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Case-Study MEGGLE: ,,Leichte Rolle*
und ,,Leichtes Baguette*

2007




MEGGLE: Evaluation der vernetzten Kampagne

e Von April bis Juli 2007 — passend zur Grillsaison — bewarb MEGGLE die
,Leichte Rolle” und das ,,Leichte Baguette” bei RTL und VOX.

e Wahrend die ,Leichte Rolle* bereits 2006 beworben wurde, handelt es sich
beim TV-Auftritt vom ,Leichten Baguette”“ um eine Premiere.

e Klassische Spots, Sonderwerbeformen (Content- und Movesplit sowie Single-
spots) und Onlinemallnahmen wurden hierfur in einem breiten Mix systema-
tisch miteinander vernetzt. Der 2006 entwickelte erfolgreiche Wetterreminder
wurde beibehalten.

e Im Fokus der Begleitforschung steht die Werbewirkung dieser mafl3geschnei-
derten Kampagne sowie ein Vergleich mit der Kampagne aus dem letzten
Jahr.
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Methode und Stichprobe

Quantitative Kampagnenkontrolle - CAPI-Befragung mit dem OMD Market
Response Finder:

e Zielgruppe: HHF von 20 bis 49 Jahren; ,,.Sonderwerbeformen-Erinnerer*
wurden verglichen mit Personen, die sich nicht an die Sonderwerbeformen
erinnern konnten

e Befragungszeitraum: Juli 2007

Februar 2008, Wirkung der Sonderwerbeformen von MEGGLE, Seite 3




TV-Sonderwerbeformen MEGGLE

LIgSENS
hungenR

SCHMECKT NICHT CIBTS NICHT
MO-FR 18:320
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VVorgehensweise beim Vergleich der Werbemittel

e Die Sonderwerbeformen wurden in die Befragung fur den OMD Market Res-
ponse Finder als Videos neben den klassischen TV-Spots in das Interview
eingebunden.

e Dies ermoglichte die Abfrage von Wiedererkennung und Bewertung fur alle
Werbeformen.

e Klassische Spots und Sonderwerbeformen lassen sich hinsichtlich Awareness
und Likeability miteinander vergleichen.

- Die erheblichen Unterschiede im Hinblick auf realisierten Werbedruck und
Breite der Aussteuerung mussen dabei mit beachtet werden.

Februar 2008, Wirkung der Sonderwerbeformen von MEGGLE, Seite 5




Ergebnisse ,,Leichte Rolle*




Ergebnisse: MEGGLE ,,Leichte Rolle*

Um zu untersuchen, ob ein bewusster Kontakt mit den

Sonderwerbeformen im TV mit einer starkeren Aus-

pragung unterschiedlicher Werbewirkungsparameter

einhergeht, wurden folgende Personengruppen

miteinander verglichen:

e ,Sonderwerbeformen-Erinnerer” (n=225 mit | _”_E},‘;Eg?f.’.-/gt
durchschnittlich 13 TV-Kampagnenkontakten)

- dlie 33

e Personen, welche sich nicht an die Sonderwerbe- ﬁﬁéf’ %
formen erinnern kdnnen (n=575 mit durchschnitt-
lich 8 TV-Kampagnenkontakten)

e Basis der Einteilung: Wiedererkennung (Recog-
nition - mind. eine der ausgewahlten Sonderwerbe-
formen als bereits im TV gesehen identifiziert)
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Gleich wirksam: Klassische Spots und Special Ads
Wiedererkennung TV-Spots ,Leichte Rolle” in %

- Erwartungsgemal wurden die klassischen
Spots aufgrund des deutlich héheren
Werbedrucks und der breiteren Aus-
steuerung besser wiedererkannt.

Werbedruck:

790 GRP

- Das Mal3 der Wiedererkennung der beiden
ausgewahlten Sonderwerbeformen ist
200 GRP unter Bertcksichtigung des eingesetzten
Werbedrucks vergleichbar.

N
4 N
klassischer Spot Wettersplit Movesplit

Quelle: Market Response Finder / Juli 2007; Basis: HHF 20-49 Jahre, n=800.
Frage: ,,Ich spiele IThnen nun nacheinander drei kurze Werbefilme vor, die im Fernsehen ausgestrahlt wurden. Sagen Sie mir bitte zu jedem Film, ob Sie ihn in den
letzten drei Monaten im Fernsehen gesehen haben oder nicht. Haben Sie diesen Film gesehen?*
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Crossmedia-Kontakte als Awareness-Turbo

Werbeerinnerung ,,Leichte Rolle* in %

Basis der Einteilung:
Wiedererkennung der TV-Werbemittel

83
60
keine nur Special nur Special Ads
Ads klassische und
Spots klassische
Spots

Quelle: Market Response Finder / Juli 2007; Basis: HHF 20-49 Jahre, n=800.

Positive Effekte der Sonderwerbeformen:
deutliche Zunahme der Werbeerinnerung
sowohl bei Personen mit als auch ohne
zusatzlichen bewussten Kontakt zur
klassischen Kampagne.

Sowohl die klassische Kampagne als auch
die Sonderwerbeformen leisten einen
starken Beitrag zum Awarenessaufbau fur
die Krauterbutter-Produkte von MEGGLE.

Deutlich hohere Werbeerinnerung durch
Kontakte mit klassischer Kampagne in
Kombination mit den Sonderwerbeformen
der ,Leichten Rolle".

Frage: ,,Haben Sie in den letzten drei Monaten Werbung irgendwelcher Art fur die 'Leichte Rolle’

von MEGGLE gesehen oder gehort?
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Steigende Bekanntheit durch Special Ads

Bekanntheit ,Leichte Rolle* in %

®ohne Special Ad-Kontakt - Deutlich héhere Bekanntheit der MEGGLE
mit Special Ad-Kontakt Krauterbutter-Produkte bei den Befragten
mit bewussten Kontakten zu den Sonder-

96 werbeformen.
83
- Der ,Klassiker”, die Krauterbutter

original, ist bekannter — aber die ,,Leichte
Rolle* holt deutlich auf:
Bekanntkeitsanstieg bei Erinnerern der
Sonderwerbeformen um 37
Prozentpunkte!

Krauterbutter original »Leichte Rolle*

Quelle: Market Response Finder / Juli 2007; Basis: HHF 20-49 Jahre, n=800.
Frage: ,,Welche der folgenden Produkte von MEGGLE kennen Sie, wenn auch nur dem Namen nach?*
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Starkes Team: Klassischer Spot und Special Ads
Bekanntheit ,Leichte Rolle” in %

_ Basis der Einteilung: _ - 60 % Produktbekanntheit allein durch be-
Wiedererkennung der TV-Werbemitte| wusste Kontakte mit den Sonderwerbe-

I formen (ohne Erinnerung an klassische

Spots).

- Kontakte mit Sonderwerbeformen tragen
auch bei Personen mit bewusstem Kon-
takt zur klassischen Kampagne nochmals
klar zu einer Steigerung der Produkt-
bekanntheit bei.

keine nur Special ur Special Ads
Ads kIaSS|sche und
Spots klassische
Spots

Quelle: Market Response Finder / Juli 2007; Basis: HHF 20-49 Jahre, n=800.
Frage: ,,Welche der folgenden Produkte von MEGGLE kennen Sie, wenn auch nur dem Namen nach?*
[,,Leichte Rolle” von MEGGLE (fettreduzierte Kréuterbutter)]
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Bekanntheit ,,Leichte Rolle*” im Wellenvergleich

2006 vs. 2007 in %

Basis der Einteilung:
Wiedererkennung der TV-Werbemittel

85
74

60

40
33

nur Special Ads nur klassische Special Ads und
Spots klassische
Spots

Deutlich hohere Bekanntheit der
»Leichten Rolle” im Vergleich zur
Befragung in 2006:

Anstieg bei den Befragten, die sich
ausschliel3lich an die Sonderwerbeformen
erinnern konnten, um 27 Prozentpunkte,
bei den Erinnerern an die klassische
Kampagne um 34 Prozentpunkte und bei
denjenigen, die sich an beide
Werbeformen erinnern konnten, trotz des
bereits hohen Niveaus, um weitere 18
Prozentpunkte.

Quelle: Market Response Finder / Juli 2007; Basis: HHF 20-49 Jahre, n=800.
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Sonderwerbeformen machen sympathisch
Produktbewertung ,Leichte Rolle* Antwortskala 1 bis 10

Mittelwerte - Die Produktsympathie der ,Leichten
Rolle” wird durch die Sonderwerbeformen
8.3 leicht erhoht.

ohne Special Ad- mit Special Ad-
Kontakt Kontakt

Quelle: Market Response Finder / Juli 2007; Basis: HHF 20-49 Jahre, ‘Leichte Rolle' bekannt
Frage: ,,Fur die ‘Leichte Rolle' von MEGGLE mdochte ich Sie nun um eine generelle Beurteilung
zum Produkt selbst bitten.“
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Ergebnisse: MEGGLE ,,Leichtes Baguette*

- Um zu untersuchen, ob ein bewusster Kontakt mit
den Sonderwerbeformen im TV mit einer starkeren
Auspragung unterschiedlicher Werbewirkungspara-
meter einhergeht, wurden folgende Personen-
gruppen miteinander verglichen:

- ,Special Ads-Erinnerer* (n=123 mit
durchschnittlich 15 TV-Kampagnenkontakten)

- Personen, welche sich nicht an die Special Ads
erinnern kdnnen (n=677 mit durchschnittlich 9
TV-Kampagnenkontakten)

- Basis der Einteilung: Wiedererkennung
(Recognition - mindestens eine der ausgewahlten
Sonderwerbeformen als bereits im TV gesehen
identifiziert)
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Gleich wirksam: Klassischer Spot und Special Ads
Wiedererkennung der TV-Spots ,Leichtes Baguette* in %

- Deutlich niedrigere Wiedererkennung ver-
glichen zu den Werbefilmen der ,Leichten

Rolle“.
Werbedruck:

- Dabei ebenso bessere Wiedererkennung
des klassischen Spots aufgrund des deut-
lich héheren Werbedrucks und der brei-

850 GRP 130 GRP teren Aussteuerung.

s A ~ - Die Recognition der beiden ausgewahlten

Sonderwerbeformen ist unter Bertck-
sichtigung des eingesetzten Werbedrucks

klassischer Spot Wettersplit Movesplit

Quelle: Market Response Finder / Juli 2007; Basis: HHF 20-49 Jahre, n=800.
Frage: ,,Ich spiele IThnen nun nacheinander drei kurze Werbefilme vor, die im Fernsehen ausgestrahlt wurden. Sagen Sie mir bitte zu jedem Film, ob Sie ihn in den
letzten drei Monaten im Fernsehen gesehen haben oder nicht. Haben Sie diesen Film gesehen?*

Februar 2008, Wirkung der Sonderwerbeformen von MEGGLE, Seite 16




Starkes Team: Klassischer Spot und Special Ads
Werbeerinnerung ,,Leichtes Baguette“ in %

Basis der Einteilung: - Die Sonderwerbeformen leisten einen
Wiedererkennung der TV-Werbemittel deutlich positiven Beitrag zur Awareness
far die Krauterbaguette-Produkte von
87 MEGGLE.

- Positive Effekte der Sonderwerbeformen.

= - Deutliche Zunahme der Werbeerinnerung
sowohl bei Personen mit als auch ohne
zusatzlichen bewussten Kontakt zur
klassischen Kampagne.

_— - Deutlich héhere Werbeerinnerung durch
keine nur Special nur Special Ads Kontakte mit klassischer Kampagne in
Ads klassische und Kombination mit den Sonderwerbeformen
Spots k'zssc')stzhe fur das ,Leichte Baguette®.

Quelle: Market Response Finder / August 2007; Basis: HHF 20-49 Jahre, n=800.
Frage: ,,Haben Sie in den letzten drei Monaten Werbung irgendwelcher Art fur das ‘Leichte Baguette' von MEGGLE gesehen oder gehoért?*
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Starkes Team: Klassischer Spot und Special Ads
Bekanntheit ,Leichtes Baguette” in %

WiedererkBeisrilSJr?erdE:'n:I['?;hi/r\]/ge:rbemittel - Deutliche Steigerung der Produkt-
9 bekanntheit allein durch bewusste
90 Kontakte mit den Sonderwerbeformen

(ohne Erinnerung an klassische Spots).

62 - Kontakte mit Sonderwerbeformen tragen
auch bei Personen mit bewusstem
Kontakt zur klassischen Kampagne
nochmals klar zur Produktbekanntheit
bel.
_ _ _ - Deutliche Awareness-Steigerung durch
keine nur Special nur Special Ads die Sonderwerbeformen fiir das , Leichte
Ads klassische und B tte™
Spots klassische aguette .
Spots

Quelle: Market Response Finder / August 2007; Basis: HHF 20-49 Jahre, n=800.
Frage: ,,Welche der folgenden Produkte von MEGGLE kennen Sie, wenn auch nur dem Namen nach?*
['Leichtes Baguette' von MEGGLE]
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Sonderwerbeformen machen sympathisch
Produktbewertung ,Leichtes Baguette*, Antwortskala 1 bis 10

Mittelwerte - Kontakte mit den Sonderwerbeformen
far das ,Leichte Baguette* erhohen die

81 Produktsympathie.

ohne Special Ad- mit Special Ad-
Kontakt Kontakt

Quelle: Market Response Finder / Juli 2007; Basis: HHF 20-49 Jahre, ,Leichtes Baguette' bekannt
Frage: ,,Fur das 'Leichte Baguette' von MEGGLE mdchte ich Sie nun um eine generelle Beurteilung
zum Produkt selbst bitten.“
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Fazit

Insgesamt leisten die Sonderwerbeformen einen Uberaus positiven Beitrag
zur Kampagnenleistung :

e Bei beiden Produkten liegt das Niveau der Wiedererkennung der klassischen
Spots zwar deutlich tiber dem Niveau der Sonderwerbeformen — allerdings
war der Werbedruck bei der klassischen Kampagne deutlich héher und die
Aussteuerung der klassischen Spots breiter.

e Aber es zeigt sich auch, dass durch Kontakt mit den Sonderwerbeformen die
Bekanntheit und Werbeerinnerung der MEGGLE-Produkte zuséatzlich noch
einmal deutlich gesteigert werden kann.

e Auch bei der Produktsympathie kann MEGGLE durch Kontakt mit den
Sonderwerbeformen leicht positive Zuwachse fur sich verbuchen.

e Dieser Sympathiegewinn gilt auch fur Personen, welche ausschliel3lich
Kontakt mit den Sonderwerbeformen hatten.
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