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BrandEffects VW

e BrandEffects ist unsere Reihe kampagnenbegleitender
Werbewirkungsforschung, die in Kooperation mit unseren Kunden
durchgefuhrt wird. Dabei wird die Werbewirkung einer Online-
Kampagne in all ihren Dimensionen untersucht und evaluiert.

e Die Ergebnisse dieser Case-Studies geben den Werbekunden
Hilfestellung bei der Planung, Durchfiuhrung und Optimierung ihrer
Online-Kampagnen.

e Mit der BrandEffects—Case Study Volkswagen konnen wir Ihnen
die Ergebnisse der Volkswagen Innovationskampagne vom Mai
2008 prasentieren.
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BrandEffects VW - Kernergebnisse

< Die VW Innovationskampagne zeigt wie erfolgreiches Branding im
Internet funktionieren kann.

e Durch die aufmerksamkeitsstarken Werbeformen Medium
Rectangle mit Streaming und Expandle Skyscraper auf
themenaffinen Umfeldern wie FOCUS Online Wissen und Vertical
Automotive konnte VW erfolgreich sein Kommunikationsziel
erreichen.

e VW wird nach der Kampagne deutlich positiver in Bezug auf
Innovation, Sympathie und als Hersteller von qualitativ
hochwertigen Produkten bewertet.
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BrandEffects Volkswagen

Die Kampagne
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Werbemittel Volkswagen:

Medium Rectangle
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Werbemittel Volkswagen:

Expanding Skyscraper
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BrandEffects Volkswagen

Die Ergebnisse
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Werbemittel Recognition

Bitte geben Sie an, ob Sie Werbung in dieser oder ahnlicher
Form schon einmal gesehen haben.

Anteil in %
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e Fast jeder Zweite erinnert
sich bei Vorlage der
Werbung an die
Volkswagen-Kampagne.
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g 2 = Unter den Auto-
= 4 3 o Interessierten fallt die
= g o a Wiedererkennung mit 58 %
o 2 S 2 noch hoher aus.
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v 2 V 2 e Die !(ampagr_!e hat sich sehr
gut in den Kopfen der

] . Zielgruppe verankert.

Gesamtstichprobe Auto-Interessierte

Das Werbemittel wurde im Fragebogen animiert dargestellt.

Zielgruppe: Kontrollgruppe gesamt n = 1.021; Testgruppe gesamt n= 451; TOMORROW

Kontrollgruppe Auto-Interessierte n = 348, Testgruppe Auto-Interessierte n = 196;Quelle: BrandEffects Volkswagen k
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Slogan-Erinnerung ,,Volkswagen -

Das Auto**

An welche der folgenden Aussagen kdnnen Sie sich erinnern, wenn Sie an
Werbung von Firmen aus dem Automobilbereich in letzter Zeit denken?

Nennungen fur ,,Volkswagen Das Auto“, Anteil in % © Die Bekanntheit des

Slogans ,,Volkswagen -

2o/ofP\““de Das Auto“ wurde durch die
+ 2*/\, Online-Kampagne
48.6 50,8 gesteigert.

* 3’/ e Bei der Gesamtstichprobe
a5 4 steigert sich die Bekannt-
’ heit um 3%-Punkte auf

fast 39%.
0 ) e Unter den Auto-
o o . . .
Q Q Interessierten ist jedem
E (0] E o .
5 o 5 2 Zweiten der Slogan nach
5 d 5 2 Kontakt zur Kampagne
2 z 2 g bekannt.
g < g ¢
Gesamtstichprobe Auto-Interessierte

Quelle: BrandEffects Volkswagen; Mehrfachantworten maoglich

Zielgruppe: Kontrollgruppe gesamt n = 1.021; Testgruppe gesamt n= 451;
Kontrollgruppe Auto-Interessierte n = 348, Testgruppe Auto-Interessierte n = 196 TOMORROW
FOCUS/# AG
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Werbegefallen: modern, innovativ & passt

gut zu Volkswagen

Anteil in 20
Die Werbung...
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e Insgesamt wird die
Werbung positiv bewertet.
In allen Punkten liegt sie
deutlich Uber dem
Vergleichswert.

...gefallt mir gut.

~.ist modern und 46,5 e Den Auto-Interessierten
INnnovativ. . - -
gefallt die Kampagne in
allen Punkten noch besser
als der Gesamtstichprobe.
...ist informativ. 15,6

< Die Befragten bewerten
die Werbung vor allem als
= modern & innovativ und
47,4 e passend zu Volkswagen.

...passt gut zu
Volkswagen.

—4&— Benchmark ==®=Gesamtstichprobe Auto-Interessierte gesamt

Statement: stimme voll und ganz zu ODER stimme zu; Zielgruppe: Gesamtstichprobe n = 1.472; Auto-Interessierte gesamt n = 544;
Benchmark: 6 BrandEffects-Studien aus den Jahren 2007+2008 zu Kampagnen aus den Branchen Computer+Buro, Dienstleistungen,
Finanzen,Textilien+Bekleidung, Unterhaltungselektronik. Quelle: BrandEffects Volkswagen. TOMORROW
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Werbegefallen: Informationsinteresse

geweckt

Anteil in 20
Die Werbung... .
e Im Vergleich zur allge-
0 5 10 15 20 25 30 35 . .
, meinen Bewertung fallt
die Einschatzung der
..macht mich neugierig auf 23.6 Aktivierungsleistung der
Volkswagen. Kampagne geringer aus.
Ich méchte mehr tber die o Dennoch kann sich das
Produkte von Volkswagen . )
erfahren, nachdem ich die 15,6 ErgeanS sehen lassen:
Werbung gesehen habe. Bei jedem 6. Befragten
weckt die Werbung
Ich méchte mehr iiber die Interesse an weiteren
Innovationen von .
Volkswagen erfahren, 16, Informationen.
nachdem ich die Werbung
gesehen habe.
e 13% interessieren sich
far eine Probefahrt.
Die Werbung bewegt mich 12,5
dazu, eine Probefahrt in einem
Volkswagen zu machen.
—8— Gesamtstichprobe Auto-Interessierte gesamt

Statement: stimme voll und ganz zu ODER stimme zu
Zielgruppe: Gesamtstichprobe n = 1.472; Auto-Interessierte gesamt n = 544; Quelle: BrandEffects Volkswagen. TOMORROW
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Gestutzte Markenbekanntheit Volkswagen

Welche der unten aufgefuhrten Unternehmen sind Ihnen
bekannt, wenn auch nur dem Namen nach? ..
Nennungen fur Volkswagen, Anteil in % © Erwartungsgema@ hat
Volkswagen bereits vor
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\,\\’\Kte o/o -P Un\de .
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e Dennoch erreicht die
Kampagne eine
Steigerung der bereits
hohen Markenbekannt-
heit um weitere 6 bzw.
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Gesamtstichprobe Auto-Interessierte

Mehrfachantworten mdglich

Zielgruppe: Kontrollgruppe gesamt n = 1.021; Testgruppe gesamt n= 451; TOMORROW

Kontrollgruppe Auto-Interessierte n = 348, Testgruppe Auto-Interessierte n = 196; Quelle: BrandEffects Volkswagen A
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Markenimage von Volkswagen unter den

Auto-Interessierten

Volkswagen... Anteil in %0
e Auch unter den Auto-

Interessierten wird
Volkswagen nach der
Kampagne mit einem
hohen Sympathiefaktor
und starker mit qualitativ
hochwertigen Produkten
in Verbindung gebracht.

20 25 30 35 40 45 50 55 60

...Ist sympathisch.
...ist unverwechselbar.

...kédme beim Kauf eines
PKW fir mich in Frage.

...ist modern und innovativ.

e Aulerdem verbessert
sich das Image in Bezug
auf

e Unverwechselbarkeit
e Modernitat.

...hat qualitativ hochwertige
Produkte.

...passt zu mir. 32,1

... wirde ich weiterempfehlen.

_ e Mehr Auto-Interessierte
...entwickelt umweltschonende N
Technologien. wurden Volkswagen nach
der Kampagne

=8=Kontrollgruppe Auto-Interessierte Weiterempfeh Ien _

=— Testgruppe Auto-Interessierte

Statement: stimme voll und ganz zu ODER stimme zu
Zielgruppe: Kontrollgruppe Auto-Interessierte n = 348; Testgruppe Auto-Interessierte n= 196; Quelle: BrandEffects Volkswagen TOMORROW
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BrandEffects Volkswagen

Fazit
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Fazit: Die Kampagne fur Volkswagen war

erfolgreich

e Werbeerinnerung:

Die untersuchte Kampagne zeichnet sich durch einen sehr hohen
Wiedererkennungseffekt aus. Fast 50% erinnern sich bei Vorlage der
Werbung an die Volkswagen-Kampagne. Unter den Auto-Interessierten
fallt die Wiedererkennung mit 58% noch hoher aus.

e Markenbekanntheit:

Erwartungsgemal hat Volkswagen bereits eine sehr hohe Bekanntheit.
Dennoch hat die Kampagne Volkswagen noch starker in das Bewusstsein
der User gehoben: Die Markenbekanntheit steigt um knapp 6%-Punkte
auf 97%.
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Fazit: Die Kampagne fur Volkswagen war

erfolgreich

 Werbemittelgefallen:

Der Volkswagen-Kampagne wird Modernitat und Innovativitat bescheinigt,
was sich positiv auf das Markenimage Ubertragt. Den Auto-Interessierten
gefallt die Kampagne in allen Punkten noch besser als der
Gesamtstichprobe.

Als Verbesserungsmaoglichkeit fur zukinftige Kampagnen stellt sich
heraus, dass die Werbung zu vergleichsweise geringen Anteilen die
Neugier der Befragten weckt. Dennoch kann sich das Ergebnis sehen
lassen: Bei jedem 6. Befragten weckt die Werbung Interesse an weiteren
Informationen.

e Markenimage:

Da die Kampagne sehr gut zu Volkswagen passt, zeigen sich positive
Effekte fur das Markenimage. Volkswagen wird nach der Kampagne
starker mit qualitativ hochwertigen Produkten und einem hohen
Sympathiefaktor in Verbindung gebracht.
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Ansprechpartner

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

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

Karin Rothstock
k.rothstock@tomorrow-focus.de
Tel.:089 9250-1273

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

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

Anhang
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Studiensteckbrief

Methode Kampagnenbegleitende Layer-Befragung (+ Nullmessung)

Personen mit Kontakt zu Werbemitteln auf FOCUS Online,
Grundgesamtheit FAZ.NET, in der TOMORROW FOCUS Themenrotation Auto
Oder Networldrotation

Auswahlverfahren Auswahl des n-ten Users

Kontrollgruppe gesamt: n=1.021
i h b Testgruppe gesamt: n =451
Sielnpireloe Kontrollgruppe Auto-Interessierte: n = 348
Testgruppe Auto-Interessierte: n =196
Erheb . Nullmessung: 18.4. — 19.04.2008
oI Ee LN Testgruppe: 28.4. — 20.05.2008
TOMORROW
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Ablauf der Onsite-Befragung

SURFPROZESS Kontakte mit Werbemittel werden
> mit Hilfe eines Cookies
identifiziert und getrackt.
ST 37 T x Tage spater wird jeder n-te User zur Befragung
o ———— E eingeladen. Die Cookie-Informationen Uber die
e Anzahl der Werbemittel-Kontakte werden in
l = el || diesem Moment ausgelesen.
* o Setzen eines zweiten Cookies, um mehrmaligen
= - — Kontakt mit dem Fragebogen zu vermeiden.
Teilnahme an P
der Befragung Keine Teilnahme an
der Befragung
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Erlauterung der Vergleichsgruppen

e Die Nullmessung wurde vor Kampagnenstart am 18.04. und 19.04.2008
durchgefuhrt. Hier wurden 1.021 Personen ohne Kampagnenkontakt befragt.

e Die Testgruppe ergibt sich aus Befragten, die in der Zeit vom
28.04. — 20.05.2008 mindestens ein Online-Werbemittel der Volkswagen-Kampagne
gesehen haben. Die Stichprobengrole umfasst 451 Falle.

e Um die Werbewirkung in der Zielgruppe der Auto-Interessierten zu untersuchen,
wurden Untergruppen der Kontroll- und Testgruppe gebildet:

= In der Kontrollgruppe der Auto-Interessierten sind alle Personen mit Interesse an Autos
zusammengefasst, die keinen Kontakt zur Volkswagen-Kampagne hatten (348 Personen).

= Die Testgruppe der Auto-Interessierten umfasst 196 Personen, die Kontakt zur Volkswagen-
Kampagne hatten und sich fir Autos interessieren.

TOMORROW
FOCUS ##/AG
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Soziodemografie der Vergleichsgruppen

e Um die Vergleichbarkeit von Kontroll- und Testgruppe zu gewéhrleisten, wurden die
Daten anhand der Variablen Alter und Geschlecht gewichtet.

= Daraus resultiert jeweils eine identische Alters- und Geschlechterverteilung in den
Vergleichsgruppen.

Kontrollgruppe Testgruppe Kontrollgruppe Testgruppe
gesamt gesamt Auto-Interessierte Auto-Interessiert
n=1.021 n =451 n = 348 n = 196
Geschlecht %% B %% %
Manner 67,7% 67,6% 85,9% 84,2%
Frauen 32,3% 32,4% 14,1% 15,8%
Alter
14 - 19 Jahre
20 - 29 Jahre
30 - 39 lahre
40 - 49 Jahre
50 - 59 lahre
&0 - 79 Jahre
HHNE
bis unter 1.000 € 13,8%
1.000 - 2,000 € 19,3%
2.000 - 3.000 € 19,6%
3.000 € und mehr 23,3%
keine Angabe 23,9%

Soziodemographie der Befragten nach Gewichtung anhand der Variablen Alter und Geschlecht.

Quelle: BrandEffects Volkswagen TOMORROW
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