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01. Informationen zur Studie

Hintergrund & Zielsetzung der Forschung

Hintergrund der Studie

ﬁ Vom 27.04.2025 bis zum 22.06.2025 wurde das Travel Experience-
Angebot von GetYourGuide im Rahmen einer SpecialAd-Kampagne bei
Kitchen Impossible beworben. Zum Einsatz kamen drei Sponsoring-Spots
(Opener, Reminder, Closer) sowie verschiedene Framesplits, die das
Thema Food Passion thematisch aufgreifen.

Das Ziel der Studie

@ Mit dieser begleitenden Campaignimpact Studie wird ermittelt, wie die
Kreationen wahrgenommen wurden und die Kampagne rund um das
beliebte Format Kitchen Impossible insgesamt hinsichtlich der zentralen
Werbewirkungsdimensionen gewirkt hat. Zeitgleich stattfindende weitere
Werbeaktivitaten der Marke sind nicht Bestandteil dieser Untersuchung.



01. Informationen zur Studie

Methodensteckbrief

Befragung uber die Online-Access-Panels der Ad Alliance sowie
,Horizoom" und ,cint"

Befragungszielgruppe Frauen und Manner im Alter von 25-65 Jahren

Nicht-Seher:innen von Kitchen Impossible

StichprobengroBe

Seher:innen von Kitchen Impossible n=250

Befragungszeitraum 23.06. - 30.06.2025

Quelle: Ad Alliance | RTL Data Campaignimpact — GetYourGuide (2025) //
Methodensteckbrief //




01. Informationen zur Studie

Uberblick liber die getesteten Werbemittel

Co-Sponsoring (Opener | Reminder | Closer)

GET
YOUR
GUIDE

Unvergessliche Reiseerlebnisse

1 Pl g - .
eg{"' Macht deinen Urlaub 5 g 7 = 951\-]!2 Das setzt deinem Trip
GUIDE  zur runden Sache. & GUIDE  die Krone auf.

GET . letzt in London entdecken: =
UIDE Traditioneller Scone & Tee-Workshop. —







02. Stichprobe

Die Verteilung wesentlicher
Merkmale ist vergleichbar

Geschlecht

0%

Frauen Mdanner Divers

Bildung

I

Hauptschule Realschule (Fach-) (Fach-)
Abitur Hochschule

Alter
32% 29%
= - . .
25 - 34 Jahre 35 - 44 Jahre 45 - 54 Jahre 55 - 65 Jahre
HHNE

22% 24% 23%

' 12% 12% 79
' ' /= [ -

Bis unter 2.000€ bis 3.000€ bis 4.000€ bis 5.000 € und keine
2.000€ unter 3.000 € unter 4.000 € unter 5.000 € mehr Angabe

Seher:innen (n=250)



02. Stichprobe

Perfect Match! Die mit der Kompagne
erreichte Zielgruppe zeigt eine
ausgepragte Reiseaffinitat

Affinitat

Um verzerrende Einflisse durch die
Reiseaffinitadt auszuschlieBen und
etwaige KPI-Unterschiede zwischen
beiden Gruppen eindeutig dem
Kampagneneffekt zuschreiben zu
kdnnen, werden die
nachfolgend stellenweise
separat betrachtet.

Interesse an
Reisen

reisen mehr
als einmal im Jahr

Affinitat zu
Erlebnisreisen

Seher:innen (n=250)







03. Kreationsbewertung

Die AdSpecials bleiben hangen! Sponsoring

. . 47% Top-2 Erlebnisreise-affin
Insbesondere das Sponsoring wird
von vielen erinnert

Framesplit

36% Top-2 Erlebnisreise-affin

43 33«

der befragten Zuschauerschaft erinnern sich, der befragten Zuschauerschaft erinnern sich,
das Sponsoring bereits gesehen zu haben die Framesplits bereits gesehen zu haben




03. Kreationsbewertung

Beide Kreationen werden mehrheitlich Sponsoring
g 0. 71% Top-2 Erlebnisreise-affin
positiv bewertet

Framesplit

61% Top-2 Erlebnisreise-affin

Liking Liking
Sponsoring Framesplits
o
59%
Top-2-Box
B sehrgut B gut @ teils, teils weniger gut @ Uberhaupt sehr gut B gut teils, teils B weniger gut Uberhaupt

nicht gut nicht gut



03. Kreationsbewertung

Das Co-Sponsoring ruckt die Marke in den Fokus und begleitet
das beliebte Koch- /Reiseformat auf stimmige Weise

Die Sponsoring-Spots
Ad Profile (Top-2-Boxes in %)

Hoher Formatfit!
Der Travel
Experience-Anbieter

und Kitchen
Impossible passen
gut zusammen!

... vermitteln klar, um welche Marke es geht.

... sind verstandlich.

... sind glaubwdrdig.

... passen gut zur Sendung Kitchen Impossible.

... sind gut in die Sendung eingebunden.

... passen zur Marke GetYourGuide.

... fallen auf.

... inspirieren mich, kulinarische Erlebnisse auf Reisen zu entdecken.

... inspirieren mich, ein Reiseziel durch besondere Aktivitaten wirklich zu entdecken.
... wecken mein Interesse.

... sind originell.

... regen mich an, mich weiter zu informieren.

... haben meine Meinung Uber die Marke positiv beeinflusst. 48

54

Seher:innen Seher:innen
gesamt Erlebnisreise-affin

13



03. Kreationsbewertung

N

Die Informationen im L-Rahmen der Framesplits sind verstandlich
und fugen sich harmonisch in das Sendungsgeschehen ein

Die Framesplits
Ad Profile (Top-2-Boxes in %)

... sind verstandlich.

... vermitteln kar, um welche Marke es geht.
... passen zur Marke GetYourGuide.

... sind gut in die Sendung eingebunden.

... sind glaubwurdig.

... passen gut zur Sendung Kitchen Impossible.

... fallen auf.

... iInspirieren mich, kulinarische Erlebnisse auf Reisen zu entdecken.

... iInspirieren mich, ein Reiseziel durch besondere Aktivitaten wirklich zu entdecken.
... wecken mein Interesse.

... sind originell.

... regen mich an, mich weiter zu informieren.

... haben meine Meinung uber die Marke positiv beeinflusst. 47

48

Seher:innen Seher:innen
gesamt Erlebnisreise-affin

14



03. Kreationsbewertung M

Aus Sicht der Befragten uberzeugt die AdSpecial-Kampagne durch
einen hohen Formatfit, Pragnanz und neue Impulse

Bewertung Gesamtkampagne
(Offene Abfrage)

1 Der Spot zu Beginn der Sendung war kurz und aussagekraftig. 1 Es war super auf die Orte abgestimmt,
Man hat GetYourGuide wieder auf dem Schirm. die in der Sendung vorkommen.

' ' Die Einblendungen waren gut eingebunden, 1 ' Es macht neugierig, wie die Man denkt mal uber
man hat direkt ein Erlebnis mit der Stadt Stadte gezeigt werden, aus neue Reiseziele nach.
verbunden. Das macht Lust auf mehr. einem anderen Blickwinkel.

1 Essen und Reisen sind fir mich zwei Dinge, die sich
gegenseitig sehr gut vertragen. Deshalb fand ich es
super, dass sie verknupft wurden.

1 Kurz und biindig und man konnte
trotzdem die Sendung verfolgen.

’ 1 Gute Tipps flr neugierige Menschen wie mich. Das war ein ansprechender,
klarer und verstandlicher Auftritt.

15






04. Kampagnenperformance h

Die Markenbekanntheit steigt nach Kampagnenkontakt um 20% —
bel Fans von Erlebnisreisen sogar um 32%

— +20% ~‘ — +32% —‘

132

120

Brand Awareness



04. Kampagnenperformance

Die Werbung ist sichtbar! Signifikante Steigerung
der Ad Awareness um /5%

— +75% — — +68% —|

179 168

Ad Awareness



04. Kampagnenperformance

Starker Image-Booster: Wurde man von der Kompagne
erreicht, urteilt man insgesamt positiver

Brand Image GetYourGuide

Uplift zwischen Nicht-Seher:innen (ohne Kampagnenkontakt) und Seher:innen (mit Kampagnenkontakt)

Die Kampagne nutzt ihr
Potential: Uber die
Darstellung unterschied-
licher Reiseziele in

Framesplits und
Sponsoring gelingt es,
Reisekompetenz und
Angebotsvielfalt starker
zu verankern.

Seher:innen (n=151)

... hilft mir Reiseerlebnisse zu finden +20%

... bietet mir die Mdglichkeit im Voraus zu planen +12%

... hat eine groBe Auswahl an unvergesslichen Reiseerlebnissen +23%

... bietet mir die Mdglichkeit, Reiseerlebnisse an jedem beliebigen Ort zu entdecken +9%

... ist qualitativ hochwertig. +31%

...ist innovativ. +31%

... ist sympathisch +37%

@ Uplift

... ist eine Marke, der ich vertraue. +30%
... hat ein gutes Preis- / Leistungsverhdltnis. +40%

... ist einzigartig. +43%




04. Kampagnenperformance h

Auch im Lower Funnel ist die Kaompagne ein klarer Hebel — der
AdSpecial-Kontakt motiviert die Zielgruppe zur Markeninteraktion

@

/ /
162

Die Internetseite / App von Mit anderen Uber GetYourGuide Freunden GetYourGuide fur eine Eine Aktivitat bei
GetYourGuide aufrufen. GetYourGuide sprechen. oder Bekannten empfehlen. Buchung in Betracht ziehen. GetYourGuide buchen.

Actions Taken / Planned

@

i — —

187

199

166

141

20






05. Fazit

Keylnsights

01

02

03

Hohere Sichtbarkeit durch die Kampagne

Die AdSpecial-Kampagne von GetYourGuide im Umfeld von Kitchen Impossible hat eine inhaltlich sehr
passende, reiseaffine Zielgruppe erreicht und dabei starke Werbewirkung erzielt. Das Resultat: Zuwachse in
puncto Markenbekanntheit und signifikante Steigerung der Ad Awareness um 75%.

Gelungener Ausbau des Markenimages

Auch in Bezug auf das in den Kopfen der Zielgruppe verankerte Markenbild kommmt es durch den
Kampagnenkontakt zu positiven Brand-Shifts — im Schnitt um 28%. Auch die Bewertung der Werbemittel
fiel insgesamt positiv aus, besonders hinsichtlich Formatfit und Klarheit der Botschaft.

Im Lower Funnel zeigen sich deutliche Aktivierungseffekte: Kontakt zur Kampagne fuhrte zu signifikant
hoheren Werten bei Kaufabsicht, Buchungsinteresse und Interaktionen mit der Marke — mit Uplifts von bis
ZzU 99% gegenuber der Kontrollgruppe.

Starke Aktivierungsleistung im Lower Brand Funnel @

22



Kontakt

Bel Fragen sind
wir gerne erreichbar.

Anika Reimann
Senior Advertising Researcher

RTL Data
Picassoplatz 1
50679 Koln

Robin RiBmann
Advertising Researcher

RTL Data
Picassoplatz 1
50679 Koln



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 gemaR den geltenden
Urheberrechtsgesetzen geistiges Eigentum des Vermarkters Ad Alliance GmbH.

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

Sofern Teile des durch Ad Alliance geschuldeten Leistungsumfanges auch die technische Veranstaltung
eines Gewinnspiels oder die Durchflhrung eines Events ist, ist der Vertragspartner dazu berechtigt,
diesen Teil der Leistung unter Beachtung der Vertragsbedingungen Gewinnspiele der Ad Alliance GmbH
(abrufbar unter www.ad-alliance.de/agb) an Dritte weiterzuverkaufen.

Es gelten die Vertragsbedingungen Gewinnspiele und die Allgemeinen Geschaftsbedingungen der
Ad Alliance GmbH (abrufbar unter www.ad-alliance.de/agb).

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

© Ad Alliance GmbH | 2022
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AdAlllance

Es gelten die Allgemeinen Geschaftsbedingungen der Ad Alliance GmbH,
abrufbar unter www.ad-alliance.de/agb.

Far die Vermarkter Media Impact GmbH & Co. KG sowie BAUER ADVANCE KG handelt die Ad Alliance
GmbH als Dienstleister: Fur Media Impact agiert die Ad Alliance GmbH im Namen und fur Rechnung der
Media Impact GmbH & Co. KG, fur BAUER ADVANCE im Namen und fur Rechnung der BAUER
ADVANCE KG.

Es gelten die jeweiligen Allgemeinen Geschaftsbedingungen der betreffenden Gesellschaft, abrufbar
unter: www.mediagimpact.de/de/agb respektive www.baueradvance.com/agb/, es sei denn es ist anders
gekennzeichnet.
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