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Ausgangslage

Studienhintergrund

hagebaumarkt hatte zur Bewerbung seiner ,Click & Reserve”
Herbstkampagne im September und Oktober 2020 eine Cross Device
Connect-Kampagne im AdAlliance Inventar gebucht.

Hinter der Bezeichnung Cross Device Connect verbirgt sich ein
Retargeting der Online-Bewegtbild-Kampagne auf Basis eines bereits
zuvor erfolgten TV-Kampagnenkontakts im betreffenden Haushalt.

Die TV-Kampagne, auf die im Anschluss ein Retargeting erfolgte, lief
bereits seit Beginn des Jahres 2020 — das Retargeting der Online-
Video-Kampagne samt Begleitstudie erfolgte in den Monaten
September und Oktober 2020.

Im Rahmen der Begleitstudie zur Kampagne wurde die Wirkung der
Online-Bewegtbildkampagne im Rahmen von Cross Device Connect
auf diverse Brand- und Image-KPIs von hagebaumarkt untersucht.

Quelle: Ad Alliance, Kampagnenbegleitstudie hagebaumarkt Cross Device Connect

g
r

DataandAudience
me Intelligence

VA




. _ DataandAudience
Ubersicht me Intelligence Aq

Aktivitatsubersicht

Aug Sep
KW34 KW35 KW36 | KW37 KW38 KW39 KW40 KW41 KW42 KW43 KWw44

vorhergehende

TV-Flights — TV-Kampagne ,Click & Reserve”

Start: 07.09.

Retargeting OLV ,Click & Reserve”

Start: 15.09. Ende/ Motivwechsel: 16.10.

Quelle: Ad Alliance, Kampagnenbegleitstudie hagebaumarkt Cross Device Connect 3
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Mit Cross Device Connect erfolgt ein Online-Bewegtbild Retargeting auf
Personen aus Haushalten mit vorherigem TV-Kampagnenkontakt

Quelle: Ad Alliance, Kampagnenbegleitstudie hagebaumarkt Cross Device Connect 4



Studiendesign




Studiendesign

Studiensteckbrief und Methode

Quantitative Online-Befragung in den ,| love MyMedia“- und
Methode ,<Love2Say“-Befragungspanels der Ad Alliance sowie dem Gapfish-
Panel

1. Kontrollgruppe geringe TV-Kontaktwahrscheinlichkeit, E20-59

Jahre, n= 164
AUSWETResEl 2. Kontrollgruppe héhere TV-Kontaktwahrscheinlichkeit, E20-59
gruppen Jahre, n=329

3. Cross Device Connect Kontaktgruppe, E20-59, n= 186
(TV-Kontakt im Haushalt & Online-Kontakt)

Feldzeit 19.10. - 21.10.2020

Quelle: Ad Alliance, Kampagnenbegleitstudie hagebaumarkt Cross Device Connect
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Zusammensetzung der Auswertungsgruppen
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me Intelligence Aq

Die Auswertungsgruppen wurden nach Alter, Geschlecht und Region gewichtet

Kontrollgruppe geringer TV-Kontakt

weiblich

57 43
20-39 Jahre

- 44

Nielsen V + VI (Ost)

N
N

Nielsen | (Nord)

P

Nielsen I (NRW)

:

Nielsen llla (HE, RP, SA)

—_
(]

=

ielsen lllb (BaW)

—_
o

Z
(1,
n

en IV (Bayern)

—_
w

40-49 Jahre

Kontrollgruppe hoherer TV-Kontakt

weiblich mannlich
42

20-39 Jahre 40-49 Jahre
44

Nielsen V + VI (Ost)

Nielsen | iNord)
Nielsen Il iNRW)

Nielsen Illa (HE, RP, SA)

Nielsen Illb (BaWii)

Nielsen IV (Bayern)

Cross-Device-Kontakt

weiblich mannlich
42

20-39 Jahre 40-49 Jahre
44

Nielsen V + VI (Ost)

Nielsen | (Nord)

Nielsen Il iNRW)

Nielsen Illa (HE, RP, SA)

Nielsen Illb (BaWii)

Nielsen IV (Bayern)

Quelle: Ad Alliance, Kampagnenbegleitstudie hagebaumarkt Cross Device Connect / Basis: Alle Befragten, geringer TV-Kontakt n=164, hoherer TV-Kontakt n=329, Cross-

Device-Kontakt n=186.
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Die Kontrollgruppe wurde auf Basis ihrer TV-Nutzung in zwei Subgruppen
unterteilt — die Cross Device Connect-Kampagne wurde realitatsnah abgebildet

Kontrollgruppe geringer TV-Kontakt Kontrollgruppe hoherer TV-Kontakt Cross-Device-Kontakt
Ich schaue kein Fernsehen: Ich schaue kein Fernsehen: Ich schaue kein Fernsehen:
25 - 7
Bis zu einer halben Stunde: Bis zu einer halben Stunde: Bis zu einer halben Stunde:
33 - 6
30 Minuten bis zu einer Stunde: 30 Minuten bis zu einer Stunde: 30 Minuten bis zu einer Stunde:
42 - 16
1 Stunde bis unter 2 Stunden: 1 Stunde bis unter 2 Stunden: 1 Stunde bis unter 2 Stunden:
2 bis unter 3 Stunden: 2 bis unter 3 Stunden: 2 bis unter 3 Stunden:
' I ;- B
3 bis unter 4 Stunden: 3 bis unter 4 Stunden: 3 bis unter 4 Stunden:
- . RE Bl -
4 Stunden und mehr: 4 Stunden und mehr: 4 Stunden und mehr:

: B B

Um die Cross Device Connect Gruppe realitdtsnah zur
Kampagne abzubilden, wurde diese Gruppe nicht nach
TV-Nutzung unterteilt

Geringe TV-Nutzung - geringere Wahrscheinlichkeit Hohere TV-Nutzung > hohere Wahrscheinlichkeit fir
fur einen TV- Kampagnenkontakt einen TV- Kampagnenkontakt

Quelle: Ad Alliance, Kampagnenbegleitstudie hagebaumarkt Cross Device Connect / Basis: Alle Befragten, geringer TV-Kontakt n=164, hoherer TV-Kontakt n=329, Cross-Device-Kontakt n=186 /
Frage: ,Wenn Sie an das frei empfangbare Fernsehen denken (z.B. ARD, ZDF, RTL), wie viele Stunden am Tag schauen Sie dann normalerweise fern (nicht gemeint sind Mediatheken wie ARD-
Mediathek oder TVNOW)?“ 8
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In den Kontaktgruppen befindet sich ein wesentlich hoherer Anteil an
hagebaumarkt-Kaufern — der Anteil aktiver Kaufer ist jedoch ahnlich

Kontrollgruppe geringer TV-Kontakt Kontrollgruppe hoherer TV-Kontakt Cross-Device-Kontakt
Anteil der hagebaumarkt-Kaufer in % Anteil der hagebaumarkt-Kauferin % Anteil der hagebaumarkt-Kauferin %
(Personen, die schon einmal bei hagebaumarkt online oder offline (Personen, die schon einmal bei hagebaumarkt online oder offline (Personen, die schon einmal bei hagebaumarkt online oder offline
eingekauft haben) eingekauft haben) eingekauft haben)

Anteil Nutzer in den
letzten 12 Monaten:
— 25 26 23

47 52 62

Quelle: Ad Alliance, Kampagnenbegleitstudie hagebaumarkt Cross Device Connect / Basis: Alle Befragten, geringer TV-Kontakt n=164, hoherer TV-Kontakt n=329, Cross-
Device-Kontakt n=186 / Fragen: ,Wann haben Sie in den nachfolgenden Bau- und Heimwerkermarkten zuletzt vor Ort eingekauft?“ ,Wann haben Sie in den nachfolgenden
Bau- und Heimwerkermarkten zuletzt online eingekauft?” 9
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In der Gruppe mit ausschlieBlichem TV-Kontakt wurde das Click & Reserve
Angebot bereits haufiger von hagebaumarkt-Kaufern genutzt

Nutzung Click & Reserve, Angaben in %

Ja ein bis zweimal = Ja, ofters

: 31

il -'»
ONLINE RESERVIEREN. IM M* RKT Anﬂ(m.
/ ¥

: 6
Geringer Hoherer Cross-Device
TV-Kontakt” TV-Kontakt Kontakt

*GERINGE FALLZAHLEN n<80

Quelle: Ad Alliance, Kampagnenbegleitstudie hagebaumarkt Cross Device Connect / Basis: Bereits einmal bei hagebaumarkt eingekauft, geringer TV-Kontakt n=76, hoherer TV-Kontakt n=172,
Cross-Device-Kontakt n=116 / Frage: ,Haben Sie das Angebot von hagebaumarkt, Waren online zu reservieren und anschlieBend in einer Filiale abzuholen, schon einmal genutzt?” 10
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Ergebnisse // Awareness-Wirkung Egﬁﬁta(gﬁgAel:i%leence M

Die ungestiitzte Markenbekanntheit von hagebaumarkt ist bei zusatzlichem
Cross-Device-Kontakt um 35% hoher als bei Personen mit geringem TV-Kontakt

Ungestiitzte Markenbekanntheit, Angaben in %

m Geringer TV-Kontakt m Hoherer TV-Kontakt m Cross-Device-Kontakt m Cross-Device & hoherer TV-Kontakt

30 84
74 o
%‘3 >
535353
50
48 4 4446 4847 44
3739
I IIII III III 1414 I1616
S 4
T 11

I -- —

Obi Toom hagebaumarkt | Hornbach Bauhaus HeIIweg Globus BayWa Werkers

Quelle: Ad Alliance, Kampagnenbegleitstudie hagebaumarkt Cross Device Connect / Basis: Alle Befragten, geringer TV-Kontakt n=164, héherer TV-Kontakt n=329, Cross-
Device-Kontakt n=186, Cross-Device & hoherer TV-Kontakt n=131 / Frage: ,Welche Bau- und Heimwerkermarkte kennen Sie, wenn auch nur dem Namen nach?” 12
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Die gestiitzte Markenbekanntheit fiir hagebaumarkt steigt mit zunehmender
Kontaktwahrscheinlichkeit zur Kampagne

Gestiitzte Markenbekanntheit, Angaben in %

m Geringer TV-Kontakt m Hoherer TV-Kontakt m Cross-Device-Kontakt m Cross-Device & hoherer TV-Kontakt

O
\Q 2
96 96 9 95
59 5g 61
31
24 g 24
| .
Hornbach hagebaumarkt | Toom Bauhaus Globus Hellweg BayWa Werkers

Quelle: Ad Alliance, Kampagnenbegleitstudie hagebaumarkt Cross Device Connect / Basis: Alle Befragten, geringer TV-Kontakt n=164, héherer TV-Kontakt n=329, Cross-

Device-Kontakt n=186, Cross-Device & hoherer TV-Kontakt n=131 / Frage: ,Im Folgenden sind einige Bau- und Heimwerkermarkte aufgelistet. Welche davon kennen Sie,
wenn auch nur dem Namen nach?” 13
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Die ungestiitzte Werbeerinnerung fir hagebaumarkt ist bei Personen mit Cross-
Device-Kontakt und hoher TV-Kontaktwahrscheinlichkeit am hochsten

Ungestiitzte Werbeerinnerung, Angaben in %

m Geringer TV-Kontakt m Hoherer TV-Kontakt m Cross-Device-Kontakt m Cross-Device & hoherer TV-Kontakt

43 42
36
30
28
2
6 . 2526 24 94
18 16 15 18
10
2
1 1 1 1

I .-- L] ™ e —— 001

Obi Hornbach Toom Bauhaus hagebaumarkt | Globus Hellweg BayWa Werkers

Quelle: Ad Alliance, Kampagnenbegleitstudie hagebaumarkt Cross Device Connect / Basis: Alle Befragten, geringer TV-Kontakt n=164, héherer TV-Kontakt n=329, Cross-

Device-Kontakt n=186, Cross-Device & hoherer TV-Kontakt n=131 / Frage: ,Und von welchen Bau- und Heimwerkermarkten haben Sie in letzter Zeit Werbung gesehen, gehort
oder gelesen?” 14
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Ergebnisse // Awareness-Wirkung me Intelligence

Personen mit Online-Videokontakt geben wesentlich haufiger an,
hagebaumarkt-Werbung im Internet wahrgenommen zu haben

Werbeorterinnerung*, Angaben in %

m Geringer TV-Kontakt m Hoherer TV-Kontakt m Cross-Device-Kontakt

TV Internet
47 17
I \/ 47 17
38 40
1 C - )
Prospekt Zeitschriften Plakate/OOH
49 20 19 6
21 25 18 4
18 23 20 2

*GERINGE FALLZAHLEN n<80

Quelle: Ad Alliance, Kampagnenbegleitstudie hagebaumarkt Cross Device Connect / Basis: hagebaumarkt Werbeerinnerer, geringer TV-Kontakt n=28, hoherer TV-Kontakt n=75, Cross-Device-
Kontakt n=36 / Frage: ,Sie haben angegeben, dass Sie sich an Werbung fiir hagebaumarkt erinnern. Wo haben Sie diese Werbung gesehen, gehort oder gelesen?” 15
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Die Storyboard-Recognition steigt mit der Anzahl der Kanale, auf denen man
Kontakt hatte — mit Cross-Device Kontakt verdoppelt sich fast das Niveau

Storyboard-Recognition, Angaben in %

Ja, ein- bis zweimal  m Ja, ofter

x92%

25
|
|
8
17 22 21
Geringer Hoherer Cross-Device
TV-Kontakt TV-Kontakt Kontakt

Quelle: Ad Alliance, Kampagnenbegleitstudie hagebaumarkt Cross Device Connect / Basis: Alle Befragten, geringer TV-Kontakt n=164, héherer TV-Kontakt n=329, Cross-
Device-Kontakt n=186 / Frage: ,Haben Sie diese Werbung in letzter Zeit schon mal gesehen?”. 17
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Bei der Video-Recognition zeigen sich noch starkere Effekte — zwei Drittel aller
Befragten mit Cross-Device Kontakt erinnern die Werbung

Video-Recognition, Angaben in %

Ja, ein- bis zweimal  m Ja, 6fter

- T e o
.,

63

|

47 ' |
|
| |
27
|
' -

19 28 28

Geringer Hoherer Cross-Device
TV-Kontakt TV-Kontakt Kontakt

Quelle: Ad Alliance, Kampagnenbegleitstudie hagebaumarkt Cross Device Connect / Basis: Alle Befragten, geringer TV-Kontakt n=164, héherer TV-Kontakt n=329, Cross-
Device-Kontakt n=186 / Frage: ,Haben Sie diese Werbung in letzter Zeit schon mal gesehen?”. 18
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Click & Reserve wird von allen Gruppen am haufigsten erinnert

Erinnerung Spotbotschaft, Angaben in %

m Geringer TV-Kontakt m Hoherer TV-Kontakt m Cross-Device-Kontakt m Cross-Device & hoherer TV-Kontakt

31
27 27 27
20 20 23
18 18 19 18 19 18
14
10
----
Waren online reservieren und Pflanzenberatung Tiefpreis-Tage Ein Akku fir alle Gerate  Grillberater in der hagebau-
im Markt abholen App

Quelle: Ad Alliance, Kampagnenbegleitstudie hagebaumarkt Cross Device Connect / Basis: hagebaumarkt Markenkenner, geringer TV-Kontakt n=126, hoherer TV-Kontakt
n=288, Cross-Device-Kontakt n=170 / Frage: ,Im Folgenden sind einige Services und Angebote aufgefiihrt. Welche davon haben Sie innerhalb der hagebaumarkt-Werbung
schon mal wahrgenommen?* 19
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Das Angebot Click & Reserve wird von Personen mit TV- oder Cross-Device-
Kontakt besser bewertet als von Personen mit geringem TV-Kontakt

Bewertung Click & Reserve, Angaben in %

Kontrollgruppe geringer TV-Kontakt Kontrollgruppe hoherer TV-Kontakt Cross-Device-Kontakt
6 | 3
13
18
Top 2: Top 2: Top 2:
49
45

M Sehr ansprechend
Eher ansprechend
Eher nicht ansprechend
B Uberhaupt nicht ansprechend

Quelle: Ad Alliance, Kampagnenbegleitstudie hagebaumarkt Cross Device Connect / Basis: Markenkenner, geringer TV-Kontakt n=126, hoherer TV-Kontakt n=288, Cross-
Device-Kontakt n=170 / Frage: ,Wie ansprechend finden Sie dieses Service-Angebot persénlich?” 20
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Spotgefallen liegt auf sehr hohem Niveau

\
/ Benchmark: \|
61 %* |

Likeability, TOP2 Angaben in %

Gefallt mir eher m Gefallt mir sehr
s —— - e —— 78

. 85

LY ‘ A 4 | i
A e, ;‘.:h] 50 52 50
I
ax

Geringer Hoherer Cross-Device
TV-Kontakt TV-Kontakt Kontakt

*interne TV-Spot-Benchmark, n=46 Case Studies

Quelle: Ad Alliance, Kampagnenbegleitstudie hagebaumarkt Cross Device Connect / Basis: Alle Befragten, geringer TV-Kontakt n=164, hoherer TV-Kontakt n=329, Cross-Device-Kontakt n=186 /
Frage: ,Und wie gut gefallt lhnen diese Werbung?” 21
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Der Spot gefallt vor allem auf rationaler Ebene

Spot Detailbewertung, Top 2-Box in %,

"Dle Werbung von hagebaumarkt"' —e—Geringer TV-Kontakt —e—Hoherer TV-Kontakt —e—Cross-Device Kontakt

90

ist klar und verstandlich

ist zeitgemal und modern

gefallt mir insgesamt gut

ist glaubwiirdig

passt gut zu hagebaumarkt

fallt sofort auf

ist informativ

unterscheidet sich positiv von anderer Werbung
macht hagebaumarkt fiir mich sympathischer
beinhaltet fir mich relevante Informationen

weckt mein Interesse

macht den Unterschied zu anderen Baumarkten deutlich 50

Quelle: Ad Alliance, Kampagnenbegleitstudie hagebaumarkt Cross Device Connect / Basis: Alle Befragten, geringer TV-Kontakt n=164, héherer TV-Kontakt n=329, Cross-
Device-Kontakt n=186 / Frage: ,Die Werbung von hagebaumarkt...” 22
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Ergebnisse // Markenimage
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Bei den Cross-Device-Kontakten ist die Imagebewertung fiir hagebaumarkt am

positivsten

Markenimage, Top 2-Box in %,
,2hagebaumarkt...

hat qualitativ hochwertige Produkte

hat eine groRe Produkt-Vielfalt

ist sympathisch

hat ein gutes Preis-Leistungsverhaltnis
hat Waren immer ausreichend auf Lager
ist sehr service-orientiert

hat eine hohe Beratungskompetenz

hat immer wieder tolle Angebote

ist innovativ

bietet Services, den andere Baumarkte nicht bieten

—e—Geringer TV-Kontakt —e—Hoherer TV-Kontakt —e—Cross-Device Kontakt

81 83¢ 86

y)

Quelle: Ad Alliance, Kampagnenbegleitstudie hagebaumarkt Cross Device Connect / Basis: Markenkenner, Geringer TV-Kontakt, n=126, Hoherer TV-Kontakt, n=288, Cross-
Device-Kontakt, n=170 / Frage: ,Im Folgenden lesen Sie einige Aussagen, die andere Menschen tiber hagebaumarkt gemacht haben. Bitte geben Sie an, wie sehr Sie der

jeweiligen Aussage zustimmen.”

24
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18% der Markenkenner in der Cross-Device Gruppe werden sehr wahrscheinlich

bei hagebaumarkt einkaufen — mehr als in den anderen beiden Gruppen

Einkaufwahrscheinlichkeit — ,Sehr wahrscheinlich”, Angaben in %

Top 2: Top 2: Top 2:
35 41 35

Geringer Hoherer Cross-Device
TV-Kontakt TV-Kontakt Kontakt

Quelle: Ad Alliance, Kampagnenbegleitstudie hagebaumarkt Cross Device Connect / Basis: Markenkenner, geringer TV-Kontakt n=123%* hoherer TV-Kontakt n=284, Cross-Device-Kontakt n=170
/ Frage: ,Und wie wahrscheinlich ist es, dass Sie in der ndchsten Zeit in einem der folgenden Bau- oder Heimwerkermarkte einkaufen werden — egal ob online oder vor Ort?"
*Abweichung (n<4) der Fallzahlen bei Markenkennern durch Datenbereinigung.

25
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Fazit

« Hohe Awareness-Kraft bei Markenbekanntheit durch Cross-Device-Kampagne: Besonders bei der spontanen
und gestutzten Markenbekanntheit ist ein deutlicher zusatzlicher Effekt durch den Cross-Device-Kontakt zu
erkennen. So ist die ungestitzte Markenbekanntheit ist in der Gruppe mit zusatzlichem Cross-Device-
Kontakt um 35% hoher als in der Gruppe mit geringem TV-Kontakt.

» Hohe Sichtbarkeit und Erinnerungswerte des Click & Reserve-Spots: Die Erinnerung an den Click & Reserve-
Spot ist in der Cross-Device-Kontaktgruppe etwa doppelt so hoch wie in der Gruppe mit geringem TV-Kontakt
und um etwa 30% hoher als in der Gruppe mit hoherem TV-Kontakt.

» Nutzung & Kaufwahrscheinlichkeit: hagebaumarkt-Kaufer sind in der Gruppe mit Cross-Device-Kontakt etwas
haufiger vertreten als in den beiden anderen Gruppen — sehr wahrscheinlich sind hier Giber den zuséatzlichen
Online-Kontakt mehr Personen mit Affinitat zu hagebaumarkt erreicht worden. Davon profitiert auch die
Kaufabsicht: Fast jeder flinfte hagebaumarkt-Markenkenner in der Cross-Device-Gruppe bezeichnet es als
»Sehr wahrscheinlich®, in nachster Zeit bei hagebaumarkt einzukaufen.

« Spotbewertung & Image: Die Gruppen mit Kampagnenkontakt bewerten Spot und Markenimage
grundsatzlich positiver als Personen ohne Kontakt — vor allem im Hinblick auf funktionale KPIs.

Quelle: Ad Alliance, Kampagnenbegleitstudie hagebaumarkt Cross Device Connect / Basis: . 27



Kontakt

lhre Ansprechpartner

Daniel Reiner
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Tel.: +49 221 456-71075
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