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Studiensteckbrief

Thema: Die Werbewirkung der Kam pagne von 
HRS Hotel Reservation Service zum ITB-Specials auf n- tv

Grundgesamtheit: Erwachsene 20-69 Jahre und User von www.n- tv.de 

Befragungsart: Onsite-Befragung auf www.ntv.de und n- tv/reisen.de

Auswahlverfahren: Rotierende Zufallsauswahl; seitenrepräsentative 
Ergebnisse, Popup-Fragebogen (Frequency Cap 
1/ 24h) , technischer Provider: Globalpark, Hürth

Stichprobenumfang: Nullmessung  N= 1134
Hauptmessung N=   546

Erhebungszeitraum: Nullmessung 19.02 - 26.02.2007 
Hauptmessung 9.03 - 14.03.2007

Konzeption & Analyse:IP Deutschland, Köln



Die St ichprobe
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n- tv und n- tv.de - das tägliche Pflichtprogram m

TV-Nutzung Online -Nutzung

Quelle: Gesamt: 20-69 Jahre;  Welle 2 N= 543 , Welle 1 strukturgleich
Frage: „Wie häufig sehen Sie den Sender/die Sendung?" bzw. "Wie oft sind Sie im Durchschnitt im Internet auf den folgenden Seiten?"“

Angaben in %, nur Welle 2
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Hohe Online Nutzung:

96 % surfen mehrmals
in der Woche auf n- tv.de

n- tv ist Pflichtprogramm:

70% sehen mehrmals 
pro Woche n- tv
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Ein Viertel haben das I TB Special gesehen

Quelle: Gesamt: 20-69 Jahre;  Welle 2 N= 543 , Seher ITB - Special n= 127
Frage: „Noch bis 11. März findet in Berlin die ITB, die Fachmesse der internationalen Tourismus Wirtschaft statt. 
Haben Sie dazu auf n- tv die Berichterstattung wahrgenommen, was trifft da zu?"

Angaben in %, nur Welle 2
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Struktur und Reiseverhalten der St ichprobe

Die Teilnehmern der Befragung sind entsprechend der n- tv Zielgruppe 
überwiegend Männer im mittleren Alter

n- tv und n- tv.de gehören zum täglichen Pflichtprogramm

dabei haben ein Viertel der Befragten zum indest Teile der I TB 
Berichterstattung gesehen (= ITB Seher)

81% sind in den letzten 12 Monaten privat verreist, über die Hälfte (56%) 
auch geschäftlich

Die Reiseziele liegen überwiegend in Deutschland und Europa

Gereist wird per PKW und Flugzeug

70% der Befragten haben schon Mal bei I nternetanbietern gebucht



W erbeerinnerung
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W erbeerinnerung verdoppelt

Quelle: Gesamt 20-69 Jahre; Welle 1 N= 1134; Welle 2 N= 546
Frage: „Für welchen der folgenden Anbieter von Hotelbuchungsservices aus dem Internet haben Sie in letzter Zeit Werbung oder Informationen im Fernsehen gesehen?“

Gestützte Werbeerinnerung: Hotelbuchungsservices (Angaben in %)
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jeder Fünfte kennt das TV Sponsoring  

Recognition nach Spotvorlage, Angaben in %, nur Welle 2

Quelle: Gesamt 20-69 Jahre;  Welle 1 N= 1134; Welle 2 N= 546
Frage: „Haben Sie diesen Sponsorauftritt bei n- tv wahrgenommen?
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ja
34%
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66%

Recognition nach Spotvorlage, Angaben in %, nur Welle 2

Quelle: Gesamt 20-69 Jahre; Welle 2  ITB-Seher n=127
Frage: „Haben Sie diesen Sponsorauftritt bei n- tv wahrgenommen?
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Mehr Bekanntheit bei I TB- Sehern  
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Recognition nach Spotvorlage, Angaben in %, nur Welle 2
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und jeder Fünfte kennt den Prem ium Craw l  

Quelle: Gesamt 20-69 Jahre; Welle 2 N= 546
Frage: „Haben Sie diesen Werbung von HRS bei n- tv schon einmal gesehen?
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Recognition nach Spotvorlage, Angaben in %, nur Welle 2
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Quelle: Gesamt 20-69 Jahre; Welle 2 ITB-Seher n=127
Frage: „Haben Sie diesen Werbung von HRS bei n- tv schon einmal gesehen?"

Prem ium Craw l erreicht die I TB Seher
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Recognition nach Vorlage, Angaben in %, nur Welle 2
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Quelle: Gesamt 20-69 Jahre; Welle 2 N= 546
Frage: „Haben Sie diese Werbeformen im Internet schon einmal gesehen?"

und jeder Fünfte kennt auch den Banner  
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Recognition nach Vorlage, Angaben in %, nur Welle 2
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Quelle: Gesamt 20-69 Jahre; Welle 2 ITB-Seher n=127
Frage: „Haben Sie diese Werbeformen im Internet schon einmal gesehen?"

Ein Drit tel der I TB- Seher kennen Online W erbung  



März 2007, HRS Begleitforschung n- tv, Seite 15

Crossm ediale W irkung der Kam pagne
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Wo wurde die Kampagne wahrgenommen – bildlich gestützte Erinnerung:

Quelle: Gesamt 20-69 Jahre; Welle 2 N= 546
Frage: „Haben Sie diesen Werbung von HRS bei n- tv schon einmal gesehen?“/ „Haben Sie diese Werbeformen im Internet schon einmal gesehen?“

38% der Befragten 
haben mindestens
ein Werbmittel 
gesehen!
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Onliner bekom m en Lust zu buchen!
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Angaben in %, nur Welle 2

Quelle: Welle 2 N= 546; nur TV: n=88; TV + Web: n=70
Frage: „ Inwieweit stimmen Sie den folgenden Aussagen zum Werbeauftritt von HRS zu?"
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Fazit : W erbew irkung 

Die Werbeerinnerung an HRS verdoppelt sich durch die Kam pagne

Die Kam pagne erreicht gute Recognit ion Werte für alle  Werbemittel

38% der Zielgruppe erkennen die HRS Werbung

die mit über 70% meistgenannten Bewertungs- Items sind 
"freundlich", "seriös und kompetent" und "passt gut zu n- tv"

Mehr Kontakte = m ehr W irkung
Personen m it hoher Kontaktwahrscheinlichkeit ( I TB Seher) er innern sich 
deutlich besser

Crossmedia Effekt
Online Werbung bringt bessere Kampagnenbewertung!
Personen, die durch TV und Web erreicht wurden, beurteilen die Kampagne 
noch besser als nur durch TV Erreichte.



Markenbekanntheit und I m age
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HRS nach Kam pagne m it zw eithöchster 
Bekanntheit
Markenbekanntheit: (Angaben in %)

Quelle: Gesamt 20-69 Jahre; Welle 2 N= 546
Frage: „Wir nennen Ihnen nun einige Anbieter von Hotelbuchungsservices aus dem Internet. Bitte sagen Sie uns, welche Ihnen bekannt sind, wenn auch nur dem Namen nach?“
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Online steigert Markenbekanntheit w eiter
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Quelle: Welle 2 N= 546; nur TV: n=88; TV + Web: n=70
Frage: „Wir nennen Ihnen nun einige Anbieter von Hotelbuchungsservices aus dem Internet. Bitte sagen Sie uns, welche Ihnen bekannt sind, wenn auch nur dem Namen nach?“

Markenbekanntheit: (Angaben in %)
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TOP I m age durch TV plus Online 
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HRS ist innovat iv 

HRS ist für mich die erst e Adresse,
wenn es um Hot elbuchungen geht

HRS ist führend im Bereich
Hot elreserv ierungen

bei HRS st immt das Preis-
Leist ungsverhält nis 

die Angebot e sind st et s t agesakt uell

die Buchung ist einfach, schnell und
sicher

HRS hat eine große Auswahl an
Hot els

HRS biet et qualit at iv hochwert ige
Hot els  

ich f inde es gut , dass Änderungen
und St ornierungen kost enfrei sind

nur TV TV + Web

Quelle: Welle 2,  N= 546; nur TV: n=88; TV + Web: n=70
Frage: „Es folgen nun einige Aussagen über HRS. Bitte sagen Sie inwieweit Sie diesen Aussagen zustimmen“
(4er Skala: 1= trifft voll und ganz zu, 4=trifft überhaupt nicht zu)

Image: Zustimmung Top 2 (Angaben in %)
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Fazit : Markenbekanntheit 

Die Kam pagne steigert die Markenbekanntheit von HRS!

Über die Hälfte der Personen die TV und Online Werbung wahrgenomm en 
haben, kennen HRS als Anbieter von Hotelbuchungsservices.

Das Bild von HRS ist durchweg posit iv!
Alle abgefragten I m age I tem s erhalten deut liche Zust im m ungswerte. 

Dieser Eindruck wird durch die Kom binat ion von TV und Web noch deutlich 
verstärkt: Hier liegt kein Wert  unter 60 %
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Das Ergebnis

Die Kampagne:

steigert die Markenbekanntheit von HRS

und die Werbeerinnerung

erzeugt gute Recognition Werte

kom m t an und schafft Sym pathie

verbessert Imagewerte

Fazit: 
Die Kam pagne ist e in voller Erfolg!


