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Fernsehwerbung, die ins Ohr geht

Wer bei Horgeraten noch an klobige Trichter denkt, ist nicht mehr ganz auf der
Hohe der Zeit. Die Gerate sind mittlerweile sehr viel kleiner, unauffalliger,
komfortabler und effizienter geworden. Und wahrend die Gerate schrumpfen,
wachst der Markt. Der jahrliche Absatz von Horgeraten hat sich seit dem Jahr 2000
mehr als verdoppelt.

Wie es dem Unternehmen KIND in diesem zunehmend hart umkampften Umfeld
gelingt, seine Position als Marktfihrer dank kontinuierlicher TV-Prasenz weiter
auszubauen, zeigt unsere Begleitforschung.

Die Ergebnisse in Kirze:

- 57 Prozent positive Spotbewertung

- Die Spots werden als besonders glaubwiirdig, verstandlich, informativ und
sympathisch erlebt

- Der Nulltarif wird erfolgreich kommuniziert

- KIND fuhrend bei Bekanntheit und Werbeerinnerung

- Ungeachtet des bereits hohen Niveaus weitere Zuwéachse

- z.B. 31% hohere spontane Markenbekanntheit (2017 im Vergleich zu 2015)

Kampagne

Der TV-Start von KIND erfolgte bereits 2010, und seither ist die Marke
kontinuierlich jedes Jahr im Fernsehen werblich aktiv. Das AS&S TV-Tracking
untersuchte die Wirkung der TV-Prasenz mit drei Erhebungswellen in den Jahren
2015, 2016 und 2017.

Im Flight unmittelbar vor der letzten Erhebung lag der Share von Das Erste bei ca.
14 Prozent. Hier wurden Werbebl6écke vor der 17-Uhr-Tagesschau und im Umfeld
der Vorabendserien belegt. In der Spotkreation setzte das Unternehmen wie in den
Vorjahren auf authentische Testimonials, die von ihren personlichen Erfahrungen
mit dem ,KIND im Ohr* berichten.
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Ergebnisse

Von vier Spotmotiven, die 2016 getestet wurden, kamen 2017 die beiden
erfolgreichsten zum Einsatz. Dadurch kletterte der Wert fir die positive
Spotbewertung auf 57 Prozent und damit Uber die TV-Benchmark. Gerade fir eine
Branche mit geringem Kauferanteil ein bemerkenswertes Ergebnis! Die Spots
wurden als Uberdurchschnittlich glaubwirdig, verstandlich, informativ. und
sympathisch erlebt.

Eine kleine handwerkliche Anderung, namlich der Hinweis auf den Nulltarif am
Ende des Spots, schlug sich direkt in den Ergebnissen nieder: KIND wurde starker
als im Vorjahr als preiswerter Anbieter eingestuft. AuBerdem schwéchte das
Ansehen des Spots die allgemeine Einschatzung ab, Horgeréte seien teuer.

Uberhaupt helfen die TV-Spots von KIND, Vorurteile gegeniiber Horgeraten
abzubauen. Ein Vorher/Nachher-Test zeigt, dass nach Ansehen des Spots die
Zustimmung zu Statements wie ,Ein Horgerat zu tragen ist kompliziert und lastig"
schwindet.

Die Kampagne arbeitet aber nicht nur fir die Branche insgesamt, sondern auch
speziell fur die Marke KIND. So ist man nicht nur ,in den Ohren® die Nummer 1 im
Markt, sondern mit grofiem Abstand auch ,in den Kopfen“. Die dazugehdrigen
Werte flr Werbeerinnerung und Markenbekanntheit wurden im untersuchten
Zeitraum von 2015 bis 2017 deutlich gesteigert. So stieg beispielsweise die
spontane Markenbekanntheit von 42 auf 55 Prozent.

Fur diesen Zuwachs ist in grolem MalRe die TV-Kampagne verantwortlich. Zum
einen bezieht sich die Werbeerinnerung der Befragten in erster Linie auf die TV-
Spots, zum anderen fordert die Gegenuberstellung von Befragten mit und ohne TV-
Kontakt deutliche Unterschiede zu Tage.

Besonders hoch liegen die Werte fur Werbeerinnerung und Markenbekanntheit bei
Personen, die den TV-Kontakt im Umfeld von ARD und ZDF erhalten haben.
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