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1. Informationen zur Studie

gangslage

= Von November bis Dezember 2023 bewarb eine Automobil-
Marke ihr neues vollelektrisches Automodell mit einem
Werbespot im Ad Alliance Universum. Der Spot wurde dabei
sowohl Uber das lineare TV, als auch tber ATV und InStream
ausgespielt.

= Mit dieser begleitenden Campaignimpact Studie wird
ermittelt, wie die Kampagne insgesamt hinsichtlich der
zentralen Werbewirkungsdimensionen gewirkt hat und
welche Relevanz dabei dem crossmedialen Ansatz durch die
Kombination aus TV & ATV/InStream zuteil wird.

Quelle: Ad Alliance | RTL Data Campaignimpact Automobil-Marke (2023)




1. Informationen zur Studie RTL Data Aq

iensteckbrief

Befragung uber die Online-Access-Panels ,| love MyMedia“,

Methode: ,Love2say”, ,Entscheiderclub” und ,Trendsetterclub”

Befragungszielgruppe: Frauen & Manner von 18-59 Jahre, die regelmalig TV schauen

Ohne Werbekontakt n=169
Stichprobengrole: Mit TV-Kontakt: n=160

Mit TV + ATV/InStream-Kontakt: n=265
Erhebungszeitraum: 18.12.2023 - 22.12.2023

Quelle: Ad Alliance | RTL Data Campaignimpact Automobil-Marke (2023) 5



1. Informationen zur Studie RTL Data h

Mit dem Cross Device Graphen messen wir, welche Panelist:innen auf
Haushaltsebene Kontakt zu der Kampagne hatten und befragen diese gezielt

TV / ATV /
InStream

A # TrendsetterClub

IOMY LOVE
MEDIA SAY

Mit der Kampagne erreichen wir einen Teil unserer Die Panelist:innen, die Kontakt zu der Kampagne hatten,

Panelist:innen auf Haushaltsebene wurden zur Befragung eingeladen

Quelle: Ad Alliance | RTL Data Campaignimpact Automobil-Marke (2023) 6
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2. Stichprobe RTL Data Aq

Soziodemographische Struktur der Stichprobe

Soziodemographische Zusammensetzung der Stichprobe

| Geschlecht || Alter
50% 50%
] 25%
- | A
Frauen Manner 20-29 Jahre 30-39 Jahre 40-49 Jahre 50-59 Jahre
Bildung || Haushaltsnettoeinkommen |
39%42%39% 40% 40%  40% 39% 39% 36%
o o 20%24%24% o o %
190, 18%1 4% l 23% 19, 23% 24% 24% . 21%  21% _24%
0% 0% 0%
] 4 L L A
(noch) kein Hauptschule Realschule (Fach) Abitur (Fach) Hoch- <2.500¢€ 2.500€ - 3.500€ >3.500 €

Abschluss schulabschluss

TV + ATV/InStream-Kontakt

Quelle: Ad Alliance | RTL Data Campaignimpact Automobil-Marke (2023) | Fragen: ,Welches Geschlecht haben Sie?", ,Wie alt sind Sie?", ,Welches ist Ihr hochster erreichter
Bildungsabschluss?“, ,Wie hoch ist ihr monatliches Haushaltsnettoeinkommen?” | Basis: Kein Kontakt: n=169, TV-Kontakt: n=160, TV+ATV/InStream-Kontakt: n=265 |
Gewichtet nach der Struktur von HbbTV-Haushalten nach AGF 8



2. Stichprobe

Ungefahr ein Drittel der Befragten interessiert sich
grundsatzlich fir das Thema ,Automobil”

Themeninteresse in der Stichprobe

... In den Kontaktgruppen interessieren

sich fiir das Thema ,Automobil”
(Ohne Kontakt: 31%)

... in den Kontaktgruppen interessieren

sich fiir das Thema ,Elektromobilitat”
(Ohne Kontakt: 21%)

Quelle: Ad Alliance | RTL Data Campaignimpact Automobil-Marke (2023) | Fragen: ,Fiir welche der folgenden Produkte
und Themen interessieren Sie sich ganz allgemein?” | Basis: Kein Kontakt: n=169, TV-Kontakt & TV+ATV/InStream-
Kontakt zusammengefasst (Mittelwert): n=425



2. Stichprobe

Der GroRteil der Befragungsteilnehmer:innen besitzt
einen PKW-Fihrerschein und ein eigenes Auto

Flhrerschein- & Autobesitz in der Stichprobe

... in den Kontaktgruppen

besitzen einen Fiihrerschein
(Ohne Kontakt: 93%)

... sind im Besitz eines

Privat- und/oder Geschaftswagens
(Ohne Kontakt: 87%)

Quelle: Ad Alliance | RTL Data Campaignimpact Automobil-Marke (2023) | Fragen: ,Haben Sie einen PKW-
Fihrerschein?”, ,Besitzen Sie selbst zurzeit ein Auto?”, | Basis: Kein Kontakt: n=169, TV-Kontakt & TV+ATV/InStream-
Kontakt zusammengefasst (Mittelwert): n=425
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3. Werbeerinnerung RTL Data Aq

Die Ad Awareness der Automobil-Marke steigt v.a. in der Crossmedia-Kontakt-
gruppe - auch das in dem Spot beworbene E-Modell gewinnt an Sichtbarkeit

Gestlitzte Werbeerinnerung Automobil-Marke & E-Modell, Werte indiziert

[o)
Automobil- +140%
Marke
240
171
137
100 100
Kein Kontakt TV Kontakt TV + ATV/InStream Kontakt Kein Kontakt TV Kontakt TV + ATV/InStream Kontakt

Quelle: Ad Alliance | RTL Data Campaignimpact Automobil-Marke (2023) | Fragen: ,Von welchen der folgenden Marken aus dem Automobil-Segment haben Sie in letzter Zeit Werbung
gesehen, gelesen oder gehort?”, ,Von welchen der folgenden Auto-Modelle mit Elektro-Motor haben Sie in der letzten Zeit Werbung gesehen, gelesen oder gehort?” | Basis: Kein
Kontakt: n=169, TV-Kontakt: n=160, TV+ATV/InStream-Kontakt: n=265 12



3. Werbeerinnerung RTL Data Av

Die Kampagne verankert sich deutlich besser, wenn der Spotkontakt auf
mehreren Kanalen stattfand

Werbespot Recognition, Werte indiziert e

TV Kontakt TV + ATV/InStream Kontakt

X vy ey e

Basis: TV-Kontakt: n= 160, TV+ATV/InStream-Kontakt: n=265 e e e 13




Kreationsbewertung

04;

RTL Data /N



4. Kreationsbewertung RTL Data Av

Befragte, die den Spot nicht nur im linearen TV, sondern zusatzlich liber ATV
und/oder InStream gesehen haben, bewerten die Kreation am positivsten

Kein Kontakt TV Kontakt TV + ATV/InStream Kontakt

Basis: Befragte die den Spot abspielen konnten: Kein Kontakt n=161, TV- Kontakt n 15 ‘ T inSf;ea"m-Kontakt n=263




4. Kreationsbewertung RTL Data Aq

Die Detailbewertung bestatigt, dass der Spot seine Zugkraft bei cross-medialem
Werbekontakt richtig entfalten kann

Bewertung Spot, Top2, Werte indiziert

Die Werbung ... —eo—Kein Kontakt —eo—TV Kontakt —e—TV + ATV/InStream Kontakt
100

105
100

...vermittelt klar, um welche Marke es geht. 96

... passt zur Marke.
... ist hochwertig.

... ist glaubwiirdig. 135

... ist informativ. 133

...hebt sich von anderer vergleichbarer Werbung ab.

... ist langweilig. 83

...macht neugierig auf E-Autos dieser Marke.
...weckt mein Interesse. 89 141

...hat meine Meinung uber die Marke positiv beeinflusst. 100 K42

...regt mich an, mich weiter zu informieren. 108 146

Quelle: Ad Alliance | RTL Data Campaignimpact Automobil-Marke (2023) | Frage: ,Bitte bewerten Sie die Werbung anhand der folgenden Aussagen. Bitte verwenden Sie dafir
eine Skala von 1-trifft voll und ganz zu bis 5-trifft Gberhaupt nicht zu“ | Basis: Befragte, die den Spot abspielen konnten: Kein Kontakt: n=161, TV-Kontakt: n=158,
TV+ATV/InStream-Kontakt: n=263 16
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5. Markenbekanntheit, Image & Aktivierung RTL Data Aq

Die Markenwahrnehmung profitiert von der crossmedialen Ausspielung: Die
Kombination aus TV & ATV/InStream scharft das Image auf vielen Dimensionen

Markenimage, Top2, nur Markenkenner:innen, Werte indiziert

Kein Kontakt —o—TV Kontakt —e—TV + ATV/InStream Kontakt
...ist qualitativ hochwertig. 100 9109

...ist eine Marke, der ich vertraue. 111

...ist innovativ.
...ist zukunftsorientiert.

...handelt verantwortungsbewusst.

...bietet Elektro-Autos mit einem ansprechenden Design. 153
... entwickelt komfortable Elektro-Autos.
... entwickelt attraktive E-Autos.

...ist einzigartig. 109
... hat das Thema Umweltschutz im Blick.
...handelt nachhaltig.
...hat ein gutes Preisleistungsverhaltnis.

...bietet Elektro-Autos mit einer hohen Reichweite. 146 163

Quelle: Ad Alliance | RTL Data Campaignlmpact Automobil-Marke (2023) | Frage: ,Uns interessiert nun, welche Meinung Sie ganz generell von der Marke haben. Bitte
bewerten Sie die Marke dabei anhand der untenstehenden Aussagen. Bitte verwenden Sie daflir eine Skala von 1-trifft voll und ganz zu bis 5-trifft Gberhaupt nicht zu“ | Basis:
Markenkenner:innen: Kein Kontakt: n=156, TV-Kontakt: n=160, TV+ATV/InStream-Kontakt: n=261 18



5. Markenbekanntheit, Image & Aktivierung RTL Data Aq

Auf Dachmarkenebene vermag es die Kampagne, Neugierde zu wecken
und die Weiterempfehlungsbereitschaft zu starken

Aktivierung, nur Markenkenner:innen, Werte indiziert AUt°'I\T,'I°in("
arke
Weiterfiihrende Informationen Die Internetseite Mit anderen Uber Die Marke Freunden
Uber die Marke suchen. der Marke aufrufen. die Marke sprechen. oder Bekannten empfehlen.
208
163
150 144 144 150 155 175
100 100 100 100
Kein TV TV + ATV/ Kein TV TV + ATV/ Kein TV TV + ATV/ Kein TV TV + ATV/
Kontakt Kontakt InStream Kontakt Kontakt InStream Kontakt Kontakt InStream Kontakt Kontakt InStream
Kontakt Kontakt Kontakt Kontakt

Quelle: Ad Alliance | RTL Data Campaignimpact Automobil-Marke (2023) | Frage: ,Welche der folgenden Aktivitdten haben Sie in Bezug auf die Marke vor Kurzem getatigt und /
oder gedenken Sie in naher Zukunft zu tatigen?” | Basis: Markenkenner:innen: Kein Kontakt: n=156, TV-Kontakt: n=160, TV+ATV/InStream-Kontakt: n=261 19



5. Markenbekanntheit, Image & Aktivierung

Auch auf Modellebene wirkt die Kampagne — das Interesse
an dem beworbenen E-Auto steigt bei Spotkontakt

Aktivierung E-Modell, nur Markenkenner:innen, Werte indiziert

Weiterfiihrende Informationen Mit anderen (iber das E-Modell Das E-Modell Freunden oder
tber das E-Modell suchen. sprechen. Bekannten empfehlen.

209
175
173 167 163 163
100 100 100
Kein TV TV + ATV/ Kein TV TV + ATV/ Kein TV TV + ATV/
Kontakt Kontakt InStream Kontakt Kontakt InStream Kontakt Kontakt InStream
Kontakt Kontakt Kontakt

Quelle: Ad Alliance | RTL Data Campaignimpact Automobil-Marke (2023) | Frage: ,Welche der folgenden Aktivitdten haben Sie in
Bezug auf die Marke vor Kurzem getatigt und / oder gedenken Sie in naher Zukunft zu tatigen?” | Basis: Markenkenner:innen: Kein
Kontakt: n=156, TV-Kontakt: n=160, TV+ATV/InStream-Kontakt: n=261



5. Markenbekanntheit, Image & Aktivierung RTL Data Aq

Der positive Kampagneneffekt spiegelt sich letztlich auch in einer gesteigerten
Kaufabsicht wider, sowohl fiir Automobil-Marke als auch das prasentierte Modell

Kaufwahrscheinlichkeit Automobil-Marke & E-Modell, nur Marken-/Modellkenner:innen, Top2, Werte indiziert

Automobil-
Mal‘ke /
124

139 131
100 l 100 :

Kein Kontakt TV Kontakt TV + ATV/InStream Kontakt Kein Kontakt TV Kontakt TV + ATV/InStream Kontakt

Quelle: Ad Alliance | RTL Data Campaignimpact Automobil-Marke (2023) | Frage: ,Inwiefern kommen die folgenden Marken fiir Sie grundsétzlich zum Kauf in Frage?”,
»Inwiefern kommen die folgenden Auto-Modelle mit Elektro-Motor fiir Sie grundsétzlich zum Kauf in Frage?” (5er-Skala: ,wiirde ich auf jeden Fall kaufen“-,wiirde ich auf keinen

Fall kaufen®) | Basis: Fiir Automobil-Marke: Markenkenner:innen: Kein Kontakt: n=169, TV-Kontakt: n=160, TV+ATV/InStream-Kontakt: n=265, Fiir E-Modell: Modellkenner:innen:
Kein Kontakt: n=91, TV-Kontakt: n=83, TV+ATV/InStream-Kontakt: n=143 21
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Hohere Sichtbarkeit durch die Kampagne

Die Erinnerungsleistung an die Kampagne wird durch den zuséatzlichen ATV- und/oder Instream-Kontakt im
Vergleich zu dem reinen TV-Kontakt deutlich gestarkt. Dies spiegelt sich auch in einer gestiegenen Ad
Awareness fir Automobil-Marke wider: Bei reinem TV-Kontakt steigt die gestlitzte Werbeerinnerung an die
Dachmarke um 37%, bei der Kombination aus TV und ATV/InStream um ganze 71%.

Gelungener Ausbau des Markenimages

Das Markenimage der Automobil-Marke profitiert von der crossmedialen Ausspielung des Spots: Fand der
Werbekontakt auf mehreren Kanalen statt, nimmt man die Automobil-Marke verstarkt als innovatives und
zukunftsorientiertes Unternehmen wahr.

Starke Aktivierungsleistung im Lower Brand Funnel

Uber alle Aktivierungsparameter hinweg zeigen sich deutliche Uplifts. In der Gruppe derer mit vorherigem
Spotkontakt steigt das Interesse an der Dachmarke wie auch dem beworbenen E-Modell. Auch die
Weiterempfehlungsbereitschaft und das Kaufinteresse werden durch die Kampagne gestarkt.

Quelle: Ad Alliance | RTL Data Campaignimpact Automobil-Marke (2023) 23
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Kontakt

Miriam Kaufmann Anika Reimann
Advertising Researcher Senior Advertising Researcher
RTL Data RTL Data

+49 221 456-67419 +49 221 456-67415

miriam.kaufmann@rtl.de anika.reimann@rtl.de

Quelle: Ad Alliance | RTL Data Campaignlmpact Automobil-Marke (2023)
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Wichtige Hinweise
Die vorgestellten Ideenansatze sind nicht im Detail abgestimmt und verstehen sich

vorbehaltlich aller Zustimmungen der jeweiligen Sender, Titel bzw. Plattformbetreiber
der einzelnen Vermarkter.

Nutzungsrechte

Das in dieser Prasentation gezeigte Material und sein gesamter Inhalt sind gemal den geltenden
Urheberrechtsgesetzen geistiges Eigentum des Vermarkters Ad Alliance GmbH.

Jede teilweise oder vollstandige Nutzung, Nachahmung oder Weitergabe von geschiitzten Inhalten
bedarf der vorherigen schriftlichen Genehmigung des Rechteinhabers.

Der Vermarkter Ad Alliance GmbH behalt sich vor,
die Verletzung von Urheberrechten zivil- und strafrechtlich zu verfolgen.

© Ad Alliance GmbH | 2023
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77 AdAlliance

Es gelten die Allgemeinen Geschaftsbedingungen der Ad Alliance GmbH,
abrufbar unter .

Fur den Vermarkter Media Impact GmbH & Co. KG handelt die Ad Alliance GmbH
als Dienstleister und im Namen und fiir Rechnung der Media Impact GmbH & Co. KG.
Es gelten die jeweiligen Allgemeinen Geschaftsbedingungen der Media Impact GmbH & Co. KG, abrufbar unter:
, €s sei denn es ist anders gekennzeichnet.


http://www.ad-alliance.de/agb
http://www.mediaimpact.de/de/agb
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