Media Focus
Werbedruckstatistik

Die werbestatistischen Daten von Media Focus bieten eine wichtige
Entscheidungsgrundlage fiir den gesamten Marketing- und Kommunikations-
prozess. Von der Planung des Werbebudgets iiber die Definition der
Mediastrategie, der Optimierung des Mediaeinsatzes bis zur Messung des
Werbeerfolgs.

Zur Erstellung der Werbestatistik sichtet und erfasst Media Focus die
Werbekampagnen aller Produktmarkte in allen relevanten Mediengruppen und
kategorisiert die Werbeschaltung nach einer Vielzahl von Kriterien Durch diese
methodische Vorgehensweise erhalten Sie Markt- und Konkurrenzeinsichten,

welche die Basis fiir ein erfolgreiches und kosteneffizientes Marketing bilden.

Kurzprofil Media Focus Werbedruckstatistik

= Medienuniversum: Print, TV, Plakat, Online, Radio, Kino, Teletext und digitale Werbeflachen

= Bewertung: Jede Werbeschaltung wird mit dem Bruttowert geméass Tarif bewertet
(=Werbedruck)

= Datenaktualisierung: monatlich (ca. 20. des Folgemonats)

= Auswertungssysteme: Ad Dashboard (webbasiert); WizzAd (client-basiert)

= Datentiefe: Alle Werbeschaltungen werden produktgenau erfasst

= Datennutzung: Sie kdnnen die Werbedaten sowohl durch ihre Agentur wie auch im eigenen

Haus analysieren.

= Marktsystematik: Der Gesamtwerbemarkt ist strukturiert in einer hierarchischen Systematik
von 23 Branchen, die in Produktgruppen und Produktsegmente unterteilt
sind.




Nutzen der Werbedruckstatistik

(1) Monitoring & Benchmarking

R Ml

(2) Definition der Mediastrategie & Optimierung der Mediaplanung

(3) Messung des Werbeerfolgs
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(1) Monitoring & Benchmarking: Beispiele

Beispiel 1: Produktmarktentwicklungen

Markt PKW NEU
Zeitraum Januar 2008 bis September 2008
Fragestellung Wie entwickelt sich mein Produktmarkt?

Veranderungen gegenuber Vorjahr
Anzahl neue Marktteilnehmer
Anzahl neue Produkte

Mediamix und Mediamix-Trends

- Firmen- und Produktrangfolgen

Analysemdglichkeiten

mCHF %
80 40
60 20

40 0
20 -20
0 -40
Jan08 Feb08 Mar08 Apr038 May08 Jun08 Jul0g Aug08 Sep08
=0- Jan07 - Sep07 -0~ Jan08 - Sep08 % YoY [ New Products [ New Advertisers
100% ® TWP
SP
®FP
80% TV
®RD
®PL
60% | Ki
B @INT
] ® PFP
40%
= - L I

0%

Jan08 Feb08 Mar08 Apro8 May08 Jun08 Julos Aug08 Sep08

Erlauterungen: TWP = Tages-, reg. Wochen- und Sonntagspresse; SP = Spezialpresse; FP = Fachpresse; TV =
Fernsehen; RD = Radio; PL = Plakat; KI = Kino; INT = Internet; PFP = Publikums-, Finanz- und Wirtschaftspresse

Abbildungen: Ad Dashboard
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Beispiel 2: Markteintritte

Markt TELEKOMMUNIKATION
Zeitraum Januar 2008 bis September 2008

Mit welcher Strategie und welchem Werbedruck positionieren sich neue

Fragestellung Firmen oder Produkte in meinem Produktmarkt?

- Werbedruck neue Produkte/Firmen
Analysemdglichkeiten - Mediamix neue Produkte/Firmen
- Mediastreuplan neue Produkte/Firmen

New Products Summary

Rank Procuct Company \ Procuct Categary First Appear. (kgjg) Creativ T RO PL Kl THT IMT FFP
1 SUNRISE MOBILE FESTMETZ ABO B. - SUNRISE COMMUNICA. § TELEKOMMWURIKATION 15.02.08 S‘l;1 B 73 283 08 335 338 34
2 APPLE IPHOME 35 APPLE COMPUTER AG. § MOBILE 01.07 05 351 32 220 04 B7TS . &0 20
3 COOP MOBILE FRIEENDS COOP, BASEL MOBILE om.01.08 280 €] 100.0
4 SMSZCOM FLEMET INFIMITY SMSSCOM, BERN INTERMET 01.0208 248 15 445 10 41.4 131
a LG KF 750 SECRET HAMDY Lz ELECTRORNICS IM MOBILE 250308 19189 & 174 457 242 BS5 @ 32
6 SWISSCOM FIXMET DSL SMSSCOM, BERR INTERMET 01.05.08 1469 10 945 132 176 4.7
T Wy FREEMTERMET .CH SUNRISE COMMURICA,. § INTERMET om.0zos 1223 42 116 0202 220314 220 40 © 85
g SUNRISE MOBILE ZERD PLUS TARL.  SURRISE COMMUNICA. § MOBILE 070208 ar 4 38 952
a WaLLO PREPAID SET SUNRISE COMMURICA. § MOBILE 09.01. 05 a4 a 1000

Q SMMSSCOM FIXMET DSL START SMSSCOM, ElEy INTERMET 25.08.08 810 14 Q’r’ 225 184 38 y

® Booked Media Groups in cufent Period @  Booked Media Groups in current Period, not booked in compsrizon Period

B xLs | pOC | FFT | PDF [JHTHML

Ad Expenditure . Media Mix

Rank - Procuct - Company TWP ISP FP TV (RD  PL . K ITHT INT PFP
1 SUNRISE MOBILE FESTRETZ ABO B, SUNRISE CORMMUNICA, f083 ‘00 335! 334 N R R
2 APPLE IPHONE 3G APPLE COMPUTER AG, o0 04 E75 80 20
3 COOP MOBILE FRIENDS COOP, BASEL P
4 SWISSCOM FIXMET INFINITY SWISSCOM, BERN 445 10 44 131
5§ LG HF 750 SECRET HARDY LG ELECTRONICS I, 17 4 457 249 E5 30
B SWISSCOM FIXNET DEL SWISSCOM, BERM FAG 8% 176 147
7 WA FREEINTERMNET CH SUNRISE COMMUNICE. 116 102 02i220i314i220 40 o5
& SUNRISE MOBILE ZERO PLUS TARI,  SUNRISE CORMMUNICA. e =
8 vaLLOPREPAID SET SUNRISE COMMUNICE, P
10 SYISSCOM FIXNET DSL START SWISSCOM, BERM e e 35

Erlauterungen: TWP = Tages-, reg. Wochen- und Sonntagspresse; SP = Spezialpresse; FP = Fachpresse; TV =
Fernsehen; RD = Radio; PL = Plakat; KI = Kino; INT = Internet; PFP = Publikums-, Finanz- und Wirtschaftspresse

Abbildungen: Ad Dashboard
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Beispiel 3: Konkurrenzbeobachtung

Firma EMMI
Zeitraum Januar 2008 bis September 2008
Fragestellung Mit welcher Werbestrategie operiert mein Konkurrent?

Veranderungen gegeniiber Vorjahr
Mediamix und Mediamix-Trend
Produktgruppenmix
Mediaeinschaltplan

Analysemadglichkeiten

Ad Expenditure _
: i Exp.

Rank roduct Category (KCHF) 2.9 & TWP
; ; [ A 13 SF
1 1 MILCHPRODUKTE WEISSE LINE 4095 0.3 @ FP
2 2 MILCHPRCDUKTE ELBE LIMIE 2E7E 46.2 ® ™
3 3 HWAFFEE. TEE. KAKAD 245 1.5 @ FL
4 4 TIEFKUEHLPRODUKTE 127
5 5 MAHRUMGSMITTEL IMAGE, IMTERMET & PS5 12 =
i 5 WIRTSCHAFTL. KAMPAGHNEN g a9 @ PFF
TOTAL 1463
) - - . Conar onAr B )
Advertizer Product Group ocjuct Mecdiz Medis Channel Description T e il In= (kC'HF) Crestives
Ehitdl SCHAEIZ A5, MILCHPRODUKTE
LUZERN WEISSE LINE Ehdtdl AKTIFIT Subtotal TV ga0 1088
Ehitdl SCHAWEIZ A0, MILCHPRODUKTE
LUZERN WEIZSE LIME Ehdbdl ARTIFIT T Subtotal SF 1w 210208 300908 g2 342
ElM GUTER
START. Mk
EE;“IIE;I(\:I 12 A5, \T\:;;:’?SSEKTE Ehdbdl ARTIFIT I SF 1 STARTET I 2102058 300903 al 301
T&G 267995, F-.
STAERKT
JETZT GROSEE B+2
ftld;désli 1Z 4G, NEEZZRSSEKTE Ehdbdl ARTIFIT T SFA1 ARTION. SER PACK 0603058 260308 32 41
AKTIFIT. E-Ehindl
Ehitdl SCHAWEIZ A0, MILCHPRODUKTE Subtotal TSR 1
LUZERN WEIZSE LINE Ehdbdl ARTIFIT T - 210208 300908 101 180
HE FRAMZI. MAMM
E:Té:;j IZ A5, r\:;g’é‘:ﬁ;gKTE Ehdbdl ARTIFIT T TSR A STARTET IM TAG . E- 210208 300905 BT 172
AKTIFIT REMFORCE
Ehitdl SCHAWEIZ A0, MILCHPRODUKTE FRAMZ. GER PACK
LUZERN \WEISSE LINE Ehdbdl ARTIFIT I TSR BKTIFIT.E-EMMI 0530308 270303 34 17

Erlauterungen: TWP = Tages-, reg. Wochen- und Sonntagspresse; SP = Spezialpresse; FP = Fachpresse; TV =
Fernsehen; RD = Radio; PL = Plakat; KI = Kino; INT = Internet; PFP = Publikums-, Finanz- und Wirtschaftspresse

Abbildungen: Ad Dashboard
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(2) Definition der Mediastrategie & Optimierung der Mediaplanung : Fallstudien

Fallstudie 1:Coca-Cola Zero vs. Vanilla Coke

Markt
Zeitraum

VANILLA COKE; COCA COLA ZERO
Januar 2003 bis Dezember 2003; Januar 2007 — Dezember 2007

Fragestellung

Welche Unterschiede lassen sich analysieren bei den Launches von
Vanilla Coke und Coca Cola Zero?

Antworten beworben als Vanilla Coke. Auffallend ist auch der friihe Zeitpunkt im

Coca Cola Zero wurde mit 2 Flights und deutlich mehr Werbedruck

Jahr fur den Launch eines Erfrischungsgetranks (Alleinstellung).
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Abbildung:
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Daten aus WizzAd
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Fallstudie 2: Top 5 Kinofilme 2008
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Markt Top 5 Produkte im Bereich Film/Pay-TV
Zeitraum Januar 2008 bis Dezember 2008

Fragestellung

Mit welchem Mediamix wurden fiir die finf meistbeworbenen Kinofilme
2008 Werbung gemacht?

Die vorherrschenden Medien sind die Tagespresse und TV. Dies

entspricht dem Trend der letzten Jahre mit einem zunehmenden Anteil

Antworten des TV am Mediamix. Einzig fur den neuen Bond setzte man stérker auf
Print als auf TV.
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Abbildung: Daten aus WizzAd
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Fallstudie 3: Printwerbung — Analyse der Inserategréossen

Markt Alle Méarkte, nur Print
Zeitraum Januar 2005 bis Dezember 2008
Fragestellung Welche Anzeigengrdssen werden haufig geschalten?

Die gangigen Fixformate 1/1, 1/2 und vor allem 1/4 werden in der 4-
Jahresanalyse deutlich héaufiger gebucht. Gleichzeitig verlieren die
Antworten Impactstarken und teuren Panoramaanzeigen an Bedeutung. Vor allem
der Beginn der Wirtschaftskrise hat diesen Trend im 2008 nochmals
deutlich verstarkt.
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Abbildung: Daten aus WizzAd
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(3) Messung des Werbeerfolgs: Fallstudien

Fallstudie 1: Vergleich SoA — SoM (externe Datenfusion)

Markt MINERALWASSER (NATURE)
Zeitraum Januar 2008 bis Dezember 2008

Welche Mineralwasser-Produkte zeigen welche Schere zwischen Share

Fragestellung of Advertising und Share of Market?

Bei diesem fiktiven Beispiel zeigen Valser und Contrex ein positives

Antworten Verhaltnis zwischen dem SoA und dem SoM.
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Abbildung: Daten aus WizzAd mit fiktiven Marktdaten
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Fallstudie 2: Spotplatzierungsanalyse 1818

Markt FIRMA CONDUIT (1818)
Zeitraum Januar 2007 bis Dezember 2007

An welcher Stelle im Werbeblock wurde die Firma Conduit bei

Fragestellung verschiedenen TV-Sendern uber ein Jahr hinweg platziert?

Bei SF 1 wurden Uber 50% aller Spots an der 1., 2. oder 3. Stelle im
Antworten Werbeblock platziert, bei Kabel 1 betragt dieser Anteil weniger als 20%.
Beim Sender 3+ ist der Anteil der Premium-Platzierungen am Grdssten.

SF1

Kabel 1

3+

Gesamt
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Abbildung: Daten aus WizzAd
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Die Daten-Module von Media Focus

Beim Bezug von Media Focus Daten kénnen verschiedene Module gewahlt werden, je nach
Detailanspruch der Analyse:

= Firmendaten: Mit dem F-Modul kdnnen Sie Firmen bis auf Schaltungsebene analysieren;

F: Schaltungsebene

= Produktdaten: Falls Sie an produktgenauen Daten interessiert sind bieten sich folgende Module an:
P1: Ebene Mediengruppen
P2: Ebene Werbetrager
P3: Schaltungsebene

P4: Ebene P3 mit der Moglichkeit, TV Postanalysen zu generieren

Typischerweise sind daher folgende Standardauswertungen méglich:

= P1: Mediamix, Firmenrangfolge, Produktgruppen- oder Produktsegmentrangfolgen
= P2: plus Mediastreuplan

= P3: plus Belegungsplane und TV-Spotanalysen

Fur weitere Informationen stehen wir Ihnen gerne zur Verfigung.

Kontakt

Jens Windel

Media Focus
Stauffacherstrasse 28
CH-8004 Zirich

Telefon: +41 43322 1753
Fax: +41 43 322 17 55

E-Mail: jens.windel@mediafocus.ch

Website: www.mediafocus.ch
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