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ZENTRALE ERGEBNISSE

GLS BANK

» Der Markenname GLS Bank ist noch vergleichsweise wenig verbreitet. Im Zusammenhang mit dem Thema ,nachhaltiges
Banking“ rangiert man aber bereits im Mittelfeld der abgefragten Marken.

= Durch die Kampagne hat sich die allgemeine Bekanntheit der Marke verbessert: Hochgerechnet kennen nun rund 435.000
zusatzliche Personen die GLS Bank.

» Besonders stark ist der Image-Effekt der Kampagne: Z.B. stimmen zusatzliche 526.000 Personen der Aussage zu ,Die GLS
Bank finanziert und ermoglicht Projekte, die wichtig fur die Gesellschaft sind.”

» Dass durch die Nahe zur Tagesschau ein positiver Image-Transfer erzielt wird, zeigt sich besonders deutlich durch ein kleines
Experiment: Gibt man den Befragten im Interview zunachst den Hinweis, dass die GLS vor der Tagesschau im Ersten wirbt,
verbessert sich alleine dadurch schon die Einschatzung der Marke: Wahrend ohne den Hinweis nur 6,9% der Befragten der

Aussage zustimmen ,Die GLS Bank setzt sich fur Nachhaltigkeit ein.“, sind es nach dem Hinweis 10,4%.
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BEKANNTHEIT

VERGLEICH: SEHER UND NICHT-SEHER
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GLS Bank

Gestltzte Bekanntheit

m Nicht-Seher Seher Gesamt

Lesebeispiel

Uber alle Befragten hinweg betragt die
gestutzte Bekanntheit der GLS Bank
16,8%.

Die Werbewirkung der TV-Kampagne
schlagt sich darin nieder, dass die
Bekanntheit bei den Sehern der
Tagesschau mit 19,6% deutlich héher
liegt als bei den Nicht-Sehern (14,9%).
Dieser Unterschied entspricht +32%.

Die 14,9% Bekanntheit bei Nicht-
Sehern stellen den Basiswert dar. Im
Vergleich dazu bedeutet der
Gesamtwert von 16,8% einen Anstieg
um 1,9 Prozentpunkte. Dieser Anstieg
entspricht hochgerechnet 435 Tausend
Personen in der Zielgruppe, die die
Marke durch die TV-Kampagne kennen
gelernt haben.

Basis: 1.006 Personen 30-69 Jahre (berufstatig mit HHNE 3.000+) | *Potenzial: 22,871 Mio. Personen ARD@ M E D IA
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SPOTRECOGNITION

VERGLEICH: SEHER UND NICHT-SEHER
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GLS Bank

Spotrecognition (nach Vorspielen)

m Nicht-Seher Seher Gesamt

Lesebeispiel

Uber alle Befragten hinweg betragt die
Recognition fiur den Spot der GLS Bank
11,5%.

Die Werbewirkung der TV-Kampagne
schlagt sich darin nieder, dass die
Recognition bei den Sehern der
Tagesschau mit 11,5% deutlich héher
liegt als bei den Nicht-Sehern (6,3%).
Dieser Unterschied entspricht in etwa
einer Verdreifachung (+203%).

Die 6,3% bei Nicht-Sehern stellen den
Basiswert dar. Im Vergleich dazu
bedeutet der Gesamtwert von 11,5%
einen Anstieg um 5,2 Prozentpunkte.
Dieser Anstieg entspricht
hochgerechnet 1,2 Millionen Personen
in der Zielgruppe.

Basis: 1.006 Personen 30-69 Jahre (berufstatig mit HHNE 3.000+) | *Potenzial: 22,871 Mio. Personen ARD@ M E D IA
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POSITIVE UMFELDWIRKUNG

DIE GLS BANK IST MIT IHRER WERBUNG VOR DER TAGESSCHAU UM 20 UHR AUF DEM SENDER ARD / DAS ERSTE
ZU SEHEN. WAS SAGT DAS IHRER MEINUNG NACH UBER DIE GLS BANK AUS?

ruckt das Unternehmen in ein eher positives Licht rickt das Unternehmen in ein eher positives Licht
sagt nichts Uber das Unternehmen aus sagt nichts Uber das Unternehmen aus
m rickt das Unternehmen in ein eher negatives Licht m rickt das Unternehmen in ein eher negatives Licht

Basis: 1.006 Personen 30-69 Jahre (berufstatig mit HHNE 3.000+) ARD@ M E D IA
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»MAGIC TRICK"

VARIATION DER FRAGEN-REIHENFOLGE
50% ERHIELTEN VOR DER IMAGE-ABFRAGE DEN HINWEIS AUF DIE TAGESSCHAU

Die GLS Bank ist mit ihrer Werbung vor der

Inwieweit stlr.T.1men.S|e den folgenden Aussagen e T e A W T Gl e l
Uber die GLS Bank zu?
ARD / Das Erste zu sehen.

Di? GLS B:nk ist rg(';‘ iS;er V\;edrbung vo(; der Inwieweit stimmen Sie den folgenden Aussagen
agesschau um r auf dem Sender iiber die GLS Bank zu?

ARD / Das Erste zu sehen.

Basis: 1.006 Personen 30-69 Jahre (berufstatig mit HHNE 3.000+) ARD@ M E D IA
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IMAGE

VERGLEICH: OHNE UND MIT DEM HINWEIS AUF DIE TAGESSCHAU

Lesebeispiel

Durch eine Variation der Fragen-
Reihenfolge tritt ein erstaunlicher Effekt

A A zutage:

+91 % +56 % Fragt man ohne weiteren Hinweis nach
dem Image der GLS Bank, so stimmen
6,9% der Befragten der Aussage zu,
dass sich die GLS-Bank fur
Nachhaltigkeit einsetzt. (Dieser Wert ist
vor dem Hintergrund einzuordnen, dass
der Grolteil der Befragten die Marke
nicht kennt und daher auch kein Image
10.4% 989, von ihr besitzt)
8,7% - 8.1% Gibt man vor der Image-Frage einen
’ Hinweis darauf, dass die GLS-Bank vor
der Tagesschau wirbt, so liegt der
Zustimmungswert bei 10,4% - sprich
um 51% hoéher. Die Verbindung mit der
Tagesschau verschafft dem
Markenimage der GLS Bank also einen

,Die GLS Bank setzt sich fiir Nachhaltigkeit ein.* ,Die GLS Bank finanziert und erméglicht Projekte, kraftigen Schub.
die wichtig fur die Gesellschaft sind.”

HE 6,3%

® Ohne den Hinweis = Mit dem Hinweis = Gesamt

Basis: 1.006 Personen 30-69 Jahre (berufstatig mit HHNE 3.000+) ARD@ M E D IA
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ARD MEDIA TV-TRACKING

ECKDATEN

= Kampagnenbegleitforschung mittels Online-Befragung
= Deutschlandweit
» |nstitut: KANTAR

Fur GLS Bank
= 1.006 Interviews in KW 46+47
» Befragt wurden Personen 30-69 Jahre, berufstatig mit HHNE 3.000+

ARD¥) MEDIA
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ANSPRECHPARTNER

Christian Bayer
Advertising & Market Insights
Tel.: +49 (0)69 / 15424-118
Mobil: +49 (0)151 / 54007498
christian.bayer@ard-media.de
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