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1. Informationen zur Studie Av

Facts: Kampagne & Begleitforschung

Gabor ist mit einem native Content Special ab Mitte
September auf gala.de und brigitte.de live. Posts auf den
jeweiligen social Media Angeboten steigern dazu die
Reichweite.

Parallel dazu gibt es eine Kampagne in den
Printausgaben von Brigitte und Gala. Ein Gabor Fashion
Advertorial wird direkt auf der Seite neben dem ,GALA
Fashion Moment” platziert.

Um die Wirkung der Kampagne hinsichtlich zentraler
Werbewirkungsdimensionen aufzeigen zu konnen, wurde
eine kampagnenbegleitende Studie durchgefiihrt.

Quelle: Ad Alliance | RTL Data Campaignimpact Gabor (2023)
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Studiensteckbrief

Stichprobe:
Gala- und/oder Brigitte-Leserinnen und -Nutzerinnen

Befragung:
Befragung uber das Online-Access-Panel ,medientrend”

Stichprobenumfang:
Nullmessung: 410 Falle (23. — 29.8.2023)
Kampagnenmessung: 389 Falle (17. — 25.10.23)



Stichprobe
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2. Stichprobe

Die soziodemographische Zusammensetzung der Stichprobe

Geschlecht Alter
100% 100%

50%
o .o 40%
2% 1% o 9%
— - | r

Frauen 20-29 Jahre 30-39Jahre 40-49 Jahre 50-59 Jahre élter als 60
Jahre

Haushaltsnettoeinkommen Bildung

54%  52%

12% 11% 29% 31% 25% 25% 33% 33% » 2o 19% 24% 24%  21% -
Bis unter 2.000€ bis 4.000€ und Keine Angabe Haupt-/ Realschul- (Fach-) ‘ (Fach-)
2.000€ unter 4.000€ mehr Volksschulabschluss  abschluss Hochschulreife Hochschulabschluss

Nullmessung

m Kampagnenmessung

Quelle: Ad Alliance | RTL Data Campaignimpact Gabor (2023) | Fragen: ,Welches Geschlecht haben Sie?", ,Und wie alt sind Sie?" (offene Abfrage), ,Uund wie hoch ist Ihr
monatliches Haushaltsnettoeinkommen?, ,Welches ist lhr hochster erreichter Bildungsabschluss?” |
Basis: Nullmessung n=410, Kampagnenmessung n=389



2. Stichprobe Aq

Die befragten Frauen interessieren sich mehrheitlich fiir Schuhe/ Mode

Interessen Schuhe/ Mode Frequenz Schuhkauf (haufig/ gelegentlich)

Quelle: Ad Alliance | RTL Data Campaign Impact Gabor (2023) | Frage: ,Fir welche der folgenden Produkte und Themen interessieren Sie sich ganz allgemein?“ | Frage: ,Einmal
grundsatzlich gefragt: Wie haufig kaufen Sie nach eigener Einschatzung in der Regel Schuhe?” (4er-Skala von 1=héaufig bis 4=nie, Top-2=haufig / gelegentlich) |
Basis: Nullmessung n=410, Kampagnenmessung n=389 7



2. Stichprobe Aq

Kampagnhenmessung: 72% aller Befragten hatten eine Kontaktchance

Kontakt 72% 4 3 O/o

der Befragten
hatten eine crossmediale
Kontaktchance

Kontakt mit Print und native Content Special auf gala.de/
brigitte.de= Crossmediale Kontaktchance

Quelle: Ad Alliance | RTL Data Campaignimpact Gabor (2023) |
Basis: Kampagnenmessung n=389, mit Kontakt n=281, crossmediale Kontakte n=167
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3. Marke und Image

Die Kampagne wirkt: Mit Kontakt steigen die KPIs
Uberblick wichtigste Dimensionen der Werbewirkung
i 96% a 98% = a

85%
78% ° 80%
70% 68%
39%
oo 24%

Werbe- ° Marken- Kaufbereitschaft ° Marken- ° First Choice
erinnerung bekanntheit sympathie
Nullmessung m Mit Kontakt

a

Quelle: Ad Alliance | RTL Data Campai%nlmpact Gabor %023) | Frage: , Von welcher der folgenden Marken aus dem Bereich Schuhe haben Sie in letzter Zeit Werbung gesehen, gehort oder gelesen?” (Mehrfachauswahl) || Frage: , Welche der
folgenden Marken aus dem Bereich Schuhe sind Ihnen bekannt, wenn auch nur dem Namen nach?” (Mehrfachauswahl) || Frage: ,Inwiefern kommen die folgenden Marken fiir Sie grundsatzlich zum Kauf in Frage?” (5er-Skala von 1=wiirde ich auf
jeden Fall kaufen bis 5=wiirde ich sicher nicht kaufen, Top-2=wiirde ich auf jeden Fall kaufen / wiirde ich vielleicht kaufen) || Frage: ,Wie sympathisch sind Ihnen die folgenden Marken?" (5er-Skala von 1=sehr sympathisch bis 5=iiberhaupt nicht
sympathisch, Top-2=sehr sympathisch / Sﬁmpathisch) Il

Basis: Total, Nullmessung n=410, Gesamtkontakte n=281 (mit 1-2 Kontakte n=117, 3+ Kontakte n=164), crossmediale Kontakte n=167

10



3. Marke und Image

Haben die Rezipientinnen sowohl mit der digitalen als auch mit der Print-

>

Kampagne Kontakt, ist die Wirkung hoher

Uberblick wichtigste Dimensionen der Werbewirkun

96% l!o 97%

89%
85% 85%
75% 78% 80%
70% 68%
39%
o 27%
20% 24% .

Werbe-* Marken- Kaufbereitschaft Marken-* First Choice’
erinnerung bekanntheit sympathie

>

Nullmessung m Mit Kontakt m crossmediale Kontakte

a

Quelle: Ad Alliance | RTL Data Campal nimpact Gabor (2 %023) | Frage: , Von welcher der folgenden Marken aus dem Bereich Schuhe haben Sie in letzter Zeit Werbung gesehen, gehort oder ?elesen” (Mehrfachauswahl) || Frage: , Welche der
folgenden Marken aus dem Bereich Sc uhe sind Ihnen bekannt, wenn "auch nur dem Namen nach?" (Mehrfachauswahl) || Frage: ,Inwiefern kommen die folgenden Marken fiir Sie grundsétzlich zum Kauf in Frage?” (5er-Skala von 1=wiirde ich auf
jeden Fall kaufen bis 5=wiirde ich sicher nicht kaufen, Top -2=wiirde ich auf jeden Fall kaufen / wiirde ich vielleicht kaufen) || Frage ,Wie sympathisch sind Ihnen die folgenden Marken?" (5er-Skala von 1=sehr sympathisch bis 5=liberhaupt nicht
sympathisch, Top-2= sehrsympathlsch/simpathlsch

Basis: Total, Nullmessung n=410, Gesamtkontakte n=281 (mit 1-2 Kontakte n=117, 3+ Kontakte n=164), crossmediale Kontakte n=167

11



3. Marke und Image

Gabor wird als qualitativ hochwertig bewertet

Image Gabor, Top-2-Werte
Gabor....

... ist qualitativ hochwertig.

... hat schone Schuhe.

... hat Schuhe, die lange halten.

... hat Schuhe, die gut passen.

... hat komfortable Schuhe.

... ist eine Marke, der ich vertraue.

.. hat ein gutes Preis- /Leistungsverhaltnis.

... ist modern.
... ist innovativ.
... produziert nachhaltig / verantwortungsvoll. 29% =o—Nullmessung
... ist einzigartig. 26%

Quelle: Ad Alliance | RTL Data Campaignimpact Gabor (2023) | Frage: ,Uns interessiert, welche Meinung Sie von Gabor haben. Bitte bewerten Sie dazu die untenstehenden
Aussagen.” (5er—Skala von 1=trifft voll und ganz zu bis 5=trifft (iberhaupt nicht zu, Top-2=trifft voll und ganz zu / trifft eher zu) |
Basis: Markenkenner:innen, Nullmessung n=410 12



3. Marke und Image AV

Die Kampagne zahlt auf das Image von Gabor ein — insbesondere auf Qualitat
und Attraktivitat der Produkte

Image Gabor, Top-2-Werte
Gabor....

... ist qualitativ hochwertig. 82% 87%

... hat schone Schuhe.®

... hat Schuhe, die lange halten.?

... hat Schuhe, die gut passen.®

... hat komfortable Schuhe.?

... ist eine Marke, der ich vertraue.?

.. hat ein gutes Preis- /Leistungsverhaltnis.?

... ist modern.?

... ist innovativ.?
=e—Nullmessung

39%
..isteinzigartig.?  26% 35% —e—Mit Kontakt

... produziert nachhaltig / verantwortungsvoll.® 29%

a

Quelle: Ad Alliance | RTL Data Campaignimpact Gabor (2023) | Frage: ,Uns interessiert, welche Meinung Sie von Gabor haben. Bitte bewerten Sie dazu die untenstehenden
Aussagen.” (5er—Skala von 1=trifft voll und ganz zu bis 5=trifft (iberhaupt nicht zu, Top-2=trifft voll und ganz zu / trifft eher zu) |
Basis: Markenkenner:innen, Nullmessung n=410, mit Kontakt n=274 13




3. Marke und Image

Bei Befragten mit crossmedialen Kontakten ist der Impact auf das Image
nochmal hoher

Image Gabor, Top-2-Werte
Gabor....

... ist qualitativ hochwertig.?
... hat schone Schuhe.®
... hat Schuhe, die lange halten.?
... hat Schuhe, die gut passen.®
... hat komfortable Schuhe.?
... ist eine Marke, der ich vertraue.?
.. hat ein gutes Preis- /Leistungsverhaltnis.?
... ist modern.?
.. istinnovativ.® —e—Nullmessung
... produziert nachhaltig / verantwortungsvoll.® 29% —e—Mit Kontakt

..ist einzigartig.?  26% —A—crossmedialer Kontakt

a

Quelle: Ad Alliance | RTL Data Campaignimpact Gabor (2023) | Frage: ,Uns interessiert, welche Meinung Sie von Gabor haben. Bitte bewerten Sie dazu die untenstehenden
Aussagen.” (5er—Skala von 1=trifft voll und ganz zu bis 5=trifft (iberhaupt nicht zu, Top-2=trifft voll und ganz zu / trifft eher zu) |
Basis: Markenkenner:innen, Nullmessung n=410, mit Kontakt n=274, crossmediale Kontakte n=162 14




Aktivierung




3. Marke und Image AV

Starkes Aktivierungspotential durch die Kampagne:
Die Kaufabsicht fiir Schuhe von Gabor steigt um 51%

Aktivierung Markenkennerinnen Gabor

-

mNM mmit Kontakt mcrossmediale Kontakte

40% 45% 319 38%
30% % 30% o
23% 4% 21% 2°% o 20%
16% 14% 11% 18% .

[ l B =ml =2z

- — o
Schuhe von Gabor Die Internetseite von Gabor Freunden oder Mit anderen Uber Gabor Weiterfiihrende Fotos von meinen
kaufen. Gabor aufrufen. Bekannten empfehlen. sprechen. Informationen iber  Schuhen in den sozialen

Gabor suchen. Medien posten.

Quelle: Ad Alliance | RTL Data Campaignimpact Gabor (2023) | Frage: ,Welche der folgenden Aktivitdaten haben Sie in Bezug auf Gabor vor Kurzem getétigt und / oder
gedenken Sie in naher Zukunft zu tatigen?” (Mehrfachauswabhl) | Basis: Markenkennerinnen, Nullmessung n=395, mit Kontakt n=274, crossmediale Kontakte n=162 | Wir
sehen signifikante Gruppenunterschiede (p =< .05) crossmedialer Kontakt im Vergleich zur Gruppe ohne Kontakt 16



3. Marke und Image

Der Lieblingsschuh der befragten Frauen

Platz 1
37%

Platz 2
30%

4 LASSIGE SCHNUR-
STIEFELETTE IN BEIGE im
Materialmix, ca. 150 Euro

1 EDLER SLIPPER IN
SCHWARZ mit Schnallendetail

und runder Spitze aus Glattle- ‘

der, ca. 140 Euro

2 TRENDIGE STIEFELETTE
IN PINK mit runder Spitze aus
Rauleder, ca. 130 Euro

3 MARKANTER HOCHFRONT-
PUMPS IN LILA mit Schnallen-
detail und angesagter Karree-
Spitze aus Rauleder,
ca. 120 Euro

Quelle: Ad Alliance | RTL Data Campaignimpact Gabor (2023) | Frage: ,Welcher der folgenden Schuhe ist Ihr Lieblingsschuh?”
Basis: Kampagnenmssung n=389




Positive Markenentwicklung im Zuge der Kampagne
Die Kampagne starkt den Markenstatus von Gabor -- insbesondere Print sorgt fiir Awareness.

Die Kampagne hat einen positiven Effekt auf die Wahrnehmung der Marke.

Die Sympathie, die der Marke Gabor entgegen gebracht wird, kann auf 80% gesteigert werden. Der
Kampagnenkontakt wirkt sich duRert positiv auf das Markenbild von Gabor aus. Uber die gemessenen 11

Merkmale ergibt sich eine durchschnittliche Steigerung von 14%, wobei Gabor verstarkt als hochwertige
Marke eingestuft wird, und die Aspekte Qualitat und Attraktivitdt der Schuhe am hochsten eingeordnet wird.

Eine besonders starke Performance gelingt bei der Aktivierung (+44%).
Der direkte Kaufimpuls fiir Schuhe von Gabor steigt mit Kampagnenkontakt um 34% auf 40%.

Hoher Impact bei crossmedialer Ansprache
Die Analyse verdeutlicht, dass mit Kampagnenkontakten alle relevanten KPI steigen. Ein besonders starker
Impact zeigt sich bei crossmedialer Ansprache der Rezipientinnen.

Halten wir fest

Quelle: Ad Alliance | RTL Data Campaignlmpact Gabor (2023)| Basis: Gesamt 18
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1. Informationen zur Studie

Ubersicht der Werbemittel

FATHION MONENTE

Yvonne Catterfeld im Interview:
_.5chuhe mimsen zu meinem Leben
passenl”

Stetnstenn Stembn lok Sharrvvh te de Yoneh m Mkt
bt e bt AL e

N

Quelle: Ad Alliance | RTL Data Campaignimpact Gabor (2

Brigitte -~ -~ - - i

Der Herbst wird
FEMININ L

FASHION MOMENTS °

Elegante City-Styles, moderne Business-Schuhe und stilvolle
Stiefeletten gewinnen in dieser Saison an Bedeutung ~ und passen

Semun Trends Test: Welcher Schuh<Typ
bist du? ganz zuden

Gabor
1 EDLER SLIPPER IN
- w— It 17 ma Zeka s Ca PrrssminZo- i
cher L o bagh eue B Schab o Sy »
£ 2 TRENDIGE STIEFELETTE
? IN PINK it e St 0.z
§ LEN
Scnun-Tolk Yvonne Catterfeld im Inter- L
" view: ,Schuhe miissen zu meinem Leben
:
< 3 MARKANTER HOCH-
FRONTPUMPS IN LILA
| » Bel Schuhen Sevabeta oy
| | WENN ES UM SCHUHE GEHT, o besten. Aber such  ist @s immer Liebe
dominicren in dicsem Herst fori sporay autdén arsten
g Klzssil e Farber ier s o
|| . unsese Gardese Blick ... Es muss
einfach passen,
L H Akzantlzrhin wie Violed in jed
i kool ot Skbatbendndebam st lobige Sohleq i n ]o- er ;i
' e Plateaus und hohe Beziehung. {{ -
Absitze, wilrend Karree-Faruen [
itig Ibr grofies Revivz | erl TR
srell bt des Trens: hin ddler e & LASSIGE SCHNUR-
- mehe Elegane. Zu ¢or acucn, hioa spicgeln STIEFELETTE IN BEIGE
o tan ren Hosenmade eskalh Stic Teends der Saison Huatmaiik-ic.an S0Fn
o B Caiais feleten it et bisheren Al ant il g ilen
ctine Dptik und
e 0]
Jetzt die neuen Styles der o absr-Mackenls a or
= Gabor-Kollektlon auf rin 2us Dberze wnd
Brigitte el brigittade/harbst-schuhe .n Die aktuellen Trends

entdecken! wlt nach cred: shoppen ouf gabar.de




4. Insights zur Kreation Av

Recognition: Die Print-Anzeige und das digitale native ad werden sehr
gut wiedererkannt, beides liber Benchmark

Print-Anzeige Digital

Recognition - "
Der Herbst wird 40% T 2 Recoggmon
FEMININ ottt i 41%

Elgante City-Styles, modere Business-Sehune und stivolle
diasar Sal - und pessan
jaf 2u di lha
A 1EDI IN
HVIARZ 1 co. o e
§

Benchmark:

Benchmark:
335%™

Quelle: Ad Alliance, Campaignimpact Gabor (2023) | Frage: ,Haben Sie dieses Werbemittel schon einmal gesehen?"
Basis (mit Kontaktchance zum Werbemittel): Print n=141; Digital n=121 | Benchmarks: *Print (native), n=58, **Digital (native), n=54 21



4. Insights zur Kreation Aq

Likeability: Die Werbemittel gefallen iiberdurchschnittlich gut

Print-Anzeigen Digital

Liking: B L
Der Herbst wird 65% bor S lenlg.
FEMININ VVQ;?~E1LEGTED BY P : 58/0

Elgante City-Styles, modere Business-Sehune und stivolle
diasar Sal - und passan
ganz 2u d s
§

1 EDLER SUPI
SCHWARZ 2. . e

IV e T e e

Benchmark:
64%"

Benchmark:
48%™*

' auf den ersten
Blick . Es muss
einfach passen,

. injeder

Bezlehung. «

Sk
& LASSIGE SCHNOR-
STIEFELETTE IN BEICE -

Jrtrt e rewen Styles dar
Gabor-Kollektion auf

brigicte.da; herbst-schuha " oi
wntdachunt wete. e " thoppen cud gobards

Quelle: Ad Alliance, Campaignimpact Gabor (2023) | Frage: ,Und wie gut gefallt Innen diese Werbung von Gabor insgesamt?”
Basis (mit Kontaktchance zum Werbemittel): Print n=141; Digital n=121 | Benchmarks: *Print (native) n=58, **Digital (native) n=54



4. Insights zur Kreation AV

Das Advertorial von Gabor vermitteln klar, dass es um Gabor geht, und es ist
informativ. Die Kreation passt zur Marke und wird als sympathisch eingestuft

Die gezeigt Print-Anzeige von GABOR ...

... vermittelt klar, um welche Marke es geht.
... ist informativ.

... passt zur Marke GABOR.

... sympathisch.

... wirkt hochwertig.

... vermittelt ein klares Bild von der Marke.

... ist glaubwidirdig. Der Herbst wird

[y S

... weckt mein Interesse.
... hebt sich von anderen vergleichbaren Werbungen ab.

... bleibt mir positiv in Erinnerung.

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

... macht mich neugierig, ich werde den QR-Code scannen.

Quelle: Ad Alliance | RTL Data Campaignimpact Gabor (2023) | Frage: ,Bitte bewerten Sie nun einmal die Print-Anzeige anhand der folgenden Aussagen.”
(5er-Skala von 1=trifft voll und ganz zu bis 5=trifft (iberhaupt nicht zu, Top-2=trifft voll und ganz zu / trifft eher zu) |
Basis: n=212 23



4. Insights zur Kreation

Auch bei dem native Content Special funktioniert das Branding, es wird
mehrheitlich als hochwertig eingeordnet

Die gezeigte Kreation von GABOR ...

.. vermittelt klar, um welche Marke es geht. L2o—e
.. ist informativ. 45%
.. passt zur Marke GABOR. 647%
... sympathisch. 58%
... wirkt hochwertig. 60>

... vermittelt ein klares Bild von der Marke. 24&Z&

... ist glaubwiirdig.
... weckt mein Interesse.
... hebt sich von anderen vergleichbaren Werbungen ab.
... bleibt mir positiv in Erinnerung.
... hat meine Meinung Uber die Marke positiv beeinflusst. 28%

... macht mich neugierig. 28%

Quelle: Ad Alliance | RTL Data Campaignimpact Gabor (2023) | Frage: , Bitte bewerten Sie nun einmal die Werbung anhand der folgenden Aussagen.”
(5er-Skala von 1=trifft voll und ganz zu bis 5=trifft (iberhaupt nicht zu, Top-2=trifft voll und ganz zu / trifft eher zu) |
Basis: Print n=212, Digital n=208 24



4. Insights zur Kreation

Im direkten Vergleich wird das native Content Special als weniger informativ

eingeordnet und

Die gezeigte Kreation von GABOR ...

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

... ist informativ.

... passt zur Marke GABOR.

... sympathisch.

... wirkt hochwertig.

... vermittelt ein klares Bild von der Marke.

... ist glaubwiirdig.

... weckt mein Interesse.

... hebt sich von anderen vergleichbaren Werbungen ab.
... bleibt mir positiv in Erinnerung.

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

... macht mich neugierig/ ich werde den QR-Code scannen.

76%

45%

-e—Anzeige
58% —o—Digital

26

Quelle: Ad Alliance | RTL Data Campaignimpact Gabor (2023) | Frage: , Bitte bewerten Sie nun einmal die Werbung anhand der folgenden Aussagen.”
(5er-Skala von 1=trifft voll und ganz zu bis 5=trifft (iberhaupt nicht zu, Top-2=trifft voll und ganz zu / trifft eher zu) |

Basis: Print n=212, Digital n=208

25



Ein Seitenblick auf die
Ergebnisse von b4t
creative zur Anzeige




Die Ergebnisse von Gabor aus b4t creative zeigen deutlich:

Das Advertorial funktioniert sehr gut beim Branding, bei der Aktivierung und

beim Appeal

65%
I I
Recognition Marke sofort
erkannt

m J Wellen: 1/2019-11/2023
(2.622 Motive)

Actions
Taken/Planned

m @ Advertorials
(495 Motive)

Quelle: b4t creative || Basis: Frauen 30 Jahre+ || 11/ 2022

Appeal

m Gabor
n=139

Der Herbst wird
ELEGANT

sssssssssss




Fazit




5. Fazit AV

Gabor profitiert signifikant liber den kompletten Markenfunnel durch die
Kampagne, ein starker Hebel wird auch bei der Aktivierung gesetzt

Uberblick wichtigste Dimensionen der Werbewirkung

EP gb e:b "p +44%
96% 98%
80%
70% 68% 67%
59%
39%
20% 24% 16% 23%
Werbe” Marken- Kauf-" Marken- ° First Choice Marken-* Ak’civierunga
erinnerung bekanntheit bereitschaft sympathie image (MW) (MW)

Nullmessung m Mit Kontakt

a

Quelle: Ad Alliance | RTL Data Campal nimpact Gabor (2023) | Frage: , Von welcher der folgenden Marken aus dem Bereich Schuhe haben Sie in letzter Zeit Werbung gesehen, gehért oder ?elesen’? (Mehrfachauswahl) || Frage: , Welche der

folgenden Marken aus dem Bereich S uhe sind lhnen bekannt, wenn "auch nur dem Namen nach?" (Mehrfachauswahl) || Frage: ,Inwiefern kommen die folgenden Marken fiir Sie grundsétzlich zum Kauf in Frage?” (5er-Skala von 1=wiirde ich auf

jeden Fall kaufen bis 5=wiirde ich 5|cher nicht kaufen, Top -2=wiirde ich auf jeden Fall kaufen / wiirde ich vielleicht kaufen) || Frage ,Wie sympathisch sind Ihnen die folgenden Marken?" (5er-Skala von 1=sehr sympathisch bis 5=liberhaupt nicht

sympathisch, Top-2= sehrsympathlsch/Sﬁmpathlsch

Basis: Total, Nullmessung n=410, Gesamtkontakte n=281 29



Positive Markenentwicklung im Zuge der Kampagne
Die Kampagne starkt den Markenstatus von Gabor -- insbesondere Print sorgt fiir Awareness.

Die Kampagne hat einen positiven Effekt auf die Wahrnehmung der Marke.

Die Sympathie, die der Marke Gabor entgegen gebracht wird, kann auf 80% gesteigert werden. Der
Kampagnenkontakt wirkt sich duRert positiv auf das Markenbild von Gabor aus. Uber die gemessenen 11

Merkmale ergibt sich eine durchschnittliche Steigerung von 14%, wobei Gabor verstarkt als hochwertige
Marke eingestuft wird, und die Aspekte Qualitat und Attraktivitdt der Schuhe am hochsten eingeordnet wird.

Eine besonders starke Performance gelingt bei der Aktivierung (+44%).
Der direkte Kaufimpuls fiir Schuhe von Gabor steigt mit Kampagnenkontakt um 34% auf 40%.

Beide Werbemittel schneiden bei der Recognition und beim Liking Gberdurchschnittlich gut ab.

Die klare/ aufgerdaumte Struktur der Anzeige erleichtert die Markenwiedererkennbarkeit. Das Branding
funktioniert hervorragend. 76% der Rezipientinnen geben an, dass das Motiv klar vermittelt, um welche
Marke es geht. Die Anzeige wird als informativ, sympathisch, hochwertig und verstandlich mit einem hohen
Markenfit eingeordnet.

Die Bewertung des native Content Specials bleibt leicht unter den Werten der Print-Anzeige.

Hoher Impact bei crossmedialer Ansprache
- Die Analyse verdeutlicht, dass mit Kampagnenkontakten alle relevanten KPI steigen. Ein besonders starker
az It Impact zeigt sich bei crossmedialer Ansprache der Rezipientinnen. Mit crossmedialen Kontakten steigen
alle relevanten KPI - insbesondere Werbe-Awareness und Aktivierung- besonders stark an.

Quelle: Ad Alliance | RTL Data Campaignlmpact Gabor (2023)| Basis: Gesamt 30



Annette Kilander
Senior Advertising Researcher

Tel.: +49 040 3703 - 7388
annette.kilander@rtl.de
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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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