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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

seven.oNe

ol VEDIA

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

seven.oNe

ol VEDIA

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 07.03. -14.03.2022
Kampagnenzeitraum 01.02. - 06.03.2022
Methode Online Interviews
Medium TV
Zielgruppe HaushaltsfUhrende 20-49 Jahre
Fallzahl N =1536

seven.oNe
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EIN DRITTEL DER ZIELGRUPPE SIND FLEISCHLIEBHABER

ERNAHRUNGSSTILE
Angaben in %

B HHF 20-49 Jahre HHF 20-29 Jahre B HHF 30-39 Jahre B HHF 40-49 Jahre
100
80
60
39
40 = 5
23 22
17
20 16 151615 13 13 ;14 15
l M e R o ih 2352 2222 1023 112
0 N = N - e . — e ——
Fleisch- keinen kalorien- Vollwert- Flexi- Low laktose- Vege- gluten- Veganer soja- Pesce-
liebhaber besonderer reduziert kost tarier Carb frei tarier frei frei tarier
Ernahrungs-
stil
sSeven.oNe

Bitte lesen Sie die jeweiligen Beschreibungen genau durch und ordnen sich dem Ernahrungsstil zu, der auf Sie persénlich zutrifft.
[\/‘ E D |A Quelle: Mindmonitor, HHF 20-49 Jahre; n=1.536



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

KAUFFREQUENZ
Angaben in %

7 e B
4

14
80 15 10 14
15 9 19
20 IS 16
60 14
39
40
40 45 42
£S5 18
20 5
0 6
Wurst-Aufschnitt NUsse zum Knabbern Kartoffelchips Schinken Wrstchen Wurst-Snacks vegane oder
vegetarische Snacks
. . . nach Salami-Art
B mind. Tmal pro Woche mind. Tmal pro Monat etwa alle 2-3 Monate seltener mnie
seven.oNe

Wie haufig kaufen Sie folgende Produkte?
[ ) [\/‘ E D |A Quelle: Mindmonitor, HHF 20-49 Jahre; n=1.536
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AOSTE WIRD AM ZWEITHAUFIGSTEN SPONTAN GENANNT

UNGESTUTZTE MARKENBEKANNTHEIT
Angaben in %

100
80
o 56
40
28
20 13
1 Z 6 5
4 4 4 2 2 2 2 2 1 1 1 1
0
BIFI/ AOSTE / JA!/ RUGEN- “GUT& FERDI LIDL MEICA GUTFRIED WILHELM K- ALDI HERTA CABA- MUHLEN- HOUDEK WILT- HANDL ALNATURA
CARAZZA STICKADO REWE/ WALDER GUNSTIG/ FUCHS OWN BRANDEN- FAVOU- OWN NOSSI HOF MANN
REWE MUHLE EDEKA BRAND / BURG RITES/ BRAND
BESTE DULANO K-CLASSIC/
WAHL KAUFLAND
seven.oNe

Welche funf Marken fallen Ihnen spontan ein, wenn Sie an Wurst-Snacks (z.B. Salami-Sticks, Mini-Salami, Kaminwurzerl) denken?
[ ) [\/] E D |A Quelle: Mindmonitor, HHF 20-49 Jahre; n=1.536
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71 PROZENT KENNEN AOSTE GESTUTZT

GESTUTZTE MARKENBEKANNTHEIT

Angaben in %

100 98
91 88

80 =

68 68 67
60 54
40

27 25
10
5 3
(0]
BIFI JA! GUT & AOSTE LIDL ALNATURA ALDI WILHELM K-FAVOURITES WILTMANN  HOUDEK HANDL MARTEN WURSTBARON
GUNSTIG OWN OWN  BRANDENBURG

BRAND BRAND

seven.oNe

od VEDIA

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
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TV-KAMPAGNE STEIGERT UNGESTUTZTE MARKENBEKANNTHEIT UM SECHS

PROZENT

UNGESTUTZTE MARKENBEKANNTHEIT
Angaben in %

100
80
40
27 28 27 28
20
0
OHNE GESAMT OHNE MIT KONTAKT
KONTAKT KONTAKT
seven.oNe

od VEDIA

GESTUTZTE MARKENBEKANNTHEIT
Angaben in %

100

80
7 7 7 72
60
40
20
0
OHNE GESAMT OHNE MIT KONTAKT
KONTAKT KONTAKT

Ungestutzt: Welche funf Marken fallen Ihnen spontan ein, wenn Sie an Wurst-Snacks (z.B. Salami-Sticks, Mini-Salami, Kaminwurzerl) denken?
Gestutzt: 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
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HOHERE PRODUKTBEKANNTHEIT DURCH TV-KAMPAGNE

GESTUTZTE PRODUKTBEKANNTHEIT
Angaben in %

AOSTE STICKADO CLASSIQUE
AOSTE STICKADO PIKANTO
AOSTE RUSTIKADO KLASSIK
AOSTE STICKADO WALNUSS
AOSTE STICKADO HAHNCHEN
AOSTE STICKADO HOT CHILI
AOSTE RUSTIKADO CHILI
AOSTE STICKADO SCHINKEN
AOSTE RUSTIKADO HAHNCHEN
AOSTE STICKADO BRIE

seven.oNe

60

GESTUTZTE PRODUKTBEKANNTHEIT - AOSTE

Angaben in %

ohne Kontakt

100
80
+6% +14 %
_— _—r
60 " 52
45 45
40
20
0

Aoste Stickado
Classique

Welche dieser folgenden Produkte von Aoste kennen Sie, wenn auch nur dem Namen nach?
ol VEDIA

Quelle: Mindmonitor, HHF 20-49 Jahre; n=1.536

B Gesamt

Aoste Stickado
Pikanto

m mit Kontakt

+10 % +23%
_— _—

25
2022 20

Aoste Stickado
Hahnchen

14



TV BEEINFLUSST MARKENIMAGE POSITIV

MARKENIMAGE
Angaben in % (Top2)

ohne TV-Kontakt —o—Cesamt —e— mit TV-Kontakt
ist eine qualitativ hochwertige Marke
eignet sich gut zum Anbieten / Teilen
ist eine Marke mit langer Tradition
ist vertrauenswurdig
ist sympathisch
schmeckt lecker
ist eine moderne / zeitgemafRe Marke
bietet eine grof3e Vielfalt
Uberzeugt mich
ist eine Marke, die sich von anderen Marken fur Wurst-Snacks abhebt
bringt mediterranes Lebensgefuhl
ist innovativ
bietet ein gutes Preis-/Leistungsverhaltnis
ist in der letzten Zeit attraktiver geworden
0 20 40 60 80 100

seven.oNe
Sie haben angegeben, die Marke Aoste zu kennen. Inwieweit konnen Sie den folgenden Aussagen zu Aoste zustimmen?

[ ] [\/] E D |A Quelle: Mindmonitor, Erw. 25-49 Jahre, die Aoste kennen; n=1.092 15
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DREIZEHN PROZENT ERINNERN SICH SPONTAN AN WERBUNG FUR AOSTE

UNGESTUTZTE WERBEERINNERUNG
Angaben in %

50
40 37
30
20
13
10 2
5 4 3 . ,
1 1 1 1 1 1 1 1 1
0
BIFI/ AOSTE / RUGEN- FERDI JAl/ MEICA GUT & WIESEN- GUTFRIED MUHLEN- LIDL K- WILHELM HERTA BOCK- ALDI DEUTSCH-
CARAZZA STICKADO WALDER FUCHS REWE / GUNSTIG / HOF HOF OWN FAVOURITES/ BRAN- LUNDER OWN LANDER
MUHLE REWE... EDEKA BRAND /..K-CLASSIC /..DENBURG BRAND

sSeven.oNe Welche Marken fallen Ihnen spontan ein, wenn Sie an Werbung fur Wurst-Snacks (z.B. Salami-Sticks, Mini-Salami, Kaminwurzerl) denken? Fur welche Marken haben Sie in letzter

Zeit Werbung gesehen oder gehort?
[ ) [\/l E D |A Quelle: Mindmonitor, HHF 20-49 Jahre; n=1.536 17



JEDER FUNFTE ERINNERST SICH GESTUTZT AN WERBUNG FUR AOSTE

GESTUTZTE WERBEERINNERUNG

Angaben in %

100
80
60
45
40
20
20 13 12 12 ©
7 6
4
2 2 1 1 1
(0]
BIFI AOSTE JA! GUT & LIDL ALDI ALNATURA WILHELM K-FAVOURITES WILTMANN HOUDEK HANDL WURSTBARON MARTEN
GUNSTIG OWN OWN BRANDEN-
BRAND BRAND BURG
sSeven.oNe Far 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 gehért

od VEDIA

(egal ob im TV, Plakat, Internet, Zeitschriften usw.)?
Quelle: Mindmonitor, HHF 20-49 Jahre; n=1.536



STARKER UPLIFT DURCH TV-KAMPAGNE

UNGESTUTZTE WERBEERINNERUNG
Angaben in %

100
80
60
40
+ 90%
17
20
13
9 9 l
: L
OHNE GESAMT OHNE MIT KONTAKT

KONTAKT KONTAKT

GESTUTZTE WERBEERINNERUNG
Angaben in %

100
80
60
0 (o
27
20
20 15 15
0]
OHNE GESAMT OHNE MIT KONTAKT
KONTAKT KONTAKT

Ungestutzt: Welche Marken fallen Ihnen spontan ein, wenn Sie an Werbung fur Wurst-Snacks (z.B. Salami-Sticks, Mini-Salami, Kaminwurzerl) denken? Fur welche Marken haben Sie

sSeven.oNe in letzter Zeit Werbung gesehen oder gehort?

GestutztFur 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
ol \NEDIA

gesehen oder gehort (egal ob im TV, Plakat, Internet, Zeitschriften usw.)? Quelle: Mindmonitor, HHF 20-49 Jahre; n=1.536



LERNGESCHWINDIGKEIT UBER BENCHMARKNIVEAU

GESTUTZTE WERBEERINNERUNG

Angaben in %

e Aoste (15") @ TV-Kampagnen Food (@ 22")

100
80
60
40
20
0

0] 2 4 6 8 10 12 14 16 18 20

TV-Kontakte
seven.oNe

od VEDIA

GESTUTZTE WERBEERINNERUNG - ZUWACHSKURVEN
Angaben in %

a— Aoste (15") @ TV-Kampagnen Food (@ 22")
100
80
60
40
20
0 /I
0 2 4 6 8 10 12 14 16 18
TV-Kontakte

Fur 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

gehort (egal ob im TV, Plakat, Internet, Zeitschriften usw.)?
Quelle: Mindmonitor, HHF 20-49 Jahre; n=1.536

20
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PRODUKTWERBEERINNERUNG DURCH TV-KONTAKT GESTEIGERT

GESTUTZTE PRODUKTWERBEERINNERUNG

Angaben in %

AOSTE STICKADO CLASSIQUE
AOSTE STICKADO PIKANTO
AOSTE RUSTIKADO KLASSIK
AOSTE STICKADO WALNUSS
AOSTE STICKADO HAHNCHEN
AOSTE STICKADO HOT CHILI
AOSTE RUSTIKADO CHILI
AOSTE STICKADO SCHINKEN
AOSTE RUSTIKADO HAHNCHEN
AOSTE STICKADO BRIE

seven.oNe
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10

15

20

GESTUTZTE PRODUKTWERBEERINNERUNG

Angaben in %

ohne Kontakt

30
25
20
+ 119 %
. 4
15 +52% 13
. 4

9

10
6 6

5

0
Aoste Stickado

25 30 Classique

B Gesamt

+273%
+M8% —

> 9

5
2I2

Aoste Stickado
Pikanto

m mit Kontakt

+341 %
+147% _—¥

/V 6
3
'I. 1

Aoste Stickado
Hahnchen

Sie haben angegeben, fur die Marke Aoste Werbung gesehen zu haben. Fur welche dieser Produktbereiche von Aoste haben Sie in den letzten 4 Wochen Werbung irgendwelcher
Art gesehen oder gehort?
Quelle: Mindmonitor, HHF 20-49 Jahre; n=1.536

21



POSITIVERE BEWERTUNG DURCH PERSONEN MIT TV-KONTAKT

BEWERTUNG DES TV-SPOTS
Angaben in % (Top2)

Ist leicht zu verstehen.

Passt zur Marke Aoste.

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

Gefallt mir.

Macht die Marke Aoste fur mich sympathisch.
Ist Uberzeugend.

Ist einpragsam.

Gibt mir ein gutes Gefuhl.

Macht neugierig.

Liefert mir neue Informationen zu Aoste.

Ist langweilig.

Animiert mich zum Kauf.

Ist fUr mich relevant.

seven.oNe

od VEDIA

10

20

ohne TV-Kontakt

30

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

40

50

—e—gesamt

60

70

—e— mit TV-Kontakt

80

90

100
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EIN DRITTEL KAUFT AOSTE MINDESTENS GELEGENTLICH

MARKENERFAHRUNG
Angaben in %

M ist meine Stammmarke

~ = l
29
19

80
29
A
60
23
40
33
50 32
A
Bifi Ja!
seven.oNe
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21
16

32 28

Gut & Aoste
Gunstig

17

15

28

Lidl
Own
Brand

kaufe ich zumindest gelegentlich

17

16

29

Aldi
Own
Brand

habe ich friher mal gekauft habe ich noch nie gekauft mkenne die Marke nicht

11

: : I
7
5

25 8 12 z
12 12 9 5 4
Eam — — e
Wilhelm  Alnatura K- Wiltmann Houdek Handl
Branden- Favourites
burg

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

Marten Wurstbaron

24



BEFRAGTE MIT TV-KONTAKTE HABEN AOSTE OFTER IM GESCHAFT
WAHRGENOMMEN

MARKENWAHRNEHMUNG IN GESCHAFTEN MARKENWAHRNEHMUNG IN GESCHAFTEN - AOSTE
Angaben in % Angaben in %

ohne Kontakt m Gesamt E mit Kontakt
BIFI 100
AOSTE
JA!
GUT & GUNSTIG S0
LIDL EIGENMARKE
ALDI EIGENMARKE 60 +8% +19%
WILHELM BRANDENBURG —
ALNATURA
K-FAVOURITES 40 39 39
WILTMANN
HOUDEK
HANDL 20
MARTEN
WURSTBARON
100 0
seven.oNe A o ' ' ) . o
o [\/‘ E D |A é{iﬁt;fed;iiignizlginHZa;;g_i;e:jghciz?r:i1té§e6n 4 Wochen in den Einkaufsstatten wahrgenommen, z.B. im Regal oder in einem Aufsteller? »



TV-KAMPAGNE ERHOHT KAUFWAHRSCHEINLICHKEIT

KAUF
Angaben in %

BIFI
LIDL EIGENMARKE
AOSTE

ALDI EIGENMARKE

JAI

GUT & GUNSTIG
WILHELM BRANDENBURG
K-FAVOURITES

HOUDEK

WILTMANN

ALNATURA

HANDL

WURSTBARON

MARTEN

seven.oNe
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60

80

100

KAUF - AOSTE
Angaben in %

ohne Kontakt m Gesamt
100
80
60
40 +22%
_—r
20 1% 18

0 -

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

14

m mit Kontakt

+52 %

26
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ZUSAMMENFASSUNG

71 Prozent in der Zielgruppe kennen Aoste.

Kontakt mit der TV-Kampagne fuhrt zu einer hoheren Produktbekanntheit von Stickado Classique, Pikanto and Hahnchen.

Auch Markenimage und Werbeerinnerung profitieren.

Befragte mit Kontakt haben die beworbenen Produkte ofter gekauft.

Mit TV werden hohe Reichweiten generiert und die Werbewirkung gesteigert.

seven.oNe

ol VIEDIA 2



Advertising & Media Research

FRANZISKA ROCHAU

Medienallee 4

85774 Unterfohring

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

seven.oNe
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