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• 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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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 11.06.2021 – 18.06.2021 

Kampagnenzeitraum 04.05.2021 – 10.06.2021

Methode Online Interviews

Medium TV

Zielgruppe Erwachsene 18-49 Jahre

Fallzahl n = 1.521

GRP 132
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Welche Marken fallen Ihnen spontan ein, wenn Sie an soziale und nachhaltige Marken denken, die Lebensmittel und andere Gebrauchsgüter anbieten?
Quelle: Mindmonitor, Erw. 18-49 Jahre; n=1.536 8
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ALNATURA FAIR TRADE REWE DEMETER ALDI/BIO ALPRO FROSCH DM BIOLAND SHARE EDEKA HIPP NETTO RÜGENWALDER NESTLÉ

DREI PROZENT FÄLLT SPONTAN DIE MARKE SHARE EIN

Angaben in %
UNGESTÜTZTE MARKENBEKANNTHEIT



Welche dieser folgenden sozialen, nachhaltigen Marken kennen Sie, wenn auch nur dem Namen nach?
Quelle: Mindmonitor, Erw. 18-49 Jahre; n=1.521 9
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INNOCENT JUST SPICES VEGANZ SHARE OATLY VIVA CON AGUA LEMONAID CHARITEA GOLDEIMER STOP THE WATER …

GESTÜTZT KENNEN 36 PROZENT SHARE

Angaben in %
GESTÜTZTE MARKENBEKANNTHEIT



DIE TV-KAMPAGNE KANN DIE GESTÜTZTE BEKANNTHEIT DER MARKE LEICHT ERHÖHEN

Welche dieser folgenden Produkte von Beck‘s kennen Sie, wenn auch nur dem Namen nach?
Quelle: Mindmonitor, Erw. 18-49 Jahre; n=1.521 10

Angaben in %
GESTÜTZTE MARKENBEKANNTHEIT SHARE
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Welche Marken/Anbieter fallen Ihnen spontan ein, wenn Sie an Werbung für soziale und nachhaltige Marken denken, die Lebensmittel und andere Gebrauchsgüter anbieten? 
Quelle: Mindmonitor, Erw. 18-49 Jahre; n=1.521 12
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Für welche der folgenden Marken/Anbieter haben Sie in den letzten 4 Wochen Werbung in irgendwelcher Art gesehen oder gehört (egal ob im TV, Plakat, Internet, Zeitschriften usw.)?
Quelle: Mindmonitor, Erw. 18-49 Jahre; n=1.521 13
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INNOCENT JUST SPICES SHARE VEGANZ OATLY VIVA CON AGUA LEMONAID CHARITEA STOP THE WATER GOLDEIMER

SHARE AUF PLATZ 3 BEI DER GESTÜTZTEN WERBEERINNERUNG

Angaben in %
GESTÜTZTE WERBEERINNERUNG



DER TV-SPOT STEIGERT DIE WERBEERINNERUNG

Für welche der folgenden Marken/Anbieter haben Sie in den letzten 4 Wochen Werbung in irgendwelcher Art gesehen oder gehört (egal ob im TV, Plakat, Internet, Zeitschriften usw.)?
Quelle: Mindmonitor, Erw. 18-49 Jahre; n=1.521 14

Angaben in %
GESTÜTZTE WERBEERINNERUNG SHARE
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Für welche der folgenden Marken/Anbieter haben Sie in den letzten 4 Wochen Werbung in irgendwelcher Art gesehen oder gehört (egal ob im TV, Plakat, Internet, Zeitschriften usw.)?
Quelle: Mindmonitor, Erw. 18-49 Jahre; n=1.521 15

SHARE SCHNEIDET BESSER ALS DER LAUNCH-DURCHSCHNITT AB

Angaben in %
GESTÜTZTE WERBEERINNERUNG

Angaben in %
GESTÜTZTE WERBEERINNERUNG : ZUWACHSKURVEN
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0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100

ohne TV-Kontakt gesamt mit TV-Kontakt

Wie beurteilen Sie persönlich die soeben gezeigte TV-Werbung für share insgesamt? Bitte geben Sie zu jeder Aussage an, ob Sie ihr voll und ganz zustimmen, eher zustimmen, eher 
nicht zustimmen oder überhaupt nicht zustimmen. (4-er Skala)
Quelle: Mindmonitor, Erw. 18-49 Jahre; n=1.521 17

HÖHERE ZUSTIMMUNG MIT TV-KONTAKT

Angaben in % (Top2)
BEWERTUNG DES TV-SPOTS

vermittelt die Botschaft der Marke klar und deutlich

Inhalte der Werbung sind glaubwürdig

modern

macht die Marke sympathisch

gefällt mir

Werbung ist überzeugend

ist einprägsam

ich erkenne die Marke sofort.

ist humorvoll

macht neugierig

ist relevant

hebt sich ab

spricht mich emotional an



0 20 40 60 80 100

ohne TV-Kontakt gesamt mit TV-Kontakt

Bitte geben Sie für jede Aussage an, ob sie auf Sie zutrifft oder nicht. Abgefragt auf 2-er Skala (trifft zu – trifft nicht zu)
Quelle: Mindmonitor, Erw. 18-49 Jahre; n=1.521 18

AKTIVIERUNG DURCH VORHERIGE TV-KONTAKTE VERSTÄRKT

Angaben in %
AKTIVIERUNG DURCH DEN TV-SPOT

werde ich mich mit dem Angebot genauer befassen

hat sich meine Meinung zu share verbessert 

werde ich Produkte von share kaufen 

werde ich share weiterempfehlen 

werde ich die Seite von share im Internet besuchen 

habe ich die Seite im Internet besucht
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Quelle: Quelle: Mindmonitor, Erw. 18-49 Jahre; n=1.521 20

DIE KAMPAGNE WIRKT SICH AUF ALLEN STUFEN POSITIV AUS

Angaben in %
MARKENFUNNEL SHARE
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ZUSAMMENFASSUNG
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• Für ein erst im Jahre 2017 gegründetes Unternehmen ist eine Markenbekanntheit von 36 Prozent 
bereits ein sehr hoher Wert. Dieser konnte durch die Kampagne noch leicht gesteigert werden.

• Bei der gestützten Werbeerinnerung kann sich share mit 13 Prozent hinter Innocent (29 Prozent) 
und Just Spicies (22 Prozent) platzieren.

• Die Entwicklung der gestützten Werbeerinnerung für share verläuft besser als der Durchschnitt für 
noch unbekannte Marken.

• Die Werbung kommt sehr gut an und motiviert, sich näher mit dem beworbenen Angebot zu 
beschäftigen.
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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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