der Kontrolle der anderen Medien. 6 I STROER



Ergebnis Besuchermodell:
Plakat mit hochstem ROI
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Sonstige | Medium ROI

Effekte 12%

Saison 13%
Plakat 11,20 €
COIEHERSTN — — — — — = = == — >
TV 9,22 €
Print 7,84 €
Baselevel
57% ;
Radio 6,64 €
Online 471 €

Gesamteffekt der Einflussgrof3en
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*Aufgrund begrenzter Datenlage wird der Effizienz-Index fur Online nicht angegeben.



- Zielgr',ljppe.Ki.noganger E

Kinobesuche nach Alter

TV Erreichbarkeit und Freizeitverhalten 14-29 Jahriger

- Qut-of-Home Erreichbarkeit




Das Kinopublikum ist jung!

Kinobesuche nach Alter*

2 6
55
57
43
37
70
17 61 42

14 - 19 Jahre 20 -29 Jahre | 30-39Jahre 40-49Jahre 50-59Jahre 60-69Jahre 70 Jahre und
alter

22

E mind. einmal im Monat M®seltener ®nie
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*Quelle: ma 2015 Presse Il, D+EU 14+ J. °] I STROER




Kinoganger sind immer auf Achse und nur maldig mit TV zu
erreichen!

TV Erreichbarkeit und Freizeitverhalten 14-29 Jahriger* l

Freizeitverhalten* TV Nettoreichweite (NRW) pro Woche**
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14-19 J.
Verwandte, Bekannte

~
(63}

20-29 J.

Spazieren, Ausfliige
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Arbeitsstatte
40-49 J.

Sport treiben 0]
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Gaststatte, Disko
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Veranstaltungen

Schule, Ausbildung 13
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*Quelle: ma 2014 Plakat, D+EU 14+ J. | ** Quelle: AGF in Zusammenarbeit mit GfK Fernsehforschung 10 I STROER



Plakat erreicht die junge Zielgruppe insbesondere in Stadten!

] Out-of-Home Erreichbarkeit!
Index: Plakat NRW* Index: NRW nach Gemeindegrofle*
_ 500.000 Einwohner und mehr 107
20-29 J. 100.000 bis unter 500.000 Einw. 112
20.000 bis unter 50.000 Einw. 103

2.000 bis unter 5.000 Einw.
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*Quelle : ma 2015 Plakat, D+EU 14+ J; Nationale Planung GroRflache, 1000 GRP 11 I STROER






