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... und hinterlassen hier einen emotionalen Eindruck

@ QUALITY
Wie gut geféllt das Markenerlebnis am Touchpoint?

Tragt der Touchpoint zur Zielerreichung bei?
(z.B. Steigerung der Bekanntheit, Loyalitdt und Markenwahrnehmung)
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Wir messen den emotionalen Eindruck der
Markenerlebnisse auf drei Ebenen...

« Emotionaler Eindruck der
vergangenen Erlebnisse mit « Emotionaler Eindruck jedes
jedem Touchpoint, an dem die einzelnen Werbemittels
Marke erlebt wurde

. Emotionaler Eindruck,
den alle Markenerlebnisse
hinterlassen haben
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...ahhand eines innovativen Tools
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Wir ermitteln den Einfluss der Kampagne auf

den Markenerfolg

Markenbekanntheit
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...und welche weiteren intendierten Ziele
erreicht werden

21% / Benchmark (19%) = 110
@ Uplift Score Online

Uplift durch positive
einpragsame

Mark lebnisse —
Orine Kampagre  m— g — omm o N

10.0% 15.0% 13.5% 25.3% 41.6%

Fictitious data
© GfK Switzerland | Research Summit | Jorg Heinecke | Alexander Horn



Die Reichweite digitaler Touchpoints lasst sich durch innovative
Messmethoden besonders zuverlassig berechnen:

Wie gut geféllt das Markenerlebnis am Touchpoint?

Tragt der Touchpoint zur Zielerreichung bei?
(z.B. Steigerung der Bekanntheit, Loyalitdt und Markenwahrnehmung)

REACH
Wie viele Konsumenten wurden durch den Touchpoint erreicht?

@!// TARGET
4 Welcher Anteil der Zielgruppe wurde durch den Touchpoint erreicht?
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Werbewirkung x Kampagnenperformance

Reichweilte
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Verteilung der taglichen Nutzungsdauer von Medien in
der Schweiz im Jahr 2014

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

Radio 21%

Internet

® Mehr als 3 Stunden H Bis 3 Stunden H Bis 2 Stunden m Bis 1 Stunde Bis 30 Minuten ®E Nutze ich nicht

Quelle: Publicitas, Marz 2014, n=1'066
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223 Mio. CHF

Bruttowerbeausgaben

Internet

m Tages-, regionale Wochen- & Sonntagspresse = Publikums-, Finanz- & Wirtschaftspresse
=TV Out-of-Home
= Internet = Radio

Quelle: Media Fokus; Werbemarkt Trend Dezember 2015
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Internetnutzung nach Gerat

NET-Metrix-Base 2015-2
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Internet ist Mobll
68% der Zeit im Internet entfallt auf Smartphones

Anteil der durchschnittlichen Online-Nutzungszeit in %

" Browser

Source: GfK Crossmedia Link Germany (Nov. 2015) . e
Base: Multi-Screener 14+ (persons using desktop and smartphone) Desktop / fixed line: @home
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Mobile Ad Spendings wachsen, aber nicht im Verhaltnis zur Nutzung
Digital Display Ad Spendings (netto in Mio. €)

B Mobile

B Desktop

2016 (FC)

Source: OVK Online-Report 2016/01 .
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Messung von Online-Werbung
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Woher wissen wir, dass die «Advertising ID» mit der
InNApp Werbung Kontakt hatte?

= Basis ist der = Erstellung eines = Publisher / Media
Mediaplan der neuen In-App- Agentur implemen-
Kampagne Pixels, welches tieren das Pixel
die "Advertising uber den AdServer
ID" auslesen = via AdServer Makro

kann wird die ID ins Pixel

geschrieben
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Woher wissen wir, dass die «Advertising ID» mit der
InNApp Werbung Kontakt hatte?

GFK

N\AL. .
- All exposed devices Dataset

Advertising ID
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GfK Digital Audience Measurement

Integrated Analytic Data Set Imputation

Census-Data

der ausgesteuerten Kampagne

On-Device

== lablet

On-Device

PC / Laptop

Cookie-Pool
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Messqualitat bel Online-Kampagnen

Angemeldete Personen > %
Aktive Personen . %
L Messbare Personen > @

Alle Gerate >

Cookie-
Pool

82%

(3 Gerate)
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Messqualitat bel Online-Kampagnen

Effektiver
Cookie-Pool
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MIGROS tamedia

Mobile Case
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Technisches Setup
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Gestutzte Bekanntheit

+30% +20% +32% +44%

100% 100%

50% 50%

0% 0%

Pretest Posttest 1-2 Kontakte 3-5 Kontakte 6++ Kontakte
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Kauferwagung — ,Nahere Auswahl”

+36% +29% +31% +42%

100% 100%

50% 50%

0%
Pretest Posttest 1-2 Kontakte 3-5 Kontakte 6++

0%
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