


Ad Alliance Portfolio

Wir als Ad Alliance bieten das beste Unterhaltungs- und
Informationsangebot unter einem Dach
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WAS KANN WERBUNG?



Werbewirkungsfunnel

Werbung kann drei Dinge!

Emotional aufladen

Aufmerksamkeit
generieren

Kaufbereitschaft
erzeugen

und Wahrnehmung
scharfen




Werbewirkungsfunnel Dq

Die Ad Alliance Kanale haben verschiedene Starken

Attention Engagement Conversion
Emotionale & rationale Markenwahrnehmung Kaufbereitschaft & Absatz

)
=)
)

Kaufbereitschaft/
Bekanntheit Werbeerinnerung Emotionalisierung Image Informationstiefe Aktivierung Absatz



Werbewirkungsfunnel

Attention

Klassische
I IIl.“pl' TV-Spots /
Special Ads
Ll
Klassische
Anzeigen
Ad Special
In-Stream
= Display
s LN
/\ﬁ
o~

Klassische
TV-Spots /
Special Ads

Klassische
Anzeigen
Ad Special

Ad Special
In-Stream
Display
Data

Engagement
Emotionale & rationale Markenwahrnehmung

* Hohe Reichweite, breite Zielgruppen-
ansprache

+ Audiovisuelle Kommunikation und Storytelling
erzeugen Involvement und Awareness

Bekanntheit Werbeerinnerung Emotionalisierung Image Informationstiefe

VA

Conversion
Kaufbereitschaft & Absatz

Kaufbereitschaft/
Aktivierung

Absatz



Aufmerksamkeit mit TV: Stéarken, Wirkungsbelege und Best Practice h

Umfangreiche Meta-Analyse zeigt einen deutlichen
Einfluss von TV auf Awareness

Meta-Analyse, indizierte Werte, @-Uplift von Null- zu Hauptmessung bei
klassischen TV-Kampagnen

Hauptmessung

254

139

Nullmessung Gestutzte Markenbekanntheit Gestltzte Werbeerinnerung

Quelle: Ad Alliance, Meta-Analyse auf Basis von Kampagnenbegleitstudien aus den Jahren 2009-2018.
Basis: Gestltzte Markenbekanntheit: n=76, Gestltzte Werbeerinnerung: n=75.




VA

Werbewirkungsfunnel

Attention Engagement Conversion
Emotionale & rationale Markenwahrnehmung Kaufbereitschaft & Absatz

Hohe Reichweite, breite

Zielgruppenansprache

TV Audiovisuelle Kommunikation
und Storytelling erzeugen

= - Involvement und Awareness

« Starker Impact fur affine ZG

» Hohe Kontaktintensitat und Effizienz
Wirkungsboost durch klares Branding und
plakative Gestaltung

Klassische Klassische
Anzeigen Anzeigen
Ad Special Ad Special

Ad Special

In-Stream

; In-Stream
Display

Display
Data

|
)

Kaufbereitschaft/
Bekanntheit Werbeerinnerung Emotionalisierung Image Informationstiefe Aktivierung Absatz



Aufmerksamkeit mit Print: Starken, Wirkungsbelege und Best Practice

Impactstarke Anzeigen fesseln die Aufmerksamkeit

Unser frischer Beitrag
gegen Beerenhunger.

Wr 9 Ledcrswits,

TOP TOP
auffallig Aktivierung &
Recognition

TOP
auffallig

Quelle: gik.media.de; b4t Branchenreports Beauty, Retail und PKW, b4t Kreativtracking 2015-2019; jeweils Top-Motive je KPI/Branche 9



Aufmerksamkeit mit Print: Stérken, Wirkungsbelege und Best Practice A

Ad Specials fallen auf und bleiben im Gedachtnis haften [ ‘ l

Werbe-Awareness, in %

Explore Ad
Geo Nr. 4/2019

Studiosus

Vergleichsmarken mit 1/1 4c-Anzeigen
im Heft (n=6)

' 45 &
Finden Sie heraus, : ‘
warum es in Spanlen immer SHF
‘n()(th den Ton anglbt.

Quelle: G+J AdCheck Studiosus / Basis: n=195.

Frage: ,Welche dieser Marken haben lhrer Erinnerung nach in der aktuellen Ausgabe der Zeitschrift Geo Werbung geschaltet?“ (Listenvorlage) 10



Ad Alliance Portfolio DV

Werbewirkungsfunnel

Attention Engagement Conversion
Emotionale & rationale Markenwahrnehmung Kaufbereitschaft & Absatz

Hohe Reichweite, breite
Zielgruppenansprache

| V Audiovisuelle Kommunikation und
Storytelling erzeugen Involvement
i -
und Awareness

Starker Impact fur affine ZG

Hohe Kontaktintensitat und Effizienz

Wirkungsboost durch klares
Branding und plakative Gestaltung

Ad Special
In-Stream
Display
Data

* Passgenaue Umfelder fordern
Aufmerksamkeit und Bekanntheit

nt

Kaufbereitschaft/
Bekanntheit Werbeerinnerung Emotionalisierung Image Informationstiefe Aktivierung Absatz



Aufmerksamkeit mit Digitalmedien: Starken, Wirkungsbelege und Best Practice h

Die Passung zum Umfeld steigert die Bekanntheit, insbesondere
bei Display-Kampagnen SERS

Steigerung der Markenbekanntheit, Angaben in %

Nullmessung - Kontaktmessung

+15% }

Display im thematischen Umfeld

Quelle: G+J Werbewirkungsfunnel, Visualisierungsbeispiel Display-Kampagne, dmexco 2018 12



Aufmerksamkeit mit Digitalmedien: Starken, Wirkungsbelege und Best Practice h

Ad Specials und Data-Kampagnen schaffen
hohe Aufmerksamkeit =%

Steigerung der Aufmerksamkeit, Angaben in %

Nullmessung - Kontaktmessung

+52 } +62% }

Ad Special Display Data

Quelle: G+J Werbewirkungsfunnel, Visualisierungsbeispiel AdSpecial-Kampagne, dmexco 2018 13



Ad Alliance Portfolio DV

Werbewirkungsfunnel

Attention Engagement Conversion
Emotionale & rationale Markenwahrnehmung Kaufbereitschaft & Absatz

Hohe Reichweite,
breite Zielgruppenansprache

Audiovisuelle Kommunikation und
Storytelling erzeugen Involvement

— und Awareness
Starker Impact fur affine ZG
‘ ‘ \ Hohe Kontaktintensitat und Effizienz
Wirkungsboost durch klares

Branding und plakative Gestaltung

Passgenaue Umfelder férdern
= Aufmerksamkeit und Bekanntheit

~) > @ @
Kaufbereitschaft/

Bekanntheit Werbeerinnerung Emotionalisierung Image Informationstiefe Aktivierung Absatz

* Platzierung mitten im Programm und nach
einem Umschaltprozess findet in einem
aufmerksamkeitsstarken Moment statt und
bleibt in Erinnerung




Aufmerksamkeit mit Addressable TV: Starken, Wirkungsbelege und Best Practice A

Mit zunehmender Kontaktchance mit dem Switch In XXL =
steigt die Werberinnerung -y

Meta-Analyse ATV: Gestlitzte Werbeerinnerung, Indexwerte (Index 100: geringe Kontaktchance* mit dem
Switch In XXL)

146

114
100

geringe Kontaktchance mittlere Kontaktchance hohe Kontaktchance

*Die Kontaktchance ergibt sich aus der Verteilung der Ad Impressions fur den Switch In XXL nach Umfeldern und der Nutzungshaufigkeit dieser Umfelder

Quelle: Ad Alliance / Basis: geringe Kontaktchance n= 652, mittlere Kontaktchance n= 946, hohe Kontaktchance n= 759 / Frage: ,Von welchen dieser Marken haben Sie in
letzter Zeit Werbung gesehen?® 15



Ad Alliance Portfolio

Werbewirkungsfunnel
Attention

P~
~

Bekanntheit Werbeerinnerung Emotionalisierung Image Informationstiefe

Engagement
Emotionale & rationale Markenwahrnehmung

Klassische Klassische

TV-Spots / TV-Spots /
Special Ads Special Ads

. Advertorial
Klassische Beilagen

Anzeigen Beihefter

Klassische
Anzeigen

Native
In-Stream
Display
Data

In-Stream
Ad Special

VA

_onversion
yereitschaft & Absatz

» Starke Emotionalisierung
durch Stilmittel wie Musik,
Humor, Storytelling

 Erzeugen langfristig
anhaltende innere Marken-
bilder und andauernde
Markenbindung

Kaufbereitschaft/
Aktivierung Absatz



Emotionalisierung & Markenwahrnehmung mit TV: Starken, Wirkungsbelege und Best Practice A

Beispiel Online-Tourismus-Anbieter: TV
TV-Abstinenz schwacht das Markenimage ==
Bis Ende 2017 2018 Ende 2018 i a
Kontinuierlicher Kein TV mehr i Nach fast ei Jah ‘
Einsatz von TV im elrI:/Iedif;nrr(?ixr " acwi:(?ere'll?\?rinm - "”
Mediamix Mediamix J 4

|
|
|
CI) M

Image-
Entwicklung

(9 abgefragten Statements)

Quelle: Ad Alliance; TV-Kampagne eines Online-Tourismus-Anbieters / Basis: Ence 2017 n = 236, Ende 2018 n = 218.

Frage: ,Bitte bewerten Sie die Marke xy anhand der folgenden Eigenschaften.* 17



Ad Alliance Portfolio

Werbewirkungsfunnel

Attention

P~
~

VA

Engagement Conversion
Emotionale & rationale Markenwahrnehmung Kaufbereitschaft & Absatz

Starke Emotionalisierung durch Stilmittel wie
Musik, Humor, Storytelling

Erzeugen langfristig anhaltende innere
Markenbilder und andauernde Markenbindung

* Differenzierung des
Markenbildes durch

Advertorial Informationstiefe
Beilagen . .
Beihegfter » Markenimage profitiert von

hochwertigen, passenden
Umfeldern (insb. bei Co-
Branding

Klassische
Anzeigen

Klassische

Anzeigen

Native
In-Stream
Display
Data

In-Stream
Ad Special

Kaufbereitschaft/

Bekanntheit Werbeerinnerung Emotionalisierung Image Informationstiefe Aktivierung Absatz



Emotionalisierung & Markenwahrnehmung mit Print: Starken, Wirkungsbelege und Best Practice Dq

Print Advertorials tGberzeugen durch ihren [ ‘ l
Informationsgehalt und formen das Markenbild

W A\ =
Crslatse &
i Al

A

- Kontakt mit Advertorial (Index: KPI der klassischen Anzeige)

145 133

100

Klassische Anzeigen Informationsgehalt Markenbildklarheit

Quelle: G+J Wirkungsstudie Print (n=1.620) / Basis: Leserinnen Gala/Brigitte

20



Ad Alliance Portfolio A

Werbewirkungsfunnel

Attention Engagement Conversion
Emotionale & rationale Markenwahrnehmung Kaufbereitschaft & Absatz

Starke Emotionalisierung durch Stilmittel wie
Musik, Humor, Storytellin
TV yteling

Erzeugen langfristig anhaltende innere
Markenbilder und andauernde Markenbindung

Differenzierung des Markenbildes durch

Informationstiefe
Markenimage profitiert von hochwertigen,

passenden Umfeldern (insb. bei Co-Branding)

* Emotionalisierung durch
passgenaue Ansprache und bei
In-Stream durch Stilmittel wie
Musik, Humor und Storytelling

Native
In-Stream
Display

In-Stream

Ad Special

P~
~

Kaufbereitschaft/
Bekanntheit Werbeerinnerung Emotionalisierung Image Informationstiefe Aktivierung Absatz



Emotionalisierung & Markenwahrnehmung mit Digitalmedien: Starken, Wirkungsbelege und Best Practice A

Native und Data-Kampagnen haben einen besonders starken
Einfluss auf die Sympathie SEAY

Nullmessung - Kontaktmessung

+18% } +64% }

Native Advertising Display Data

stern ..

Panarsma Poltic Kl Lismiyle Dighsl Wirtschalt Sport Gewndbelt Cersas Swbe Tamide Asto Q

Quelle: G+J, Visualisierungsbeispiel Data-Kampagne, dmexco 2018, Steigerung der Markensympathie 2



Ad Alliance Portfolio

VA

Werbewirkungsfunnel

Attention

)
)
)

Bekanntheit

Werbeerinnerung Emotionalisierung Image Informationstiefe

Engagement Conversion
Emotionale & rationale Markenwahrnehmung Kaufbereitschaft & Absatz

» Scharfung der Marken-
wahrnehmung durch
aufmerksamkeitsstarke, z.T.
animierte und kurze Info-
Happchen

ereitschaft/
Aktivierung Absatz



Emotionalisierung & Markenwahrnehmung mit Addressable TV: Starken, Wirkungsbelege und Best Practice

Beispiel AIDA:
Addressable TV schéarft das Marken-Image

Marken-Image, Top Two-Werte in %, wenn AIDA bekannt

AIDA... Kein Kontakt mit Switch In XXL
= Kontakt mit Switch In XXL

hat eine Vielfalt an Reisezielen im Angebot

stehen fur Qualitat
ist serids

bringt einen an faszinierende Orte

bietet ein vielfaltiges Unterhaltungs-/Freizeitangebot

ist mir sympathisch +6 PP

hat ein gutes Preis-/Leistungsverhaltnis

+9 pp
50 60 70 80 90
Quelle: Ad Alliance, Wirkungsstudie AIDA / Basis: Kein Kontakt mit Switch In XXL n=88, Kontakt mit Switch In XXL n=61.

100

MEIN HOTEL ZEI
MIR DIE WELT °

Frage: ,Im Folgenden lesen Sie einige Eigenschaften und Aussagen, mit denen man Unternehmen bzw. Marken beschreiben kann. Bitte geben Sie an, inwiefern diese

Aussagen lIhrer Meinung nach auch auf den Kreuzfahrten-Anbieter AIDA zutreffen.”

24



Ad Alliance Portfolio A

Werbewirkungsfunnel

Attention Engagement Conversion
Emotionale & rationale Markenwal snehmung Kaufbereitschaft & Absatz

) ) Klassische Klassische
| \V » Hochster ROI unter allen Medien TV-Spots / TV-Spots /
berinch Absatz Special Ads Special Ads
i N -
Ad Special/
Warenproben/
Advertorial
Display
= Data
e LN
/\ﬂ
o~

Kaufbereitschaft/
Bekanntheit Werbeerinnerung Emotionalisierung Image Informationstiefe Aktivierung Absatz



Kaufbereitschaft & Absatz mit TV: Starken, Wirkungsbelege und Best Practice h

Bei der Betrachtung der einzelnen Medienbeitrdge am Absatz TV
zeigt sich, dass TV der starkste Absatzhebel im Mediamix ist ===

iy Radio Sogos/gge
1%
OOH
1%
Print

12%

Medienbeitrage am Absatz

Online
24%

Quelle: Screenforce | Dentsu Aegis Resolutions: Der Beitrag



Kaufbereitschaft & Absatz mit TV: Starken, Wirkungsbelege und Best Practice Dq

Beispiele Batida de Coco und Essie: ™V
Auch Special Ads pushen den Absatz ==

L
y
a

Einwdchiges Placement von ESSie bei

,ohopping Queen” ',',

Placement und Sponsoring von
Batida de Coco bei ,,Der Bachelor*

Absatz-
4% steigerung

' Absatz-
g B +34% steigerung
{ / |

]
‘
. !

Quellen: Henkell & Co., L‘Oréal 27



Ad Alliance Portfolio DV

Werbewirkungsfunnel

Attention Engagement Conversion
Emotionale & rationale Markenwahrnehmung Kaufbereitschaft & Absatz

» Fokus auf Produkt-Benefits weckt Neugier,
reizt zum Ausprobieren (insb.Warenproben, Ad Special/

. Warenproben/
Productorials) Advertorial

+ Sales-Impulse durch Aktionen wie Brigitte
Shopping Days, X-Mas Promotions

Display
- Data
LN

Kaufbereitschaft/
Bekanntheit Werbeerinnerung Emotionalisierung Image Informationstiefe Aktivierung Absatz



Kaufbereitschaft & Absatz mit Print: Stéarken, Wirkungsbelege und Best Practice ﬁq

Produktproben animieren stark zum Ausprobieren !m

\-:r ger | altar mdn»rn
Sixzarked’, in nur £ \0Wochary

A Mk

,lch werde
die Produktprobe
verwenden/
habe sie verwendet*

83%

Spendet 48h Feuchtig
.ztelltm‘IOSelnng \D

INMOVATION
NVA!.UEO FREGH
cu y

,Ich probiere
Produktproben
immer gerne

aus® (Top 2)

716%

=
HYALURO FRESH
{10 g L«)Ilbh
i AN
.MM Ehl w-'v-
e R
) Cden |

\Cl]llT)QLﬂs]

Quelle: Copytest mit Brigitte-Leserinnen, 14/2019 / Basis: n=141 29



Ad Alliance Portfolio DV

Werbewirkungsfunnel

Attention Engagement Conversion
Emotionale & rationale Markenwahrnehmung Kaufbereitschaft & Absatz

Dat
Influencern erzeugen hohe Glaubwirdigkeit =

+ Gezielte Ansprache durch Data erzeugt :
Kaufbereitschaft, Kooperation mit Display

Kaufbereitschaft/
Bekanntheit Werbeerinnerung Emotionalisierung Image Informationstiefe Aktivierung Absatz



Kaufbereitschaft & Absatz mit Digitalmedien: Starken, Wirkungsbelege und Best Practice h

Werbemittel, die auf das situative Interesse der User angepasst
sind, steigern die Kaufbereitschaft deutlich SPAS

Steigerung der Kaufbereitschaft, Angaben in %

Nullmessung - Kontaktmessung

+28% }

Display Data

Quelle: G+J, Visualisierungsbeispiel Native-Kampagne, dmexco 2018 31



Kaufbereitschaft & Absatz mit Digitalmedien: Starken, Wirkungsbelege und Best Practice h

Influencer-Kampagnen haben den starksten Einfluss
auf den Lead Spas

Kaufentscheidungen aufgrund der Empfehlung eines
Influencers getroffen oder kdnnen es sich vorstellen

‘ A3%0 der Social Media-Nutzer haben bereits

KLEKSE JAGEN BLEIM MILKA BISCUIT RUN

[ARRI] i VArhararda wow en trast Tiae Seantestcec Fr day Mo DEecul Rus 4a (= Sad n

£ e b seresyrctan Somtwhe borpdiat wrim s Caste Mk b perd dece eerd

Steigerung der Aktivierung durch Influencer-
Kampagnen

Das Produkt kaufen: +13%
Mit anderen iiber die Marke sprechen: +61%0

Quelle: G+J, Visualisierungsbeispiel Influencer-Kampagne, dmexco 2018



Ad Alliance Portfolio

Werbewirkungsfunnel

Attention

)
=)
)

Bekanntheit Werbeerinnerung Emotionalisierung Image Infor

VA

Engagement Conversion
Emotionale & rationale Markenwahrnehmung Kaufbereitschaft & Absatz

» Pointierte Informationen (z.B. Preis)
erhdhen Kaufbereitschaft

Kaufbereitschaft/
Aktivierung Absatz



Kaufbereitschaft & Absatz mit Adressable TV: Starken, Wirkungsbelege und Best Practice h

Beispiel AIDA: =
Switch In XXL steigert das Interesse am Produkt i

Buchungsabsicht Kreuzfahrt mit der AIDA, Top Two-Werte in %

+18 PP A

41
MEIN HOTEL ZEIGT
MIR DIE WELT @4, »
Kein Kontakt mit Kontakt mit
Switch In XXL Switch In XXL

Quelle: Ad Alliance, Wirkungsstudie AIDA / Basis: Kein Kontakt mit Switch In XXL n=104, Kontakt mit Switch In XXL n=71.
Frage: ,Wie wahrscheinlich ist es, dass Sie in Zukunft einmal (mal wieder) eine Kreuzfahrt mit der AIDA buchen werden?*

34



Werbewirkungsfunnel A

Die Ad Alliance Kanale haben verschiedene Starken

Attention Engagement Conversion
Emotionale & rationale Markenwahrnehmung Kaufbereitschaft & Absatz

Klassische Klassische Klassische Klassische Klassische Klassische
I v TV-Spots / TV-Spots / TV-Spots / TV-Spots / : TV-Spots / TV-Spots /
Special Ads Special Ads Special Ads Special Ads Special Ads Special Ads
- -
Klassische Klassische . . Advertorial Ad Special/
Anzeigen Anzeigen Klassische Klassische Beilagen Warenproben/
Ad Special Ad Special Anzeigen Anzeigen Beihefter Advertorial
- Ad Special Native
nD—A r(leam In-Stream In—Stream In-_Stream Display
= isplay Display Ad Special Display Data
= . Data Data
’\ﬁ
o~

Kaufbereitschaft/
Bekanntheit Werbeerinnerung Emotionalisierung Image Informationstiefe Aktivierung Absatz



Crossmediale Ad Alliance-Kampagnen wirken optimal: Aktuelle Cases

Crossmedia: Die geballte Kraft der Ad Alliance
fur mehr Image-Starke

Image* L‘Oréal Perfect Match, Indexwerte auf Basis der Top-Two-Werte
in %, wenn L'Oréal Perfect Match bekannt, nur Hauptmessung

118
111
X L[]
100 I
7 7
*% — —
nur TV-Spot gesehen TV-Spot und Print TV-Spot und
oder Online gesehen Print und Online gesehen

*=Durchschnitt aller erhobenen Image-Faktoren //** ,kein Kontakt* aufgrund geringer Fallzahlen nicht darstellbar

Quelle: Ad Alliance, Wirkungsstudie zur Consumer-Recommendation-Kampagne fiir Perfect Match von L'Oréal Paris / Basis:
Frauen 14-49 Jahre, n=91 nur TV, n=123 TV+Online oder Print, n=103 TV+Online+Print / Frage: ,Im Folgenden sind einige
Aussagen zu Perfect Match von L’Oréal Paris aufgefiihrt. Bitte geben Sie an, wie sehr Sie der jeweiligen Aussage zustimmen.*




Crossmediale Ad Alliance-Kampagnen wirken optimal: Aktuelle Cases

Crossmedia: Die geballte Kraft der Ad Alliance
fur hohere Kaufbereitschaft

Kaufabsicht nach Medienkontakt mit der Ultra Sensitive Linie,

Top-Two-Werte in %

64
59
7
kein Werbemittel nur TV-Spot gesehen
gesehen

79

Z
TV-Spot und TV-Spot und
Print gesehen Print und

Website gesehen

Quelle: Ad Alliance Kampagnenbegleitstudie Blibchen 2018 / Basis: Mutter im Alter von 20-49 Jahren, Nullwelle n=238,
Hauptwelle n=1.269 / Frage: ,Nun soll es darum gehen, inwieweit Sie die folgenden Babypflege-Marken bei lnrem néchsten
Einkauf in Betracht ziehen wirden.” (Antwort ,Blbchen®, Skala: 1=ist meine erste Wahl, 2=ziehe ich ernsthaft in Betracht,

3=ziehe ich vielleicht in Betracht, 4=ziehe ich nicht in Betracht")




Ad Alliance Portfolio A

Werbewirkungsfunnel

Attention Engagement Conversion
Emotionale & rationale Markenwahrnehmung Kaufbereitschaft & Absatz

Hohe Reichweite, breite
Zielgruppenansprache Starke Emotionalisierung durch Stilmittel wie

'V Audiovisuelle Kommunikation und Musik, Humor, S..to.rytelllng _ Hochster ROI unter allen Medien
Storytelling erzeugen Involvement Erzeugen langfristig anhaltende innere bzgl. Absatz
— und Awareness Markenbilder und andauernde Markenbindung
Starker Impact fiir affine ZG Differenzierung des Markenbildes durch Eg;l;e"’r‘u:eﬁ);fgﬁrl:]tffsn;‘ltsi:’éﬁkt
‘ I \ Hohe Kontaktintensitat und Effizienz Informationstiefe (insb.Wélrenproben, Productorials)
Wirkungsboost durch klares Markenimage profitiert von hochwertigen, Sales-Impulse durch Aktionen wie Brigitte
Branding und plakative Gestaltung passenden Umfeldern (insb. bei Co-Branding) e L i R e

Gezielte Ansprache durch Data erzeugt
Kaufbereitschaft, Kooperation mit
Influencern erzeugen hohe Glaub-

Emotionalisierung durch die passende Auswabhl

P n mfelder fordern
CEIEIELR UnielRritlet: des Influencers und bei In-Stream durch

Aufmerksamkeit und Bekanntheit

Cn RIS Stilmittel wie Musik, Humor und Storytelling wirdIgReR
=~ E;a(;[rz] |§irr1112rgrj] Bﬁigggtp:ggézrsn& (ij;d Scharfung der Markenwahrnehmung durch Pointierte Informationen (z.B. Preis)
L~ O pre aufmerksamkeitsstarke, z.T. animierte und erhéhen Kaufbereitschaft
. E in einem aufmerksarr!ke!tsstarken kurze Info-Happchen
. Moment statt und bleibt in
Erinnerung

Kaufbereitschaft/
Bekanntheit Werbeerinnerung Emotionalisierung Image Informationstiefe Aktivierung Absatz



h

Dabei hat jedes Medium spezielle Werbeformate, um die jeweiligen Saulen
zu bedienen




Kontakt

Inre Ansprechpartner

Kay Schneemann

Head of Advertising Research
Data & Audience Intelligence
G+J e|MS Media Research
Stubbenhuk 10

20459 Hamburg

Tel.: +49 40 3703-7371
Kay.Schneemann@hamburg.ems.ad-alliance.de

Anna Rynkowski

Head of Advertising Research
Data & Audience Intelligence
Mediengruppe RTL Deutschland GmbH

Picassoplatz 1
50679 Cologne

Tel.;: +49 221 456-71085
anna.rynkowski@mediengruppe-rtl.de

40


mailto:anna.rynkowski@mediengruppe-rtl.de

77 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 | spotX 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 Geschéaftsbedingungen der Media Impact GmbH & Co. KG, abrufbar unter:

, €s sei denn es ist anders gekennzeichnet.

42


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

