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Begleitforschung zur Kampagne im Méarz 2007




n-tv

Der Nachrichlenseider

Studiensteckbrief

Thema:

Grundgesamtheit:
Befragungsart:
Auswahlverfahren:

Stichprobenumfang:

Erhebungszeitraum:

Die Werbewirkung der Kampagne von
HRS Hotel Reservation Service zum ITB-Specials auf n-tv

Erwachsene 20-69 Jahre und User von www.n-tv.de
Onsite-Befragung auf www.ntv.de und n-tv/reisen.de

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

Nullmessung N= 1134
Hauptmessung N= 546
Nullmessung 19.02 - 26.02.2007
Hauptmessung 9.03 - 14.03.2007

Konzeption & Analyse:IP Deutschland, Ko6ln
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Die Stichprobe




n-tv

Der Nachrichlenseider

n-tv und n-tv.de - das tagliche Pflichtprogramm

Angaben in %, nur Welle 2

TV-Nutzung Online -Nutzung
kenne ich 6 seltener
nicht
12 Hohe Online Nutzung:
kenne.ich, einmal pro
nutze ich 96 % surfen mehrmals Monat
aber nicht i
in der Woche auf n-tv.de
seltener zwei- bis
drei Mal pro
. . Monat
n-tv ist Pflichtprogramm:
etwa 1 Mal prog einmal pro
pro Woche Woche
70% sehen mehrmals
mmehrmals pro Woche n-tv mmehrmals
pro Woche pro Woche
mtaglich mtaglich

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

Mérz 2007, HRS Begleitforschung n-tv, Seite 4




n-tv

Der Nachrichlenseider

Ein Viertel haben das I TB Special gesehen

Angaben in %, nur Welle 2

+ 19 — Seher ITB Special
5
ja, ich habe die ja, ich habe Teile der
Messeberichterstattung bei Messeberichterstattung bei
n-tv verfolgt n-tv gesehen

Quelle: Gesamt: 20-69 Jahre; Welle 2 N= 543, Seher ITB - Special n= 127
Frage: ,Noch bis 11. Marz 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?"
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Der Nachrichlenseider

Struktur und Reiseverhalten der Stichprobe

e Die Teilnehmern der Befragung sind entsprechend der n-tv Zielgruppe
uberwiegend Manner im mittleren Alter

e n-tv und n-tv.de gehtren zum taglichen Pflichtprogramm

e dabei haben ein Viertel der Befragten zumindest Teile der ITB
Berichterstattung gesehen (= ITB Seher)

e 81% sind in den letzten 12 Monaten privat verreist, Uber die Halfte (56%)
auch geschaftlich

e Die Reiseziele liegen uberwiegend in Deutschland und Europa
e Gereist wird per PKW und Flugzeug

e 70% der Befragten haben schon Mal bei Internetanbietern gebucht

Mérz 2007, HRS Begleitforschung n-tv, Seite 6
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Der Nachrichlenseider

Werbeerinnerung verdoppelt

Gestltzte Werbeerinnerung: Hotelbuchungsservices (Angaben in %)
Expedia.de —4547

TUI-Hotels.com NN 18

21
Hotel.de _46 B Welle 2
Welle 1
Accorhotels.com _56

Hilton.de ] 34

Hotels.com -23

venere.com ! 1

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

Mérz 2007, HRS Begleitforschung n-tv, Seite 8
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Der Nachrichlenseider

jeder Finfte kennt das TV Sponsoring

Recognition nach Spotvorlage, Angaben in %, nur Welle 2

7

@ HOTEL
AELERVATION
LYt

ja
21%

nein
79%

ja, schon héaufig ja, ab und zu ja, aber selten

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

Mérz 2007, HRS Begleitforschung n-tv, Seite 9
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Der Nachrichlenseider

Mehr Bekanntheit bei | TB-Sehern

Recognition nach Spotvorlage, Angaben in %, nur Welle 2

r

HOTEL
AELERVATION

16

nein
6620

10

ja
34%

ja, schon héaufig ja, ab und zu ja, aber selten

Quelle: Gesamt 20-69 Jahre; Welle 2 ITB-Seher n=127
Frage: ,Haben Sie diesen Sponsorauftritt bei n-tv wahrgenommen?

Mérz 2007, HRS Begleitforschung n-tv, Seite 10
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Der Nachrichlenseider

und jeder Finfte kennt den Premium Craw |

Recognition nach Spotvorlage, Angaben in %, nur Welle 2

ja
nein 19%0

81%

ja, schon héaufig ja, ab und zu ja, aber selten

Quelle: Gesamt 20-69 Jahre; Welle 2 N= 546
Frage: ,Haben Sie diesen Werbung von HRS bei n-tv schon einmal gesehen?

Mérz 2007, HRS Begleitforschung n-tv, Seite 11




Premium Crawl erreicht die | TB Seher

Recognition nach Spotvorlage, Angaben in %, nur Welle 2

; ‘I
| |E’"

n-tv
Nachrichten

A |

17

nein
56%90 ) 9
ja
44%

ja, schon héaufig ja, ab und zu

Quelle: Gesamt 20-69 Jahre; Welle 2 ITB-Seher n=127
Frage: ,Haben Sie diesen Werbung von HRS bei n-tv schon einmal gesehen?"

Mérz 2007, HRS Begleitforschung n-tv, Seite 12

n-tv

Der Nachrichlenseider

18

ja, aber selten
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Der Nachrichlenseider

und jeder Finfte kennt auch den Banner

Recognition nach Vorlage, Angaben in %, nur Welle 2

Weltneuheit!

Direktbuchung fir Tagungen

ja
22%0

nein
78%

ja, schon héaufig ja, ab und zu ja, aber selten

Quelle: Gesamt 20-69 Jahre; Welle 2 N= 546
Frage: ,Haben Sie diese Werbeformen im Internet schon einmal gesehen?"

Mérz 2007, HRS Begleitforschung n-tv, Seite 13
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Der Nachrichlenseider

Ein Drittel der I TB-Seher kennen Online Werbung

Recognition nach Vorlage, Angaben in %, nur Welle 2

16
Weltneuheit!
Direktbuchung fir Tagungen
ja 10
34%

nein 8
66%0

ja, schon héaufig ja, ab und zu ja, aber selten

Quelle: Gesamt 20-69 Jahre; Welle 2 ITB-Seher n=127
Frage: ,Haben Sie diese Werbeformen im Internet schon einmal gesehen?"

Mérz 2007, HRS Begleitforschung n-tv, Seite 14
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Der Nachrichlenseider

Crossmediale Wirkung der Kampagne

Wo wurde die Kampagne wahrgenommen — bildlich gestltzte Erinnerung:

nur TV
16%
mnur TV d h 38% der Befragten
weder noc -
haben mindestens
mTV+Web 62% ) i
nur Online ein Wert:mlttel
weder noch Ve Web gesehen!
13%
nur Online

9%

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?*

Mérz 2007, HRS Begleitforschung n-tv, Seite 15
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Der Nachrichlenseider

Onliner bekommen Lust zu buchen!

Angaben in %, nur Welle 2

74

|

wirkt freundlich 8

73

|

wirkt serids und kompetent 7

L\
~
N

passt gut zu n-tv 6

ist 48
Tourismus-Wirtschaft (1TB) 54

macht Lust, Gber HRS zu buchen 43

o
w

HBnurTV BTV + Web

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?"

Mérz 2007, HRS Begleitforschung n-tv, Seite 16
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Der Nachrichlenseider

Fazit: Werbewirkung

e Die Werbeerinnerung an HRS verdoppelt sich durch die Kampagne
e Die Kampagne erreicht gute Recognition Werte fur alle Werbemittel
e 38% der Zielgruppe erkennen die HRS Werbung

e die mit Uber 70% meistgenannten Bewertungs-ltems sind

"freundlich”, "seri6s und kompetent" und "passt gut zu n-tv"

e Mehr Kontakte = mehr Wirkung
Personen mit hoher Kontaktwahrscheinlichkeit (ITB Seher) erinnern sich
deutlich besser

e 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.

Mérz 2007, HRS Begleitforschung n-tv, Seite 17
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n-tv

Der Nachrichlenseider

HRS nach Kampagne mit zweithochster

Bekanntheit
Markenbekanntheit: (Angaben in %)

: |
Expedia.de 60 68

]

HRS - 37
e 37

Hotel.de 30

e 35
TUI-Hotels.com 38

I
Accorhotels.com 228

: . 28
Hilton.de >

]
Hotels.com 16 19

B 3 B Welle 2

venere.com
Welle 1

Quelle: Gesamt 20-69 Jahre; Welle 2 N= 546
Frage: ,Wir nennen lhnen nun einige Anbieter von Hotelbuchungsservices aus dem Internet. Bitte sagen Sie uns, welche Ihnen bekannt sind, wenn auch nur dem Namen nach?“

Mérz 2007, HRS Begleitforschung n-tv, Seite 19
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Der Nachrichlenseider

Online steigert Markenbekanntheit weiter

Markenbekanntheit: (Angaben in %)

73

Expedia.de 65

54

l

HRS 4

46

0\

TUI-Hotels.com 3

33
. 29

Hotels.com 23 mnur TV
gesehen

1

(]
N
~

venere.com

Quelle: Welle 2 N= 546; nur TV: n=88; TV + Web: n=70
Frage: ,Wir nennen lhnen nun einige Anbieter von Hotelbuchungsservices aus dem Internet. Bitte sagen Sie uns, welche Ihnen bekannt sind, wenn auch nur dem Namen nach?“

Mérz 2007, HRS Begleitforschung n-tv, Seite 20
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TOP Image durch TV plus Online

Image: Zustimmung Top 2 (Angaben in %)

ich finde es gut, dass Anderungen
und Stornierungen kostenfrei sind 8

84

|

HRS bietet qualitativ hochwertige
Hotels 61

HRS hat eine grofRe Auswahl an

Hotels 69

die Buchung ist einfach, schnell und

sicher 66

83

83

80

die Angebote sind stets tagesaktuell 67 80

bei HRS stimmt das Preis-
Leistungsverhaltnis 52

~
al

HRS ist fihrend im Bereich
Hotelreservierungen 54

70

HRS ist fur mich die erste Adresse,
wenn es um Hotelbuchungen geht 47

HRS ist innovativ

Il
o
©5

EnurTV BTV + Web

Quelle: Welle 2, N=546; nur TV: n=88; TV + Web: n=70
Frage: ,Es folgen nun einige Aussagen lUber HRS. Bitte sagen Sie inwieweit Sie diesen Aussagen zustimmen*
4er Skala: 1= trifft voll und ganz zu, 4=trifft iberhaupt nicht zu
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Fazit: Markenbekanntheit

e Die Kampagne steigert die Markenbekanntheit von HRS!

e Uber die Halfte der Personen die TV und Online Werbung wahrgenommen
haben, kennen HRS als Anbieter von Hotelbuchungsservices.

e Das Bild von HRS ist durchweg positiv!
Alle abgefragten Image Items erhalten deutliche Zustimmungswerte.

e Dieser Eindruck wird durch die Kombination von TV und Web noch deutlich
verstarkt: Hier liegt kein Wert unter 60 %

Mérz 2007, HRS Begleitforschung n-tv, Seite 22




Jetzt kostenlos

- “ buchen!
g“-_nf

/HOTEL
| RESERVATION
I |SERVICE

Die Nr. 1 fur
Hotelreservierungen

Das Ergebnis

Die Kampagne:

e steigert die Markenbekanntheit von HRS
e und die Werbeerinnerung

® erzeugt gute Recognition Werte

e kommt an und schafft Sympathie

e verbessert Imagewerte

Fazit:
Die Kampagne ist ein voller Erfolg!

Mérz 2007, HRS Begleitforschung n-tv, Seite 23
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