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METHODE

MARKEN- UND PRODUKTBEKANNTHEIT 

MARKENIMAGE 

WERBEERINNERUNG UND -BEWERTUNG

FAZIT

AGENDA



• 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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13

30

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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K
P

I

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 21.11. – 28.11.2022 (Kalenderwoche 47)

Kampagnenzeitraum 03.10.2022 – 13.11.2022

Methode Online Interviews

Medium TV

Zielgruppe Frauen 25-69 Jahre

Fallzahl n = 1.503
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„Welche dieser folgenden Händler oder Online-Shops aus dem Bereich „Handarbeitswaren wie z.B. Wolle, Strickgarne, Strickzubehör und Stricksets“ kennen Sie, wenn auch nur dem Namen nach?“
Quelle: Mindmonitor November 2022, Frauen 25-69 Jahre (n=1.503) 8
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JUNGHANS 
WOLLE

WOLLE RÖDEL MYBOSHI HANDARBEITS-
WAREN

LIEBLINGSGARN RICO DESIGN MASCHENFEIN WE ARE 
KNITTERS

KNOTTEN 
WOLLE

OONIQUE FILATI.CC WOOL AND 
THE GANG

SECHS PROZENT KENNEN OONIQUE GESTÜTZT

Angaben in %
GESTÜTZTE MARKENBEKANNTHEIT



TV-KAMPAGNE ERHÖHT DIE BEKANNTHEIT DER MARKE

„Welche dieser folgenden Händler oder Online-Shops aus dem Bereich „Handarbeitswaren wie z.B. Wolle, Strickgarne, Strickzubehör und Stricksets“ kennen Sie, wenn auch nur dem Namen nach?“
Quelle: Mindmonitor November 2022, Frauen 25-69 Jahre (n=1.503) 9
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GESTÜTZTE MARKENBEKANNTHEIT
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+ 55% + 140%
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„Sie haben angegeben, Oonique zu kennen. Inwieweit können Sie den folgenden Aussagen zu Oonique zustimmen?“ (4-er Skala)
Quelle: Mindmonitor November 2022, Frauen 25-69 Jahre, die Oonique kennen (n=93) 11

BEFRAGTE MIT KONTAKT ZUR TV-KAMPAGNE HABEN EIN POSITIVERES BILD DER 
MARKE OONIQUE

Angaben in % (Top2)
MARKENIMAGE
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ohne TV-Kontakt gesamt mit TV-Kontakt

bietet qualitativ hochwertige Produkte

ist unkompliziert

ist kundenorientiert

bietet eine große Vielfalt

überzeugt mich als Marke

bietet immer wieder etwas Neues

bietet ein gutes Preis-Leistungsverhältnis

macht gute Werbung

ist für mich relevant

Ist für mich in letzter Zeit attraktiver geworden
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„Für welche dieser folgenden Händler oder Online-Shops aus dem Bereich „Handarbeitswaren wie z.B. Wolle, Strickgarne, Strickzubehör und Sticksets“ haben Sie in den letzten 4 Wochen 
Werbung irgendwelcher Art gesehen oder gehört (egal ob im TV, Plakat, Internet, Zeitschriften usw.)?“
Quelle: Mindmonitor November 2022, Frauen 25-69 Jahre (n=1.503) 13
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DREI PROZENT ERINNERN SICH AN WERBUNG FÜR OONIQUE GESTÜTZT

Angaben in %
GESTÜTZTE WERBEERINNERUNG



„Für welche dieser folgenden Händler oder Online-Shops aus dem Bereich „Handarbeitswaren wie z.B. Wolle, Strickgarne, Strickzubehör und Sticksets“ haben Sie in den letzten 4 Wochen Werbung 
irgendwelcher Art gesehen oder gehört (egal ob im TV, Plakat, Internet, Zeitschriften usw.)?“
Quelle: Mindmonitor November 2022, Frauen 25-69 Jahre (n=1.503) 14

Angaben in %
GESTÜTZTE WERBEERINNERUNG
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+ 194%

WERBEERINNERUNG DURCH TV-KAMPAGNE GESTEIGERT



„Für welche dieser folgenden Händler oder Online-Shops aus dem Bereich „Handarbeitswaren wie z.B. Wolle, Strickgarne, Strickzubehör und Sticksets“ haben Sie in den letzten 4 
Wochen Werbung irgendwelcher Art gesehen oder gehört (egal ob im TV, Plakat, Internet, Zeitschriften usw.)?“
Quelle: Mindmonitor November 2022, Frauen 25-69 Jahre (n=1.503) 15

ZUWÄCHSE LIEGEN AUF BENCHMARKNIVEAU

Angaben in %
GESTÜTZTE WERBEERINNERUNG

Angaben in %
GESTÜTZTE WERBEERINNERUNG - ZUWACHSKURVEN
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ohne TV-Kontakt gesamt mit TV-Kontakt

„Wie beurteilen Sie persönlich die soeben gezeigte TV-Werbung für Oonique?“ (4-er Skala)
Quelle: Mindmonitor November 2022, Frauen 25-69 Jahre (n=1.503) 16

BESONDERS RELEVANZ PROFITIERT VON TV-KAMPAGNE

Angaben in % (Top2)
BEWERTUNG DES TV-SPOTS

ist leicht zu verstehen

ist informativ

ist modern

macht OONIQUE für mich sympathisch

gefällt mir

ist so gestaltet, dass man Lust darauf bekommt, sich zu 

informieren

ist einprägsam

macht neugierig auf das Produkt

ist für mich relevant

erkenne die Marke OONIQUE sofort

ist langweilig

Die Werbung …
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ohne TV-Kontakt gesamt mit TV-Kontakt

„Inwieweit können Sie den folgenden Aussagen zu dem soeben gezeigten TV-Spot zustimmen?“ (2-er Skala)
Quelle: Mindmonitor November 2022, Frauen 25-69 Jahre (n=1.503) 17

PERSONEN, DIE DEN TV-SPOT BEREITS IM TV GESEHEN HABEN, WERDEN IN ALLEN 
BEREICHEN HÄUFIGER AKTIVIERT

Angaben in % (Top2)
ENGAGEMENT

werde ich mich weiter über OONIQUE informieren

werde ich die Seite von OONIQUE im Internet besuchen

hat sich meine Meinung zu OONIQUE verbessert

werde ich OONIQUE weiterempfehlen

überlege ich ein Strick-Set von OONIQUE zu bestellen

werde ich ein Strick-Set von OONIQUE kaufen

Aufgrund der aktuellen Werbung …



*Marke ernsthaft oder eventuell in Erwägung gezogen 
Quelle: Mindmonitor November 2022, Frauen 25-69 Jahre (n= 1.503) 18

TV-KAMPAGNE HAT EINEN POSITIVEN EINFLUSS AUF ALLE STUFEN DES FUNNELS

Angaben in %
MARKENFUNNEL

1
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4Markenbekanntheit

Markensympathie

Relevant Set*

First Choice 2

3

6

10

Umwandlungsrate

63

56

64

66

44

54

ohne TV-Kontakt mit TV-Kontakt

+ 67%

+ 113%

+ 152%

+ 140%



Quelle: Nielsen Media Germany GmbH © 2023 19

TV-WERBUNG PUSHT DEN UMSATZ DER STRICK-PLATTFORM OONIQUE

Angaben in Tsd. € (TV-Spendings) und Indizes (Umsatz, Sep=100) 
TV-SPENDINGS UND UMSATZ SEP-DEZ 2022
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ZUSAMMENFASSUNG
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• Die Markenbekanntheit von OONIQUE liegt in der Zielgruppe Frauen 25-69 bei sechs Prozent. Der Kontakt zur TV-Kampagne 
steigert die Bekanntheit deutlich.

• Das Markenimage profitiert von der Kampagne. Personen mit TV-Kontakt sehen OONIQUE als kundenorientierter und 
vielfältiger an.

• Die gestützte Werbeerinnerung liegt bei 3 Prozent. Ein positiver Werbeeffekt ist feststellbar.

• Der Spot wird in den meisten Aspekten gut beurteilt.

• TV generiert starken Traffic auf der Oonique-Website.
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Advertising & Media Research

FRANZISKA ROCHAU

Medienallee 4
85774 Unterföhring
+49 (0) 89/9507-43 52
Franziska.rochau@seven.one
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