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TOUCHPOINT DECODER

Auf der Suche nach Wirkungsverstarkern im
multioptionalen Mosaik der Werbewirkung.




Welche Intention hatten
wir bel dieser

anwendungsorientierten
& gattungsubergreifenden
Grundlagenstudie?
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implizite Messung

50+ Touchpoints

Reiz-Reaktions-
messung

40+ Touchpoint-Eigenschaften
18.000 Tellnehmer:innen

46.000 Touchpoint-Bewertungen
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Wirkungsverstarker im
Mosaik der Werbewirkung
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Werbung wirkt auf 3 verschiedenen Ebenen




Touchpoint Decoder untersucht i ege:
9 Ubergeordnete Kommunikationsziele

1
Markenwissen

Markenbekanntheit Unterhaltung Produktwunsch

Funktionale Markenverbundenheit Motivierung zu
Produkteigenschaften Weiterinformation

Informationssuche Kauf (Erst- und Wiederkauf)

Produkteingrenzung, Kundenbindung
bzw. —-auswahl
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Wie sehen konkrete Insights
aus der Anwendung aus?

Implizite Touchpoint-Beurteilungen nutzen,
um sie in der Mediaplanung sinnvoll einsetzen zu konnen
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Touchpoints fur Responsible Media?



Iy Glaubwirdigkeit und
2% 40-69J. Vertrauen, bezogen auf den
22 jeweliligen Touchpoint
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Iy Glaubwirdigkeit und
1l 83 18-39J. Vertrauen, bezogen auf den
22 jeweliligen Touchpoint

GLAUBWURDIGKEIT

s ‘ Prospekte

— Zeltungen

Zeitschriften

| VERTRAUENSWURDIGKEIT

10 25 40 55 70
Photo Ads 25

Social Media

Online-Display
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2

Verschiedene Alternativen
innerhalb Social Media
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Werbespot im Feed

unter-
haltsam

inspirieren
mich

/

20-49 J.

Lust auf
Produkt

Markenwissen Emotionalisierung Aktivierung .Aktive Information .Kauf
13
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Habe ich etwas ubersehen?




Audio-Werbespot

20-49 J.

Markenwissen Emotionalisierung

Details
vermitteln

Aktivierung . Aktive Information

Produkt-
nutzen

unter-
haltsam

. Kauf
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H OSt- Read 1 L -y Igrliﬁirt\)eerrtj Lng
Podcast Ad >
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20-49 J.

. Kauf

Markenwissen .Emotionalisierung .Aktivierung .Aktive Information
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4

Dem Mythos auf der Spur
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Print ist nicht nur zur Vermittiung
von Information geeignet ...

Anzeigen in gedruckten
Zeitschriften vs. Bewegtbild-
Touchpoints

B Informationsvermittlung
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==y SONdern Print ist auch zur
Emotionalisierung geeignet -

Anzeigen in gedruckten
Zeitschriften vs.
Bewegtbild-Touchpoints

B Unterhaltung

B Markenverbundenheit
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==y SONdern Print ist auch zur
Emotionalisierung geeignet -
gerade auch bei jungeren

Index

Anzeigen in gedruckten
Zeitschriften vs.
Bewegtbild-Touchpoints

B Unterhaltung

B Markenverbundenheit
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Wie kann der
Touchpoint Decoder fur

die Mediaplanung
genutzt werden?
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Der Touchpoint Decoder als zusatzlicher
KPI in der Mediaplanung

Q Unterstitzt bei der 9 Zeigt neue, zusatzliche
Kanalauswahl Touchpoint-Optionen

Integration der Daten In
e Schafft Voraussetzung ° e I%Ianungstools o

fur bessere Werbewirkung

Agenturen

22
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WE MAKE ADVERTISING
WORK BETTER FOR
PEOPLE




