Davidoff auf n-tv

Kampagnenbegleitstudie

Koéln, den 10. November 2005



Grundgesamtheit

Auswahlverfahren

Stichprobenumfang

Erhebungszeitraum

Analyse

Studien-Steckbrief

Manner mit Verwendung von Eau de Toilette oder After
Shave (Balsam) und Seher von n-tv sowie User von n-tv.de

Rotierende Zufallsauswahl; seitenreprésentative Ergebnisse
Globalpark: Popup-Fragebogen (Frequency Cap 1/24h)

Nullmessung n=278 Hauptmessung n= 412

Nullmessung 12. 09. bis 24.09. 2005 — vor Kampagnenstart
Hauptmessung 30. 09. bis 10.10. 2005 - TV-Spot

PREIS WERBEFORSCHUNG



ntensive Nutzung von n-tv
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Basis: 278 Befragte (Welle 1), 412 Befragte (Welle 2)



Markenbekanntheit und

Werbeerinnerung

Koéln, den 10. November 2005



Markenbekanntheit spontan + gestutzt

Einzelprodukte im Wettbewerbsumfeld (%0)

Baldessarini (Boss)

Armani Aqua di Gio

Davidoff Silver Shadow

Eternity Man

Gucci pour homme

Dior Homme

Bvigari Aqua

Chanel Allure
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is: 278 Befragte (Welle 1), 412 Befragte (Welle 2)

21

Welle 2



erbeerinnerung spontan + gestutzt

Einzelprodukte im Wettbewerbsumfeld (%0)
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= Basis: 278 Befragte (Welle 1), 412 Befragte (Welle 2)
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EFazit Markenbekanntheit/Werbewirkungpu-;«a

e Davidoff verzeichnet in der zweiten Welle Steigerung der
Markenbekanntheit (+4 %) und starkt in einem dicht
besetzten Wettbewerbsumfeld seine Position an dritter Stelle

e Als einzige Marke erzielt Davidoff bei der gestltzten Werbe-
erinnerung ein deutliches Plus

= Werbekontakte wirken!
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Spot—Wiedererkennung

Nach Spot-Vorlage Subjektive Kontakthaufigkeit:
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~ Basis: 412 Befragte (Welle 2)



ehr gute Bewertung des Spots

Zustimmung in %o bei Befragten mit Spotbekanntheit

auflRergewodhnlich

Vermittelt Aktualitat

Spricht mich an

I -
Borsenumfeld
s

Basis: 63 Befragte (Welle 2) mit Spot-Wiedererkennung Top2 auf 4stufiger Skala




\ussagen zum Werbeauftritt

Zustimmung in % bei Befragten mit Spotbekanntheit oder Werbeerinnerung

Souveran 85

Maskulin 79

Charismatisch 74

Lebenserfahrung

Basis: 84 Befragte (Welle 2) mit Spot-Wiedererkennung oder Werbeerinnerung Top2 auf 4stufiger Skala



erbeerinnerung Davidoff

nWelle 1
m Welle 2
m W2 + Spot-Recognition*

9%

Werbeerinnerung Spontan +Gest.

Basis: 278 Befragte (Welle 1), 412 Befragte (Welle 2) = T ildli 5 a \Warhearinne:



Werbewahrnehmung IN Untergruppen
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EFazit Werbewahrnehmung o Wi

Insgesamt kann sich jeder flunfte Befragte an Davidoff-
Werbung erinnern

Sowohl der Spot selber als auch der gesamte Werbeauftritt
werden dabei Uberaus positiv bewertet

Der Spot leistet den entscheidenden Beitrag zur Werbe-
erinnerung, die sich damit in der zweiten Welle mehr als
verdoppelt

Eine hohe n-tv-Nutzung wirkt sich besonders positiv auf die
Werbewahrnehmung aus, auch Befragte mit Offenheit fur
neue Marken und ,,Intensiv-Verwender Beides" reagieren stark

Einen enormen Zuwachs in der Werbeerinnerung gibt es fur
Befragte ,,mit seltener Verwendung®, auch in ihrer Marke
festgelegte zeigen eine erstaunlich starke Reaktion



Effekte fur die Marke Davidoff




Intensiv After Shave

Seltene Verwendung

Markenwahl offen

Markenwahl festgelegt

n-tv taglich

n-tv seltener

Markenbekanntheit in Untergruppen

= Welle 1 (%0)
31 Welle 2 (%)

43




Aussagen zur Marke Davidoff

Zustimmung in %o

Exklusiv

Hochste Qualitat

Ausdrucksstark

Markant 68

Elegant 66

46
Etwas ganz Besonderes 56

—62

78 Befragte (Welle 1), 412 Befragte (Welle 2) - Top2 bei 4stufiger Skala, Befragte mit Marken-/Spotbekanntheit oder Werbeerinnerung

= Welle 1
Welle 2

B W2 nur Personen mit
Werbewahrnehmung




Kauf und Kaufabsicht

Kauf in den letzten 12 Monaten (26) Kaufabsicht in den nachsten Monaten (%
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= Basis: 278 Befragte (Welle 1), 412 Befragte (Welle 2)



EFazit Effekte fur die Marke -L

e Die Markenbekanntheit steigert sich gerade bei seltenen
Verwendern und , Festgelegten* sehr deutlich, am hdchsten
ISt sie jedoch bei ,,Marken-offenen” Verwendern

e In der zweiten Welle konnen die bereits hohen Imagewerte
von Davidoff weiter gesteigert werden. Besonders positiv
reagieren Befragte mit Werbewahrnehmung

e Werbeerinnerung ist der Motor fur Kaufverhalten: die Wahr-
nehmung der Davidoff-Werbung steigerte sowohl das
aktuelle Kaufverhalten als auch die Kaufabsicht fur die Marke
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lhre Aufmerksamkeit

Danke fur
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