Check-in

Zahl des Monats

Minuten berichteten im Marz die
sechs Mauptnachrichten der vier
grofien TV-Sender ARD, ZDF, RTL
und Sat.1 (iber den Absturz des
Germanwings-TFlugzeugs. Mit den
(iber vier Stunden Sendezeit war die
Katastrophe laut Infomanitor von
Media Perspektiven das Topthema
des Monats. Zum Vergleich: Uber
den Schuldenstreit mit Griechen-
land berichteten die Sender halb so
lang: 117 Minuten. Der Ukrainekon-
flike fand 67 Minuten statt.

Die Themengewichtung unter-
schied sich vor allem zwischen
offentlich-rechtlichen und privaten
Nachricliten. So waren die Verhand-
lungen iiber das iranische Atompro-
gramm, die Krise in Jemen sowie
die Tarifstreitigkeiten im 6ffentli-
chen Dienst anders als bei RTL und
Sat.lin den Top 10 von ARD und
ZDF. Die privaten Hauptnachrich-
ten ,RTL aktuell" und ,Sat.1 Nach-
richten” berichiteten vermehrt iber
dic Sonnenfinsternis sowie einen
Orkan in Deutschland. In allen
Sendungen gingen die German-
wings-Berichte aut Kosten der
Politik-Berichterstattung. Nur die
Llagesschau” hielt den Anteil bei 50
Prozent der Sendezeit.

Riickblick: Marketing-News ¢

Aus der absatzwirtschaft 10/1959
Inden USA ist es nicht uniiblich,
Hausfrauen per Telefon zur Teilnah-
me an einer Party einzuladen. Nuch-
dem der Kaffee aufgetischt ist, erhebt
sich im Falle einer so ,einberufenen™
Party die Gastgeberin wnd erkliire die
Vorziige des Waschimittels X. Danach
werden die Zahnbilrsten Y oder der
Kiihischrank Z von der Gastgeberin
gepriesen, die von den betreffenden
Firmen fiir diese Werbemafinalmen
bezahlt wird.

Auch heute haben Tupper- oder
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JButes Fleisch erkennt man an gutem Fleisch"; In der Markenwahmohmung proﬁtle,llt Lid! von

der neuen, umstrittenen Markenkampagne

Top 10 Marken

Lidls umstrittene Kampagne lohnt sich

Das Markenranking von hinten rollte
im Mdirz Discounter Lidl auf und karta-
pultierte sich auf Platz drei der wahr-
genommenen Marken. Fiir die grof}
angelegte Kampagne vervierfachte Lidl
fast sein Werbebudget. Von Kontinui-
it profitiert die Marke Opel. Getragen

von der OH!-Kampagne eroberten die
Riisselsheimer im Markenranking die
Poleposition zurlick. Bemerkenswert:
Der Méarz war in diesem noch jungen
Jahr mit einem Wert von 68§ Prozent der
schwiichste Monat flir die Wahrneh-
mung der Marken (iber TV,

| WahrmehmunginProzent || ' Werbebudgetin1000 Euro
I | Marz15 | Feb15| || Mirz16 Feb15
Opel 32 ¥ 5908 7529
Mercedes-Benz 29 14 18035 8247
Lidl 25 0,2 54802 15973
Deutsche Telakom 24 19 28652 13964
Hariba 21 35 5621 4827
VW 2,0 1.7 4278 7121
Check24 de 20 27 G924 8230
Coca-Cola 1.8 16 10892 25664
Audi 1.8 14 8624 20986
BMWY 1.6 14 1224 854
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auch Dessous-Partys inuner noch
ihren Platz in deutschen Wohnzim-
mern. Das damalige .Anpreisen”
von Produkten wird in der heutigen
Onlinewelt ,Product Placement" ge-
nannt. Youtube-Channels sind da ein
gutes Beispiel. Umso gréfier dic Be-
geisterung flir den Youtuber &
ist, clesto positiver ist die
Reaktion auf das Produkt.
Man versucht eben, seinen
Idolen nachzueifern, dic glei-
che Zahnbtlirste zu benutzen
oder das gleiche Longboard

1s dem Jahr... 195¢€

zu fahren. Ob Youtube-Star oder die
Nachbarin von nebenan: Empfiehlt uns
ein Vertrauter die Marke, sind wir emp-
fénglicher, sie auch zu erwerben.,




