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Ein kurzer Blick
auf die Ausgangslage

Anlasslich des Welt-Frihgeborenen-Tages am 17. November 2021 hat
Pampers gemeinsam mit der Zeitschrift ,Eltern” die Aktion ,Hallo kleines
Wunder” ins Leben gerufen.

Die crossmediale Kampagne startete im November 2021 und umfasste die
Medienkanale Digital, Print, Podcast und Social Media. Konkret wurden die
folgenden Kampagnenbausteine umgesetzt:

[l Advertorials in den Zeitschriften ,Brigitte®, ,Brigitte Mom" und ,Eltern*

DIFREY Multiple Content Special auf den Seiten Stern.de, Brigitte.de und
Eltern.de mit dem Themenspecial ,Hallo kleines Wunder” flr 8 Wochen,

SYIHEIRYELIE Posts und Stories auf dem Instagram Account von ,Eltern”
[REEER Audio-Spots in zwei Folgen des Podcasts ,ELTERNgespréch”

Mit dieser Studie wird die Wirksamkeit der KommunikationsmalRnahmen
untersucht. Es wird gezeigt, welche Leistung dabei der crossmediale Ansatz
hatte. Social Media wird in der Studie nicht bertcksichtigt.

Quelle: Ad Alliance | RTL Data, Campaignlmpact | Pampers (2022).
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Das Wichtigste zur Methode:
Der Studiensteckbrief

Methode

Kampagnenbegleitende OnSite-Befragung mit Kontakttracking plus
Befragung in den Ad Alliance Panels™ mit Abfrage der Mediennutzung
zur Ermittlung etwaiger Print- & Podcast-Kontaktchancen

Befragungszielgruppe

Personen mit Kontakt zur Digitalkampagne im Kampagnenumfeld
der Ad Alliance. Fokus auf Manner und Frauen, die Kinder

unter 3 Jahren im Haushalt haben

Stichprobenumfang

= Nullmessung ohne Kontakt: n=380
=  Kampagnenmessung mit Kontaktchance: n=590*

Erhebungszeitraum

=  Nullmessung: 07.11.2027 — 08.11.2021
=  Kampagnenmessung: 11.11.2027 — 20.07.2021

Quelle: Ad Alliance | RTL Data, Campaignlmpact | Pampers (2022).
*Ad Alliance Panels = | love my Media, Love2Say, G+J medientrend Panel
** Digitale Kampagnenkontakte wurden mit einem technischen Tracking begleitet
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Ein Blick auf die
Stichprobe
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RTL Data A¢

Fast zwei Drittel aller Befragten hatten eine Kontaktchance zur
Kampagne, 29% eine crossmediale Kontaktchance

Stichprobenzusammensetzung und Kontaktchancen

Kontakt mit
einem Medienkanal

59%
Kontakte mit
Kontaktchance

n=380
Kontakt mit
Nullmessung Hauptmessung mehreren Medienkandlen Hauptmessung
= Crossmediale
Kontaktchance

Quelle: Ad Alliance | RTL Data, Campaignimpact | Pampers (2022) |
Basis: Nullmessung: n=380, Kampagnenmessung: n=996, keine Kontaktchance: n=405, Monomedial: n=306, Crossmedial: n=285
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Soziodemografie

Gewichtung von Alter, Geschlecht und Kindern im Haushalt nhach dem Mittelwert aus beiden Befragungen

Geschlecht Alter

40-59 Jahre

= Manner = 30-39 Jahre

m Frauen

m 20-29 Jahre

Null- Kampagnen- Null- Kampagnen-
messung messung messung messung

Quelle: Ad Alliance | RTL Data, Campaignimpact | Pampers (2022) | Fragen: , Welches Geschlecht haben Sie?” ,Wie alt sind Sie? |
Basis: Nullmessung: n=380, Kampagnenmessung mit Kontaktchance: n=590
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Eine kurze Einordnung der
Strukturen in der Stichprobe

Die wichtigsten Strukturmerkmale sind in den
Vergleichsgruppen sehr ahnlich ausgepragt.

Somit lassen sich etwaige Veranderungen mit sehr hoher
Wahrscheinlichkeit auf Kampagnenkontakte zuruckfuhren.
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Werbeerinnerung
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RTL Data Ay

Die Kampagne fuhrt zu einer signifikanten Erinnerungsleistung.
Auf sehr hohem Niveau zeigt sich ein eindrucksvoller Impact von +15%.

Gestutzte Werbeerinnerung, Werte indiziert

115
100
Nullmessung Kampagnenmessung
(n=380) (n=590)

a Kennzeichnet signifikante Gruppenunterschiede (p < .05) im Vergleich zur Nullmessung.

Quelle: Ad Alliance | RTL Data, Campaignlmpact | Pampers (2022) |

Frage: ,Von welcher der folgenden Marken aus dem Bereich Windeln und Babybedarf
haben Sie in letzter Zeit Werbung gesehen, gehort oder gelesen?”

Basis: Nullmessung: n=380, Kampagnenmessung mit Kontaktchance: n=590

—n——

Nullmessung KM | Monomedial KM | Crossmedial
(n=380) (n=306) (n=285)

Quelle: Ad Alliance | RTL Data, Campaignlmpact | Pampers (2022) |

Frage: ,Von welcher der folgenden Marken aus dem Bereich Windeln und Babybedarf
haben Sie in letzter Zeit Werbung gesehen, gehort oder gelesen?” 10
Basis: Nullmessung: n=380, Monomedial: n=306 Crossmedial: n=285
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Logo und Kreationen
,Hallo kleines Wunder"
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RTL Data A¢

Das Logo zur ,Hallo kleines Wunder“-Aktion fallt auf!

Vor allem bei crossmedialer Kontaktchance wird das Logo wahrgenommen.

Wahrnehmung des ,Hallo kleines Wunder“-Logos, Werte indiziert

168

100
Nullmessung Kampagnenmessung
(n=380) (n=590)

a Kennzeichnet signifikante Gruppenunterschiede (p < .05) im Vergleich zur Nullmessung.

kleines Wunder' schon einmal gesehen oder wahrgenommen?“ |
Basis: Nullmessung: n=380, Kampagnenmessung mit Kontaktchance: n=590

Quelle: Ad Alliance | RTL Data, Campaignlmpact | Pampers (2022) | Frage: ,Folgend
sehen Sie nun die Darstellung von einem Logo. Haben Sie dieses Logo zur Aktion ,Hallo

256

86
Nullmessung KM | Monomedial KM | Crossmedial
(n=380) (n=306) (n=285)

Quelle: Ad Alliance | RTL Data, Campaignlmpact | Pampers (2022) | Frage: ,Folgend
sehen Sie nun die Darstellung von einem Logo. Haben Sie dieses Logo zur Aktion ,Hallo
kleines Wunder' schon einmal gesehen oder wahrgenommen?|

Basis: Nullmessung: n=380, Monomedial: n=306, Crossmedial: n=285
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Das Logo lasst die gezeigten Marken sympathisch wirken und zeigt
eine klare Verbindung zum Thema Friihchen auf

Bewertung des Logos, Top-Two-Werte, Erinnerer an das Logo, nur Kampagnenmessung

Eind Ao
[ ktion
; uhche”*Fam/Iie%rvon

W Hern pr ©

+29%* +24%*
...hat eine klare Verbindung

© ..hat einen positiven Einfluss
zum Thema Friihchen

auf mein Bild von Pampers

*Impact im Vergleich zur Nullmessung

Quelle: Ad Alliance | RTL Data, Campaignlmpact | Pampers (2022) | Frage: ,Bleiben wir kurz beim Logo zu ,Hallo kleines Wunder‘. Nachfolgend sehen Sie verschiedene
Aussagen mit Bezug auf das gezeigte Logo. Bitte geben Sie an, wie sehr Sie diesen Aussagen zustimmen.” |
Basis: Kampagnenmessung mit Kontaktchance: n=590
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l}rigi[l(n Attue Mode Beawty Resepte Gesimd Usbe Famile Leben Horoskop Vergieich Gutschoine At

Schlaf Dich groR in Pampers kleinster Windel

Performanter als
der Durchschnitt

Zu frith. So winzig. 3
Und unser groBtes Gliick ...

El

stern

Brigite

.. vermittelt klar, um welche
Marke es geht.

+56°/o bessere

Performance als der
Benchmark

.. passt zur Marke Pampers.

+2 5 % bessere

Performance als der
Benchmark

R’"’Pers

... ist glaubwurdig.
\\

Quelle: Ad Alliance | RTL Data, Campaignimpact | Pampers (2022) | Fragen: ,Wie geféllt Innen diese Werbung von Pampers ganz allgemein?“ ,Bitte bewerten Sie nun einmal die eben gezeigten
Print-Anzeigen anhand der folgenden Aussagen.” |

Basis: Kampagnenmessung mit Kontaktchance, Kontakt mit Digital n=144, Kontakt mit Print n=318, Kontakt mit Podcast n=203

Benchmark Print: Top-2-Wert von n=40 Print-Advertorials | Benchmark Digital: Top-2-Wert von n=46 Native Kampagnen fiir Marken aus unterschiedlichen Branchen 14
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Wirkung auf Marken-
Ebene
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Die Kampagne steigert das Image von Pampers - besonders klar wird der
Zusammenhang zwischen Pampers und dem Thema Frithchen

Markenimage Pampers, Kampagnenmessung, Uplift zur Nullmessung, nur Markenkenner

Pampers ..

.. unterstiitzt Familien mit Friihchen. [ +12%

.. sorgt fir gliickliche & gesunde Entwicklung von Babies. [ +11%
.. ist eine Marke, der ich vertraue. [ +11%

... setzt sich fiir eine bessere Zukunft der Kinder ein. [ +11%"
..istinnovativ. [ +11%°

.. ist einzigartig. [ +11%

.. ist qualitativ hochwertig. [ +9%
... hat ein gutes Preis- / Leistungsverhaltnis. . +5%
.. gibt mir das Gefiihl, das Beste fiir mein Baby zu tun. [l +3%

.. hilft meinem Baby, die Nacht durchzuschlafen. || +1%

a Kennzeichnet signifikante Gruppenunterschiede (p < .05) im Vergleich zur Nullmessung. b Kennzeichnet signifikante Gruppenunterschiede (p < .10) im Vergleich zur Nullmessung.
Quelle: Ad Alliance | RTL Data, Campaignlmpact | Pampers (2022) | Frage: ,Welche der folgenden Aktivitdten haben Sie in Bezug auf Pampers vor Kurzem getatigt
und/oder gedenken Sie in naher Zukunft zu tatigen?” | Basis: Markenkenner, Nullmessung n=360, Kampagnenmessung mit Kontaktchance n=572 16
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Doch das Image profitiert stark durch den crossmedialen Ansatz. Die
durchschnittliche Verbesserung der Werte betragt 16%

Markenimage Pampers, Crossmedialer Kontakt, Uplift zur Nullmessung, nur Markenkenner

Pampers ..

.. unterstiitzt Familien mit Friihchen. [ +10% °
... sorgt fiir gliickliche & gesunde Entwicklung von Babies. [N +22% °
... ist eine Marke, der ich vertraue. [ +13% °
... setzt sich fiir eine bessere Zukunft der Kinder ein. [ NG +23%°
..istinnovativ. [ +6%
..isteinzigartig. [ +20% °
.. ist qualitativ hochwertig. [ +8%°
.. hat ein gutes Preis- / Leistungsverhaltnis. [ +18%"
... gibt mir das Gefiihl, das Beste fiir mein Baby zu tun. [N +21% °
.. hilft meinem Baby, die Nacht durchzuschlafen. [ +23% °

beim Vergleich

Kontak

ac ;
akt-chance foSsmediale

zug NU”meSSung

a Kennzeichnet signifikante Gruppenunterschiede (p < .05) im Vergleich zur Nullmessung. b Kennzeichnet signifikante Gruppenunterschiede (p < .10) im Vergleich zur Nullmessung.

Quelle: Ad Alliance | RTL Data, Campaignlmpact | Pampers (2022) | Frage: ,Uns interessiert, welche Meinung Sie von Pampers haben. Bitte bewerten Sie dazu die
untenstehenden Aussagen.” | Basis: Markenkenner, Nullmessung n=360, Kampagnenmessung mit Kontaktchance n=572 17
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Die Kampagne steigert die Aktivitaten rund um Pampers — besonders regt sie zur
Suche nach weiterfiihrenden Informationen an

Actions Taken Pampers, Kampagnenmessung, Uplift zur Nullmessung, nur Markenkenner

Weiterfiihrende Informationen Giber Pampers suchen +35%

o I
o5}

Die Internetseite von Pampers aufrufen +21%

Pampers in den Sozialen Medien (z.B. Instagram) folgen +19%

Den Newsletter von Pampers lesen +14%

Mit anderen Uber Pampers sprechen +11%

Pampers Freunden oder Bekannten empfehlen +5%

Die App von Pampers nutzen -2% I

a Kennzeichnet signifikante Gruppenunterschiede (p < .05) im Vergleich zur Nullmessung. b Kennzeichnet signifikante Gruppenunterschiede (p < .10) im Vergleich zur Nullmessung.
Quelle: Ad Alliance | RTL Data, Campaignlmpact | Pampers (2022) | Frage: ,Welche der folgenden Aktivitdten haben Sie in Bezug auf Pampers vor Kurzem getatigt
und/oder gedenken Sie in naher Zukunft zu tatigen?” | Basis: Markenkenner, Nullmessung n=360, Kampagnenmessung mit Kontaktchance n=572 18
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Die Aktivierungsleistung entfaltet vor allem im Rahmen der crossmedialen
Kampagne ihre Wirkung. Die Performance steigt im Durchschnitt um tGber 50%

Actions Taken Pampers, Crossmedialer Kontakt, Uplift zur Nullmessung, nur Markenkenner

Weiterflihrende Informationen tiber Pampers suchen
Die Internetseite von Pampers aufrufen

Pampers in den Sozialen Medien (z.B. Instagram) folgen
Den Newsletter von Pampers lesen

Mit anderen Giber Pampers sprechen

beim Verglejch

Kontaktchance @ Crossmediale

Pampers Freunden oder Bekannten empfehlen ZugQ NU”meSSung

Die App von Pampers nutzen

a Kennzeichnet signifikante Gruppenunterschiede (p < .05) im Vergleich zur Nullmessung. b Kennzeichnet signifikante Gruppenunterschiede (p < .10) im Vergleich zur Nullmessung.

Quelle: Ad Alliance | RTL Data, Campaignlmpact | Pampers (2022) | Frage: ,Welche der folgenden Aktivitdten haben Sie in Bezug auf Pampers vor Kurzem getatigt
und/oder gedenken Sie in naher Zukunft zu tatigen?” | Basis: Markenkenner, Nullmessung n=360, Monomedial n=298, Crossmedial n=273 19
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Fazit
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ﬂ B -

Crossmedia-Kontakte haben Mehrwert! Bei Zusammenspiel
der Medienkanale der Ad Alliance zeigen sich die hochsten Wirk-Effekte T

Die gemeinsam initiierte Studie ,Hallo kleines Wunder” hatte eine starke
@ Werbe Awareness ‘ Sichtbarkeit und wird von der Nutzerschaft nach Kontakt hervorragend erinnert.

Logo Awareness

{28 Markenimage

@ Aktivierung

Quelle: Ad Alliance | RTL Data, Campaignlmpact | Pampers (2022)
*Crossmedia-Effekt = relativer Impact-Mittelwert beim Vergleich von Nullmessung zu Crossmedia-Kontakt

Die wiederkehrende Verwendung des Logos Uber mehrere Kanale hinweg
sorgt fur eine sehr hohe Erinnerungsleistung, vor allem bei Crossmedia-
Kontakt mit der Kampagne.

Niveau — und kann durch die Aktion noch dazu gewinnen.

Der Kontakt mit der Kampagne wirkt aktivierend: Befragte wollen die
Internetseite von Pampers aufrufen und sich weiter informieren.

‘ Das Markenimage von Pampers befindet sich bereits auf einem hohen
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Bei Fragen sind wir gerne erreichbar!
lhre Kontakte:

Meike Stucky Kristina Schrader Timo Liitten

Head of Advertising
Research

Advertising
Researcher

Junior Advertising
Researcher

meike.stucky@rtl.de kristina.schrader@rtl.de luetten.timo@ems.guj.de
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7 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 | smartclip Deutschland 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 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.


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

