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UND HERAUSFORDERUNG

HD+ mit starker Konkurrenz
Mit HD+ kénnen TV-Satelliten-Haushalte auch die
privaten TV-Sender in héchster Auflésung sehen —

fur 6€ im Monat.

Was zum Start 2009 noch ein uniquer Mehrwert war,

ist heute ein stark bedrohtes Gesché&ftsmodel. Line-
ares Fernsehen ist seit Jahren ricklaufig und verliert
allgemein an Relevanz. Dagegen boomen Strea-
mingdienste wie Netflix, Prime Video, Disney+ oder
DAZN, die neben HD auch angesagteren Content
und praktisches On-Demand bieten. Im Schnitt hat
jeder Haushalt bereits 1,5 Abos fir rund 15€ im
Monat'.

Zudem konkurrieren auch Content- und funktions-
starke Anbieter wie Magenta TV, Vodafone GIGA TV
(DSL/Glasfaser), Freenet TV (DVB T2) oder SKY um

das Entertainmentbudget der Kund:innen.

So wird es fir HD+ zunehmend schwerer, Kund:innen-

und Umsatzzahlen zu steigern.

Neue Features fir neves Wachstum

HD+ will nicht nur weiter dazu gehéren, sondern
wachsen. Zwei Neuerungen sollen in Q4 2021
wieder verstarkt Kund:innen und mehr Kund:innen-
Umsatz generieren:

Die HD+ Komfort Funktion macht die bisher nétige
Zusatzhardware, HD+ Receiver oder Cl-Plus Modul,
uberflissig. HD+ ist bei immer mehr TV-Ger&ten
direkt als App-Funktfion integriert und so vor allem
fur neuve Kund:innen einfacher zugénglich.

Mit HD+ ToGo wird ein Zusatzangebot lanciert, das
bestehende HD+ Kund:innen das Streamen von tber
80 HD-Live Sendern sowie deren Mediatheken auch
auf mobilen Endgeréten per App erlaubt — iberall,
selbst im EU-Ausland, zu jeder Zeit. Fir zusatzlich 5€
im Monat.

Aber: HD+ ist ein Werbezwerg!

Damit sowohl die Relevanz von HD+ erhéht, sowie
gezielt Neu- und Bestandskund:innen aktiviert wer-
den, ist eine smarte Werbestrategie nétig. Denn die
Konkurrenz bietet nicht nur mehr, sondern ist auch in
Bezug auf die Kommunikationsbudgets tberméachtig
und erdriickend (siehe Grafik 1)2, iber das Jahr wie
auch im wichtigen Weihnachtsgeschaft.

Wie kénnen wir HD+ also vom Wettbewerb abheben
und differenzieren, um auch mit unterlegenem Budget
wirksam und erfolgreich (mit beiden Produkten) zu
sein?

Erst auffallen, dann Abschlisse generieren

Im umkampften Bewegtbild-Entertainment-Markt
gilt es fur HD+, aufzufallen und tberhaupt noch im
Relevant Set der TV-Seher:innen zu sein. Neben der
allgemeinen Steigerung von Awareness und Conside-
ration muss es zudem gelingen, gezielt Neukund:in-
nen zur Aktivierung der Komfortfunktion ihres neuen
TV-Gerdates zu bringen, sowie bestehende Kund:innen

ein HD+ ToGo Abo.

1 Allensbacher Markt- und Werbetrager-Analyse - AWA 2021
2 Nielsen Media Research
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HD+ unter Werberiesen
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° Ich hab ja gar kein TV-Gerat.

Wenn ich mir ein TV-Geré&t holen wirde,
dann eins mit integriertem HD+ ... gibt’s ja
gerade ganz viele. Vielleicht buche ich auch noch
HD+ ToGo dazy, vielleicht aber auch nicht.
Aber ich schau ja gar kein Fernsehen.

Master Spot

° Es kommt auf die inneren Werte an.
Vor allem bei Fernsehern.

Spot fur Nicht-Kund.innen

° Endlich kann man mal wieder raus:

in die Parks, in den Wald, in die Berge —

und dort Fernsehen gucken.

Spot fur HD* Kund.innen

Ziel #1:
Awarenesssteigerung: +10 %

mm Die Bekanntheit von HD+ soll zum wichti-
gen Weihnachtsgeschdaft 2021 weiter aus-
gebaut werden und um 10 % erhdht werden.
Ausgangsbasis im September sind 47 %.3

-
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Ziele Ubertrifft.
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Friedrich Lichtenstein lasst HD+ cool aussehen. Die reduzier-
ten Spots mit feiner Ironie fallen extrem auf. Durch ATV und
intelligentes Haushalts-Retargeting gelingt eine streuverlust-
freie und effektive Aktivierung, die fir HD+ alle gesteckten

mm Als Metrik dient der YouGovBrandIndex,
der die gestiitzte Markenbekanntheit in
der breiten Zielgruppe fortlaufend mit
ausreichender Fallzahl abfragt (,Welche
dieser Marken aus dem Bereich Unterhal-
tungselektronik, Fotografie und Compu-
tertechnik kennen Sie, wenn auch nur
dem Namen nach?“). Betrachtet wird da-
bei die Uberproportional relevante Ziel-
gruppe Mdnner 20-59.

Ziel #2:
Considerationsteigerung: +50 %

mm Mit der Komfort- und der ToGo-Funktion
bietet HD+ wieder zusdtzliche Mehrwer-
te. Damit soll vor allem die niedrige
Consideration um mind. 50 % steigen.
Ausgangsbasis im September sind 5 %.°

mm Als Metrik dient der YouGovBrandIndex,
der die Consideration in der breiten
Zielgruppe fortlaufend mit ausreichender
Fallzahl abfragt (,Von welchen dieser
Marken kénnen Sie sich grundsdtzlich
vorstellen, Produkte aus dem Bereich
Unterhaltungselektronik, Fotografie und

Computertechnik zu kaufen?*). Betrachtet
wird insbesondere die lberproportional
relevante Zielgruppe Manner 20-59.

Ziel #3:
Aktivierung, Abschlisse

mm Schlussendlich soll die Kampagne stark
aktivieren und Kund:innen und Umsédtze
signifikant steigern. Fir den Kampagnen-
zeitraum werden fir die Komfortfunktion
und ToGo konkrete Neukund:innenziele de-
finiert, die ideal zu lbertreffen sind.

mm Dazu definijert HD+ fir das Q4 konkrete
ZielgrdBen mit ambitionierten Cost per
Acquisition, die eine hohe Werbeeffekti-
vitdt erfordern. Da von HD+ weder
Kund:innen- noch Umsatzzahlen oder Neu-
kund:innenkosten verdffentlicht werden
diirfen, kann final nur der Grad der Er-
reichung der gesetzten Ziele als KPI die-
nen. Zudem kdnnen auch CTRs/Responsera-
ten digitaler Werbemittel als Indikator
flr die Aktivierungsleistung der Kampag-
ne dienen.

3 YouGov BrandIndex

INSIGHTS UND STRATEGIE

Eine Awarenesszielgruppe

Die Basiszielgruppe, in der HD+ mit den neuven Fea-
tures relevant bleiben muss, ist grof3: fast die Halfte
der deutschen TV-Haushalte, 2021 rund 17 Millio-
nen, bezieht ihr TV-Signal tber Satellit'. Nicht jedem
ist dabei HD wichtig. Aber Menschen, die gerne und
viel Content am groBen Bildschirm TV konsumieren
und / oder auch Wert auf Bild- und Tontechnik legen,
haufiger Manner 20-59, haben ein iberpropor-
tionales Interesse ... allerdings eben auch fur die
Konkurrenz.

Die lineare TV-Nutzung macht It. GfK zwar immer
noch den deutlich gréBten Teil ihrer Bewegtbildnut-
zung aus?. Im Trend liegt normales TV aber nicht.
Smalltalk- und Diskussionsanlésse sind heute eher die
neuvesten Netflix-Serien. Wer gibt dagegen schon
dffentlich zu, gestern Pro7 oder VOX gesehen zu
haben? In HD gegen Aufpreis? Eher unwichtig, eher
uncool.

Diese Wahrnehmung gilt es trotz kleinem Budget zu
durchbrechen.

Zwei Produkizielgruppen

Gleichzeitig sollen mit den neuen Produkten gezielt
die beiden Wachstumssegmente angesprochen und
aktiviert werden. Eine grof3e zusatzliche mediale
Herausforderung:

Die mehr als 2 Millionen Sat-Haushalte, die bereits
HD+ nutzen?, kénnen nicht einfach angeschrieben
werden, um HD+ ToGo dazuzubuchen. Die im Han-
del verkauften HD+ Module und Zugdnge sind wei-
testgehend anonym nutzbar. Das Upselling ist damit
ebenso auf eine intelligente Werbeunterstitzung an-
gewiesen wie die Neukund:innengewinnung mit der
HD+ Komfortfunktion. Die Neukund:Innen-Zielgrup-
pe ist zwar gréBer. Aber auch hier heif3t das Prob-
lem: Der logische Zugang zur Zielgruppe, TV-Wer-
bung, ist enorm kostenintensiv, hat das héchste
Konkurrenz Ad-Clutter und erlaubt eben keine ge-
zielte Ansprache der beiden Zielgruppen.

Um als unterlegener Werbezwerg dennoch erfolg-
reich zu wachsen, braucht HD+ zwei starke, ineinan-
dergreifende Hebel: Erstens einen differenzierenden
Kommunikationsansatz, dem es gelingt, HD+ fir

das eigentlich uncoole TV als selbstverstandliches
Ad-On zu verankern.

Und zweitens eine Media-Strategie, der es gelingt,
zwei Teilzielgruppen gezielt zu adressieren und effi-
zient zu aktivieren.

Uberraschend anders angegangen

Die Konkurrenz Gberschlagt sich unisono mit starken
Leistungsangeboten. Mehr Filme, mehr Serien, mehr
Sport, mehr Kandale, immer und tberall, exklusiv und
in HD.

Sat1-Filme in HD? Eher ,gahn’. Schaut man ja offizi-
ell auch gar nicht.

HD+ muss anders sein, um aufzufallen. Am besten
das komplette Gegenteil: indem es sich nicht so
wichtig nimmt, denn das ist es fir die Zielgruppe
nicht. Indem es nicht laut ist, sondern leise. Nicht auf-
dringlich, sondern entspannt. Ohne Fea-
ture-Schlacht, nur HD+ eben. Nicht wichtig. Sondern
selbstverstandlich! Und nicht ,g&hn’, sondern cool.

Die natige Reduktion und Andersartigkeit gelingt
Uber ein Testimonial, das diese Eigenschaften auch
in Person verkérpert: Friedrich Lichtenstein. Der zu-
dem keine Features aufzahlt oder typische Werbe-
texte spricht. Sondern HD+ auf seine unnachahmlich



coole Weise eher ganz beilaufig zur Selbstverstand-
lichkeit erklart — fur alle die noch fernsehen oder ein
Smartphone haben. Super-cool.

Mit diesem Uberraschend werbeuntypischen Under-
statement fallen wir in jeder Werbepause auf.

1 PwC; SES Astra.
2 GfK Fernsehforschung.
3 Wikipedia: Kundenzahlen HD+ 2017.

EXEKUTION UND ERLEBNIS

Supergeil: Friedrich Liechtenstein

Fur Fernsehen in HD ist TV-Werbung der logische
Werbeweg zur relevanten Zielgruppe. Schlussel und
Basis der Kampagne ist ein Bewegtbildkonzept von
und mit Friedrich Lichtenstein. Der Kunstler und Per-
former genief3t durch Film- und Bohnenprésenzen,
nicht zuletzt aber durch seine erfolgreichen viralen
Werbeauftritte hohe Bekanntheit und Sympathie. Er
bringt das ein, was HD+ will und braucht: eine sich
selbst nicht zu ernst nehmende, aber authentisch
coole Aura.

Er allein steht im Fokus. Und macht das, was er am
besten kann: entertainen. Augenzwinkernd identifi-
ziert er sich mit der TV-Verleugnung der Zielgruppe:
Er selbst sieht ja eigentlich auch kein Fernsehen. Aber
wenn, dann natirlich mit HD+ Uber die neue Komfort-
funktion! Und HD+ ToGo auf dem Handy - sofern
man denn eines hat.

Neben einem 20" Masterspot fur beide Produkte
gibt es fur die Komfortfunktion und ToGo getrennte
Motivlinien mit Kurzspots und Bumper Ads, sowie
ATV-Werbemitteln und groBformatigen Displaywer-
bemitteln fir die gezielte Haushaltsansprache.

Weniger ist mehr

Die Spots setzen auf eine radikal minimalistische Op-
tik und verzichten auf jegliche Musik, Special Effekte
oder Schnitte — und fallen gerade deshalb so auf.
Nur ein grines Sofa vor blutorangefarbigen Hinter-
grund und ein weiBes HD+ Logo. Mittendrin Friedrich
Lichtenstein. Der Entertainer spricht mit seiner sono-
ren Stimme zudem keine Satze aus einem Drehbuch
nach, sondern improvisiert. Vorgegeben wurde beim
Dreh lediglich die Themen und die Grundmechanik.
So bleiben er und die Botschaften so unnachahmlich
authentisch und die Spots wiedererkennbar. Ein
Setup, das gleichzeitig auch hilft Produktionsbudget
zu sparen.

Wiedererkennbar sind anschlieBend auch alle Akti-
vierungsformate fur ATV, Digital und den POS: mini-
malistisch mit einfarbigen Hintergrionden, immer Lich-
tenstein als Anker und Hero, HD+ Logo und Headlines
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weil3 mit passenden CTAs fir die beiden Aktivie-
rungslinien.

Basis: eine effiziente

TV-Highlight-Strategie

Neue TV-Gerate und Entertainmentpakete werden
verstérkt zum Weihnachtsgeschaft gekauft — die um-
kémpfte In-Season auch for HD+. Unsere Q4 Kam-
pagne startet am 4. Oktober und muss sich hier bis
Uber den Jahreswechsel in einem teuren und massiv
gebuchten Werbezeitraum gegen die erdrickende
Konkurrenz behaupten — insbesondere im TV,

dem fir HD+ als TV-Add-On wichtigen Zugang

zur relevanten Zielgruppe und Basis fir eine
wirkungsstarke, nachhaltige Brand- und Awareness-
Kommunikation.

Dazu platzieren wir die Spots gezielt auf den groBen
privaten Sendern und in den Umfeldern, fir die eine
hohe Bildqualitat tber HD+ am relevantesten sind:
Spielfilme, Sportumfelder und Serienhighlights.

Hier schafft zum Auftakt im Oktober zundachst der
20" Masterspot die Basisreichweite fir die Kampag-
ne, die HD+ Komfortfunktion und HD+ ToGo. Ab
November verlangern wir die Kampagne mit jeweils
kurzen 12“ und 10" Spots und kénnen so den Werbe-
druck fir die Einzelprodukte effizient auf einem
wahrnehmbaren Level halten.

Kir: intelligente Verlédngerung

tber ATV

Die entscheidenden Faktoren fir einen méglichst
effizienten Kommunikations- und Aktivierungserfolg
sind die sich anschlieBenden gezielten digitalen
Kampagnenverldngerungen.

Nur Satelliten-Haushalte bekommen zusatzlich bei
Umschaltvorgéngen wirkungsstarke ATV-XXL-Switch-
Ins ausgespielt — je nach Sendsignal mit den unter-
schiedlichen Botschaften: ,HD+ gibt es jetzt auch
ToGo. Gleich informieren!” (HD-Seher:innen) oder
,Schau, ob HD+ in deinem Fernseher integriert ist!”

(SD-Seher:innen).

Auf bestimmten Geratetypen kénnen wir sogar
direkt auffordern: ,Jetzt die HD+ Komfortfunktion
aktivieren!”

ﬁ (Re-]Targeting Mechanik getrennt nach HD+ Kundiinnen und Nicht-Kund:innen

Retargeting fir

HD+ Toso ?

T @1

Tiok: Awaeress Tiel: Upsalling mit
H i TV integrert HO+ ToSo

Mit den prominenten exklusiven Werbeformen auBer-
halb des Werbeblocks sparen wir TV-Budget,
erhéhen die Kontakte und die Wirkung nur in den fur
uns relevanten Haushalten — und damit die Effektivi-
t&t und die Effizient der Kampagne.!

Kir+: intelligente Verlangerung iber
Haushalts-Retargeting

Und wir gehen noch einen technischen Schritt weiter.
Mit den ATV-Kampagnen erreichen und markieren
wir die jeweiligen Haushalte Gber das TV-Gerat; mit
langen Cookie-Laufzeiten. Die Technologie des
Haushalts-Re-Targetings erméglicht es, im Kampag-
nenverlauf weitere digitale Devices dieser Haushalte
zu erkennen.

So kénnen wir speziell in der kleineren Bestands-
kund:innen-Zielgruppe explizit HD+ ToGo passend
auf deren Mobilgeraten bewerben — auch wenn sie
unterwegs sind. Dafur nutzen wir aufmerksamkeits-
starke Werbemittel wie Mobile Content und Halfpage
Ad, Mobile Understitial sowie kurzen Bumper Ads.

Aber auch fir die HD+ Komfortfunktion lohnt sich die
Kampagnenverldngerung sehr, da auch diese Ziel-
gruppe digital nun ohne Streuverlust zu nochmals
gunstigeren Kontaktkosten adressiert werden kann.
Und die gezielte crossmediale Ansprache steigert
den Werbeimpact.?

Erganzend findet sich die Kampagne zudem auch am
POS (z.B. bei Media Markt) und in Fachzeitschriften
wieder. Ein einmaliger Funk-Test im November rundet
die Mediastrategie ab.

1 Ad Alliance / RTL Data (2021) - Qualitative ATV Grundlagenstudie.
2 DATA Alliance / Ad Alliance (2021): Crossmedia Studie
,Wirksam crossmedial werben!”.



ERGEBNISSE

Héchste Awareness- und
Consideration-Wirkung

Die HD+ Kampagne ist mit der Kombination eines
Uberraschend anderen Werbeauftritts und einer
Uberraschend genauen, intelligenten und budgeteffi-
zienten Media-Mechanik enorm effektiv und erzielt
im Wettbewerbsvergleich eine auBergewshnliche
Werbeleistung.

Bekanntheit (+18 %) und Consideration (+104 %)
steigen deutlich und tUber die gesteckten Ziele. Auch
wenn die Niveaus beider KPIs etwas unter denen der
gemessenen Wettbewerber liegen: die erzielten Stei-
gerungsraten sind im Verhdltnis zum eingesetzten
Budget deutlich Gberdurchschnittlich. Das gleiche Er-
gebnis zeigt sich auch, wenn Budget und Ad-Aware-
ness ins Verhdltnis gesetzt werden (siehe zusatzliche
Ergebnisse).

Starke Aktivierungsleistung

Noch wichtiger fir HD+: das herausstechende Wer-
bekonzept wird nicht nur mehr erinnert, sondern kann
auch aktivieren. In stark Gberdurchschnittlichen Res-
ponseraten zeigt sich, dass die genaue crossmediale
Ansprache der beiden Produktzielgruppen funktio-
niert und relevant ist. Und am Ende kénnen die ge-
steckten Neukund:innenziele bei der HD+ Komfort-
funktion um +105 % und for HD+ ToGo um +68 %
Ubertroffen werden.

HD+! Oder siehst Du gar kein Fernsehen?

Ok, vielleicht wird HD+ auch mit Friedrich Lichten-
stein und toller Media-Intelligenz auch weiterhin nicht
das wichtigste Zusatz-Invest fur Sat-Haushalte. Aber
ein selbstversténdlicheres. Und cooleres!

So gelingt es HD+, sich in den herausfordernden Zei-
ten des Bewegtbild-Wandels gegen einen relevante-
ren und auch budgetar deutlich kommunikations-
starkeren Wettbewerb zu behaupten und weiter zu
wachsen.
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Ergebnis #1:
Awarenesssteigerung: +10 %

mm Mit einem Awarenessanstieg um 18 % kann
das Ziel im wichtigsten Zeitraum des
Jahres um 64 % libertroffen werden.

mm Die Kampagne wirkt lberdurchschnittlich
gut. Die Awareness entwickelt sich auch
bei anderen Wettbewerbern, die aber auch
deutlich mehr Budget einsetzen. HD+ ge-
Tingt ein Bekanntheitsanstieg um rund
einen Prozentpunkt je eingesetzte Mil-
Tion €. Das ist herausragend im Vergleich
zur Konkurrenz.

Ergebnis #2:
Considerationsteigerung: +50 %

mm Noch wichtiger und Ziel der neuen Pro-
dukte: Die Zielgruppe zieht HD+ auch
wieder verstdrkt in Betracht. Die Consi-
deration verdoppelt sich und wdchst da-
mit doppelt so stark wie erhofft.

mm Auch hier wdchst HD+ nicht allein, aber
im Verhdltnis zum eingesetzten Budget in
einem enormen Wettbewerb {lberdurch-
schnittlich stark. Die Consideration
widchst um rund 0,6 Prozentpunkte je ein-
gesetzter Million €, die mit Abstand
stdrkste Leistung im Wettbewerb.

Ergebnis #3:
Abschlisse: + 105 % & +68 %

mm Die Kampagnenmechanik funktioniert auch
in der Aktivierung. Das zeigt sich direkt
in Uberdurchschnittlichen Responseraten
bei ATV und Haushaltsretargeting. Und
final im Ubertreffen der Neukund:innen-
ziele.

mm Dass die genaue crossmediale Ansprache
der beiden Produktzielgruppen funktio-
niert und relevant ist, zeigt sich be-
reits in der Kampagne an iberdurch-
schnittlich hohen Responseraten, die fiir
ATV und das Haushalts-Retargeting bis zu
400 % Uber Branchenbenchmarks Tiegen.

mm Am Ende gewinnt HD+ auch bei den Nut-
zer:innen. Mit deutlich libererfillten Ak-
tivierungsraten der beiden Funktionen
erhdhen wir die Kund:innenzahlen und den
Umsatz je Kund:in.

dtarkste Awareness-Wirkung

I )anuar 2022
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Entwichlung Ad Awarenessin/

Quelle: Nielsen Media Research, YouBov Brandindex,
Awareness, M28-59 Jahre, Monatsdurchschnitt

Wie herausragend die Kampagne wirkt, zeigt sich auch isoliert in der Entwicklung der Ad-Awareness, die eher groBe Kampagnen und Marken beginstigt. HD+ gelingt
nicht nur die héchste absolute Steigerung von 6,9 auf 11,5 %. Auch hier ist die Steigerung im Verhaltnis zum eingesetzten Budget sehr aussagekraftig und zeigt, wie effektiv
die Kampagnenmechanik funktioniert hat.

Starkste Wirkung auf die Ad Awareness

Entwicklung Ad Awareness in 7-Funktion je ausgegebener I. Mio. € Werbebudget

[ Januar 2022
September 2021 (Index 106)
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Entwichlung Ad Sky
Awarenessin /.

Magenta TV Prime Video Disney*

Quelle: Nielsen Media Research, YouGov Brandindex, Meetrics Viewability Benchmark Report 02 / 2021, HD+ eigene Daten

DAZN Netflix t+




