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WERBEWIRKUNG DER AD ALLIANCE-KAMPAGNE

TAXOFIT
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Allgemeine Angaben zur Studie 

Quelle: Ad Alliance Kampagnenbegleitstudie taxofit 2019

▪ Klosterfrau schaltete für das Nahrungsergänzungsmittel taxofit Magnesium 600 Forte eine Ad Alliance-Kampagne in 

verschiedenen TV-, Digital- und Print-Umfeldern. 

▪ Über alle KPIs zeigen sich starke Synergie-Effekte bei Kontaktchance mit allen drei Werbeformen Fact-Split (TV), 
Advertorial (Print) und Content-Special (Digital). Crossmedia bringt die stärkste Wirkung für taxofit: 

▪ Steigerung der Werbeerinnerung für taxofit bei Crossmedia-Kontakt um fast das Vierfache im Vergleich zu 

Personen ohne Kontaktchance.

▪ Stärkung der Marken- und Produktbekanntheit. Die Werbebotschaften prägen sich besser ein, taxofit

Magnesium 600 Forte wird greifbarer für die Konsumenten.

▪ Auch das Marken-Image profiliert sich und wird nach Kampagnen-Ende wesentlich besser bewertet. Ins-

besondere bei Crossmedia-Kontakten wird das Image positiv aufgeladen. Die Marke positioniert sich dabei vor 

allem als jünger und wissenschaftlicher. 

▪ Die Kampagne weckt Interesse am Produkt und steigert durch die Crossmedialität die Kauf- und 

Weiterempfehlungsbereitschaft. 

MANAGEMENT SUMMARY



Allgemeine Angaben zur Studie

Fact-Split Advertorial Content-Special

Quelle: Ad Alliance Kampagnenbegleitstudie taxofit 2019
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WERBEMITTEL
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Allgemeine Angaben zur Studie 

Quelle: Ad Alliance Kampagnenbegleitstudie taxofit 2019

VERSCHIEDENE MEDIENKANÄLE WURDEN ZEITVERSETZT 

EINGESETZT

April

Nullmessung Hauptmessung

17.04. bis 29.05. Fact-Split

17.04. bis 04.06.   Content-Special

17.04. bis 14.05. Native Teaser Bundle

Mai

09.05. bis 13.06. Advertorial

Juni



Awareness-Wirkung

Quelle: Ad Alliance Kampagnenbegleitstudie taxofit 2019 / Basis: keine Kontaktchance: n=409, TV+Print: n= 188, TV+Print+Digital: n=176. 
Frage: „Und für welche dieser Marken für Nahrungsergänzungsmittel haben Sie in letzter Zeit Werbung gesehen, gehört oder gelesen?“

MIT ZUNEHMENDER CROSSMEDIALITÄT UND MIT ZUNEHMENDEM 

KONTAKT MIT EINZELNEN MEDIEN STEIGT AUCH DIE AWARENESS

Gestützte Werbeerinnerung taxofit, indizierte Werte, Basis von „keine Kontaktchance“ (=Indexwert 100), nur 
Hauptmessung
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100

250

367

keine Kontaktchance TV+Print TV+Print+Digital

+ +

+
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Awareness-Wirkung

Quelle: Ad Alliance Kampagnenbegleitstudie taxofit 2019 / Basis: n=194 / Frage: „Wie 
gefallen Ihnen diese Werbespots von taxofit ganz allgemein?“

Top

HOHE LIKEABILITY DES FACT-SPLITS

31

59

10 1

Sehr gut

Gut

Weniger gut

Gar nicht

Top-Two:

90%

Gefallen Fact-Split in %, mind. gelegentliche Nutzer 
mind. eines der relevanten TV-Umfelder, nur Erinne-
rer, nur Hauptmessung
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Awareness-Wirkung

Quelle: Ad Alliance Kampagnenbegleitstudie taxofit 2019 / Basis: n=154 / Frage: „Und 
wie gefällt Ihnen diese Print-Anzeige ganz allgemein?“

Top

ADVERTORIAL GEFÄLLT

24

63

12 1 Sehr gut

Gut

Weniger gut

Gefallen Advertorial in %, Nutzer mind. eines der
relevanten Zeitschriften-Ausgaben, nur Erinnerer, nur
Hauptmessung
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Top-Two:

87%
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Awareness-Wirkung

Quelle: Ad Alliance Kampagnenbegleitstudie taxofit 2019 / Basis: n=103 / Frage: „Wie finden Sie es ganz allgemein, wenn die Marke taxofit wie in der hier dargestellten 
Form zu einem Thema Informationen und/oder Beratung anbietet?“

Top

CONTENT-SPECIAL ÜBERZEUGT

20

61

18
1

Sehr gut

Gut

Weniger gut

Gefallen Content-Special in %, mind. gelegentliche, Nutzung mind. eines der Web-Portale, nur Erinnerer, nur 
Hauptmessung

Gar nicht

Top-Two:

81%



Wirkung auf Marken-Ebene

Quelle: Ad Alliance Kampagnenbegleitstudie taxofit 2019 / Basis: Gesamt: n=445, keine Werbeform erinnert: n=300 eine Werbeform erinnert: n=91, 2-3 Werbeformen 
erinnert: n=54 / Frage: „Für taxofit Magnesium 600 FORTE gibt es auch einen Slogan ‚Fit mit Köpfchen‘, ist Ihnen dieser Slogan bekannt?“

ERINNERER ALLER DREI WERBEFORMEN HABEN DEN SLOGAN AM 

BESTEN VERINNERLICHT

Slogan-Bekanntheit „Fit mit Köpfchen“ in %, wenn taxofit Magnesium Forte 600 bekannt, nur Hauptmessung

9

3

15

43

keine Werbeform erinnert eine Werbeform erinnert 2-3  Werbeformen erinnert10%

Nach RecognitionGesamt
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Wirkung auf Markenebene

Quelle: Ad Alliance Kampagnenbegleitstudie taxofit 2019, Basis: Gesamt: keine Nutzung: n=228, Monomedial: n=338, Crossmedial: n=321, Frage: Uns interessiert nun 
einmal, welche Meinung Sie ganz allgemein von taxofit haben. Bitte bewerten Sie dazu die untenstehenden Aussagen.

CROSSMEDIA STÄRKT DAS IMAGE AM BESTEN

taxofit…

Markenimage taxofit, Top-2-Box in %, indizierte Werte Basis von „keine Kontaktchance“ (=Indexwert 100), 
nur Markenkenner, nur Hauptmessung

100

111

103

114

112

100

96

109

106

107

103

100

152

150

132

131

125

125

121

121

121

119

keine Kontaktchance

ist einzigartig

ist für ein aktives Leben unverzichtbar

ist sympathisch

vertraue ich

ist wissenschaftlich

ist innovativ

ist zeitgemäß

ermöglicht einen gesunden Alltag

ist wirksam

ist hochwertig

Monomedial

Crossmedial



Wirkung auf Markenebene

Quelle: Ad Alliance Kampagnenbegleitstudie taxofit 2019 / Basis: keine Kontaktchance: n=409, Monomedial: n=581, Crossmedial: n= 509 / Frage: „Welche der folgenden 
Marken würden Sie einem Bekannten weiterempfehlen?“

DIE AD ALLIANCE-PERFORMANCE WIRKT AM BESTEN!

Nach Medienkombinationen in %, indizierte Werte, Basis von „keine Kontaktchance“ (=Indexwert 100), nur 
Hauptmessung

11

Weiterempfehlungsbereitschaft

100

136

193

keine Kontaktchance Monomedial Crossmedial

Kaufbereitschaft

100 100

127

keine Kontaktchance Monomedial Crossmedial



STUDIENSTECKBRIEF

HbbTV-Nutzer

Quelle: Ad Alliance Kampagnenbegleitstudie taxofit 2019
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Befragung über das „I Love MyMedia“-Panel 
der IP und das Gruner + Jahr eIMS-Medien-
trend-Panel. 

Männer und Frauen im Alter ab 35 Jahre

Nullmessung: n= 310

Hauptmessung: n= 1499

Nullmessung: 12.4.-16.4.2019

Hauptmessung: 24.5.-3.6.2019, unmittelbar 
nach Ende der Teaser-Ausspielungen bei 
Digital

Methode

Stichprobe/
Zielgruppe

Feldzeit



Geschlecht 

Allgemeine Angaben zur Studie

Quelle: Ad Alliance Kampagnenbegleitstudie taxofit 2019 / Basis: Nullmessung: n=310, Hauptmessung: n=1.499

SOZIODEMOGRAFIE 

73 73

27 27

Nullmessung Hauptmessung

Männer

Frauen

Alter

10 10

9 9

21 21

60 60

Nullmessung Hauptmessung

50 Jahre und älter

45- bis 49 Jahre

40- bis 44 Jahre

35- bis 39 Jahre

Angaben in %, Gewichtung nach Geschlecht und Alter auf Basis der Nullmessung 
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13 14

33
41

22
18

31 26

2 1

Nullmessung Hauptmessung

Sonstiges

(Fach-) Hoch-

schulabschluss

(Fach-)Abitur

Mittlere Reife

Haupt-/Volks-

schulabschluss

Bildung



FÜR RÜCKFRAGEN
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Es gelten die Allgemeinen Geschäftsbedingungen der Ad Alliance GmbH, abrufbar unter www.ad-alliance.de/agb.

Die Ad Alliance GmbH handelt im eigenen Namen und auf Rechnung des jeweiligen Vermarkters
IP Deutschland GmbH, 

Gruner + Jahr GmbH, G+J Electronic Media Sales GmbH, 
smartclip GmbH, 

Ligatus GmbH und/oder 
SPIEGEL-Verlag Rudolf Augstein GmbH & Co. KG.


