BVDW

Wir sind das Netz

Herausgegeben von

BVDW

Wir sind das Netz

mobile

fachgruppe im bvdw

Bundesverband Digitale Wirtschaft (BVDW) e.V.

Berliner Allee 57 | 40212 Diisseldorf I\/l O B | |_ E w E | N

Tel 0211 600456-0 | Fax 0211 600456-33

info@bvdw.org | www.bvdw.org W | R KU N G S STA R |< E R
ISBN 978-3-942262-35-4 W E R B E KA N A I_

Ergebnisse der Studie ,,Kinnie 2011




MOBILE — EIN WIRKUNGSSTARKER
WERBEKANAL

ERGEBNISSE DER VERMARKTERUBERGREIFENDEN
WERBEWIRKUNGSSTUDIE ,,KINNIE 2011

Im Rahmen einer vermarkteriibergreifenden Studie der Unit Mobile
Advertising (MAC) im Bundesverband Digitale Wirtschaft (BVDW) e.V.
wurde erstmals der Versuch unternommen, die Wirkung einer aus-
schlieBlich mobil beworbenen Kampagne bei den Nutzern nachzuweisen.
Hierzu wurde nach Kampagnenstart der Einfluss des mobilen Werbe-
mittels auf Markenbekanntheit, Werbeerinnerung (Ad Awareness, Recall,
Recognition), Markenimage und Werbegefallen der Testgruppe per
Online-Befragung erhoben und mit den vor Kampagnenstart erfassten

Befunden einer Kontrollgruppe verglichen.

Die Mobile-Kampagne zeigte in allen Punkten eine liberzeugend positive
Werbewirkung. Das zentrale Ergebnis der Studie lautet somit: Mobile
Advertising wirkt! — Werbung im mobilen Internet steigert die Marken-

bekanntheit, fallt auf, gefillt und bleibt in den Kopfen der Nutzer hangen.

Das Mobile-Internet wird fiir Werbungtreibende immer wichtiger und

hat aufgrund der sich stetig entwickelnden Reichweiten durchaus Relevanz —
und die Tendenz, dass Teile des Werbebudgets dem Mobile-Kanal zu-
geteilt werden, ist schon lange zu beobachten. Es liegen bereits diverse
Wirkungsstudien einzelner Vermarkter zum Thema ,,Mobile Advertising*
vor. Dabei wurden meist groBe Marken untersucht, deren Kampagnen
crossmedial aufgestellt waren und parallel in anderen Mediengattungen
geschaltet wurden. Eine Frage bleibt somit bis heute offen: Wie grof ist
der Werbewirkungsanteil, der allein auf das Mobile Advertising zuriick-

zufiihren ist?

Um externe Einfliisse komplett ausschlieBen zu konnen, wurde fiir diese
Untersuchung eine Werbekampagne fiir die maltesische Marke Kinnie
geschaltet. Kinnie ist in Deutschland nicht im Handel erhaltlich und wird

auf keinem Kanal beworben. Somit bestehen keine storenden Effekte



durch friihere oder parallele Kampagnen, POS-Aktionen oder Ahnliches.
Dadurch ist Kinnie auf dem deutschen Markt kaum bekannt und die
Wirkung der Kampagne lasst sich allein auf das Mobile Advertising

zurickfihren.

Durch ein breites Umfeld wird zudem die Aussagekraft der vorliegenden

Studie sichergestellt. Insgesamt sind die groBten Mobile-Vermarkter aus

Deutschland in diesem Gemeinschaftsprojekt vertreten und haben die Kinnie-

Werbemittel im Studienzeitraum platziert. Hierzu gehoren Mobile Sites
von Axel Springer, G+] EMS, Tomorrow Focus, United Internet Media
und YOC.

Vor dem Start der Mobile-Kampagne Kinnie wurde auf den gebuchten
Platzierungen eine Nullmessung durchgefiihrt. Da zu diesem Zeit-
punkt noch keine Kinnie-Werbemittel ausgeliefert wurden, wird durch
diese Kontrollgruppe der Status quo der Marke vor Beginn des Flights
festgehalten. Die Einladung zur Befragung erfolgte iiber ein Einladungs-
banner, das auf den Platzierungen der spateren Kampagne geschaltet
wurde. Der Fragebogen konnte nach Klick auf das Banner direkt am

mobilen Endgerat beantwortet werden.

Nach dem Ende der Nullmessung startete die Kampagne. Die Werbung
wurde von allen teilnehmenden Vermarktern fiir eine Woche ausgeliefert,
ohne dass die User des mobilen Internets fiir die Umfrage rekrutiert
wurden. Ab der zweiten Kampagnenwoche wurden die User der relevanten
Sites zur Befragung eingeladen. Um sicherzustellen, dass alle Teilnehmer
dieser Testmessung mindestens einen Kontakt mit der Kinnie-Kampagne
hatten, wurden doppelte Ad Tags genutzt. Auf diese Weise wurden
Werbebanner und Einladungsbanner zur Befragung stets parallel auf der

gleichen Site ausgeliefert.

Der Fragebogen der Studie geht auf die essenziellen Werbewirkungs-
indikatoren ein. So wird im Rahmen der mobilen Kinnie-Kampagne
festgehalten, welchen Erfolg die Platzierung der Werbemittel hinsichtlich
Markenbekanntheit, Werbeerinnerung (Ad Awareness, Recall, Recog-
nition), Markenimage und Gefallen der Werbemittel hat. Nachfolgend

werden die Ergebnisse der Studie vorgestellt.

Da die Marke Kinnie auf dem deutschen Markt nicht vertreten ist
und somit der GroBteil der deutschen Bevolkerung Kinnie nicht kennt,
entspricht das relativ niedrige Niveau der Markenbekanntheit den
Erwartungen. Wird die Messung der Testgruppe jedoch mit der Kontroll-

gruppe verglichen, zeigt sich ein starker positiver Effekt.

Bevor die Kinnie-Kampagne im mobilen Umfeld geschaltet wurde, kannten
5,4% der Teilnehmer die Marke. Nachdem die Kampagne fiir das Erfri-
schungsgetrank iiber einen Zeitraum von mehreren Wochen auf den mobilen
Sites zu sehen war, gaben bereits 9,8 % der Teilnehmer an, die Marke
Kinnie zu kennen. Das entspricht einer Steigerung der Markenbekanntheit
um + 81,5% (+4,4 Prozentpunkte) durch die platzierten Werbebanner

auf den mobilen Sites.

Markenbekanntheit

20%

10% +81,5%
(+4y4%_Punkte)
9,8%
0% 54% o
Kontrollgruppe Testgruppe

Bitte markieren Sie in der folgenden Liste diejenigen Getrdnkemarken, die lhnen bekannt sind,
wenn auch nur dem Namen nach. (Kontrollgruppe n = 297; Testgruppe n = 523)
Quelle: Bundesverband Digitale Wirtschaft (BVDW) e.V.
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3.2 Werbeerinnerung

Ob sich die Teilnehmer der Studie, die einen Kontakt zum Kinnie-Werbe-
mittel hatten, zu einem spateren Zeitpunkt an die Werbekampagne erinnern
konnen, wird mithilfe der Wirkungsindikatoren Ad Awareness, Recall

und Recognition gemessen. Dabei handelt es sich um Indikatoren der Werbe-
wirkung, die kurzfristig durch die Werbekampagne beeinflussbar sind

und nicht (wie z.B. das Markenimage) langfristig aufgebaut werden miissen.

3.2.1 Ad Awareness

Mithilfe der Ad Awareness wird grundlegend festgehalten, ob sich die
teilnehmenden Probanden an Mobile Advertising fiir die Marke Kinnie
erinnern. Durch die Auswahimoglichkeiten der geschlossenen Frage ,,Bitte
markieren Sie in der folgenden Liste diejenigen Getrankemarken, fiir die
Sie in der letzten Zeit Werbung auf Internetseiten, die Sie mit lhrem Handy
aufrufen, gesehen haben.” wird dabei ein direkter Bezug zur Marke

Kinnie hergestellt.

Obwohl die Marke in Deutschland noch sehr unbekannt ist, landet Kinnie
mit einer Ad Awareness von 10,9 % auf dem zweiten Rang — direkt
hinter der bereits im Land etablierten Marke Bionade (15,1 %). Besonders
beeindruckend ist die Steigerung des Indikators, wenn die Kontroll-
messung (4,4 %) mit der Testmessung (10,9 %) im Vergleich steht. Die
signifikante Werbewirkung von +148% (+6,5 Prozentpunkte) gibt ein
eindeutiges Signal: Die mobile Kampagne des maltesischen Getranks fiel

auf und blieb in den Kopfen der Teilnehmer verankert.

20%
10% +148%
(r65% purke®
! 10,9%
0% 4,4%
Kontrollgruppe Testgruppe

Bitte markieren Sie in der folgenden Liste diejenigen Getrankemarken, fiir die Sie in der letzten Zeit Werbung auf
Internetseiten, die Sie mit Inrem Handy aufrufen, gesehen haben. (Kontrollgruppe n = 297; Testgruppe n = 523)
Quelle: Bundesverband Digitale Wirtschaft (BVDW) e.V.

3.2.2 Recall

Die Recall-Variable zeigt, ob die Werbebotschaften der Kinnie-Kampagne
die Rezipienten tatsichlich erreicht haben. Zentrales Ziel der Kampagne

ist eine Verankerung der Information, dass es sich bei Kinnie um ein Er-
frischungsgetriank aus Malta handelt — diese Kerninformation wurde
statisch und unmittelbar in die Kreation integriert. Das Werbemittel kom-
muniziert mit den Farben, die fiir die Marke typisch sind, und bildet das
Produkt in Form von Flaschen ab. Zusitzlich wird der Slogan ,,not just good

looks, timeless taste* in der Darstellung animiert.

Alle Teilnehmer, die sich an die Werbung von Kinnie erinnern konnten,

wurden zu den markanten Merkmalen der Kinnie-Kampagne befragt:

,Wenn Sie noch einmal versuchen, sich ganz genau an die Kinnie-Werbung

zu erinnern — an welche (der folgenden) Dinge erinnern Sie sich?
Dabei konnten sich beeindruckende 91,2 % an mindestens ein Merkmal

der Kinnie-Kampagne erinnern.

5
not'.ju.rt good/lools! " 2

DAS ERFRISCHUNGSGETRANK AUS MALTA

¥ “timeless/taste 2

DAS ERFRISCHUNGSGETRANK AUS MALTA

Kinnie-Werbemittel / GIF Layer 2

DAS ERFRISCHUNGSGETRANK AUS MALTA

Kinnie-Werbemittel / GIF Layer 3
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Das maltesische Erfrischungsgetrank wird aus Krautern und Bitter- 3.2.3 Recognition

orangen hergestellt. Aus diesem Grund ist fiir die Marke die Darstellung Dariiber hinaus zeigt sich der Werbewirkungserfolg der Kinnie-

von Orangen essenziell. Auch die Farbe des Produkt- und Werbe- Kampagne auch bei der gestiitzten Werbeerinnerung (Recognition). Hier
mitteldesigns ist primar Orange — eine Signalfarbe, die auch im Rahmen wurde den Probanden das eingesetzte Werbemittel unmittelbar im

der Kinnie-Kampagne ihre Wirkung entfalten konnte. Rahmen des Fragebogens gezeigt und gefragt: ,,Haben Sie dieses Werbe-

banner schon einmal im mobilen Internet — also auf Internetseiten, die
Von den Probanden, die sich an die Werbung erinnert haben, verbanden Sie mit lhrem Handy aufrufen — gesehen?* Jeder dritte Teilnehmer hat sich
71,9 % hiermit explizit die Darstellung von Orangen oder konnten sich an das Werbemittel nach Vorlage erinnert.
an die Farbe Orange erinnern. Auch die Kommunikation der Kernbotschaft
mithilfe der Mobile-Werbemittel war sehr erfolgreich: Zwei Drittel
der relevanten Gruppe konnte bestitigen, dass es sich bei Kinnie um ein
Erfrischungsgetrank aus Malta handelt (66,7 %). An die Abbildung der 30%

Flaschen konnten sich 31,6 % der Gruppe erinnern — ein beachtlicher Wert, 205 K
% \
der beweist, dass die detaillierte Darstellung von Produktbildern auch o
. .. _— . . 5 > 29.8%

auf mobilen Endgeriten funktioniert. Ebenfalls erkannte knapp ein Drittel 10% &

(31,6%) der Teilnehmer den animierten Slogan ,,not just good looks!*,

0%
der unmittelbar nach Auslieferung des Mobile Ads zu lesen war. An den Kontrollgruppe Testgruppe

zweiten Teil des animierten Slogans (,,timeless taste*) konnten sich
Hier sehen Sie nun ein Werbemotiv von Kinnie. Haben Sie dieses Werbebanner schon einmal im mobilen
Internet — also auf Seiten, die Sie mit dem Handy aufrufen — gesehen?

konnten sich an kein Merkmal der Kinnie-Werbung erinnern. (Kontrollgruppe n =297 ; Testgruppe n = 523)

Quelle: Bundesverband Digitale Wirtschaft (BVDW) e.V.
Recall

An Orangen oder an die Farbe Orange 71,9% wert der Kontrollgruppe liegt bei 8,1 %, dieser konnte bei der Befragung

24,6 % der Teilnehmer erinnern. Lediglich 8,8% der relevanten Gruppe

Auch die Recognition als kurzfristiger Werbewirkungsindikator belegt

somit, dass Werbung im mobilen Internet funktioniert. Der Vergleichs-

Dass es ein Erfrischungsgetrink aus Malta ist 66,7% der Testgruppe auf 29,8 % gesteigert werden. Die gestiitzte Werbe-

erinnerung konnte mit einer Steigerung von +268% (+21,7 Prozentpunkte)
An die Abbildung von Flaschen 31,6%

entsprechend mehr als verdreifacht werden. Dieses Ergebnis legitimiert
An den Slogan ,,not just good looks!* . . ) .
somit das Statement: Werbung im mobilen Internet fallt auf!

An den Slogan , timeless taste*

Keine Erinnerung 3.3 Markenimage

Die Wahrnehmung der Marke Kinnie bei den Probanden der Studie wurde
0% 10% 20%  30%  40%  50% 60%  70%

mithilfe einer Operationalisierung des Markenimages festgehalten.

Wenn Sie noch einmal versuchen, sich ganz genau an die Kinnie-Werbung zu erinnern — an welche der folgenden Dinge Das Markenimage ist im Rahmen einer (kurzfristigen) Kampagne nur sehr

erinnern Sie sich? (Filterfrage: Ad Awareness = Ja; n = 57)
Quelle: Bundesverband Digitale Wirtschaft (BVDW) e.V. schwer beeinflussbar, es wird vielmehr vom Unternehmen uber einen
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lingeren Zeitraum aufgebaut und gepflegt. Obwohl die Marke Kinnie in
Deutschland zum Studienzeitpunkt weitgehend unbekannt ist, enthilt die
Stichprobe durch die Kampagne im Rahmen der Studie eine ausreichende
Anzahl an Markenkennern, sodass eine Gesamtaussage hinsichtlich der

eingesetzten Items getroffen werden kann.

Kinnie wiirde ich gerne einmal probieren. 91,7%

Kinnie ist eine sympathische Marke.

Kinnie ist eine Marke fiir Leute wie mich.

Kinnie wiirde ich meinen Freunden

75,0%
empfehlen.

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%

Uns interessiert jetzt noch, welche Meinung Sie ganz allgemein von Kinnie haben? (Filterfrage: Brand Awareness = Ja;
Zustimmung (Top 3); Anteil in %; n = 67)
Quelle: Bundesverband Digitale Wirtschaft (BVDW) e.V.

Hier fallt ganz besonders auf, dass die Neugier bei den Teilnehmern der
Studie, die schon einmal von der Marke Kinnie gehort haben, durch
die mobile Kampagne geweckt wurde. Uberzeugende 91,7 % hatten im
Rahmen der Befragung Lust auf mehr und stimmten der Aussage
,,Kinnie wiirde ich gerne einmal probieren® zu. Auch die Sympathiewerte
sind auf einem sehr hohen Niveau: 83,7% der Markenkenner besta-
tigten die Aussage, dass Kinnie eine sympathische Marke ist. So konnten
sich sogar drei Viertel der Teilnehmer mit der Marke identifizieren
und gaben an, dass sie das Erfrischungsgetrank ihren Freunden weiter-
empfehlen wiirden (75 % gaben fiir die Image-Items ,,Kinnie ist eine
Marke fiir Leute wie mich* und ,,Kinnie wiirde ich meinen Freunden em-

pfehlen* ihre Zustimmung).

3.4 Gefallen der Werbemittel

Fiir die Kinnie-Kampagne wurde ein Werbemittel konzipiert, das den Mobile
Advertising Standards der MMA (Mobile Marketing Association) entspricht.
Eingesetzt wurde ein animiertes X-Large-High-Image-Banner im Format
300 x 75 Pixel (Breite-Hohe-Verhaltnis von 4:1). Das Werbemittel wurde
jedem Probanden auf seinem mobilen Endgerit gezeigt, bevor es anschlie-

Bend bewertet wurde.

o

%t/ ‘ot jurt goodjlookst 2 lFEF/ “timelessitaste "2

ko

LISCHUNGSGLTRANK A

Von der gesamten Stichprobe waren sich zwei Drittel (66,4%) einig, dass
die ausgelieferten Kreationen der Kinnie-Kampagne zur Marke passen.
Ein Wert, der bestitigt, dass die gewiinschte Verkniipfung von farblicher
Gestaltung, Produktdarstellung und Markenlogo mit der Identitat der
Marke durch die eingesetzten Mobile Ads funktioniert. Ebenfalls stimmten
knapp zwei Drittel (66,1 %) aller Studienteilnehmer zu, dass die Werbe-
mittel in der ausgelieferten Form auffallen. Diese Aussage stiitzt die
beeindruckenden Werte von Ad Awareness und Recognition hinsichtlich
der Werbewirkung. Ein hohes MaB an Zustimmung bekam auch die
Verstandlichkeit der Werbemittel. 65,6 % der Gesamtstichprobe stimmten
zu, dass die ausgehende Kommunikation der eingesetzten Mobile Ads
leicht verstandlich ist. Daneben konnte auch die gestalterische Umsetzung
die mobilen Onliner liberzeugen: 60,7 % der Befragten stimmten zu,

dass das Werbemittel der Kinnie-Kampagne gut gemacht ist. Mehr als die
Halfte aller Teilnehmer bestitigten den hohen Zustimmungswert fiir

das Image-Item ,,Kinnie wiirde ich gerne einmal probieren®, denn 57,4%
stimmten der Aussage ,,Die Werbung fiir Kinnie macht mich neugierig

auf das Produkt* entsprechend zu. Mehr als jeder zweite Teilnehmer
(53,5 %) empfand die Werbung fiir das maltesische Getrank gar als origi-
nell. Insgesamt sind die Bewertungen auf einem hohen Niveau: Mobile

Advertising gefillt!
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W b tt | (I) . g arie
eWe Ung er emitte 4. Soziodemogt

wurden, entsprechen in der soziodemografischen Zusammensetzung

.. passt zur Marke. 66,4% . A . ) .

. den Zielgruppen reprasentativer Studien (sieche: AGOF e.V. Sektion
= (EHli2 e Mobile, AGOF mobile facts 2011).
.. ist leicht verstandlich. 65,6%

.. ist gut gemacht. Bei der Stichprobe der Kinnie-Studie tiberwiegen mannliche Mobile-Internet-

User (Kontrollgruppe 63,1 % / Testgruppe 6l,| %) — entsprechend sind 36,9 %

.. macht mich neugierig auf das Produkt.

bzw. 38,9% der Teilnehmer weiblich. Auch die Altersstruktur der Stichprobe

.. ist originell. 53,5% . . . . . s .
hat einen eindeutigen Schwerpunkt: Die 20- bis 39-jahrigen Mobile-Internet-
0% 10%  20% 30%  40% 50% 60%  70% User werden im Rahmen der Kinnie-Kampagne am besten erreicht. Der
Welchen der folgenden Aussagen tber die Werbung von Kinnie stimmen Sie zu? GroBteil der erreichten Probanden weist zudem einen hohen Blldungsgrad

(Zustimmung (Top 3); Anteil in %; n = 804) auf — so haben in der gesamten Stichprobe 53,6 % mindestens die (Fach-)
Quelle: Bundesverband Digitale Wirtschaft (BVDW) e.V.

Hochschulreife.

Zur Bestatigung wurden alle Teilnehmer gefragt, wie sie das Kinnie-

. . L . Die Verteilung der soziodemografischen Daten zwischen Kontroll- und
Werbebanner benoten wiirden. Um die Benotung méglichst einfach zu

Testgruppe ist sehr dhnlich, sodass die gemessenen Veranderungen tatsach-
gestalten, wurde das Schulnotensystem von | (sehr gut) bis 6 (unge-

. lich auf die Kinnie-Kampagne zuriickfiihrbar sind.
niigend) angewendet. Mehr als ein Drittel aller Probanden (35,2 %) gibt

der Kreation die Note (sehr) gut. Werden die Top-3-Werte mit den .
Soziodemografie
Bottom-3-Werten zu einem direkten Vergleich herangezogen, so stehen

63,3% eher positive Beurteilungen 36,6 % eher negativen Beurtei- Geschleche Kontrollgruppe (KG) Testgruppe (TG)
Angaben in Prozent Angaben in Prozent
lungen gegeniiber. Eine Erkenntnis, die bestatigt, dass Mobile Advertising mannlich 63.1 61
bei ansprechender Gestaltung durchaus positiv wahrgenommen weiblich 36,9 38,9
werden kann. Alcer
bis 19 Jahre 9,9 11,4
20 bis 29 Jahre 30,5 25,0
30 bis 39 Jahre 26,4 27,4
40 bis 49 Jahre 18,5 19,7
30% 50 bis 59 Jahre 7,5 10,6
60 Jahre + 72 6,0
Bildung
kein Abschluss 6,1 6,4
9 o
27,9% A% e Volksschule/Hauptschule 18,5 14,0
= weiterfiihrende Schule 21,9 26,1
9.6% 7,8% )
. ohne Abitur
sehr gut gut befriedigend ausreichend mangelhaft ungeniigend Abitur/Hochschulreife 19,9 19,1
Universitat/Fachhochschule 33,7 343
Welche Schulnote wiirden Sie dem Werbebanner geben? (Anteil in %; n = 804) (Kontrollgruppe n = 297; Testgruppe n = 523)

Quelle: Bundesverband Digitale Wirtschaft (BVDW) e.V. Quelle: Bundesverband Digitale Wirtschaft (BVDW) e.V.



Die Ergebnisse der Mobile-Werbewirkungsstudie Kinnie zeigen, dass
Mobile Advertising als eigenstandiger Werbekanal gut funktioniert. Durch
den Studienaufbau und durch die Zusammenarbeit mit Kinnie als unbe-
kannter Marke wurden verzerrende Storeinfliisse anderer Werbekanile und
ein bereits existierendes Markenimage ausgeblendet. Simtliche Effekte

sind entsprechend allein auf die Kinnie-Werbekampagne zuriickzufiihren.

Da bei der Kinnie-Studie die fiinf groBten Mobile-Vermarkter zusammen-
gearbeitet haben, bildet die Stichprobe nahezu den Durchschnitt der
Mobile-Internet-User ab. Aufgrund der Platzierung der Kinnie-Werbemit-
tel in einem breiten Umfeld der Vermarkter Axel Springer, G+] EMS,
TOMORROW FOCUS Media, United Internet Media und YOC erreicht

das gemeinschaftliche Projekt eine hohe Aussagekraft.

Die Ergebnisse zeigen eindeutig, wo die Reise hingeht: Von den gemes-
senen essenziellen Werbewirkungsindikatoren kann die Wirkung
von Brand Awareness, Ad Awareness und Recognition mit ausreichend
Fallzahlen nachgewiesen werden. Insgesamt sind die Indikatoren
Recall, Markenimage und auch das Gefallen der Mobile Ads auf einem
hohen Niveau. Das Fazit ist somit eindeutig: Mobile Advertising
wirkt! Werbung im mobilen Internet steigert die Markenbekanntheit,

fallt auf, gefallt und bleibt in den Kopfen der Nutzer hangen.

Methode

Banner-Befragung auf mobilen Endgeriten

Studiensteckbrief

Grundgesamtheit

Alle Personen mit Kontakt zum Werbemittel auf den gebuchten

mobilen Seiten (+ Nullmessung)

Teilnehmende
Vermarkter/Sites

Axel Springer

G+| EMS

TOMORROW FOCUS Media

United Internet Media

YOC

BILD Mobil
WELT Mobil

stern.de Mobil

stern iPhone App
SPIEGEL MOBIL
SPIEGEL iPhone App
02 Active

TV SPIELFILM Mobile
FOCUS Mobile

WEB.DE
GMX

wetter.com Mobil

Stichprobenumfang

Kontrollgruppe: n = 297
Testgruppe: n = 523

Erhebungszeitraum

Kontrollmessung: 11.07.2011-18.07.201 1
Testmessung: 25.07.2011-03.10.2011

Quelle: Bundesverband Digitale Wirtschaft (BVDW) e.V.
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