
Aoste
Mindmonitor



AGENDA

2

Allgemeine Fakten über Ernährung2

Markenbekanntheit und -image3

Werbeerinnerung und -bewertung4

Kaufverhalten5

Fazit6

Methode1



• Zeitpunkt: Befragung am Ende der Kampagne
• Erhebung: Online Befragung
• Stichprobe: Mediazielgruppe der Kampagne
• Fallzahl: Minimum = 500

Methode

ÜBERBLICK
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Erhebungsinhalte

Anforderungen

• Online: mind. 10 Mio. AI’s in den 4-8 Wochen 
vor Erhebung

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

Werbewirkung:
• Markenbekanntheit (gestützt, ungestützt)
• Werbeerinnerung (gestützt, ungestützt)
• Recognition
• Weitere, auch kundenindividuelle KPI‘s …

Mediennutzung:
• Online via Cookie-Tracking
• Andere Medien über Fragebogen

Demografie



ohne Kontakt

VERGLEICH VERSCHIEDENER GRUPPEN
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ohne Kontakt mit Kontakt

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

Kampagnenstart

• Gesamtstichprobe
• Ergebnis über alle Befragten unabhängig 

von TV-Kontakt
• bildet Gesamtleistung der Kampagne ab

• Teilmenge der Gesamtstichprobe
• Befragte mit TV-Kontakt, 
• bildet die Leistung des Werbemittels 

ab

13
20

ohne Kontakt Gesamt

Leistung des Werbemittels

Gesamtleistung der Kampagne

mit Kontakt

Gesamt



DIE WIRKUNGSKURVEN
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Maximum

Depot

Kontakte • Geschwindigkeit, mit der ein KPI 
gelernt wird

• Anzahl notwendiger Kontakte 
zur Erreichung des Optimums

• Je schneller, je besser
• Hauptfaktor der Werbewirkung

• Maximal möglicher Zuwachs 
des KPI

• Je höher, je besser
• Beschreibt das Potenzial einer 

Kampagne

Impact

Speed

Medien 
Nutzung

Schaltungen,
Platzierungen

KPI

Kunden-
spezifischer

Teil

Kampagnen
Kontakte



STUDIENSTECKBRIEF
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Befragungszeitraum 07.03. – 14.03.2022 

Kampagnenzeitraum 01.02. – 06.03.2022

Methode Online Interviews

Medium TV

Zielgruppe Haushaltsführende 20-49 Jahre

Fallzahl n = 1.536
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Bitte lesen Sie die jeweiligen Beschreibungen genau durch und ordnen sich dem Ernährungsstil zu, der auf Sie persönlich zutrifft. 
Quelle: Mindmonitor, HHF 20-49 Jahre; n=1.536 8

EIN DRITTEL DER ZIELGRUPPE SIND FLEISCHLIEBHABER
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Wie häufig kaufen Sie folgende Produkte? 
Quelle: Mindmonitor, HHF 20-49 Jahre; n=1.536 9

ZWEI DRITTEL KAUFEN WURST-SNACKS MINDESTENS ALLE 2-3 MONATE

Angaben in %
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50

24 17
27

16 16
6

30

40
45

39

42
33

11

4

15 15 9
16

14

5

7 14 15
10 14

19

18

9 7 8 14 11 17

59

0

20

40

60

80

100

Wurst-Aufschnitt Nüsse zum Knabbern Kartoffelchips Schinken Würstchen Wurst-Snacks vegane oder
vegetarische Snacks

nach Salami-Art
mind. 1mal pro Woche mind. 1mal pro Monat etwa alle 2-3 Monate seltener nie
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Welche fünf Marken fallen Ihnen spontan ein, wenn Sie an Wurst-Snacks (z.B. Salami-Sticks, Mini-Salami, Kaminwurzerl) denken?
Quelle: Mindmonitor, HHF 20-49 Jahre; n=1.536 11

56

28

13 10 7 6 5 4 4 4 2 2 2 2 2 1 1 1 1
0

20

40

60

80

100

BIFI / 
CARAZZA

AOSTE / 
STICKADO

JA! / 
REWE / 
REWE 
BESTE 
WAHL

RÜGEN-
WALDER 
MÜHLE

GUT & 
GÜNSTIG / 

EDEKA

FERDI 
FUCHS

LIDL 
OWN

BRAND / 
DULANO

MEICA GUTFRIED WILHELM 
BRANDEN-

BURG

K-
FAVOU-
RITES / 

K-CLASSIC / 
KAUFLAND

ALDI 
OWN 

BRAND

HERTA CABA-
NOSSI

MÜHLEN-
HOF

HOUDEK WILT-
MANN

HANDL ALNATURA

AOSTE WIRD AM ZWEITHÄUFIGSTEN SPONTAN GENANNT

Angaben in %
UNGESTÜTZTE MARKENBEKANNTHEIT



Welche dieser folgenden Marken von Wurst-Snacks (z.B. Salami-Sticks, Mini-Salami, Kaminwurzerl) kennen Sie, wenn auch nur dem Namen nach? 
Quelle: Mindmonitor, HHF 20-49 Jahre; n=1.536 12
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Ungestützt: Welche fünf Marken fallen Ihnen spontan ein, wenn Sie an Wurst-Snacks (z.B. Salami-Sticks, Mini-Salami, Kaminwurzerl) denken?
Gestützt: Welche dieser folgenden Marken von Wurst-Snacks (z.B. Salami-Sticks, Mini-Salami, Kaminwurzerl) kennen Sie, wenn auch nur dem Namen nach? 
Quelle: Mindmonitor, HHF 20-49 Jahre; n=1.536 13
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Welche dieser folgenden Produkte von Aoste kennen Sie, wenn auch nur dem Namen nach?
Quelle: Mindmonitor, HHF 20-49 Jahre; n=1.536 14
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Sie haben angegeben, die Marke Aoste zu kennen. Inwieweit können Sie den folgenden Aussagen zu Aoste zustimmen?
Quelle: Mindmonitor, Erw. 25-49 Jahre, die Aoste kennen; n=1.092 15

TV BEEINFLUSST MARKENIMAGE POSITIV

Angaben in % (Top2)
MARKENIMAGE
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ist eine qualitativ hochwertige Marke
eignet sich gut zum Anbieten / Teilen

ist eine Marke mit langer Tradition
ist vertrauenswürdig

ist sympathisch
schmeckt lecker

ist eine moderne / zeitgemäße Marke
bietet eine große Vielfalt

überzeugt mich
ist eine Marke, die sich von anderen Marken für Wurst-Snacks abhebt

bringt mediterranes Lebensgefühl
ist innovativ

bietet ein gutes Preis-/Leistungsverhältnis
ist in der letzten Zeit attraktiver geworden
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Welche Marken fallen Ihnen spontan ein, wenn Sie an Werbung für Wurst-Snacks (z.B. Salami-Sticks, Mini-Salami, Kaminwurzerl) denken? Für welche Marken haben Sie in letzter 
Zeit Werbung gesehen oder gehört?  
Quelle: Mindmonitor, HHF 20-49 Jahre; n=1.536 17
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Für welche der folgenden Marken von Wurst-Snacks (z.B. Salami-Sticks, Mini-Salami, Kaminwurzerl) haben Sie in den letzten 4 Wochen Werbung in irgendwelcher Art gesehen oder gehört 
(egal ob im TV, Plakat, Internet, Zeitschriften usw.)?
Quelle: Mindmonitor, HHF 20-49 Jahre; n=1.536 18
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Ungestützt: Welche Marken fallen Ihnen spontan ein, wenn Sie an Werbung für Wurst-Snacks (z.B. Salami-Sticks, Mini-Salami, Kaminwurzerl) denken? Für welche Marken haben Sie 
in letzter Zeit Werbung gesehen oder gehört?  
GestütztFür welche der folgenden Marken von Wurst-Snacks (z.B. Salami-Sticks, Mini-Salami, Kaminwurzerl) haben Sie in den letzten 4 Wochen Werbung in irgendwelcher Art 
gesehen oder gehört (egal ob im TV, Plakat, Internet, Zeitschriften usw.)? Quelle: Mindmonitor, HHF 20-49 Jahre; n=1.536 19
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Für welche der folgenden Marken von Wurst-Snacks (z.B. Salami-Sticks, Mini-Salami, Kaminwurzerl) haben Sie in den letzten 4 Wochen Werbung in irgendwelcher Art gesehen oder 
gehört (egal ob im TV, Plakat, Internet, Zeitschriften usw.)?
Quelle: Mindmonitor, HHF 20-49 Jahre; n=1.536 20

LERNGESCHWINDIGKEIT ÜBER BENCHMARKNIVEAU
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Sie haben angegeben, für die Marke Aoste Werbung gesehen zu haben. Für welche dieser Produktbereiche von Aoste haben Sie in den letzten 4 Wochen Werbung irgendwelcher 
Art gesehen oder gehört?
Quelle: Mindmonitor, HHF 20-49 Jahre; n=1.536 21
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ohne TV-Kontakt gesamt mit TV-Kontakt

Wie beurteilen Sie persönlich die soeben gezeigte TV-Werbung für Aoste?  (4-er Skala)
Quelle: Mindmonitor, HHF 20-49 Jahre; n=1.536 22

POSITIVERE BEWERTUNG DURCH PERSONEN MIT TV-KONTAKT

Angaben in % (Top2)
BEWERTUNG DES TV-SPOTS

Ist leicht zu verstehen.
Passt zur Marke Aoste.

Die Inhalte der Werbung sind glaubwürdig.
Ich erkenne die Marke sofort.

Gefällt mir.
Macht die Marke Aoste für mich sympathisch.

Ist überzeugend.
Ist einprägsam.

Gibt mir ein gutes Gefühl.
Macht neugierig.

Liefert mir neue Informationen zu Aoste.
Ist langweilig.

Animiert mich zum Kauf.
Ist für mich relevant.
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Inwieweit haben Sie Erfahrung mit den folgenden Marken in Bezug auf Wurst-Snacks (z.B. Salami-Sticks, Mini-Salami, Kaminwurzerl)?
Quelle: Mindmonitor, HHF 20-49 Jahre; n=1.536 24
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Welche dieser Marken haben Sie in den letzten 4 Wochen in den Einkaufsstätten wahrgenommen, z.B. im Regal oder in einem Aufsteller?
Quelle: Mindmonitor, HHF 20-49 Jahre; n=1.536 25
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Von welchen dieser Marken haben Sie in den letzten 4 Wochen Wurst-Snacks (z.B. Salami-Sticks, Mini-Salami, Kaminwurzerl) gekauft? 
Quelle: Mindmonitor, HHF 20-49 Jahre; n=1.536 26
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ZUSAMMENFASSUNG
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• 71 Prozent in der Zielgruppe kennen Aoste. 

• Kontakt mit der TV-Kampagne führt zu einer höheren Produktbekanntheit von Stickado Classique, Pikanto and Hähnchen.

• Auch Markenimage und Werbeerinnerung profitieren. 

• Befragte mit Kontakt haben die beworbenen Produkte öfter gekauft.

• Mit TV werden hohe Reichweiten generiert und die Werbewirkung gesteigert.
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