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Best of BrandEffects 2007 ;8?1%?;%\:;

= BrandEffects ist unsere Reihe kampagnenbegleitender Werbewirkungsforschung, die in
Kooperation mit unseren Kunden durchgefihrt wird.

= Dabei wird die Werbewirkung einer Online-Kampagne in all ihren Dimensionen
untersucht und evaluiert:

= Vor Kampagnenstart wird eine sog. Kontrollgruppe, Personen ohne Kampagnenkontakt, zu allen
Werbewirkungsdimensionen befragt.

= Wahrend der Kampagne erfolgt die Kontaktmessung Uber Cookies. Personen mit mind. einem
Kampagnen-Kontakt werden dann in der sog. Testgruppe interviewt.

= Uber die Differenz der Ergebnisse beider Befragtengruppen kann dann die Werbewirkung
ermittelt werden. Naheres hierzu siehe ab Folie 19.

= In dieser Prasentation sind die durchschnittlichen Werte von Personen ohne
Kampagnenkontakt im Vergleich zu Personen mit Kampagnenkontakt dargestelit.

= Dabei beruhen die Ergebnisse auf tber 20 BrandEffects, die zwischen 2004 und 2007
durchgefuhrt wurden.

= Insgesamt wurden dabei tUber 28.700 Personen interviewt.
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Fur diese Kunden haben wir schon BrandEffects durchgefihrt:
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=  Online-Werbung steigert die Werbeerinnerung!

=  Online-Werbung erhoht die Markenbekanntheit!
=  Online-Werbung verbessert das Markenimage!
=  Online-Werbung steigert die Kaufbereitschaft!

=  Anhang: Methode und Studiendesign BrandEffects
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TOMORROW

Werbeerinnerung FOCUS # AG

Anteil in 2o

= Online-Werbung
steigert die
Werbeerinnerung!

=  Durchschnittlich
konnte

= die ungestutzte
Werbeerinnerung um
4%-Punkte und

= die gestutzte
Werbeerinnerung um
6%0-Punkte
gesteigert werden.

ungestiutzte Werbeerinnerung gestutzte Werbeerinnerung

ohne Kampagnenkontakt B mit Kampagnhenkontakt

Quelle: TOMORROW FOCUS AG, Best of BrandEffects 2004 - 2007
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ungestutzte Werbeerinnerung

TOMORROW
FOCUS #/AG

Gesamt

Ungestutzte Werbeerinnung bei Personen ohne Kampagnenkontakt

Automobil

im Vergleich zu Personen mit Kampagnenkontakt

13,7
9,5
8,5
6.4
4,1 4,1

Nahrungsmittel

IT, Telekommunikations

6,7

und
Unterhaltungselektronik

in %

9,7
8,8
8,1
5,0
4,3
3,2
2,7
2,2

Mode

Finanzen

Korperpflege
Dienstleistungen

Quelle: TOMORROW FOCUS AG, Best of BrandEffects 2004 - 2007

6,0

3,5

Gesundheit

Uber mehrere
Kampagnen und
Branchen hinweg wird
nachgewiesen, dass
Online-Werbung die
Werbeerinnerung
steigert.

Durchschnittlich liegt die
Steigerungsrate der
ungestutzten
Werbeerinnerung bei
4%-Punkten.
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gestutzte Werbeerinnerung

TOMORROW
FOCUS #/AG

18,4
124I

Gesamt

gestutzte Werbeerinnung bei Personen ohne Kampagnenkontakt im
Vergleich zu Personen mit Kampagnenkontakt

11,1 11,2

3’3I

Automobil

19,7

Nahrungsmittel

in %

Mode
Finanzen
Korperpflege

IT, Telekommunikations
und
Unterhaltungselektronik

Quelle: TOMORROW FOCUS AG, Best of BrandEffects 2004 - 2007

Dienstleistungen

24,6
23,3
21,0
20,0
17,4
16,5 ' 16,6
16,2 15.6
120| 117| 121I

Gesundheit

Uber mehrere
Kampagnen und
Branchen hinweg wird
nachgewiesen, dass
Online-Werbung die
Werbeerinnerung
steigert.

Durchschnittlich liegt die
Steigerungsrate der
gestutzten Werbe-
erinnerung bei
6%0-Punkten.
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=  Online-Werbung steigert die Werbeerinnerung!

=  Online-Werbung erhoht die Markenbekanntheit!

=  Online-Werbung verbessert das Markenimage!
=  Online-Werbung steigert die Kaufbereitschaft!

=  Anhang: Methode und Studiendesign BrandEffects
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Anteil in %o

60,2 = Online-Werbung

erhoht die
Markenbekanntheit!

= Durchschnittlich
konnte sowohl die
ungestutzte, als auch
die gestutzte
Markenbekanntheit
um 4 bis 5%-Punkte
gesteigert werden.

ungestutzte Markenbekanntheit gestutzte Markenbekanntheit

ohne Kampagnenkontakt B mit Kampagnenkontakt

Quelle: TOMORROW FOCUS AG, Best of BrandEffects 2004 - 2007
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ungestutzte Markenbekanntheit

TOMORROW
FOCUS #/AG

Ungestiutzte Markenbekanntheit bei Personen ohne
Kampagnenkontakt im Vergleich zu Personen mit Kampagnenkontakt
in %

25,6
22,5 22,3 n
20,6
19,7
18,4
16,2
14,6
13,8 13’5
9.1 9,8
I .

N
©

20,3
15,7
0,

Gesamt
Nahrungsmittel

Automobil w
Modellbekanntheit .

IT, Telekommunikations
und
Unterhaltungselektronik

Mode

Finanzen

Quelle: TOMORROW FOCUS AG, Best of BrandEffects 2004 - 2007

Korperpflege

Dienstleistungen

Uber mehrere
Kampagnen und
Branchen hinweg wird
nachgewiesen, dass
Online-Werbung die
Markenbekanntheit
steigert.

Durchschnittlich liegt die
Steigerungsrate der
ungestutzten
Markenbekanntheit bei
5%-Punkten.
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gestutzte Markenbekanntheit

TOMORROW
FOCUS #/AG

gestiutzte Markenbekanntheit bei Personen ohne Kampagnenkontakt
im Vergleich zu Personen mit Kampagnenkontakt

86,5
80.9 78,9
75,7
70,7
64.0 63.4 66,5
60,2 59,7

Gesamt

Automobil
Modellbekanntheit

Quelle: TOMORROW FOCUS AG,

in %

Nahrungsmittel
Mode

IT, Telekommunikations
und
Unterhaltungselektronik

Best of BrandEffects 2004 - 2007

Finanzen

45,345,9

Dienstleistungen

Uber mehrere
Kampagnen und
Branchen hinweg wird
nachgewiesen, dass
Online-Werbung die
Markenbekanntheit
steigert.

Durchschnittlich liegt die
Steigerungsrate der
gestutzten
Markenbekanntheit bei
4%-Punkten.
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=  Online-Werbung steigert die Werbeerinnerung!

=  Online-Werbung erhoht die Markenbekanntheit!

=  Online-Werbung verbessert das Markenimage!

=  Online-Werbung steigert die Kaufbereitschaft!

=  Anhang: Methode und Studiendesign BrandEffects
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_ TOMORROW
Markenimage FOCUS # AG

Anteil in 2o

= Online-Werbung
verbessert das
Markenimage!

27,8

= Uber alle Kampagnen
und Statements
hinweg konnte eine
Steigerung des
Markenimages um
knapp 4%-Punkte
erreicht werden.

23,8

Markenimage gesamt

ohne Kampagnenkontakt B mit Kampagnenkontakt

Quelle: TOMORROW FOCUS AG, Best of BrandEffects 2004 - 2007
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TOMORROW

Markenimage FOCUS # AG

Anteil in 26

=  Online-Werbung wirkt
sich positiv auf das
27,4 Markenimage aus!

30,2

Die h6chsten
Steigerungen wurden
in den Dimensionen

= .ist trendy,

» _.ist sympathisch
und

= st vertrauens-
wurdig erreicht.

...Ist qualitativ ...ist modern, ..passtzu mir...ist sympathisch ..ist trendy ..ist
hochwertig innovativ vertrauenswurdig

ohne Kampagnenkontakt mmit Kampagnenkontakt

Quelle: TOMORROW FOCUS AG, Best of BrandEffects 2004 - 2007
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=  Online-Werbung steigert die Werbeerinnerung!
=  Online-Werbung erhoht die Markenbekanntheit!

=  Online-Werbung verbessert das Markenimage!

=  Online-Werbung steigert die Kaufbereitschaft!

=  Anhang: Methode und Studiendesign BrandEffects
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TOMORROW

Aktivierungsleistung FOCUS 4 AG

Anteil In 2o

= Online-Werbung
steigert das
Informations- und
Kaufinteresse!

24,5

23,0

20,8 -
=  Durchschnittlich

konnte

= das Informations-
interesse um 4%-
Punkte und

» die Kaufabsicht
ebenfalls um 49%-
Punkte gesteigert
werden.

19,1

Informationsinteresse Kaufabsicht

ohne Kampagnenkontakt M mit Kampagnenkontakt

Quelle: TOMORROW FOCUS AG, Best of BrandEffects 2004 - 2007
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Informationsinteresse

TOMORROW
FOCUS #/AG

Informationsinteresse bei Personen ohne Kampagnenkontakt im

Vergleich zu Personen mit Kampagnenkontakt

in %

26,0
23,0 22.9
21,8
19,1 19.9 19,0
16,6
15,2
118I

Gesamt
Automobil
Nahrungsmittel

IT, Telekommunikations
und
Unterhaltungselektronik

Quelle: TOMORROW FOCUS AG, Best of BrandEffects 2004 - 2007

Korperpflege

7,1

10,1

Gesundheit

Uber mehrere Kampagnen
und Branchen hinweg wird
nachgewiesen, dass
Online-Werbung das
Informationsinteresse
steigert.

Durchschnittlich liegt die
Steigerungsrate des
Informationsinteresses bei
4%-Punkten.

BOB — Best of BrandEffects 2007

17



Kaufabsicht

TOMORROW
FOCUS #/AG

Kaufabsicht bei Personen ohne Kampagnenkontakt im Vergleich zu

N
»
o0

N

o

o
sesam! _

27,9

N

o

. a1
=

Personen mit Kampagnenkontakt

in %

32,5

26,9

Nahrungsmittel

29,3

19,8

14,6 14,9

10,2

o
\]
"

Finanzen

IT, Telekommunikations
und
Unterhaltungselektronik

Quelle: TOMORROW FOCUS AG, Best of BrandEffects 2004 - 2007

18,0

21,9

Korperpflege

4,4
I .

Gesundheit

Uber mehrere
Kampagnen und
Branchen hinweg wird
nachgewiesen, dass
Online-Werbung das
Informationsinteresse
steigert.

Durchschnittlich liegt die
Steigerungsrate des
Kaufsinteresses bei
4%-Punkten.
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=  Online-Werbung steigert die Werbeerinnerung!
=  Online-Werbung erhoht die Markenbekanntheit!
=  Online-Werbung verbessert das Markenimage!

=  Online-Werbung steigert die Kaufbereitschaft!

=  Anhang: Methode und Studiendesign BrandEffects
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BrandEffects — Befragung mit Cookie-Tracking ;8?&?;?%

Befragung Testgruppe

Befragung Nullmessung Cookie-Tracking der Werbemittel-Kontakte

KW 2 KW 3 KW 4 KW 5 KW 6 KW 7 KWWY 8 KW 9 KW 10

A

/

Werbeawareness /

Befragung ohne
Kampagnenkontakt

, . .
(ungestiitzt, gestiitzt) Webeawareness (ungestitzt, gestiizt)

(3113;::2?;; agreer;;a;é} Markenawareness (ungestitz, gestitt) /_/

{ 3 Wochen nach ﬁ\.

Markenimage Markenimage Kampagnenende kiinnen wir
, ) ) ) :
.“Jerbem|nelb§gn9|lung. Werbemittelbeurteilung, Recognition, Proven Recall Ihnen die Ergebn|s§e der
- t_Recug£|t|t11rnt BrandEffects Online-
WOMMARONS-, Ralinteresse, Infarmations-, Kaufinteresse, Produktverwendung Woerbewirkung zur Verfiigung
Produktverwendung '\E stellen _F_/’
Soziodemografie Soziodemoagrafie B
1-2 markenspez. Fragen 1-2 markenspez Fragen
e I

—_—

= folgende Testaruppen kénnen getrennt voneinander auf ihre Werbewirkung hin analysiert werden

FPersonen mit Kampagnenkaontakt kKundenzielgruppen mit
FPersonen ohne Kampaanenkontakt )
(Nullmessung) nach Werbemitteln getrennt Kampaanenkontakt
g auf den Seiten der TFAG auf den Seiten der TFAG

BOB — Best of BrandEffects 2007 20



i : - - TOMORR
Ablauf OnSite-Befragung mit Cookie-Tracking OMORROWY

FOCUS # AG
SURFPROZESS =

> M= Kontakte mit
= =" ‘—”—‘? Werbemittel werden
= mit Hilfe eines
e —. = Cookies identifiziert
= B =
. -'---'--_W und getrackt.

= - X Tage spater wird jeder n-te User zur

Befragung eingeladen. Die Cookie-
Informationen Uber die Anzahl der
Werbemittel-Kontakte werden in diesem
Moment ausgelesen.

s Dl s

l .'-_.H-____ = . Setzen eines zweiten Cookies, um
mehrmaligen Kontakt mit dem Fragebogen
Zu vermeiden.

Keine Teilnahme an
Teilnahme an der Befragung
der Befragung

s -
? = = A =
=g SURFPROZESS
= =
- :
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TOMORROW
Ansprechpartner FOCUS 4 AG

= Wenn Sie weitere Informationen winschen, kbnnen Sie sich
jederzeit gern an uns wenden:

Andrea Eckes

a.eckes@tomorrow-focus.de
Tel: 089 9250-1281

Silke Lustig

s.lustig@tomorrow-focus.de
Tel.: 089 9250-1269

Inga Brieke
_ i.brieke@tomorrow-focus.de
Tel.:089 9250-1273

TOMORROW FOCUS AG — Steinhauser Str. 1-3 - 81677 Miinchen - Fax: 089 9250-2851
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