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UBERGEORDNETE
FORSCHUNGSFRAGEN

=  Wie verhalt sich die OOH-Werbewirkung von verschiedenen Flighting-Strategien?
=  Wie wirken sich die unterschiedlichen Flighting-Strategien auf die Marken- und

Kampagnenerinnerung aus? Wie auf die Marken- und Werbemittelbewertung?
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Bevolkerungsreprasentative Onlineumfrage Befragung in 4 Stadten (versch. Strategie)
Untersuchen von Wirkweisen unterschiedlicher * Leipzig/Hannover: Keine Plakatbelegung
Flighting-Strategien, um OoH-Strategien " Frankfurt a.M.: Strategie On/ Off
optimieren zu kénnen = Stuttgart: Strategie Kontinuitat
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Set-up

Methode: Quantitative Online Befragung (CAWI)

Zielgruppe: Erwachsene, 18-59 Jahre

Leipzig/Hannover: n=500
Frankfurt a.M.: n=500
Stuttgart: n=500

Stichprobengrdlie:

Branchen: Alkoholische Getranke

Interviewdauer: @ 10 Minuten

Leipzig/Hannover: 12.10 — 18.10.2016 (KW 41/ KW 42)
Frankfurt: 02.11 — 09.11.2016 (KW 44/ KW 45)
Stuttgart: 22.11 — 27.11.2016 (KW 47)

Befragungszeitraum:

Institut: Keyfacts
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MARKENBEKANNTHEIT- &
WERBEERINNERUNG

= Bei beiden Strategien konnten signifikante Anstiege von Markenbekanntheit und Werbeerinnerung
gemessen werden

= Allerdings erweist sich die On/Off-Strategie als etwas effektiver



Signifikante Steigerung der ungestutzten Markenbekanntheit und
Werbeerinnerung vor allem durch die On/Off-Strategie.

Ungestutzte Markenbekanntheit
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Marke X
Ohne Plakat u On/Off m Kontinuitat

Frage: Wenn Sie einmal an alkoholische Getranke denken — welche Marken fallen lhnen da spontan ein? / Und von welchen Marken haben Sie in letzter Zeit Werbung gesehen, gehort oder gelesen?

Basis: Alle Befragten, Ohne Plakat: n=500, On/Off: n=500, Kontinuitat: n=500.

Ungestitzte Werbeerinnerung

5,6%

2,8%
— -
Marke X
Ohne Plakat m On/Off ® Kontinuitat
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Signifikante Steigerung der gestltzten Markenbekanntheit durch die
On/Off-Strategie. Die Kampagne kann durch beide Flighting-
Strategien gestltzt erinnert werden.

Gestutzte Markenbekanntheit

75,6%
69,2% 67,6%
Marke X
Ohne Plakat m On/Off ®m Kontinuitat

Frage: Manchmal kann man sich ja nicht an alles direkt erinnern: Welche dieser Marken fur
alkoholische Getranke kennen Sie, zumindest vom Namen?
Basis: Alle Befragten, Ohne Plakat: n=500, On/Off: n=500, Kontinuitat: n=500.

Gestutzte Werbeerinnerung

18,0%
16,7%
14,2%
Marke X
Ohne Plakat m On/Off m Kontinuitat

Frage: Von welchen dieser Marken fur alkoholische Getréanke haben Sie in letzter Zeit Werbung
gesehen, gehdrt oder gelesen? Basis: Befragte, die das jeweilige Produkt kennen, Ohne
Plakat: n=346, On/Off: n=378, Kontinuitat: n=338.
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PRAFERENZ

= Relevant Set und First Choice konnen primér durch die On/Off-Strategie signifikant gesteigert werden




Die Markenpraferenz kann insbesondere durch die On/Off-Strategie
signifikant gesteigert werden.

Relevant Set First Choice
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Frage: Wenn Sie einmal an lhren néchsten Einkauf von alkoholischen Getranken denken: Welche Marken kommen fir Sie in Frage? / Und welche Marke wére lhre erste Wahl|?
Basis: Alle Befragten, Ohne Plakat: n=500, On/Off: n=500, Kontinuitat: n=500. 10 I STROER
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BRAND FIT

= Allgemein leisten beide Ansatze ein einen positiven Beitrag auf Markenpassung und Gesamtgefallen
= Allerdings eignet sich die Kontinuitatsstrategie etwas besser, positive Effekte auf den Brand Fit zu erzielen

pESeay
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Insbesondere die Kontinuitatsstrategie fuhrt zu einer Steigerung der
Markenpassung. Werbemittelkontakte haben einen positiven Beitrag
auf das Gefallen. Kontinuitatsstrategie mit hoherem Uplift.

. . il 50
Brandfit (Top -2 in%) 80,2% Overall-Liking (Top -2 in%)
74,6%
0,
70,2% 60,6%
57,4%
53,2%
Marke X Marke X

Ohne Plakat m On/Off m Kontinuitat Ohne Plakat m On/Off m Kontinuitat

Frage: Und wie gut passen die Plakate lhrer Meinung nach zur Marke X? Frage: Wie gut gefallen Ihnen die Plakate von Marke X?

Basis: Befragten, die Marke X kenne; Ohne Plakat: n=346, On/Off: n=378, Kontinuitat: n=338. Basis: Alle Befragten, Ohne Plakat: n=500, On/Off: n=500, Kontinuitat: n=500. 12 I STROER
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= Beiden Ansatzen gelingt es gleichermal3en gut die Motive in den Kopfen der Befagten zu verankern
= Die Recognition-Niveaus bewegen sich auf vergleichbarem Level
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Der Recall nach Zeigen der Plakatmotive ist bel der Kontinuitats-
strategie geringflugig starker.
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Frage: Die eben gezeigten Plakate zeigen Werbung fiir die Marke X. Kénnen Sie sich daran erinnern, die Plakate schon einmal vor Beantwortung dieser Umfrage gesehen zu haben? 14 I HER

Basis: Alle Befragten, Ohne Plakat: n=500, On/Off: n=500, Kontinuitat: n=500.






