GUHL

Wirkung der Addressable TV-Kampagne 2020




Allgemeine Angaben zur Studie A

Ausgangslage

Fur GUHL wurde vom 7.12. — 31.12.2020 eine ATV-Kampagne mit einem
Volumen von ca. 7,3 Mio. Als geschaltet. Der FC lag bei 3/Woche. Eine

klassische TV-Kampagne war im Kampagnenzeitraum nicht geplant. Auf
der Kampagne lag ein Targeting, wobei vor allem Frauen im Alter von 25-

39 Jahren erreicht werden sollten.

Quelle: Ad Alliance, Wirkungsstudie ATV-Kampagne GUHL 2020



Allgemeine Angaben zur Studie

Werbemotiv Switch In XXL
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HAPPY END FUR DEIN HAAR
mit der Pflege-Vielfalt von Guhl

Quelle: Ad Alliance, Wirkungsstudie ATV-Kampagne GUHL 2020
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Studiensteckbrief

VTP Mobile Online-Befragung mit den ,| love MyMedia™- und
s,Love2Say"“-Forschungs-Apps der Ad Alliance

100% Nutzer von einem ans Internet angeschlossenem

STiChprobe beTV-fahlgen Gerats.

Frauen zwischen 25 und 49 Jahren, n= 370

2.1. - 6.1.2021

Quelle: Ad Alliance, Wirkungsstudie ATV-Kampagne GUHL 2020




Allgemeine Angaben zur Studie M

Gleichmafige Altersverteilung - viele Hohergebildete

Soziodemografische Struktur der Befragten in %

Geschlecht Alter Bildungsabschluss

(Fach-)Hoch-
schulabschluss

(Fach-)Abitur

35-44 Jahre

m Weiblich m 25-34 Jahre

m Realschulabschluss/
Mittlere Reife

m Haupt-/ Volksschul-
abschluss

Quelle: Ad Alliance, Wirkungsstudie ATV-Kampagne GUHL 2020 / Basis: n=370 / Fragen: ,Sind Sie...?" ,Wie alt sind Sie?" ,Welches ist Ihr hdchster erreichter
Bildungsabschluss?”



TV-Nutzung

Knapp ein Drittel aller Befragten haben eine hohe Kontaktchance

Nutzung von Formaten mit den hochsten Al-Volumina in %

Zwischen Tull und Tranen

Gute Zeiten, schlechte Zeiten

Mein Kind, dein Kind - Wie erziehst du
denn?

First Dates - Ein Tisch fir zwei

Goodbye Deutschland - Irische
Weihnachten mit Angelo Kelly

Der Blaulicht Report
Die schonste Braut

Alles was zahlt

Quelle: Ad Alliance, Wirkungsstudie ATV-Kampagne GUHL 2020 / Basis: n=370 / Frage: ,Und wie haufig schauen Sie sich folgende Sendungen auf RTL / VOX an?“
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= hohe Kontaktchance
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4 For-
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Nutzung GUHL Shampoo Aq

Treue Verwenderinnen von GUHL-Shampoos nutzen besonders haufig die
Kampagnen-Umfelder

Bisheriges Kaufverhalten GUHL Shampoo in %

38% sind
aktuelle
Kauferinnen
von GUHL

Nein, habe ich noch nie
gekauft und genutzt

1 Habe es friiher gekauft
und genutzt, jetzt aber

nicht mehr
63% m Ja, kaufe und nutze es
.. aktuelle abund zu

Kauferinnen

24

m Ja, kaufe und nutze ich
regelmalig

/]

Gesamt

|
|
I
|
|
|
I
|
|
|
I
|
|
|
I
|
|
|
I
|
|
|
I
[ Gering Mittel Hoch
|

\
Quelle: Ad Alliance, Wirkungsstudie ATV-Kampagne GUHL 2020 / Basis: Gesamt n=370, gering n=135, mittel n=121, hoch n=114 / Frage: ,Haben Sie Shampoos von GUHL
schon einmal gekauft und genutzt?“



GUHL 2020

Wirkung auf Werbe-
Ebene
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Wirkung auf Werbe-Ebene

Bei hoher Kontaktchance ist die Awareness am hochsten

Gestlitzte Werbeerinnerung GUHL in % GU H L

Nach Kontaktchance I
Aktuelle Kauferinnen
10

+173% 30
+171%
19
11
s 7 ;

Gesamt Gering Mittel Hoch Gering/Mittel Hoch

Quelle: Ad Alliance, Wirkungsstudie ATV-Kampagne GUHL 2020 / Basis: Gesamt n=370, geringe Kontaktchance n=135, mittlere Kontaktchance n=121, hohe Kontaktchance
n=114; Aktuelle Kaufer geringe/mittlere Kontaktchance n=71, hohe Kontaktchance n=71 / Frage: ,Da man sich nicht immer an alles erinnern kann, sind im Folgenden einige
Shampoo-Marken aufgelistet. Welche davon kennen Sie, wenn auch nur dem Namen nach?”



Wirkung auf Werbe-Ebene M

Jede Vierte erinnert sich an den Switch In XXL, bei hoher Kontaktchance zu den
Umfeldern sind es sogar mehr als 40 Prozent

Recognition Switch In XXL in %

Nach Kontaktchance I
Aktuelle Kauferinnen

+82% 51
+250% 12 /

23 28

12

Gesamt Gering Mittel Hoch Gering/Mittel Hoch

Quelle: Ad Alliance, Wirkungsstudie ATV-Kampagne GUHL 2020 / Basis: Gesamt n=370, geringe Kontaktchance n=135, mittlere Kontaktchance n=121, hohe Kontaktchance
n=114; Aktuelle Kaufer geringe/mittlere Kontaktchance n=71, hohe Kontaktchance n=71 / Frage: ,Im Folgenden wird Ihnen eine Werbung fiir Shampoo von GUHL gezeigt. Die
Werbung legt sich wahrend der laufenden Sendung kurzzeitig als Rahmen um den Sendungsinhalt herum. Haben Sie diese Werbung schon einmal gesehen?” 10



Wirkung auf Werbe-Ebene

Der Switch In XXL wird als verstandlich, glaubwiirdig und sehr ansprechend

erlebt

Bewertung Switch In XXL-Motiv, Top 2-Werte in %, wenn Werbung erinnert

...ist verstandlich

...ist glaubwiirdig

...passt sehr gut zur Marke

...gefallt mir gut

..weist gut auf die Produkt-Vielfalt von Guhl-Shampoos hin
...fligt sich harmonisch in die Sendung ein
..istinformativ

...stort das Fernseherlebnis nicht

..istinnovativ

..hat mein Interesse am Produkt geweckt

..ist weniger storend als andere Arten von Werbung
..ist anders als andere Werbung

..sagt mir was Neues
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HAPPY END FUR DEIN HAAR
mit der Pflege-Vielfalt von Guhl

Quelle: Ad Alliance, Wirkungsstudie ATV-Kampagne GUHL 2020 / Basis: n=92 / Frage: ,Nun sind verschiedene Aussagen zur soeben gezeigten Werbung fiir GUHL aufgefihrt.

Bitte geben Sie an, wie sehr Sie diesen Aussagen zustimmen.”

11



GUHL 2020

Wirkung auf Marken-
Ebene




Wirkung auf Marken-Ebene M

Die ATV-Kampagne starkt das Marken-Image: Je hoher die Kontaktchance,
umso besser ist die Wahrnehmung von GUHL

Marken-Image, Top 2-Werte in %, nur Markenkenner

geringe Kontaktchance mittlere Kontaktchance =——hohe Kontaktchance

..bietet verschiedene Losungen fiir die Pflege der Haare
...ist kompetent
..hat eine grolRe Produkt-Vielfalt

...steht fur toll aussehendes Haar

- -
...ist qualitativ hochwertig
...ist sympathisch
...ist glaubwiirdig

...ist empfehlenswert
...ist traditionell
..ist modern

..ist innovativ

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100

Quelle: Ad Alliance, Wirkungsstudie ATV-Kampagne GUHL 2020 / Basis: Gesamt n=330, geringe Kontaktchance n=123, mittlere Kontaktchance n=105, hohe Kontaktchance
n=102 / Frage: ,Im Folgenden lesen Sie einige Eigenschaften und Aussagen, mit denen man Unternehmen bzw. Marken beschreiben kann. Bitte geben Sie an, inwiefern diese
Aussagen lhrer Meinung nach auf die Marke GUHL zutreffen.” 13



Wirkung auf Marken-Ebene M

Fiir bisherige Verwenderinnen wird GUHL durch die ATV-Kampagne noch
moderner und innovativer

Marken-Image, Top 2-Werte in %, nur Markenkenner, nur aktuelle Kaufer

geringe/mittlere Kontaktchance —hohe Kontaktchance

...bietet verschiedene Losungen fir die Pflege der Haare ,
...ist kompetent

..hat eine groRRe Produkt-Vielfalt

...steht fir toll aussehendes Haar

- -
...ist qualitativ hochwertig
...ist sympathisch
..ist glaubwiirdig

...ist empfehlenswert

...ist traditionell
..ist modern

..ist innovativ

0 10 20 30 40 50 60

Quelle: Ad Alliance, Wirkungsstudie ATV-Kampagne GUHL 2020 / Basis: Aktuelle Kaufer geringe/mittlere Kontaktchance n=71, aktuelle Kaufer hohe Kontaktchance n=71 /
Frage: ,Im Folgenden lesen Sie einige Eigenschaften und Aussagen, mit denen man Unternehmen bzw. Marken beschreiben kann. Bitte geben Sie an, inwiefern diese
Aussagen lhrer Meinung nach auf die Marke GUHL zutreffen.” 14



Wirkung auf Marken-Ebene M

Die Switch In XXL-Kampagne steigert die Kaufbereitschaft auch bei bisherigen
Nicht-Kauferinnen deutlich

Zukunftiges Kaufverhalten GUHL, Top 2-Werte in %

Nach Kontaktchance Aktuelle Kauferinnen Aktuelle Nicht-
Kauferinnen
99 100
82 0
BB
e 54
Gesamt Gering Mittel Hoch Gering/ Mittel Hoch Gering/ Mittel Hoch™

*Achtung, geringe Fallzahlen, Werte zeigen nur Tendenzen auf!

Quelle: Ad Alliance, Wirkungsstudie ATV-Kampagne GUHL 2020 / Basis: Gesamt n=370, geringe Kontaktchance n=135, mittlere Kontaktchance n=121, hohe Kontaktchance n=114; Aktuelle

Kaufer geringe/mittlere Kontaktchance n=71, hohe Kontaktchance n=71; Aktuelle Nicht-Kaufer geringe/mittlere Kontaktchance n=157, hohe Kontaktchance n=31 / Frage: ,Wiirden Sie den
Shampoo von GUHL in Zukunft einmal (mal wieder) kaufen?”

15
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Fazit M

GUHL erzielt mit der Switch In XXL-Kampagne hohe Wirk-Effekte

= Hohe Awareness-Wirkung: Der Switch In XXL-Kampagne gelingt es, die Ad Awareness fiir die Marke GUHL enorm
zu steigern (+173% bei aktuellen Kauferinnen, die eine hohe Kontaktchance zur Kampagne hatten). Grundsatzlich
zeigt sich, dass die Awareness-KPIs mit zunehmender Kontaktchance steigen und die Aufmerksamkeit fur die ATV-
Kampagne zunimmt.

= Die Kreation gefallt: Der Switch In XXL trifft auf hohe Akzeptanz und gefallt. Mehrheitlich erlebt man das Motiv als
verstandlich, glaubwiirdig und passend zur Marke, die Produkt-Vielfalt wird sehr gut vermittelt. Bei drei Viertel der
Befragten mit Werbeerinnerung weckt es auch das Kaufinteresse.

= GUHL-Image gewinnt: Insgesamt wird das GUHL-Image mit zunehmender Kontaktchance zum Switch In XXL
besser bewertet. Besonders positiv wirkt sich die ATV-Kampagne auf die Image-Dimensionen ,ist modern“ und ,ist
innovativ” aus.

= Kaufbereitschaft steigt: Die Attraktivitat der GUHL-Produkte wachst mit zunehmender Kontaktchance zur
Kampagne. Vor allem bei aktuellen Nicht-Kaufern mit hoher Kontaktchance zur Kampagne zeigt sich ein groRer
Uplift.

Quelle: Ad Alliance, Wirkungsstudie ATV-Kampagne GUHL. 17



Kontakt

Ilhre Ansprechpartnerin

Sunay Verir
Senior Consumer & Advertising Researcher
Mediengruppe RTL Deutschland GmbH

Picassoplatz 1
50679 Koln

Tel.: +49 221 456-71075
Fax: +49 221 456-95-71075
sunay.verir@mediengruppe-rtl.de
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77 AdAlliance

Die Ad Alliance GmbH handelt im eigenen Namen und auf Rechnung des jeweiligen Vermarkters
IP Deutschland GmbH | Gruner + Jahr GmbH, G+J Electronic Media Sales GmbH | spotX GmbH und/oder
SPIEGEL-Verlag Rudolf Augstein GmbH & Co. KG.
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 flir Rechnung der Media Impact GmbH & Co. KG.

Es gelten die jeweiligen Allgemeinen Geschéaftsbedingungen der Media Impact GmbH & Co. KG, abrufbar unter:

, €s sei denn es ist anders gekennzeichnet.
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https://www.ad-alliance.de/agb
https://www.mediaimpact.de/de/agb/

