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1. Informationen zur Studie

Hintergrund & Zielsetzung

Hintergrund der Studie

Der Automobilhersteller SEAT gilt als langjahriger Sponsor des VOX-Formats
,Sing meinen Song — Das Tauschkonzert” (SmS) und war auch in diesem Jahr mit
einem Opener, einem Reminder und einem Closer in der Sendung prasent. Die
Sendung lief von April bis Juni im linearen TV, wobei das Sponsoring auch bei RTL+
zu sehen war. Beworben wurde das Modell SEAT Ateca.

Das Ziel der Studie

Ziel dieser begleitenden Campaignimpact Studie ist es zu ermitteln, wie die
Sponsoring-Kreation wahrgenommen wurde, wie die Prasenz von SEAT in dem Format
bei den Zuschauer:innen ankommt und wie die Kampagne hinsichtlich der zentralen
Werbewirkungsdimensionen gewirkt hat. Der Kampagneneffekt wird dabei Uber den
Vergleich von Seher:innen des gesponsorten Formats und Nicht-Seher:innen evaluiert.

Quelle: Ad Alliance | RTL Data Campaignlimpact SEAT &, Sing meinen Song — Das Tauschkonzert” (2025) //



1. Informationen zur Studie

Der 7-sekundige Spot kam

als Opener, Reminder und
Closer zum Einsatz

Quelle: Ad Alliance | RTL Data Campaignlmpact SEAT & ,,Sing meinen Song

Ubersicht Giber das Sponsoring-Motiv




1. Informationen zur Studie Av
Methodensteckbrief

Befragung Uber die Online-Access-Panels ,| love MyMedia”,
.Love2say”, ,Entscheiderclub”, , Trendsetterclub” und ,Horizoom"

Befragungszielgruppe Frauen und Mdanner im Alter von 18-49 Jahren, die regelmaBig VOX schauen
N
StichprobengréBe »~2INg meinen Song"-Seher:innen: 5

»2INg meinen Song“-Nicht-Seher:innen: Wﬁ?ﬁ@

DAS TAl

Befragungszeitraum 05.06.2025-16.06.2025

Quelle: Ad Alliance | RTL Data Campaignimpact SEAT & ,Sing meinen Song
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2. Stichprobe M

Fur die Studie wurden , SmS*“-Seher:innen der aktuellen Staffel
eingeladen - 44% davon haben mehrere Folgen gesehen, auch die
anschlieBenden Kunstlerstories wurden mehrheitlich rezipiert

Sehhaufigkeit

44% Stamm-Seher:innen

(Fast) jede Folge Gelegentlich
Mehrere Folgen

(Fast) jede Folge Gelegentlich
Mehrere Folgen




2. Stichprobe M

Bewertet wurde die diesjahrige Staffel von den Zuschauenden
ausnehmend positiv

Likeability Staffel 12

/1% Top-2-Box 2021%: 64%

:Q}\\\l.’;{ {

46%

Y

DAS TAUSCHKONZERT 25%

23%

6%

0%

sehr gut gut teils / teils weniger gut gar nicht gut



2. Stichprobe

Die als Vergleichsgruppe eingela o I lla R\ Il s &= LT [ [ Ela RV 1 G g

scheiden sich soziodemographisdalallel g1 A% elsKe kST Clela Ely

Geschlecht

DO
- |
Frauen Mdanner

Bildung

28% 30%

0 [

(Noch) kein Hauptschule Realschule (Fach-) (Fach-)
Abschluss Abltur Hochschule

och

ist ihr monat

Alter
50%
36%
18-29 Jahre 30-39 Jahre 40-49 Jahre
HHNE
24% 23% 22%

Li

15%

16%

2.000€ -3.000€ 3.000€ -4.000€ 4.000€-5.000€ >5.000€

ches Hausha

<2.000€

[tsnetto-Einkomm:

en?"//

Seher:innen
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2. Stichprobe

Die allergroBBte Mehrheit der Befragten isinul=ES 1A= [
Fuhrerscheins und eines eigenen Autos

Q2%

der Seher:innen besitzen einen Fuihrerschein
(Nicht-Seher:innen: 89%)

der Seher:innen mit FUhrerschein besitzen

einen eigenen Privatwagen
(Nicht-Seher:innen: 87%)



2. Stichprobe

Bei den Seher:innen ist das Interesse an einem Neu[ele[1g
groBB — fur 77% kommt dabei grundsatzlich ein SUVEIRE e[

Bei den Seher:innen ist das
Interesse an einem Neuwagen
und insbesondere an einem SUV
deutlich ausgepragter als bei
den Nicht-Seher:innen!
G Dies spricht fur einen sehr
gelungenen -
die
wurden durch das Sponsoring

61%

l

L ... ziehen dafir einen _ziehen dafiir einen Neuwagen-Interesses
SUV in Betracht SUV in Betracht auszuschlieBen und etwaige KPI-

Um verzerrende EinflUsse des

Unterschiede zwischen beiden
... planen, sich in den ndchsten zwei .. planen, sich in den ndichsten zwei Gruppen eindeutig dem
Jahren einen Neuwagen anzuschaffen Jahren einen Neuwagen anzuschaffen Kampagnenffekt zuschreiben zu
konnen, werden die potentiellen
Kdufer:innen nachfolgend
stellenweise separat betrachtet.
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3. Kreation M

DIT@SYele] i el dlale EYo Ot gefallt den Befragten und bleibt in Erinne-
(Il ST elanat-Fans haben das Motiv wahrgenommen

Recognition 69% TOD-Z-BOX

Stamm-Seher:innen: 60% Stamm-Seher:innen: 78%

51%

Benchmark*: 62%

21%

18%
7% .
3%
sehr gut gut teils / teils weniger gut gar nicht gut
nen Staffel, die in den le en?",,V
her:innen n=169 // "

: 13 TV-Sponsoring-Kampagnen / **2021 wurde bei ,Sing meinen Song” der SEAT L§



3. Kreation

Die Kreation punktet durch ein klares Branding sowie ein hohes

MaB an Authentizitat und Qualitat

Bewertungsprofil |
(Top-2-Box)
... vermittelt klar, um welche Marke es geht.
Der SpOt ... passt zur Marke SEAT.
... ist glaubwuirdig.
... wirkt hochwertig.
... istinformativ.
... weckt mein Interesse.
... hat meine Meinung Uber SEAT positiv beeinflusst.
... regt mich an, mich weiter zu informieren.

... hebt sich von anderen vergleichbaren Werbungen ab.

...ist langweilig.

—3- Seher:innen

27%

—— Stamm-Seher:innen

15
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04. Werbewirkung

DI [e[g Gl s e [ala L s LAY 1 BS1 Y| bewegt sich auf einem
ausnehmend hohen Niveau

Markenbekanntheit SEAT Markenbekanntheit SEAT

(Gesamt) (Befragte mit Autokaufabsicht)

98% 96%

91%

Nicht-Seher:innen Seher:innen Nicht-Seher:innen Seher:innen
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04. Werbewirkung Aq

DIWYe WA\ [T LT Y o] ded H 1[I g K=13le]dM VOM Sponsoring — insbesondere
bei denjenigen, die eine Neuwage B\ tlelaleliiflsleNellelal=1g

Werbeerinnerung SEAT Werbeerinnerung SEAT
(Gesamt) (Befragte mit Autokaufabsicht)

(o]
+148% ©
+157%—‘

34%

12% 13%

Nicht-Seher:innen Seher:innen Nicht-Seher:innen Seher:innen

Kennzeichnet signifikante Gruppenunterschiede (p < .05) im Vergleich zur Kontrollgruppe (Nicht-Seher:innen).

T & ,Sing meinen Song
h Auto ile haben S
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04. Werbewirkung M

Auch das Markenimage erfahrt einen erheblichen Boost — vor
allem Stamm-Seher:innen stehen SEAT sehr positiv gegenuber

Markenimage

(Top-2-Box) Nicht-Seher:iinnen ~ —e—Seheriinnen = —e—Stamm-Seher:innen

...ist sympathisch. 71% 78%

... bietet Autos mit einem ansprechenden Design. 69% /6%

... hat ein gutes Preis- / Leistungsverhdltnis.
e ... geht mit der Zeit.
; ... ist qualitativ hochwertig.
... ist innovativ.
S E q T ... ist eine Marke, der ich vertraue. @
G

... bietet Autos mit einer exzellenten Ausstattung.

7+41%

.. hat attraktive SUV-Modelle.

©)
7+63%

... ist einzigartig.

... verbinde ich mit dem Attribut Musik.

19



04. Werbewirkung

e

Der Sponsoring-Auftritt hebt die Bereitschaft zur Auseinander-
setzung mit der Marke auf ein ganz neues Level - die Uplifts
betragen z.T. mehr als +200%

Aktivierungsleistung
(SEAT Kenner:innen, Top-2-Box)

Nicht-Seher:innen
Stamm-Seher:innen

539% @ ©) @

® 49%

Weiterfihrende Informationen tGber SEAT Die Internetseite von SEAT aufrufen. Mit anderen Uber SEAT sprechen. SEAT Freunden oder Bekannten empfehlen.
suchen.
Uplift +179% +>250% Uplift +167% +244% Uplift +177% +>250% Uplift +155% +245%
aKennzeichnet signifikante Gruppenunterschiede (p < .05) im Vergleich zur Kontrollgruppe (Nicht-Seher:innen)
1 Campaignimpact SEAT & ,Sing meinen Song

; lgenden Aktivitate ( lenken Sie in naher Zukunft zu tatigen? (5er Skala von trifft voll und ganz zt trifft Uberhaupt nicht
nkenner:innen: Nicht-Sehe 1en n=264, Seher:innen n=372, Stamm-Seher:innen n=152



04. Werbewirkung

STl g LNETT=Tgle (1ol RV e He [[cYDIe]elg1agle rke SEAT deutlich haufiger zum
(Gl RN =T (e[l sl Ke[VL L L MNETs iiman die Sendung gesehen hat

Kaufbereitschaft SEAT Kaufbereitschaft SEAT

(SEAT-Kenner:innen) (SEAT Kenner:innen mit Autokaufabsicht)

(o] ©),
+25% +38% 7]

55%

47%

38% ‘ 40%

Nicht-Seher:innen Seher:innen Nicht-Seher:innen Seher:innen

Kennzeichnet signifikante Gruppenunterschiede (p < .05) im Vergleich zur Kontrollgruppe (Nicht-Seher:innen).
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04. Werbewirkung Aq

JAXU o] ol o o1 Mo [T 00 MG 1o (L1 M o TS\ e ) o IeTglen Modell SEAT Ateca wird die
(Celpglelele AL NIT (S le Re [E1T1d Il s HIDIE Ad AWwareness steigt um +125%

Bekanntheit SEAT Ateca Werbeerinnerung SEAT Ateca

(SEAT-Kenner:innen) (SEAT-Kenner:innen)

®
54% 54% +125% 7]

15%

e N

Nicht-Seher:innen Seher:innen Nicht-Seher:innen Seher:innen

Kennzeichnet signifikante Gruppenunterschiede (p < .05) im Vergleich zur Kontrollgruppe (Nicht-Seher:innen).

Sampaignimpact SEAT &, Sing 'en Song — Das £
C en Marke C n Frage? (5e C cheinlich’ —
kenkenner:innen: Nicht-Seher:innen n=264, Seher:innen n=372, Stamm-Seher:innen n=152, Markenkenner:inne




04. Werbewirkung

Der beeindruckendste Kompagneneffekt zeigt sich bei dem
geweckten Interesse an dem im Spot prasentierten Ateca

e

Aktivierungsleistung

(SEAT Ateca Kenner:innen, Top-2-Box) Nicht-Seher:innen

Aleca

® 45% ©) ® 44% © ® 46% ©

6%
Weiterfuhrende Informationen Uber den SEAT Ateca suchen. Mit anderen Uber den SEAT Ateca sprechen. Den SEAT Ateca Freunden oder Bekannten empfehlen.
wpit  +250% +>250% vpit +225%  +>250% it +>250% +>250%

aKennzeichnet signifikante Gruppenunterschiede (p < .05) im Vergleich zur Kontrollgruppe (Nicht-Seher:innen)

a Campaignimpact SEAT & ,Sing meinen Song 25) /
A en Sie in Bezug SEAT vor Kurzem getatigt oder gedenken Sie in naher Zukunft zu tatigen? (5er Skala von trifft voll und ganz zt trifft Uberhaupt nicht zu
nen: Nicht-Sehe en n=142, Seher:innen n=200, Stamm-Seher:innen n=87

Stammseher:innen

23
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05. Fazit

Fazit: Auch nach langjahriger Sponsor-Partnerschaft keinerlei
Wear-Out-Effekte!

01

02

03

. . . . Keylnsight
Seit mehreren Jahren tritt SEAT als Sponsor des VOX-Formats ,Sing meinen Song — Das Tauschkonzert” auf.

Diese Prasenz hat sich auch in der diesjahrigen Staffel ausgezahlt und der Automarke ein Plus an Sichtbarkeit
Im Werbeumfeld beschert. Der Sponsoring-Spot hat sich bei 60% der Format-Fans kognitiv verankert und so
die Ad Awareness signifikant um +148% gesteigert.

Keylnsight
Durch das Sponsoring positioniert SEAT sich verstarkt als Automarke mit attraktiven SUV-Modellen (Nicht- yinsig

Seher:innen 33% vs. Seher:innen 51%) sowie Autos mit einer exzellenten Ausstattung (39% vs. 57%) — bei den
Stamm-Seher:innen des Formats fallt der Kompagneneffekt nochmal starker aus!

— . . —— Keylnsight
Das TV-Sponsoring bringt Bewegung in den hinteren Brand Funnel und motiviert die Seherschaft zur Marken-

interaktion. So zeigen sich auf den Aktivierungsdimensionen, wie z.B. dem Interesse an weiterfuhrenden
Informationen oder der Weiterempfehlungsbereitschaft, nicht nur auf Dachmarkenebene signifikante Uplifts von
bis zu mehr als +200%, sondern auch hinsichtlich des konkret beworbenen Modells SEAT Ateca.

N

25
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xX. Exkurs

L (C1de[elsle [ s)gefragt, welche Marken in Musik-Shows prasent
sind, wird vor all aaRCTe B=1011¥eT=1sle]s]s]

Marken in Musik-Shows
Nicht-Seherinnen

Seher:innen

Im direkten Vergleich
generiert Red Bull die
starksten Erinnerungswerte

34%

wenn es darum geht, welche 27% 21% 25% 19% 24%

Marken in Musik-Shows wie
z.B. ,, The Voice" werben.

12% 1%

Red Bull BMW MINI Melitta

g meinen Song — Das Tauschkonzert” (2025) //
on SEAT bei "Sing meinen Song" ging, wirden wir gerne von lhnen wissen, von welchen anderen Marken Sie innerhalb von Musik-Shows Werbung gesehen haben. Gemeint sind dabei
er Deutschland sucht den Superstar. Von welcher der folgenden Marken haben Sie Werbung im Rahmen von Musik-Shows wahrgenommen? (Mehrfachantworten maéglich)” // 27



Kontakt

Bei Fragen sind
wir gerne erreichbar.

Miriam Kaufmann
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 gemaRi 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 DurchfUhrung 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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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, fir BAUER ADVANCE im Namen und fur Rechnung der BAUER
ADVANCE KG.

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