Content Hero

Kunde

Cetsly
Coca-Cola GmbH, Berlin

Verantwortlich: Sebastian Kroth (Coca-Cola Marketing Manager), Berit
Leune (Content Manager), Kathrin Maier (Connections Marketing
Manager), Felix Picker (Content Manager & Social Media), Philip
Hartmann (Head of Content), Michael Willeke (IMC Director Western
Business Unit), Lars Senhen (SSD Brand Director)

Agentur
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Ogilvy & Mather Deutschland, Berlin

Verantwortlich: Birgit van den Valentyn (Executive Creative Director),
Tim Stiibane (Executive Creative Director), Stephen Kimpel (Executive
Client Service Director), Erik Hiittenberger (Account Executive), Steffen
Ott (Account Executive), Janne Sachse (Copywriter), Matthias Bauer (Art
Director), Stephan Westerwelle (Junior Art Director)

Studio 71, Berlin: Ronald Horstman (Managing Director), Christian
Meinberger (Senior Vice President Content Programming & Production),
Marco Knies (Head of Production & Branded Entertainment), Hendrik
GroRkurth (Producer), Magnus Wacinski (Producer), Johannes
Schmidbauer (Head of Corporate Channel Management)

Mediacom Agentur fiir Mediaberatung GmbH, Diisseldorf: Tobias Matt
(Director Media Consulting), Stephan Bauer (Director Media Consulting),
Sabrina Bense (Group Head Media Consulting), Christopher Wojtalewicz
(Media Consulting), Claudio Steffen (Group Head Digital Media Planning),
Joscha Thoma (Senior Digital Media Planning)

Consumer Interaction Center (CIC) Coca-Cola Deutschland,
Competence Call Center: Marc Breidbach (Social Media Senior Manager),
Christian Halamuda (Social Media Manager)

trommsdorff + driiner, Berlin: Lars-Alexander Mayer (Partner), Niklas
Stog (Director Data-Driven Marketing), Jonas Heinrichs (Senior Consultant)

fischerAppelt, relations: Eileen Piskorz (Teamleitung), Katharina Bittner
(Account Manager), Catherine Hoffmann (Berater Social Media)

Coca-Cola

Coke TV

Marktsituation

Coca-Cola braucht Teens, denn Teens sind die Shopper von morgen: 80% aller Menschen wahlen
ihren Lieblings-Softdrink, bevor sie 18 sind, und bleiben danach dabei (nur 20% von den 80%
wechseln die Marke spiter). Der demographische Wandel stellt Coca-Cola vor einer zusitzlichen
Herausforderung - in zehn Jahren verliert Deutschland 1,2 Millionen Teens. Um die Zukunft

nachhaltig zu sichern, muss Coke wieder den Weg ins Herz der jungen Zielgruppe finden.

Doch Teens uiber die klassischen Werbekanale zu erreichen wird immer schwerer. Sie sehen kaum
noch fern und lassen sich von Werbung nur wenig beeindrucken. Ihre Aufmerksamkeit zu gewin-

nen und zu halten gelingt immer kiirzer.

Die Aufgabe war, dorthin zu gehen, wo Teens sich aufhalten. Und sie dazu zu bringen, sich in Coke
zu verlieben und verliebt zu bleiben. Der neue Weg sollte keine kurzfristigen Hohepunkte mit
einzelnen Kampagnen setzen sondern Coke langfristig eine relevante Rolle im Leben von Teens

geben.
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Strategie und Umsetzung

Unsere Kernzielgruppe sind Millenials von 12 bis 19 Jahren. Mit ihren Smartphones sind sie Tag
und Nacht online. Klassische Medien sind fiir sie out. Was sie wann sehen und wie sie Inhalte
mischen, wollen sie selbst bestimmen. YouTube ist ihr TV-Sender Nummer 1 (Quelle: Comscore
und ADE 2014) und die grofien YouTuber ihre neuen Stars.

Dabher riefen wir ,,Coke TV* ins Leben - einen proprietiren YouTube-Channel fiir Coke - und
entwickelten das Konzept zusammen mit bekannten YouTubern. Host des Senders wurde YouTu-
be-Star Dner, der mehr als 2 Mio. Fans auf seinen eigenen Channels hat. Nach einer Testphase
April-Juni 2014 lauft Coke TV seit November 2014 mit finalem Konzept.

Die Idee: Coke TV schenkt seinen Abonnenten ihren personlichen Moment der Freude. Teens
werden aufgefordert, ihren Coke TV-Moment einzureichen — etwas, das sie schon immer gern
machen wollten - als Kommentar unter andere Coke TV-Videos oder iiber Twitter. Der ausge-
wihlte Wunsch wird erfiillt und gefilmt — so werden die User selbst Stars in den Videos. Vom Iglu
bauen bis Kicker spielen mit Manuel Neuer ist alles dabei. Ein neues Video erscheint jede Woche,
denn bei YouTube ist Frequenz wichtig, nicht Perfektion. Wir reagieren unmittelbar auf Kommen-
tare und Wiinsche der Fans und verfeinern das Format. Die Community bekommt so das Gefiihl,

die Sendung mitzugestalten. Coke TV wird mit minimalem Mediainvest unterstiitzt, die Reich-

weite wird zum Grof3teil iber Earned Media gebildet.
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Ergebnisse

Ergebnis 1.1.: Nachhaltiges Recruitment - Das
richtige Konzept brachte doppelt so viele Teens wie
geplant.

Das erste Jahr brachte mehr als doppelt so viele Abon-
nenten wie erwartet und 240% mehr Views pro Video als
Soll. 27% aller Teens in Deutschland nutzen oder kennen
Coke TV (Quelle: Reseach Now, 03/15). Und der Chan-
nel wird immer populédrer: Im Mai 2015 waren 4 Coke
TV-Videos in den Top 5 der erfolgreichsten Werbevideos
auf YouTube in Deutschland.

Ergebnis 1.2.: Engagement - Teens konnen Coke TV
mitgestalten und tun es auch fleiflig.

Coke TV verzeichnet ein hohes Engagement mit durch-
schnittlich 1.417 Kommentaren pro Video und einer po-
sitiven Sentiment-Ratio von 98%. Beim Wettbewerb -
Turn On (Saturn), Yum Tam Tam (Edeka) oder Familie
Heins (Telekom) - bewegen sich die Kommentare im

zweistelligen oder unteren dreistelligen Bereich.
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Anzahl der Coke TV-Abonnenten Durchschnittliche Views

im ersten Jahr pro Video
in Tsd. nach Test-Phase, also November 2014 - Juni 2015
in Tsd.
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Quelle: YouTube, 06/2015

Durchschnittliche Anzahl der Video-Kommentare

Coke TV Kommentare 11/14-06/15 (nach Testphase). Kommentare bei Videos der Wettbewerber wurden
wie folgt berticksichtigt: ,Turn On" 11/14-06/15 (110 Videos), ,Yyum Tam Tam" seit Channel-Start 04/15
bis 06/15 (24 Videos), ,Familie Heins" seit Channel-Start 11/14 bis 06/15 (58 Videos).

1417
98% positive
Sentiment-
Ratio
137
58 27
CokeTV Turn On (Saturn) Yum Tam Tam (Edeka) Familie Heins (Telekom)

Quelle: YouTube, 06/2015
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Eyeball-Minutes und deren Brutto-Media-Aquivalent
Zeitraum: 11/2014-06/2015, nach Testphase

42.205.349 = 6.000.000€

Brutto-Media-
Aquivalent

Eyeball-Minutes
in nur 5 Monaten

Quelle: Coca-Cola Kampagnenmonitoring, 06/2015.

Markenwahrnehmung Coke TV-User vs. Non-User, Marz 2015

7

Non-User  User Non-User  User Non-User  User
Coke ist eine coole Marke Coke ist eine Marke Coke ist eine Marke,
fiir Leute wie mich der ich vertraue

Quelle: Reseach Now, Teens 14-19 J., 03/2015

Konsumverhalten von Coke bei Coke TV-Zuschauern

41%
34%

19%
6%

Nicht-Trinker Light-Trinker Medium-Trinker Heavy-Trinker

Quelle: Reseach Now, Teens 14-19 J., 03/2015
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Ergebnis 1.3. Eyeball-Minutes - hohe Reichweite mit
hohem Wert.

In nur 5 Monaten (nach der Test-Phase) hat Coke TV
42.205.349 Eyeball-Minutes generiert. Das entspricht ei-
nem Brutto-Mediagegenwert von ca. 6 Mio. € und das
mit minimalem Mediainvest. Demnéchst steht die Auf-
nahme von Coke TV in das YouTube Partner-Netzwerk

bevor, so dass sogar eine Refinanzierung moéglich wird.

Ergebnis 2: Markenwahrnehmung - Coke TV erhoht
die Markenaffinitit bei Teens.

Bei einer Umfrage im Mirz 2015 wurden deutlich hohere
Markenwerte bei Usern des Channels vs. Non-Usern ge-
messen. Um auszuschliefen, dass sich nur Heavy-User
von Coke der Kommunikation der Marke aussetzen,
wurde das Konsumverhalten ebenfalls abgefragt: Light-,
Medium- und Nicht-Trinker machen 81% der Zuschauer

aus.
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Ergebnis 3: Absatzsteigerung bei Teens - ein
nachhaltiges Konzept zeigt erste Ergebnisse.

Obwohl Coke TV erst am Anfang ist (Reichweite 27% al-
ler Teens), konnen wir bereits erste Effekte beim Konsum
erkennen. Im Mirz 2015 gaben bereits 4 PP mehr Teens
an, in den letzten 4 Wochen eine Coke getrunken zu ha-
ben als im Marz 2014.

Der GWA Effie Tweet

Entwicklung Past-4-Weeks-Consumption bei Teens 14-19 J,
vor Start der Pilotphase vs. ein Jahr danach.

+4 PP
+2 PP {iber Soll

PE———— Ist: +4PP

Soll: +2 PP

Marz 2014 Marz 2015

Quelle: Millward Brown, B3-Test, Teens 14-19, Past 4 Weeks Consumption, 03/2015 vs. Vj.,, 2015

ROFLLOL! Coke TV ist der erste Branded-Content-Channel, der von Teens
nicht nur geliked, sondern gemacht wird. #laeuftbeiuns
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