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SHEINs Sponsoring bei ,, Temptation Island VIP":
Markenwahrnehmung im Fokus

Hintergrund der Studie

SHEIN fUhrte eine Sponsoring-Kampagne bei
LJlemptation Island VIP" auf RTL+ durch, um
seine Markenwahrnehmung in Deutschland zu

verbessern.

Eine Campaignlimpact Studie wurde
durchgefuhrt, um die Auswirkungen auf das
Markenimage und die Kaufuberlegung zu
evaluieren.

Quelle: Ad Alliance | RTL Data Campaignimpact SHEIN & Temptation Island VIP (2024) //
Hintergrund & Zielsetzung der Forschung //
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Methodensteckbrief: Evaluierung der SHEIN-
Sponsoringkampagne bei ,, Temptation Island VIP

1

Befragung Uber die Online-Access-Panels der Ad Alliance

Befragungszielgruppe Personen im Alter von 16 - 59 Jahren

StichprobengroBe N'Cht‘_seher:'me”
Seher:innen

Befragungszeitraum 16.12. — 19.12.2024

ce | RTL Data Campaignimpact SHEIN & Temptation
/




Stichprobe
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Die Befragungsgruppen sind durch
junge Frauen gepragt und von der

Soziodemographie vergleichbar
————  (Geschlecht

71%

OO

Frauen Manner Divers

Bildung

0 %
o
%
. . . .
—

Hauptschule Realschule (Fach-) (Fach-)
Abitur Hochschule

Alter
9 32%
30% 0 25%
. . . -
bis 29 Jahre 30 - 39 Jahre 40 - 49 Jahre 50 Jahre und dlter
36%
' = = =
Bis unter 2.500 € bis 3.500 € bis 4500 €
2.500€ unter 3.500 € unter 4.500 € und mehr

Seher:innen (n=193)
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84% der Befragten sind regelmallige
Seher:innen und haben mehrere Folgen gesehen

Nur eine Folge

Anzahl gesehener Folgen

(Fast) alle Folgen

Mehrere Folgen

84% Top-2-Box
oder

(Fast) alle Folgen

Quelle: Ad Alliance | RTL Data Campaignimpact SHEIN & Temptation Island VIP (2024) //
Frage:,Und wie viele Folgen der aktuellen Staffel von Temptation Island VIP haben Sie bisher gesehen?" //
Basis: Seher:innen | Seher:innen n=193
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Mehr Modekaufe online bel Seher:innen —
die Kernzielgruppe wurde erfolgreich
erreicht

der Nicht-Seher:innen kaufen
zumindest gelegentlich online Mode

der Seher:innen kaufen zumindest
gelegentlich online Mode



Kreation
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Sponsoring auf RTL+ und in den
sozialen Medien

TikTok

Sponsoring auf RTL+

"
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49% der Zuschauer:innen erkennen das Sponsoring
wieder — ein uberdurchschnittliches Niveau!

(Fast) alle Folgen gesehen: 60%

Recognition Sponsoring

25%
rnsichan

erinne )
ial

Clips auf So¢
Media

49 Top-2-Box
o, mehrmals  JECCE Jo,cinmal |

Quelle: Ad Alliance | RTL Data Campaignimpact SHEIN & Temptation Island VIP (2024) //
Frage: ,An diese Stelle kommt die Fragestellung, die direkt aus dem Fragebogen kopiert wird?" //
Basis: Seher:innen | Seher:innen n=193 | Seher:innen, (fast) alle Folgen gesehen n=83

L Jo, mehrmals __WINein
LJa,einmal
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Fast 60% der Zuschauer:innen finden
Gefallen am Sponsoring — ein sehr gutes
Niveau!

59% Top-2-Box

45%
22%
14% 15%
L -
sehr gut gut teils / teils weniger gut gar nicht gut

Liking

ct SHEIN & Temptation Island VIP (2024) //
nz allgemein? " //
'n=94

13
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Menschen mit Werbeerinnerung (Recognizer) bewerten den Spot
besser und zeigen mehr Interesse an der Marke

Die Kreation der Kompagne
Ad Profile (Top-2-Boxes in %)

... vermittelt klar, um welche Marke es geht. 829 86%
... integriert sich harmonisch in das Umfeld von "Temptation Island VIP". 63% 8%

... passt zur Marke SHEIN. 73%
%

61%
... wirkt hochwertig. 57% 68

... ist glaubwrdig. 47% r/ \/&ﬁ
... weckt mein Interesse. 46%) /\l 55%
...ist informativ. 42% / @

... entspricht meinen Praferenzen. 40% ’/ > 50%

... regt mich an, mich weiter zu informieren. 39% 45%

... hat meine Meinung Uber die Marke positiv beeinflusst. 44%
... hebt sich von anderen vergleichbaren Werbungen ab.

... ist langweilig. 16%

Seher:innen (n=193)

Recognizer (n=94) 14
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Die Kompagne punktet durch
starke Awareness-Uplifts

Markenbekanntheit ——— + 7%

- 88%

Nicht-Seher:innen Seher:innen Seher:innen, (fast) alle
(n=194) (n=193) Folgen gesehen
(n=83)

Werbeerinnerung + 53%

53%‘

Nicht-Seher:innen Seher:innen Seher:innen, (fast) alle
(n=194) (n=193) Folgen gesehen
(n=83)
Nicht-Seher:innen (n=194)
Seher:innen (n=193) 16

Alle Folgen gesehen (n=83)
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Kampagne steigert das Image im Durchschnitt um uber 100% -
Verstandnis, Innovation und Vertrauen profitieren am starksten

Das Image der Marke
Brand Image (Top-2-Boxes in %)

... hat ein vielfaltiges Sortiment.

... ist immer auf dem neuesten Stand der Mode. 51%

... hat ein gutes Preis- / Leistungsverhdltnis. 47%

... versteht meine Bedurfnisse. 26% 42%

...ist innovativ. 26% 42%

... spricht mich an. 30% 40@ (46%

... ist einzigartig. 24% 38% 50%@
L . (@)

... ist eine Marke, der ich vertraue. 10% 29% 36%

... ist qualitativ hochwertig. 9% 18%%

Seher:innen (n=161)

Recognizer (n=79)
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A

Der Kompagnenkontakt wirkt sich positiv auf Informationsinteresse,
Word of Mouth, Weiterempfehlungs- und Kaufbereitschaft aus

Aktivierung

Uplift +103% +146%

41%

... weiterfUhrende Informationen
Uber die Marke suchen.

aKennzeichnet signifikante Gruppenunterschiede (p <
bKennzeichnet signifikante Gruppenunterschiede (p

.05) im Vergleich zur Nich
<.10) im Vergleich zur Nicht-Seher:innen.

Uplift +52% +78%

59%

50%

... die Internetseite von
die Marke aufrufen.

t-Seher:innen

\lliance | RTL Data Campaignimpact SHEIN & Temptation Island VIP (2024) //

2N Aktivitaten hapben sie

3ezug auf SHEIN in den letzte

er:innen n=161| Recognizer n=79

n drei Monaten getdtigt oder gedenken Sie in nahe

Uplift +51% +87%

60%

... mit anderen Uber
die Marke sprechen.

Uplift +124% +192% Uplift +53% +101%

r Zukunft zu tatigen?” //

53%

... ein Produkt der
Marke kaufen.

... die Marke Freunden
oder Bekannten empfehlen.

Nicht-Seher:innen (n=159)

Seher:innen (n=161) 18

Recognizer (n=79)



RTL Data | Campaignimpact h

Die Sponsoring-Kampagne erzielt einen starken Impact im gesamten
Wirkungsfunnel

19
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SHEIN trifft den Nerv der Zielgruppe: Kampagne entfacht

Markenenthusiasmus und Kaufimpulse

01

Die Kampagne steigert die Markenbekanntheit und Werbeerinnerung bei den
Zuschauer:innen der Sendung - insbesondere bei Personen, die (fast) alle Folgen
von Temptation Island VIP gesehen haben.

02

Das Markenimage verbessert sich erheblich, mit einem durchschnittlichen Uplift
von 102% bei den Recognizern im Vergleich zu Nicht-Seher:innen. Die Zielgruppe
sieht SHEIN als eine Marke, die ihre Bedurfnisse versteht und schatzt sie als
innovativ, einzigartig und vertrauenswurdig.

03

Die Kampagne aktiviert die Seher:innen stark, vor allem die Recognizer. Mehr als
die Halfte der Recognizer plant, ein Produkt bei SHEIN zu kaufen.

Awareness

Image

Aktivierung

20



Kontakt

Bel Fragen sind
wir gerne erreichbar.

Meike Trager
Senior Advertising Researcher

RTL Data
Picassoplatz 1
50679 Koln

Robin RiBmann
Advertising Researcher

RTL Data
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.mediagimpact.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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