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AGENDA

1 METHODE

2 MARKENBEKANNTHEIT UND -IMAGE

3 WERBEERINNERUNG UND -BEWERTUNG
4 MARKENFUNNEL UND MEDIAMIX

5 FAZIT
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UBERBLICK

« Zeitpunkt: Befragung am Ende der Kampagne
* Erhebung: Online Befragung

« Stichprobe: Mediazielgruppe der Kampagne

* Fallzahl: Minimum = 500

* Online: mind. 10 Mio. Al's in den 4-8 Wochen
vor Erhebung

 Andere Medien: mind. 250 GRP in den 4-8
Wochen vor Erhebung
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Werbewirkung:

* Markenbekanntheit (gestutzt, ungestitzt)
» Werbeerinnerung (gestutzt, ungestutzt)

* Recognition

+ Weitere, auch kundenindividuelle KPI's ...

Mediennutzung:
* Online via Cookie-Tracking

* Andere Medien Uber Fragebogen

Demografie



VERGLEICH VERSCHIEDENER GRUPPEN

mit Kontakt

Gesamt
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Teilmenge der Gesamtstichprobe
Befragte ohne TV-Kontakt
vergleichbar mit einer Nullmessung vor
Kampagnenstart

Teilmenge der Gesamtstichprobe
Befragte mit TV-Kontakt,

bildet die Leistung des Werbemittels
ab

Gesamtstichprobe

Ergebnis Uber alle Befragten unabhangig
von TV-Kontakt

bildet Gesamtleistung der Kampagne ab

Gesamtleistung der Kampagne

20
13

ohne Kontakt Gesamt

Leistung des Werbemittels

30

13

ohne Kontakt mit Kontakt



DIE WIRKUNGSKURVEN
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Kontakte

Maximum

Maximal moglicher Zuwachs
des KPI

Je hoher, je besser

Beschreibt das Potenzial einer
Kampagne

GCeschwindigkeit, mit der ein KPI
gelernt wird

Anzahl notwendiger Kontakte
zur Erreichung des Optimums

Je schneller, je besser
Hauptfaktor der Werbewirkung



STUDIENSTECKBRIEF

Befragungszeitraum 07.11.-15.11.2022 (Kalenderwoche 45)

Kampagnenzeitraum Sponsoring TvOG: 18.08. — 04.11.2022
klassisches TV:15.09. — 04.11.2022
Online-Video und Online-Display: 15.09. — 31.10.2022

Methode Online Interviews
Medium TV, Online
Zielgruppe Erwachsene 18-59 Jahre
Fallzahl n = 5.054
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SPONTANE MARKENBEKANNTHEIT DER DVAG LIEGT AKTUELL BEI SIEBEN PROZENT

UNGESTUTZTE MARKENBEKANNTHEIT
Angaben in % (Topl0-Nennungen)
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SPARKASSE VOBA/RAIBA ING DEUTSCHE DVAG COMMERZ- POSTBANK CHECK24 ALLIANZ TARGO
BANK BANK BANK
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"Welche Marken bzw. Anbieter aus dem Bereich "Finanzdienstleister" fallen Innen spontan ein?" (offene Frage)
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Quelle: Mindmonitor, Erw. 18-59 Jahre



TV UND SPONSORING FORDERN DIE UNGESTUTZTE MARKENBEKANNTHEIT
SIGNIFIKANT

UNGESTUTZTE MARKENBEKANNTHEIT - TV

UNGESTUTZTE MARKENBEKANNTHEIT - SPONSORING
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"Welche Marken bzw. Anbieter aus dem Bereich "Finanzdienstleister" fallen Innen spontan ein?" (offene Frage)
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Quelle: Mindmonitor, Erw. 18-59 Jahre

OHNE MIT KONTAKT
KONTAKT



GESTUTZT IST DIE DEUTSCHE VERMOGENSBERATUNG FUR 2/3 DER ZIELGRUPPE EIN
BEGRIFF

GESTUTZTE MARKENBEKANNTHEIT
Angaben in %
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RAIFFEISEN-... ING-DIBA) BERATUNG... SELECT..
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"Welche dieser Marken bzw. Anbieter aus dem Bereich "Finanzdienstleister" kennen Sie, wenn auch nur dem Namen nach?"
o [\/] E D |A Quelle: Mindmonitor 2022, Erwachsene 18-59, n=5054
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KLASSISCHES TV UND SPONSORING WIRKEN POSITIV AUF DIE GESTUTZTE
MARKENBEKANNTHEIT

GESTUTZTE MARKENBEKANNTHEIT - TV GESTUTZTE MARKENBEKANNTHEIT - SPONSORING
Angaben in % Angaben in %
100 100
+8% [—» +24% —>
+12% —> +21% —> |_ |_
75
80 I_ |— 7 80
66 66
60 60
40 40
20 20
0 0]
OHNE GESAMT OHNE MIT KONTAKT OHNE GESAMT OHNE MIT KONTAKT
KONTAKT KONTAKT KONTAKT KONTAKT
seven.oNe

"Welche dieser Marken bzw. Anbieter aus dem Bereich "Finanzdienstleister" kennen Sie, wenn auch nur dem Namen nach?"
[ ] [\/‘ E D |A Quelle: Mindmonitor 2022, Erwachsene 18-59, n=5054 17



WIRKUNG DER TV-KAMPAGNE AUF MARKENBEKANNTHEIT IST
UBERDURCHSCHNITTLICH

GESTUTZTE MARKENBEKANNTHEIT

Angaben in %

=) TV-Kampagnen Deutschland Finanzen

00 ——DVAG
80 _—
60 /
40
20
0
0 2 4
seven.oNe

od VEDIA

6 8 10 12 14 16
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GESTUTZTE MARKENBEKANNTHEIT - ZUWACHSKURVEN

Angaben in %
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"Welche dieser Marken bzw. Anbieter aus dem Bereich "Finanzdienstleister" kennen Sie, wenn auch nur dem Namen nach?"

Quelle: Mindmonitor 2022, Erwachsene 18-59, n=5054
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TV-KONTAKTE HABEN SEHR GUTE WIRKUNG AUF DIE YERBESSERUNG DER
MARKENWAHRNEHMUNG

MARKENIMAGE
Angaben in % (Top2)

ohne TV-Kontakt —eo— mit TV-Kontakt

ist leistungsorientiert

ist serios

ist kompetent

ist zuverlassig

ist stark

bietet individuelle Entwicklungsmoglichkeiten

ist modern

bietet eine faire Vergutung nach dem Leistungsprinzip
ist menschlich

ist ein attraktiver Arbeitgeber

ist ehrlich
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"Sie haben angegeben, DVAG zu kennen. Inwieweit konnen Sie den folgenden Aussagen zur DVAG zustimmen?" Abgefragt auf 4-er Skala
[ ] [\/‘ E D |A Quelle: Mindmonitor 2022, Subgruppe: Personen, denen DVAG bekannt ist, n=3.314 13
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FUNF PROZENT KONNEN SICH SPONTAN AN WERBUNG FUR DIE DVAG ERINNERN

UNGESTUTZTE WERBEERINNERUNG
Angaben in % (Topl0-Nennungen)
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ING CHECK24 DVAG TARGO VOBA/ COMMERZ- POST-
BANK RAIBA BANK BANK

"Fur welche Marken bzw. Anbieter aus dem Bereich "Finanzdienstleister" haben Sie in den letzten 4 Wochen Werbung gesehen?" (offene Abfrage)
Quelle: Mindmonitor, Erw. 18-59 Jahre

ALLIANZ

DEUTSCHE
BANK

15



STARKE HEBELWIRKUNG DURCH SPONSORING- UND KLASSISCHE TV-KONTAKTE

UNGESTUTZTE WERBEERINNERUNG - TV

Angaben in %
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"Fur welche Marken bzw. Anbieter aus dem Bereich "Finanzdienstleister" haben Sie in den letzten 4 Wochen Werbung gesehen?" (offene Abfrage)
Quelle: Mindmonitor, Erw. 18-59 Jahre



BEI GESTUTZTER WERBEERINNERUNG LIEGT DIE DVAG AUF PLATZ 10

GESTUTZTE WERBEERINNERUNG

Angaben in %
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"Fur welche Marken bzw. Anbieter aus dem Bereich "Finanzdienstleister" haben Sie in den letzten 4 Wochen Werbung gesehen?"
Quelle: Mindmonitor, Erw. 18-59 Jahre



DEUTLICHE UPLIFTS DURCH TV- UND SPONSORINGKONTAKTE

GESTUTZTE WERBEERINNERUNG - TV GESTUTZTE WERBEERINNERUNG - SPONSORING
Angaben in % Angaben in %
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"FQ Iche Marken bzw. Anbiet d Bereich "Fi di tleister" haben Sie in den letzten 4 Wochen Werb hen?"
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GESAMTZUWACHS LIEGT AUF BENCHMARKNIVEAU

GESTUTZTE WERBEERINNERUNG
Angaben in %
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GESTUTZTE WERBEERINNERUNG - ZUWACHSKURVEN
Angaben in %
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"Fur welche Marken bzw. Anbieter aus dem Bereich "Finanzdienstleister" haben Sie in den letzten 4 Wochen Werbung gesehen?"

Quelle: Mindmonitor, Erw. 18-59 Jahre



BEFRAGTE MIT VORHERIGEM KONTAKT BEURTEILEN WERBUNG DEUTLICH BESSER

BEWERTUNG DES TV-SPOTS
Angaben in % (Top2)

ohne TV-Kontakt —e—mit TV-Kontakt

ich erkenne die Marke sofort

unterscheidet sich von anderer Werbung fur Finanzdienstleister

setzt den Beruf Finanzcoach (Vermdgensberater) gut in Szene

macht die Marke Deutsche Vermogensberatung fur mich sympathisch

ist glaubwdurdig

ist Uberzeugend

macht neugierig

erzahlt mir etwas Neues

macht Lust darauf, sich Uber den Beruf Finanzcoach (Vermogensberater) zu informieren

animiert mich zu einer Bewerbung bei der Deutschen Vermogensberatung
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sSeven.oNe "Wie beurteilen Sie personlich die soeben gezeigte Werbung fur DVAG? Bitte geben Sie zu jeder Aussage an, ob Sie ihr voll und ganz zustimmen, eher zustimmen, eher nicht
zustimmen oder Uberhaupt nicht zustimmen." Abgefragt auf 4-er Skala

[ ] [\/] E D |A Quelle: Mindmonitor, Erwachsene 18-59
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TV-KAMPAGNE VERBESSERT DEN FUNNEL BIS HIN ZU RELEVANT SET BZW. FIRST
CHOICE

MARKENFUNNEL
Angaben in %
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v Umwandlungsrate
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ALLE KPIS PROFITIEREN VON MIX-EFFEKTEN, BESONDERS DIE AD AWARENESS

KPIS
Angaben in %

KEIN KONTAKT NURONLINE ®mNURTVKLASSISCH ®NURSPONSORING ®NURTV +SPONSORING mTV + SPONSORING + ONLINE
100
80
60
40 34
27,
19
20 15
101212 910
7 77 4
1 12123
0 - |
UNAIDED BRAND UNAIDED AD AIDED AD UNAIDED LIKEABILITY RELEVANT SET FIRST CHOICE
AWARENESS AWARENESS AWARENESS SPONSORING
AWARENESS
seven.oNe

od VEDIA

Quelle: Mindmonitor, Erw. 18-59 Jahre
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ZUSAMMENFASSUNG

* Ungestutzte und gestutzte Markenbekanntheit werden durch die Kampagne gesteigert.
* Auch die Werbeerinnerung wird ausgebaut.

* Die Kampagne verbessert das Markenimage.

* Uber alle Funnel-Stufen gibt es einen positiven Einfluss der Kampagne.

* Alle KPIs profitieren von dem Einsatz der verschiedenen Medien.
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Advertising & Media Research

FRANZISKA ROCHAU

Medienallee 4

85774 Unterfohring

+49 (0) 89/9507-43 52
franziska.rochau@seven.one
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