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1. Informationen zur Studie

setzung der Studie

= |Im Marz 2023 belegte das Maobel- und Einrichtungshaus
Momax erstmalig eine Ad Alliance Kampagne im TV.

= Mit dieser begleitenden Campaignimpact Studie wird
evaluiert, welche Akzeptanz der TV-Spot von Momax
erfahrt und wie die einmonatige Prasenz im TV
hinsichtlich der zentralen Werbewirkungsdimensionen
gewirkt hat.

=
pe

Quelle: Ad Alliance | RTL Data Campaignimpact Mémax (2023)




1. Informationen zur Studie RTL Data h

iensteckbrief

Methode: Befragung uber die Online-Access-Panels ,| love MyMedia“,
' ,Love2say“, ,Entscheiderclub” und ,Trendsetterclub”
Befragungszielgruppe: Frauen & Manner im Alter von 20-59 Jahren

Nullmessung: n=1.110
Kampagnenmessung: n=1.011

B e traum: Nullmessung: 28.02.-03.03.2023
y ' Kampagnenmessung: 03.04.-06.04.2023

Quelle: Ad Alliance | RTL Data Campaignimpact Mdmax (2023) 5

Stichprobengrole:




1. Informationen zur Studie RTL Data Aq

Ubersicht TV-Spot (12-Sekiinder)
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Quelle: Ad Alliance | RTL Data Campaignimpact Mémax (2023) 6
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2. Stichprobe RTL Data Aq

Soziodemographische Struktur der Stichprobe

Soziodemographische Zusammensetzung der Stichprobe

| Geschlecht | Alter

51% 51% 49% 49%

26% 25%
15% 17%
— [

Frauen Manner 18-29 Jahre 30-39 Jahre 40-49 Jahre

51% 50%

50-59 Jahre

Bildung | Haushaltsnettoeinkommen

42% 44%

l 21%  21% 23% 1% 15% 17% 20% 2 20% 19% 17% 17% 17% 15%
13%  14%

t v m m ®m 'H 'R m =
(noch) kein . (Fach) Hoch- 1.500€ - 2.500¢ - 3.500¢€ -

Abschluss Hauptschule Realschule (Fach) Abitur schulabschiuss <1.500€ 5 500€ 3 500€ 4.500€ >4.500 €

Kampagnenmessung

Quelle: Ad Alliance | RTL Data Campaignimpact Mémax (2023) | Fragen: ,Welches Geschlecht haben Sie?*, ,Wie alt sind Sie?", ,Welches ist Ihr hochster erreichter
Bildungsabschluss?“, ,Wie hoch ist ihr monatliches Haushaltsnettoeinkommen?” | Basis: Nullmessung n=1.110, Kampagnenmessung n=1.011

1% 10%

Keine
Angabe
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2. Stichprobe

Rund die Halfte der Befragten interessiert sich fiir das Thema ,Wohnen &
Einrichten” und besucht Mobel- und Einrichtungshauser zumindest gelegentlich

49%

der Kampagnen-

messung interessieren
sich fiir das Thema

+Wohnen & Einrichten”

49%

der Kampagnen-
messung besuchen
Mobel- und
Einrichtungshauser
zumindest
gelegentlich

Vi o COLI0, -‘
MR Ty REDE =1

g1
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Quelle: Ad Alliance | RTL Data Campaignimpact Mdémax (2023) | Frage: ,Interessieren Sie sich ,._‘ vz allgemein fiir das Thema ,Wohnen & Einrichten‘? (5er-Skala von 1=Sehr
groRes Interesse bis 5=Uberhaupt kein Interesse, Top-2=Sehr groRes Interesse), ,Wie haufig besu 1Sie in der Regel Mobel- & Einrichtungshauser?” | Basis: Nullmessung
k)

n=1.110, Kampagnenmessung n=1.011



2. Stichprobe

Von groRtem Interesse sind dabei Produkte aus dem
Bereich ,Kochen & Essen” sowie Deko-Artikel

Produktinteresse

67%
Kochen & Essen e — 5

Dekoration & Aufbewahrung o — 7. ——

Outdoor & Garten  p— 5

Wohnzimmermébe!  p—— 7%

49%
Lampen & Leuchten  p— 15

: i 47%
Heimtextilien  p— 5%

Esszimmermabel 41%
I 0%

Schlafzimmermdbel - p—
.o .o 4‘]%
Kichenmobe!  p— 5%

Quelle: Ad Alliance | RTL Data Campaignimpact Mémax (2023) | Frage: ,Sie haben gerade angegeben, sich fir das
Thema "Wohnen und Einrichten” zu interessieren. Fiir welche der folgenden Produktgruppen interessieren Sie sich?” |
Basis: Nur Wohnungs- & Einrichtungsinteressierte: Nullmessung n=913, Kampagnenmessung n=816
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3. Werbeerinnerung RTL Data Aq

Nach Darbietung des TV-Spots von Momax geben 17% der Befragten
an, das Werbemotiv bereits gesehen zu haben

Recognition TV-Spot

Kampagnenmessung

Mit Spot-Kontakt:
n=167

Quelle: Ad Alliance | RTL Data Campaignimpact Mémax (2023) | Frage: ,Haben Sie diesen Spot in der letzten Zeit gesehen?” | Basis: Nullmessung n=1.110, Kampagnenmessung

n=1.011 12



3. Werbeerinnerung RTL Data Aq

Die gestiitzte Werbeerinnerung bleibt in der Gesamtstichprobe auf einem
konstantem Niveau von ca. 10% — bei Spot-Kontakt steigt sie jedoch auf 27%

Gestlitzte Werbeerinnerung

a

54%53% . Mit Spot-Kontakt: 27%

47%49% 48% Ohne Kontakt: 8%

42% 399,42%
35%34%
27%26% /
20%19%
I 10%11%  10%11%  13%11%

H H B =
IKEA Poco Jysk XXXLutz Roller Hoffner Wayfair Segmiller Home24  Moebel.de

mom

Nullmessung ®Kampagnenmessung

@ Kennzeichnet signifikante Gruppenunterschiede (p < .05)

Quelle: Ad Alliance | RTL Data Campaignimpact Mémax (2023) | Frage: ,Und haben Sie von diesen Mobel- und Einrichtungshausern in letzter Zeit Werbung gesehen, gelesen
oder gehort?” (Mehrfachauswahl) | Basis: Nullmessung n=1.110, Kampagnenmessung n=1.011, mit Spotkontakt: n=167, ohne Spotkontakt: n=829 13
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4. Kreationsbewertung

Die Kreation des TV-Flights kommt in der Zielgruppe
gut an

Gefallen TV-Spot

m sehr gut

m gut
teils, teils
weniger gut

gar nicht gut

Quelle: Ad Alliance | RTL Data Campaignimpact Mémax (2023) | Frage: ,Und wie gefallt Innen dieser Werbespot ganz
allgemein?”. (5er-Skala von 1=gefallt mir sehr gut bis 5=gefallt mir gar nicht gut, Top-2=sehr gut / gut) | Basis:
Kampagnenmessung n=1.011




4. Kreationsbewertung
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Der Spot verankert Momax klar als Absender der Werbebotschaft — bei vorherigem
Kampagnen-Kontakt wird das Motiv auf samtlichen Dimensionen positiver bewertet

Beurteilung TV-Spot, Top-2-Werte, Kampagnenmessung

Der TV-Spot von MOmax ...

..vermittelt klar, um welche Marke es geht

..passt zur Marke Mémax

...hebt sich von anderen vergleichbaren Werbungen ab

...ist glaubwiirdig

..istinformativ

..wirkt hochwertig

..weckt mein Interesse

..hat meine Meinung lber die Marke Momax positiv beeinflusst
...regt mich an, mich weiter iiber Momax zu informieren

...ist langweilig

Spotkontakt: n=829

Ohne Spot-Kontakt —@—=Kampagnenmessung =@=Mit Spot-Kontakt,
® 65%

23%

aKennzeichnet signifikante Gruppenunterschiede (p < .05) zwischen ,Ohne Spot-Kontakt” und ,Mit Spot-Kontakt” beim Mittelwert aller Image-Dimensionen
Quelle: Ad Alliance | RTL Data Campaignimpact Mémax (2023) | Frage: ,Bitte bewerten Sie nun einmal den TV-Werbespot anhand der folgenden Aussagen. Bitte
verwenden Sie dafiir eine Skala von 1 ,trifft voll und ganz zu“ bis 5 ,trifft (iberhaupt nicht zu“. | Basis: Kampagnenmessung n=1.011, mit Spotkontakt: n=167, ohne

16
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5. Markenbekanntheit, Image & Aktivierung RTL Data Aq

Der Kontakt zu der TV-Kampagne zahlt signifikant auf die Marken-
bekanntheit von Momax ein

Gestutzte Markenbekanntheit

a
95%96% 91% Mit Spot-Kontakt: 62%
88%° "7 88%90% 86% 89% 85%87% 849,86% Ohne Kontakt: 52%
61%62%
54%55/o o, 54% o
50% 479 °0%
I I I i

IKEA Roller Poco Jysk XXXLutz Hoffner Home24 oo Mdmax Segmiiller  Mobel.de
mom

Nullmessung ®Kampagnenmessung

@ Kennzeichnet signifikante Gruppenunterschiede (p < .05)

Quelle: Ad Alliance | RTL Data Campaignimpact Mémax (2023) | Frage: ,Im Folgenden sind einige M&bel- und Einrichtungshauser aufgelistet. Bitte geben Sie an, welche Sie
davon kennen, wenn auch nur dem Namen nach.” | Basis: Nullmessung n=1.110, Kampagnenmessung n=1.011, mit Spotkontakt: n=167, ohne Spotkontakt: n=829 18



5. Markenbekanntheit, Image & Aktivierung RTL Data Aq

Uber die Halfte zieht Momax grundsatzlich zum Kauf von Maobeln und
Einrichtungsgegenstanden in Betracht — bei Spot-Kontakt sind es 68%

Consideration, Top-2-Werte, nur Markenkenner:innen

a
Mit Spot-Kontakt: 68%
Ohne Kontakt: 55%

82% g9
80%  76%76% /
62%62% 0, 61% % 609
59%01%  59%60% %98%  57%57% %27%
I I I 56% 96% 529%53% 509 23% 51%52%
IKEA Jysk Hoffner XXXLutz Poco Roller Segmuller Wayfair ~ Moebel.de Home24
mom

Nullmessung ®Kampagnenmessung
aKennzeichnet signifikante Gruppenunterschiede (p < .05)
Quelle: Ad Alliance | RTL Data Campaignimpact Mémax (2023) | Frage: ,Inwiefern kommen die folgenden Mébel- und Einrichtungshé&user fiir Sie grundsatzlich zum Kauf in Frage?” (5er-Skala

von 1=Dort wiirde ich auf jeden Fall einkaufen bis 5=Dort wiirde ich auf keinen Fall einkaufen, Top-2= dort wiirde ich auf jeden Fall / vielleicht einkaufen) | Basis: Nur jeweilige
Markenkenner:innen, Nullmessung n=1.110, Kampagnenmessung n=1.011, mit Spotkontakt: n=167, ohne Spotkontakt: n=829 19



5. Markenbekanntheit, Image & Aktivierung RTL Data Aq

Momax steht in erster Linie fiir ein vielfaltiges Angebot sowie ein gutes
Preis-Leistungsverhaltnis

Markenimage Mdmax, Top-2-Werte, nur Markenkenner:innen

mﬁm =o—Nullmessung —o—Kampagnenmessung

... kenne ich als Mobelhaus. 57%
... bietet ein vielfaltiges Angebot.

... hat ein gutes Preis-Leistungs-Verhaltnis.
... spricht eher jlingere Leute an.

... ist eine Marke, der ich vertraue.

... ist innovativ.

... ist qualitativ hochwertig.

... kenne ich als Online-Shop.

... hebt sich positiv von anderen Moébel- & Einrichtungshausern ab.

... spricht eher &ltere Leute an. 15%

Quelle: Ad Alliance | RTL Data Campaignimpact Momax (2023) | Frage: ,Im Folgenden sehen Sie einige Aussagen, mit denen man Unternehmen bzw. Marken beschreiben
kann. Bitte geben Sie an, inwieweit die jeweilige Aussage lhrer Meinung nach auf das Mébel- und Einrichtungshaus Momax zutrifft.” (5er—Skala von 1=trifft voll und ganz zu
bis 5=trifft gar nicht zu) | Basis: Markenkenner:innen: Nullmessung n=551, Kampagnenmessung n=545 20



5. Markenbekanntheit, Image & Aktivierung RTL Data Aq

Die TV-Kampagne ladt das Markenimage auf samtlichen Dimensionen signi-
fikant positiv auf — insbesondere in puncto Vertrauenswiirdigkeit und Qualitat

Markenimage Mdmax, Top-2-Werte, nur Markenkenner:innen
mﬁm Ohne Spot-Kontakt —e—Mit Spot—Kontakta

... kenne ich als Mobelhaus. 65%
... bietet ein vielfaltiges Angebot.

... hat ein gutes Preis-Leistungs-Verhaltnis.

... spricht eher jlingere Leute an.

... ist eine Marke, der ich vertraue. ) 52%
... ist innovativ. (48%
... ist qualitativ hochwertig. ) 50%
... kenne ich als Online-Shop. 48%
... hebt sich positiv von anderen Mobel- & Einrichtungshausern ab. 43%
... spricht eher &ltere Leute an. 0%

aKennzeichnet signifikante Gruppenunterschiede (p < .05) beim Mittelwert aller Image-Dimensionen

Quelle: Ad Alliance | RTL Data Campaignimpact Momax (2023) | Frage: ,Im Folgenden sehen Sie einige Aussagen, mit denen man Unternehmen bzw. Marken beschreiben

kann. Bitte geben Sie an, inwieweit die jeweilige Aussage lhrer Meinung nach auf das Mébel- und Einrichtungshaus Momax zutrifft.” (5er—Skala von 1=trifft voll und ganz zu

bis 5=trifft gar nicht zu) | Basis: Nur Markenkenner:innen, mit Spotkontakt: n=104, ohne Spotkontakt: n=441 21



5. Markenbekanntheit, Image & Aktivierung RTL Data Aq

Die Kampagne entfaltet ihre Wirkung auf allen Aktivierungsparametern
entlang des Werbewirkungsfunnels und steigert das Interesse an Momax

Aktivierung MOmax

mom

a
Mit Spot-Kontakt: 42%
Ohne Kontakt: 23%

a
Mit Spot-Kontakt: 43%
Ohne Kontakt: 21%

T

a
Mit Spot-Kontakt: 37%
Ohne Kontakt: 14%

T

a
Mit Spot-Kontakt: 32%
Ohne Kontakt: 12%

T

T

. 29% 26% 27% 26%
20% 16% . 19% 18% .
Weiterfiihrende Informationen Die Internetseite von Momax Freunden / Bekannten Eine Filiale von
Uber MGmax suchen. Momax aufrufen. empfehlen. Momax besuchen.

Nullmessung m Kampagnenmessung

aKennzeichnet signifikante Gruppenunterschiede (p < .05)

Quelle: Ad Alliance | RTL Data Campaignimpact Mémax (2023) | Frage: ,Und welche der folgenden Aktivitdten haben Sie in Bezug auf Momax vor Kurzem getéatigt und/oder
gedenken Sie in naher Zukunft zu tatigen? | Basis: Markenkenner:innen: Nullmessung n=551, Kampagnenmessung n=545, mit Spotkontakt: n=104, ohne Spotkontakt: n=441 22
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RTL Data Ay

Die Prasenz im TV wirkt: Uplifts in punkto Brand Awareness & Consideration

Der Kontakt zu der TV-Kampagne zahlt signifikant auf die Markenbekanntheit von Momax ein:

Nahezu zwei Drittel der Befragten mit vorherigem Spot-Kontakt geben nach der Kampagne an, Mémax zu
kennen. Auch die Bereitschaft, Momax beim Kauf von Mdbeln und Einrichtungsgegenstanden ins

selevant set’ aufzunehmen, steigt signifikant an.

0 2 TV-Flight fiihrt zu positivem Brand-Shift
Die TV-Werbung flir Momax starkt die Positionierung der Brand als Mébelhaus mit vielfaltigem Angebot.
In der Gruppe derjenigen, die zuvor mit dem Spot Kontakt hatten, schneidet die Marke auf samtlichen
Performance-Parametern noch besser ab als bei Personen ohne vorherigen Spot-Kontakt.

0 3 Die Spot-Kreation gefillt — inshesondere bei Mehrfachkontakt

Der 12-Sekiinder kommt beim Publikum gut an und punktet durch eine pragnante Absenderkommunikation.
Insbesondere Befragte mit vorherigem Spot-Kontakt attestieren der Kreation eine hohe Passung

zu Momax und bewerten das Werbemittel nochmals positiver als Befragte ohne Kontakt.

Fazit

Quelle: Ad Alliance | RTL Data Mémax (2023) 24



RTL Data Ay

Kontakt

Anika Reimann Miriam Kaufmann
Senior Advertising Researcher Advertising Researcher
+49 221 456-67415 +49 221 456-67419

anika.reimann@rtl.de miriam.kaufmann@rtl.de

Quelle: Ad Alliance | RTL Data Campaignimpact Mémax (2023)
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Wichtige Hinweise
Die vorgestellten Ideenansatze sind nicht im Detail abgestimmt und verstehen sich

vorbehaltlich aller Zustimmungen der jeweiligen Sender, Titel bzw. Plattformbetreiber
der einzelnen Vermarkter.

Nutzungsrechte

Das in dieser Prasentation gezeigte Material und sein gesamter Inhalt sind gemal den geltenden
Urheberrechtsgesetzen geistiges Eigentum des Vermarkters Ad Alliance GmbH.

Jede teilweise oder vollstandige Nutzung, Nachahmung oder Weitergabe von geschiitzten Inhalten
bedarf der vorherigen schriftlichen Genehmigung des Rechteinhabers.

Der Vermarkter Ad Alliance GmbH behalt sich vor,
die Verletzung von Urheberrechten zivil- und strafrechtlich zu verfolgen.

© Ad Alliance GmbH | 2023
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77 AdAlliance

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.


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