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01. Informationen zur Studie ,

Hintergrund & Zielsetzung

Hintergrund der Studie

Punktlich zu Beginn der Grillsaison startete der Grillhersteller Weber im Mai 2025 eine Digitalkampagne*
iIm Ad Alliance Kosmos. In dem funfwochigen Kampagnenzeitraum wurde mit einem Volumen von bmio
Ad Impressions ein volldynamischer Werbespot ausgespielt, der auf einer Endcard aktuelle Infoma-
tionen zur Wetterlage der jeweiligen Region des Zuschauenden sowie zum kommenden regionalen
FuBballspiel** prasentierte. Der Werbespot richtete sich an Manner im Alter von 30-60 Jahren.

Das Ziel der Studie

Ziel der begleitenden Campaignimpact-Studie war es einerseits, den Effekt der Digitalkampagne auf
die zentralen Dimensionen der Werbewirkung zu analysieren. Zusatzlich wurde im Rahmen der Studie
ein A/B-Test durchgefihrt, um das Ansprachepotenzial verschiedener Spotvarianten zu evaluieren.
Dabei wurde der volldynamische Kompagnenspot sowohl mit einer klassischen Spot-Version ohne
Endcard als auch mit einem Spot mit L-Frame verglichen.

Quelle: Ad Alliance | RTL Data Campaignimpact Weber (2025) //
*Kampagnenzeitraum: 19.05.-22.06.2025 / **Bundesliga, Klub-WM, Champions League



01. Informationen zur Studie

Uberblick iiber die getesteten Werbemittel

Volldynamischer
Spot
(Kampagnenspot)

Samstag um 15:30 Uhr

TSG HOFFENHEIM SPIELT AM WOCHENENDE!

Sommer, FuBball, heifter Grill - Zeit fir Weber Grillmomente, die bleiben

weber - |

L-Frame

TSG:FCB

Samstsgum
1530 Uhr

TSG HOFFENHEIM SPIELT AM WOCHENENDE!

Sommer, Fuflball, heifer Grill — Zeit flr

die bleiben

TSG:FCB

Samstsgum
1530 Uhr

Sommer, Fuflball, heifer Grill - Zeit flr'

TSG HOFFENHEIM SPIELT AM WOCHENENDE!

die bleiben

TSG:FCB

Samstsgum
1530 Uhr

TSG6 HOFFENHEIM SPIELT AM WOCHENENDE!

Sommer, Fuflball, heifier Grill - Zeit flr Weber Grillmamente, die bleiben

Klassischer Spot

U

Beim volldyn. Spot
werden auf einer
Endcard
Informationen zum
Wetter & FuBball-
spieltag angezeigt,
beim L-Frame
werden diese Infos
durchgehend im
Rahmen eingeblendet




01. Informationen zur Studie

Methodensteckbrief

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

1

Befragungszielgruppe Manner im Alter von 30-60 Jahren

. . Kontrollgruppe (ohne Kampagnenkontakt): n=155
tich B
StichprobengroBe Testgruppe (mit Kampagnenkontakt): n=190
Befragungszeitraum 20.06.2025-27.06.2025

Quelle: Ad Alliance | RTL Data Campaignlimpact Weber (2025) //
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02. Stichprobe A

Soziodemografie

Die beiden Stichproben sind hinsichtlich der zentralen
soziodemographischen Merkmale vergleichbar.

30-39 Jahre 40-49 Jahre 50-60 Jahre

Bildung HHNE

26% 22%
1% . ° 15% 16% 16%
5%
] HF B . _
g ] ] [
(Noch) kein Hauptschule Realschule (Fach-) (Fach-) <2.000€ 2.000€ -3.000€ 3.000€ -4.000€ 4.000€ -5.000€ >5.000€ k.A.

Abschluss Abitur Hochschule

Testgruppe

nettoeinkommmen?" //




02. Stichprobe

Das Interesse am Thema ,,Grillen
hoch - vor allem in der Testgruppe

Sd«:1fe'en befragten Mannern

Interesse

In der Testgruppe ist das Interesse am
Thema ,,Grillen” deutlich ausgepragter
als in der Kontrollgruppe! Dies spricht fur

einen sehr gelungenen

Interesse an Grillaktivitdten
in der Testgruppe

Um verzerrende Einflisse des Themeninteresses
auszuschlieBen und etwaige KPI-Unterschiede
zwischen beiden Gruppen eindeutig dem
Kampagneneffekt zuschreiben zu konnen,
werden die ,Grill-Fans” nachfolgend

stellenweise separat betrachtet.. ... der Kontrollgruppe grillen zumindest ab und zu.

92% ... der Testgruppe grillen zumindest ab und zu.

Quelle: Ad Alliance | RTL Data Campaignimpact Weber (2025) //
Frage: ,Flr welche der folgenden Produkte und Themen interessieren Sie sich ganz allgemein?”, ,Grillen §
Basis: Kontrollgruppe n=155, Testgruppe n=190 //



02. Stichprobe

Die groBte Mehrheit der Befragten besitzt aktuell e[lglzlsKe/g1{EN]s
der Testgruppe ist der Wunsch nach einem neuen GgliNe[ge]]

Grill-Besitz

... besitzen zurzeit einen eigenen Grill

Grill-Anschaffung

90% ... planen, sich in den kommenden zwolf

Monaten einen Grill anzuschaffen 0
Die

0,
8% wurden durch die

Digitalkampagne
Kontrollgruppe Testgruppe )

l | > o davon besitzen 29% Kontrollgruppe Testgruppe
einen Grill von Weber.

... davon besitzen
einen Grill von Weber.

chaffen?"//
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04. Werbewirkung

T oI e T o II=1 R M g Ko ST A= L[ (8] o] oJc}eine enorm hohe Bekanntheit -
o [[-W2Ne WA= s ISRV e He [F[fel g e [[= Kampagne um 70% gesteigert

Markenbekanntheit Weber Werbeerinnerung Weber

+/0% 7

47%

Kontrollgruppe Testgruppe Kontrollgruppe Testgruppe

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

nce | RTL Data Campaignlmpact Weber (2025) //
folgenden Marken aus dem Bereich Grillgerdate sind Ihnen bekannt, wenn auch nur dem Namen nach!

ruppe n=1565, Testgruppe n=190, Crilll-Fans: Kontrollgruppe n=86, Testgruppe n=133//



04. Werbewirkung M

Die Marke steht v.a. fur Qualitat & Vertrauenswurdigkeit — wurde
man von dem Spot erreicht, urteilt man insgesamt positiver

Markenimage
(Top-2-Box) Kontrollgruppe —e—Testgruppe —e— Testgruppe Grill-Fans

9%

... Ist qualitativ hochwertig.

... stellt langlebige Produkte her.

... hat Grillgerdate, mit denen man fur jeden Anlass geristet ist.

... ist eine Marke, der ich vertraue.

... ist eine Marke mit einer hohen Anziehungskroft.
... ist innovativ.

... ist einzigartig.

... inspiriert mich, neue Rezepte und Grilltechniken auszuprobieren.

... ist eine Marke, die mich bei schonen Momenten mein ganzes Leben begleitet.

a+10%

.. hat ein gutes Preis- / Leistungsverhdltnis. 55%
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04. Werbewirkung M

Auch im Lower Funnel ist die Kompagne ein klarer Hebel — der
Spotkontakt motiviert die Zielgruppe zur Markeninteraktion

Aktivierungsleistung

56% 297

52% 52%
47% 46% 0
° M% 407
“ “
Weiterfihrende Information Die Internetseite von Weber Mit anderen Uber Weber Weber Freunden oder Bekannten
Uber Weber suchen. aufrufen. sprechen. empfehlen.
Uplift +55% +70% Uplift +44% +62% Uplift +70% +79% Uplift +52% +64%

Kontrollgruppe

aKennzeichnet signifikante Gruppenunterschiede (p < .05) im Vergleich zur Kontrollgruppe. Testgruppe

Testgruppe Grill-Fans

e: Ad Alliance | RTL Data Campaignlmpact Weber (2025) /
che der folgenden Aktivitaten haben Sie in Bezug auf Weber vor Kurzem getdtigt und / oder gedenken Sie in naher Zukunft zu tatigen?”
kenkenner: Kontrollgruppe n=140, Testgruppe n=174, Grill-Fans: Testgruppe n=128 //
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04. Werbewirkung Aq

1ol o |INEXTTa Lo [Tl s RV g e [e Ke SN e [ o gne es, Kaufimpulse zu wecken -
oJTNC I He[ T a1 oJeld (e )s1 (e ¢ dllegt die Consideration bei 66%

Consideration Weber Intention to buy Weber

+39%
_| +92% _|

A1%

Kontrollgruppe Testgruppe

Kontrollgruppe Testgruppe

zur Kontrollgruppe.
zur Kontrollgruppe.
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05. A/B Test: Kreationsbewertung

Die Spot-Kreation punktet insgesamt durch ein klares Branding
sowie ein hohes MafB3 an Hochwertigkeit und Authentizitat

Spot-Bewertung
(Top-2-Box)
—o— Gesamt —e—Grill-Fans

Der Spot ... vermittelt klar, um welche Marke es geht. 85% o
... passt zur Marke Weber.
... wirkt hochwertig.
... ist glaubwuirdig.
... ist informativ.
... weckt mein Interesse.

... ist innovativ. 45%

.. hat meine Meinung Uber die Marke positiv beeinflusst. 45%

... hebt sich von anderer vergleichbarer Werbung ab. 44%

17



05. A/B Test: Kreationsbewertung M

Aus Sicht der Befragten vermittelt das Spotgeschehen in
erster Linie das gemeinschaftliche Grillerlebnis mit Weber

1 1 Lebensfreude und Gemeinsamkaeit.

1 Weber bietet ein angenehmes Grillerlebnis Frohliche Leute sitzen zusammen.
und sorgt fur schone Familienmomente.

1 1 Weber bringt Familien zusammen.

' 1 Dass das Grillen mit einem Weber Grill zu einem groBen Moment wird.

1 1 Mit dem Grill von Weber macht es besonders SpaB, mit Freunden

Der Werbespot vermittelt die Botschaft, in - . . )
1 pot vermittelt die Botschart, dass el und der Familie gemeinsame Abende gemdutlich zu verbringen.

Weber-Grill mehr ist als nur ein Kichengerat — er
steht fur gemeinsame Qualitatszeit mit der Familie.

Werbebotschaft
(Offene Abfrage)

18



05. A/B Test: Kreationsbewertung M

Auf den ersten Blick schneiden der volldynamische Spot
und der klassische Spot gleich gut ab

Spot Likeability
(Top-2-Box)

L Frame

Volldyn. Spot

O C

o



05. A/B Test: Kreationsbewertung M

Konkret nachgefragt, finden die Befragten Gefallen an den indi-
viduell angepassten Zusatzinformation im volldynamischen Spot

' ’ Das ist ganz nice. Die individuelle Anpassung an den Ort zeigt,

dass sich die Marke Gedanken macht und passende Gelegen- 1 Gefallt mir gut. Dadurch konnte man sich
heiten vorschldgt, um gemeinsam etwas zu veranstalten. noch kurzfristig zum Grillen treffen.
Gefallt mir sehr gut und es gibt einen personlichen
' ' Das finde ich einmalig. Ich wisste nicht, Touch, der jewelils der Regionalitat entspricht und somit
dass es so etwas schon mal gegeben hat. auch den FuBballfan vor Ort anspricht. Gute Idee.
'1 Das finde ich sehr cool und innovativ. Wenn ich das mit fur mich 1 Es passt, da es einen lokalen Bezug
relevanten Informationen sehen wurde, ware ich sehr dariber erfreut.

hat und durch die Wetter-Vorhersage
auch einen echten Mehrwert.

1 1 Ich finde die Werbung sehr clever und es macht das Produkt sympathischer.

Likeability End Card
(Offene Abfrage)

20



05. A/B Test: Kreationsbewertung h

Die Idee wird als innovativ, originell und auffallig erlebt, die
Informationen auf der Endcard sind ubersichtlich gestaltet

Spot-Bewertung
(Top-2-Box) —e—\olldynamischer Spot

Die Zusatzinformation im Schlussbild sind Gbersichtlich gestaltet. %

Diese Art der Werbung ist mal etwas Neues. 67%
Die Kombination von Spot und Zusatzinformation im Schlussbild ist eine originelle Idee.

Diese Art der Werbung ist auffalliger als die Gbliche Werbung.

Die Zusatzinformation im Schlussbild lenken nicht zu sehr vom Spot ab.

Die Kombination von Spot und Zusatzinformation im Schlussbild liefert mir einen zusatzlichen Service / Mehrwert.

Die Kombination von Spot und Zusatzinformation im Schlussbild gefallt mir sehr gut.

Diese Werbung bleibt mir durch die Zusatzinformationen im Schlussbild positiv in Erinnerung.

Durch diese Art der Werbung fiihle ich mich persénlich angesprochen.

21
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05. Fazit

Keylnsights

01

02

Kampagnenperformance entlang des Brand Funnels

Die Digitalkampagne fur Weber hat innerhalb der relevanten Zielgruppe eine starke Wirkung entlang
aller Marken-KPls entfaltet. Die mediale Sichtbarkeit der Marke wurde signifikant gesteigert, zentrale
Image-faktoren wie Qualitat und Vertrauenswurdigkeit gestarkt. Daruber hinaus konnte die
Kampagne messbar zur Aktivierung der Zielgruppe beitragen: Sie hat Interesse an der Marke
geweckt, die Interaktion gefordert und konkrete Kaufimpulse ausgelost. Diese Effekte zeigen sich
besonders deutlich bei grillaffinen Konsumenten. Die Ergebnisse unterstreichen, dass die Kaompagne
nicht nur Aufmerksamkeit generiert, sondern auch erfolgreich zur Markenbindung beitragt.

Kreationsbewertung

Die kreative Idee einer lokalisierten Ansprache funktioniert gut: Der volldynamische Kampagnenspot
mit regionalen Wetter- und FuBballinformationen wird als besonders originell und innovativ bewertet.
Die gezielte Personalisierung wurde von vielen Befragten als relevant und sympathisch
wahrgenommen. Der klassische Spot wird dhnlich positiv bewertet, liefert aber nicht denselben
Mehrwert bzw. die personliche Relevanz.

0

23



Kontakt

Bei Fragen sind
wir gerne erreichbar.

Miriaom Kaufmann
Advertising Researcher

RTL Data
Picassoplatz 1
50679 Kdln

Anika Reimann
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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