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01. Informationen zur Studie

Ausgangslage

Hintergrund
Vom 14.10.2024 bis 15.12.2024 bewirbt VTech das Produkt
KidiZoom erstmalig mit einem Sortimentsspot im TV.

Ziel

Um die Wirkung dieser TV-Kampagne hinsichtlich
zentraler Werbewirkungsdimensionen aufzeigen zu
konnen, wurde eine kampagnenbegleitende Studie
durchgefihrt.

Besonderheit
Die Kampagne richtet sich an Kinder im Alter von
3-10 Jahren. In dieser Begleitstudie wurden die
ublicherweise fur den Spielzeugkauf zustandigen
Mutter dieser Zielgruppe befragt.

ice | RTL Data Campaignlmpact -V 1 KidiZoom Sortimentsspot (2024)



01. Informationen zur Studie

Studiensteckbrief

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

Mutter von Kindern im Alter zwischen 3-10 Jahren, die Super RTL
(TOGGOLINO/ TOGGO/ RTL SUPER) mindestens selten schauen

Befragungszielgruppe

StichprobengroBe Gesamt

Befragungszeitraum 15.12.2024 —19.12.2024

Quelle: Ad Alliance | RTL Data Campaignlimpact - VTech KidiZoom
Sortimentsspot (2024) // Studiensteckbrief //




01. Informationen zur Studie h
Kampagnenzeitraum SUPER RTL

Kampagnenmessung
15.12.2024 - 19.12.2024

Oktober November Dezember

14.10.2024 - 15.12.2024




01. Informationen zur Studie

Die Kreation: Der KidiZoom-Sortimentsspot

Quelle: Ad Alliance | RTL Data Campaignimpact - VTech KidiZoom Sortimentsspot (2024) //
Darstellung der Kreation der Werbekampagne //



Stichprobe



02. Stichprobe Dq
Soziodemographie der befragten Mutter

Alter
51%
1%
34% 33%
’ 26% i
8%
I /% -
]
20-29 Jahre 30-39 Jahre 40-64 Jahre
Hauptschule Realschule (Fach-) Abitur (Fach-) Hochschule
Bildung
65%
1% o
: ] =
I E—
Bis unter 2.000€ 2.000€ bis unter 3.000€ und mehr Keine Angabe
3.000€

Haushaltsnettoeinkommen

Kampagnenmessung Gesamt



02. Stichprobe

Soziodemographie der Kinder

52%
48%

Mddchen Junge

30%
26%

23% 21%

3 -4 Jahre 5 - 6 Jahre 7 - 8 Jahre 9 -10 Jahre

{TL Data Campaignimpc K Sortimentsspot (202

Basis: Gesamt n=426

Geschlecht

Alter




02. Stichprobe

75% der Mutter schauen min-
destens wochentlich RTL Super

TOGGOLINO/ TOGGO/ RTL SUPER-Nutzung Zeitschiene TOGGOLINO/ TOGGO/ RTL SUPER-Nutzung
matter ————0—0o—0o—0oo Mitter

Nie Morgens zwischen 5-10
Uhr

Seltener als 1 mal im Monat
Mittags zwischen 10-15

m 2 - 3 mal im Monat Uhr
B 1 mal die Woche Nachmittags zwischen
15-18 Uhr

B 2 - 4 mal die Woche
B Abends ab 18 Uhr

m (fast) taglich

Kampagnenmessung Kampagnenmessung

1



02. Stichprobe

Die Kinder schauen RTL Super
erwartungsgemal etwas haufiger

TOGGOLINO/ TOGGO/ RTL SUPER-Nutzung
Kind

Seltener als Tmal im Monat
H 2 - 3malim Monat
B 1 mal die Woche
B2 - 4 mal die Woche
W (fast) taglich

Kampagnenmessung

Zeitschiene TOGGOLINO/ TOGGO/ RTL SUPER-Nutzung

Kind

Morgens zwischen 5-10
Uhr

Mittags zwischen 10-15
Uhr

Nachmittags zwischen
15-18 Uhr

B Abends ab 18 Uhr

Kampagnenmessung

12



02. Stichprobe

Kinder haben viele Wunsche: Fast
jedes zehnte Kind winscht sich
eine Kamera

87%

der Kinder haben

%
9%
der Kinder
wunscht sich

eine
Kamera

in der letzten Zeit
Geschenke-

wilnsche
geduBert

Quelle: Ad Alliance | RTL Data Campaignlimpact - VTech KidiZoom Sortimentsspot (2024) //
Fragen: ,Nun geht es einmal um das Thema ,Wiinsche von Kindern”. Hat lhr Kind in der letzten Zeit Geschenkewtiinsche gg
unabhdngig vom Anlass (Geburtstag, Weihnachten oder einfach so)?, ,Im Folgenden sehen Sie eine Liste mit Dingen, die ¢
wiinschen kann. Bitte geben Sie an, was sich Ihr Kind derzeit wiinscht. //

Basis: Gesamt n=426 | Mtter von Kindern, die Geschenkew(insche geduBert haben n=372



02. Stichprobe

Nahezu alle befragten Mutter kennen
VTech — die Mehrheit der Kinder
besitzt bereits Produkte der Marke

05«

kennen VTech gestutzt besitzen Produkte von VTech




Kreation und
Werbeerinnerung



03. Kreation und Werbeerinnerung

Der Sortimentsspot fallt auf: Jede
dritte Mutter gibt an, den Spot berelts

gesehen zu haben

Recognition

290 Nachfolgend werden Mutter, die vor der
/0 Top—2— Box Befragung Kontakt mit dem Spot hatten als

als und die ohne
als bezeichnet.

16



03. Kreation und Werbeerinnerung A

Die Machart des KidiZoom-
Sortimentsspots kommt (sehr) gut an

66% Top-2-Box

39%
27%

26%

[
6% 2%

sehr gut gut teils / teils weniger gut  Uberhaupt nicht

Likeability

| RTL Data Campaignimpact - VTech KidiZoom Sortimentsspot (2024) //
allt lhnen dieser Spot insgesamt?” //

17



03. Kreation und Werbeerinnerung

Die Kreation vermittelt SpaB, passt zu VTech und ist kreativ

gemacht

Ad Profile (Top-2-Boxes in %)

Der Sortimentsspot ...

... vermittelt SpaRB.

... passt zu der Marke VTech.

... wlrde auch meinem Kind gefallen.

... fallt auf.

... ist kreativ gemacht.

... ist glaubwdardig.

...istinformativ.

... macht Lust darauf, die KidiZoom zu kaufen.
... ist originell.

... wirkt hochwertig.

... weckt mein Interesse.

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

... ist langweilig. 14%

54%

82%

81%

Kampagnenmessung Gesamt
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03. Kreation und Werbeerinnerung

Dem GroBteil der Befragten gefallt die Idee,
verschiedene Modelle in einem Spot zu bewerben

Idee des Sortimentsspots

80% Top-2-Box

Quelle: Ad Alliance | RTL Data Campaignlmpact - VTech KidiZoom Sortimentsspot (2024) //
Frage: ,In diesem Spot werden die verschiedenen Modelle der KidiZoom beworben. Wie gefallt Ihnen grundsétzlich die

Idee, dass nicht nur ein KidiZoom-Modell beworben wird, sondern verschiedene Modelle in einem Spot gezeigt
werden?" //
Basis: Gesamt n=426

Uberhaupt nicht
_Teils, teils

19



03. Kreation und Werbeerinnerung

Die Vielseitigkeit des Produktsortiments
wird so attraktiv in Szene gesetzt

Idee des Sortimentsspots (Top-2-Boxes in %)

Dadurch, dass verschiedene Modelle in einem Spot
gezeigt werden, kommt die Vielseitigkeit des
Produktsortiments besser ruber.

Ein Spot, in dem man verschiedene KidiZoom-Modelle
"auf einen Blick" sehen kann, spricht mehr Leute an.

Ein Spot, der verschiedene KidiZoom-Modelle zeigt, weckt
mein Interesse mehr als ein Spot, der sich auf ein
KidiZoom-Modell konzentriert.

20



03. Kreation und Werbeerinnerung

Der Kaompagnenkontakt wirkt sich positiv
auf die gestutzte Werbeerinnerung aus

Gestlitzte Werbeerinnerung

—+159%‘

64%

25%

Ohne vorherigen Mit vorherigem
Spotkontakt Spotkontakt



Produktbekanntheit, Image
Aktivierung



04. Produktbekanntheit, Image und Aktivierung

Die TV-Prasenz pusht auch die
gestutzte Produktbekanntheit

Gestlitzte Produktbekanntheit

o +21% .
85%

70%

Ohne vorherigen Mit vorherigem
Spotkontakt Spotkontakt



04. Produktbekanntheit, Image und Aktivierung M

VTech steht fur Produktvielfalt, Vertrauen und Kreativitat —
Befragte mit Spotkontakt stehen der Marke noch positiver gegenuber

Brand Image (Top-2-Boxes in %)

VTech...
... hat ein breites Sortiment. 82%
... hat Spielzeuge fur Kinder in allen Altersstufen. 60% 80%
... bietet Produkte mit ansprechendem Design an. 80%
... ist eine Marke, mit deren Produkten mein Kind viel SpaR hat. 79%
... ist eine Marke, der ich vertraue. 58% 78%
... hat Spielzeuge, die die Kreativitdt und Fantasie von Kindern fordern. 63% 77%
... ist qualitativ hochwertig. 62% 76%
... hat ein gutes Preis- / Leistungsverhaltnis. 50%
...istinnovativ. 62%
... versetzt mich in meine eigene Kindheit zurlck. 24%

Kampagnenmessung mit 24
vorherigem Kontakt



04. Produktbekanntheit, Image und Aktivierung

Der Spotkontakt weckt Interesse
und aktiviert zum Produktkauf

Aktivierung KidiZoom (Top-2-Boxes in %)

Uplift

mich Uber die
Kidizoom (Print Cam,
Video Studio, Touch
5.0, Duo FX) von
VTech informieren.

Uplift

die Kidizoom (Print Cam,

Video Studio, Touch 5.0,
Duo FX) von VTech
meinen Freunden /

Verwandten empfehlen.

Uplift +131%

die Kidizoom (Print
Cam, Video Studio,
Touch 5.0, Duo FX) von
VTech kaufen.

Quelle: Ad Alliance | RTL Data Campaignlmpact - VTech KidiZoom Sortimentsspot (2024) //
Frage: ,Bitte sagen Sie uns, wie wahrscheinlich es ist, dass Sie in ndchster Zeit folgendermaBen aktiv

werden." //

Basis: VTech Markenkennerinnen n=417 | Ohne vorherigen Kontakt n=295 | Mit vorherigem Kontakt n=122

Abstrahleffekte auch auf
Markenebene

(Top-2-Boxes in %) Aktivierung VTech

Uplift +50% Uplift +70% Uplift +49%

43% 40% 40%

mich Uber andere
Produkte von VTech
informieren.

andere Produkte von
VTech meinen Freunden /
Verwandten empfehlen.

andere Produkte
von VTech kaufen.

Kampagnenmessung mit
vorherigem Kontakt

25



04. Produktbekanntheit, Image und Aktivierung

Die mit dem Produkt verknupfte Forderung der
Kreativitat sowie die Qualitat sind die starksten
Trelber fur den Kauf

Griunde fur Kaufabsicht
Das Produkt fordert die Kreativitdt und Fantasie meines Kindes. I 55%
Die Qualitat der Marke VTech Uberzeugt mich. I /4%

0,
o 44450//0 Far 55% der MUtter mit vorherigem
i NELEREI BTN IOV, 22% A Spotkontakt ist das kreative Spielen fur ein
Wegen des guten Preis- / Leistungsverhdltnis I /4% wichtiger Kaufgrund — das bedeutet nicht,
. 0, . . .

33% dass die restlichen 45% das Produkt nicht als
Mein Kind méchte unbedingt dieses Produkt haben. ] 41%5% kreativ fordernd empfinden, sondern lediglich,

dass dieses Kriterium nicht der Kaufgrund

- : - I 419
Ich habe bereits Produkte von VTech und bin sehr zufrieden. 339% NI
Die Marke VTech versetzt mich in meine eigene Kindheit zurdck. * 32%
(o]
Die Marke VTech engagiert sich fur die Umwelt. 9% 24%
(o]

[0)
Es ist mir wichtig ein Markenprodukt zu kaufen. _I61‘§A
(o]

Kampagnenmessung mit
vorherigem Kontakt



04. Produktbekanntheit, Image und Aktivierung

Praferenz anderer Produkte

Markenprodukte sind mir nicht besonders wichtig
Die Qualitat Uberzeugt mich nicht

Das Produkt ist mir zu teuer (Preis- / Leistungsverhdltnis)

Produkte einer anderen Marke gefallen meinem Kind besser.

.
8

5%

B

0%

Produkte einer anderen Marke gefallen mir besser.

5%

1%

1%

%

M%

22%

A

Einer der Grunde gegen den Kauf ist die Kinder-

Grunde fur fehlende Kaufabsicht

Kampagnenmessung mit 27
vorherigem Kontakt
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05. Fazit

Gelungene Performance:
Der Kidizoom-Sortimentsspot

01

02

03

Die Spotkreation spricht die Zielgruppe der MUtter an und fuhrt zu einer
hoheren Sichtbarkeit / Ad Awareness der Kidizoom-Produktlinie.

Die |dee, mit einem Spot das gesamte Kidizoom-Sortiment zu bewerben,
wird geschatzt: Der Sortimentsspot macht auf die Produktvielfalt des
Kidizoom-Sortiments aufmerksam und weckt deutliches Interesse.

Der Kampagnenkontakt fuhrt zu positivem Brandshift und steigert das
Produktinteresse sowie die Kaufbereitschaft deutlich.

29



Kontakt

Bel Fragen sind
wir gerne erreichbar.

Anna Rynkowski
Head of Advertising Research

RTL Deutschland GmbH
Picassoplatz 1
50679 Koln

Anika Reimann
Senior Advertising Researcher

RTL Deutschlond GmbH
Picassoplatz 1
50679 Koln



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, fir BAUER ADVANCE im Namen und fur Rechnung der BAUER
ADVANCE KG.

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



http://www.ad-alliance.de/agb
http://www.mediaimpact.de/de/agb
http://www.baueradvance.com/agb/
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