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1. Informationen zur Studie Dv

gangslage = "'w

= Vom 19. Januar bis 4. Februar setzte iglo eine
Werbekampagne ein, um die Marke Green Cuisine
im Kontext der Sendung ,Ich bin ein Star — Holt
mich hier raus!” zu starken. Ein zentraler Punkt
dieser Kampagne war die Einbindung eines neuen
Werbeformats, des Dr. Bob Empfehlungssplits.

= Zur Bewertung des Erfolgs dieser Kampagne wurde
eine begleitende Campaignimpact Studie
durchgefihrt. Auf Basis dieser Studie wurde
analysiert, inwiefern das neue Werbeformat dazu
beigetragen hat, die Bekanntheit und Wahrnehmung
der Marke Green Cuisine zu verbessern.

Quelle: Ad Alliance | RTL Data Campaignimpact iglo Green Cuisine & Ich bin
ein Star — Holt mich hier raus! (2024)



1. Informationen zur Studie

iensteckbrief

Methode: Befragung Uber die Online-Access-Panels | love MyMedia“,

_ ,Love2say”, ,Entscheiderclub” und ,Trendsetterclub”

Befragungszielgruppe: Personen im Alter von 25-49 Jahren

Nullmessung: n=178
Kampagnenmessung: n=359

EE G Zeitraum: Nullmessung: 21.12. — 27.12.2023
y ' Kampagnenmessung: 02.02. - 06.02.2024

Quelle: Ad Alliance | RTL Data Campaignlmpact iglo Green Cuisine & Ich bin ein Star — Holt mich hier raus! (2024) 5

Stichprobengrole:




1. Informationen zur Studie Dv

Die Werbemittel im Uberblick

Dr. Bob Empfehlungssplit

SUPER kKNUSPRIG,
SUUUPER Lecker

Alles rund um die Dschungel-Stars
gibt’s auf RTL.de

Alles rund um die Dschungel-Stars - 6 Alles rund um die Dschungel-Stars
gibt’s auf RTL.de gibt’s auf RTL.de

TV-Spot

ES GIBT IMMER
ETWAS ZU ENTDECKEN

jance | RTL Data Campaignimpact iglo Green Cuisine & Ich bin ein Star — Holt mich hier raus! (2024)
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2. Stichprobe

Soziodemographische Struktur der Stichprobe

Soziodemographische Zusammensetzung der Stichprobe

| Geschlecht || Alter
74% 73%
43% 44% 45% 45%
26% 27%
12% 11%
— -
Frauen Méanner 18-29 Jahre 30-39 Jahre 40-49 Jahre
Bildung || Haushaltsnettoeinkommen |

47%
41%

39%  36%

26%  25% 23% 0% 20% _ 24% 25% 0%
14%
1% 1%
— e
(noch) kein . (Fach) Hoch- : 1.500¢ - 2.500¢ - ~3.500€
Abschluss Hauptschule Realschule (Fach) Abitur sehulabschiuss <1.500€ 2 500€ 3.500€ .

Kampagnenmessung

Quelle: Ad Alliance | RTL Data Campaignimpact iglo Green Cuisine & Ich bin ein Star — Holt mich hier raus! (2024) | Fragen: ,Welches Geschlecht haben Sie?”, ,Wie alt sind
Sie?", ,\Welches ist Ihr hochster erreichter Bildungsabschluss?”, ,Wie hoch ist ihr monatliches Haushaltsnettoeinkommen?“ | Basis: Total, Nullmessung n=178,
Kampagnenmessung n=359 8




2. Stichprobe

Jeweils die Halfte beider Stichproben besteht aus Seher:innen
der Sendung ,Ich bin ein Star — Holt mich hier raus!”

Zuschauer:innen ,lch bin ein Star — Holt mich hier raus!”

Nullmessung Kampagnenmessung

m Seher:innen
= Nicht-Seher:innen

= Seher:innen
= Nicht-Seher:innen

Quelle: Ad Alliance | RTL Data Campaignimpact iglo Green Cuisine & Ich bin ein Star — Holt mich hier raus! (2024) | Frage: ,Bitte geben Sie an, welche der folgenden
Fernsehformate Sie regelmafRig oder gelegentlich ansehen:” | Basis: Total, Nullmessung n=178, Kampagnenmessung n=359 9



2. Stichprobe RTL Data A

46%

kaufen mindestens gelegentlich

Veggie-Alternativen ein
(Nullmessung: 43%)

24%

kaufen bereits Produkte von

iglo Green Cuisine
(Nullmessung: 21%)

Quelle: Ad Alliance | RTL Data Campaignimpact iglo Green Cuisine & Ich bin ein Star — Holt mich hier raus! (2024) | Fragen: ,Einmal grundsatzlich gefragt: Wie haufig kaufen Sie nach eigener
Einschéatzung in der Regel vegetarische oder vegane Wurst- und Fleischalternativen, unabhangig davon ob es sich um gekiihlte oder tiefgekiihlte Produkte handelt?”, ,Wie haufig kaufen Sie die
Ihnen bekannten Marken aus dem Bereich vegetarische oder vegane Wurst- und Fleischalternativen?” | Basis: Total, Nullmessung n=178, Kampagnenmessung n=359

10



RTL Data 2

Werbeerinnerung & Kreationsbewertung

03



3. Werbeerinnerung & Kreationsbewertung Dv

Deutlicher Uplift bei der gestiitzten Werbeerinnerung — Bestwerte bei Personen,
die beide Werbemittel erinnern

Werbeerinnerung iglo Green Cuisine

Gestiitzte Gestiitzte o
. - [+
Werbeerinnerung Werbeerinnerung y
73%
%lo
47% A9
42% o
35% 39%
31% o )
27% § 31%
15%
Nullmessung,  Kampagnen- Nullmessung,  Kampagnen- Nullmessung,  Kampagnen- Kampagnen-  Kampagnen-  Kampagnen-
Nicht-Seher:innen* ~messung, Seher:innen messung, Gesamt messung, messung, messung, messung,
Nicht-Seher:innen Seher:innen Gesamt Non-Recognizer  Recognizer Recognizer Spot +

TV-Spot* Empfehlungssplit*

Quelle: Ad Alliance | RTL Data Campaignimpact iglo Green Cuisine & Ich bin ein Star — Holt mich hier raus! (2024) | Frage: ,Von welchen der folgenden Marken aus dem Bereich vegetarische
oder vegane Wurst- und Fleischalternativen haben Sie in letzter Zeit Werbung gesehen, gelesen oder geh6rt?” | Basis: Total, Nullmessung n=178, Kampagnenmessung n=359; Nullmessung

Nicht-Seher:innen n=48, Kampagnenmessung Nicht-Seher:innen n=98, Nullmessung Seher:innen n=86, Kampagnenmessung Seher:innen n=173, Kampagnenmessung Non Recognizer n=154,
Recognizer TV-Spot n=71, Recognizer Spot + Empfehlungssplit n=64 | *Achtung: Kleine Fallzahlen, nur Tendenzaussage! 12



3. Werbeerinnerung & Kreationsbewertung Dv

60% der Seher:innen erinnern sich an den Dr. Bob Empfehlungssplit — durch ihre
Nahe zum Format bewerten sie diesen auch deutlich positiver

Recognition & Gefallen (Top-2) Empfehlungssplit, nur Kampagnenmessung

Recognition, nur Seher:innen Gefallen

K12

64%

37%
= Ja, mehrmals °
= Ja, einmal
Nein
Kampagnen- Kampagnen-
messung, messung,
Nicht-Seher:innen Seher:innen

Quelle: Ad Alliance | RTL Data Campaignimpact iglo Green Cuisine & Ich bin ein Star — Holt mich hier raus! (2024) | Fragen: ,Haben Sie diese Werbeeinblendung so oder so
ahnlich schon einmal gesehen?, ,Und wie gefallt Ihnen diese Werbeeinblendung ganz allgemein?” | Basis: Kampagnenmessung, Nicht-Seher:innen n=98, Seher:innen n=173 13



3. Werbeerinnerung & Kreationsbewertung Dv

Der Empfehlungssplit ist ein voller Erfolg: Die Zusammenarbeit mit Dr. Bob
gefallt, auch Humor und Kiirze des Spots iiberzeugen

slch fand die Werbung war besonders, da Dr. Bob sie
eingesprochen hat und es echt witzig wirkt, wenn die Werbung

mit ihm in Verbindung steht!”

Bezug zur Sendung

Farbgestaltung
passend zur Sendung

kurz:-&-Knapp

Empfehlung Optlk

Weiblich, 33 Jahre, Vegetarierin

,Dass sie von Dr. Bob beworben wurde. Und dass sie kurz und
knackig war.”

Weiblich, 44 Jahre, Vegetarierin

passehd

informativ,
= o
ansprechend riesicr

Wi:t%gi g ‘sympathisch
DIinos

Produkt

,Ich fand es toll ein neues Produkt kennenzulernen. Zudem
finde ich die Form der Green Cuisines sehr schon und die
Dinoform passt auch zum Dschungel.”

Weiblich, 32 Jahre, Fleischenthusiastin

essal

»Sie fiigt sich farblich und inhaltlich genau in die Sendung ein.
Dr. Bob empfiehlt den Artikel. Das ist sehr authentisch.”

Weiblich, 40 Jahre, Flexitarierin

Quelle: Ad Alliance | RTL Data Campaignimpact iglo Green Cuisine & Ich bin ein Star — Holt mich hier raus! (2024) | Frage: ,Was hat Ihnen an der Werbeeinblendung von iglo
Green Cuisine innerhalb der Sendung ,Ich bin ein Star — Holt mich hier raus!” gut gefallen?” | Basis: Kampagnenmessung, Nicht-Seher:innen n=129, Seher:innen n=165



3. Werbeerinnerung & Kreationsbewertung Dv

Der Empfehlungssplit vermittelt gut um welche Marke es geht und ist
verstandlich — bei mehr als der Halfte der Seher:innen wird Interesse geweckt

Beurteilung Empfehlungssplit, Top-2-Werte, nur Kampagnenmessung

e
GreeN

Die Werbung von ol

innerhalb der Sendung ,Ich bin ein Star — Holt mich hier raus!”...
Nicht-Seher:iinnen —e=Seher:innen
.. vermittelt klar, um welche Marke es geht. 73% 87%
.. ist verstandlich. 66% 86%
... fallt auf. 44% %o

... passt zur Marke iglo Green Cuisine. 44% 69%

.. ist glaubwiirdig. 36% } 69%
... ist gut in die Sendung eingebunden. 44% 67%

... ist originell. 42%
.. hebt sich von anderen vergleichbaren Werbungen ab. 39%

... passt gut zur Sendung ,Ich bin ein Star — Holt mich hier raus!". 33%

.. wirkt hochwertig. 36%
... weckt mein Interesse. 26% /54%

lle: Ad Alliance | RTL Data Campaignimpact iglo Green Cuisine & Ich bin ein Star — Holt mich hier raus! (2024) | Frage: ,Bitte bewerten Sie nun einmal die Werbeeinblendung anhand der
nden Aussagen.” | Basis: Kampagnenmessung, Nicht-Seher:innen n=98, Seher:innen n=173 15



3. Werbeerinnerung & Kreationsbewertung Dv

Der Slogan ,Es gibt immer etwas zu entdecken” weckt viele Assoziationen — im
Vordergrund stehen Entdecken und (Aus-) Probieren

»Ich denke daran, dass es laufend neue Produkte gibt, die man
kennenlernen kann. Man kann neue Geschmacker
kennenlernen und man kann veganes Fleisch kennenlernen.
Essen ist nicht langweilig, es gibt hier so viel zu entdecken.”
Weiblich, 32 Jahre, Fleischenthusiastin

usprok "e,re Niz

«e-verschiedene prod ikte

en

Abwechslung sece

,Viele (so wie mein Mann) sind ggii. der veganen Erndhrung
abgeschreckt. Aber wenn sie es mal probieren wiirden, dann
merken sie, dass es gar nicht so schlimm ist und auch
schmecken kann.”

novative produkte neue dlnge

r' I e e nherausfnden

g raEslmmer etwas Neues i
NeuesAbenteueraJt%m

ischaltérnativenr:

Weiblich, 35 Jahre, Fleischenthusiastin

,Gerade flr Fleischesser: Neues auszuprobieren, mal
vegetarisches testen. Aus dem Schneckenhaus der bekannten
Produkte rauskommen.”

Weiblich, 44 Jahre, Vegetarierin

Quelle: Ad Alliance | RTL Data Campaignimpact iglo Green Cuisine & Ich bin ein Star — Holt mich hier raus! (2024) | Frage: ,Was verstehen Sie personlich unter dem Slogan
'Es gibt immer etwas zu entdecken’, der Teil der aktuellen Kampagne von iglo Green Cuisine ist? Bitte beschreiben Sie lhre Assoziationen und Gedanken zu diesem Slogan.” |
Basis: Kampagnenmessung, Nicht-Seher:innen n=175, Seher:innen n=177



Markenbekanntheit & Image
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4. Marke, Image & Aktivierung Dv

Die Markenbekanntheit profitiert stark durch die Kampagne — einen besonders
gro3en Beitrag leistet hierbei der TV-Spot

Gestutzte Markenbekanntheit

Gestiitzte Gestiitzte
Markenbekanntheit Markenbekanntheit

x A3°l°
85%

%
74% /9

66% 68%

% o
58% o4 62% 59%

Nullmessung, Kampagnen-
Nicht-Seheriinnen* ~ Messung,
Nicht-Seher:innen

Nullmessung, Kampagnen-
Seher:innen messung,
Seher:innen

Nullmessung, Kampagnen-
Gesamt messung,
Gesamt

Kampagnen-  Kampagnen-  Kampagnen-

|
|
1
|
|
|
1
|
|
|
1
|
|
|
1
|
|
| messung, messung, messung,
|

Non-Recognizer  Recognizer Recognizer Spot +
TV-Spot*  Empfehlungssplit*

Quelle: Ad Alliance | RTL Data Campaignimpact iglo Green Cuisine & Ich bin ein Star — Holt mich hier raus! (2024) | Frage: ,Welche der folgenden Marken aus dem Bereich vegetarische oder

vegane Wurst- und Fleischalternativen sind Ihnen bekannt, wenn auch nur dem Namen nach?“| Basis: Total, Nullmessung n=178, Kampagnenmessung n=359, Nullmessung Nicht-Seher:innen

n=48, Kampagnenmessung Nicht-Seher:innen n=98, Nullmessung Seher:innen n=86, Kampagnenmessung Seher:innen n=173, Kampagnenmessung Non Recognizer n=154, Recognizer TV-Spot

n=71, Recognizer Spot + Empfehlungssplit n=64 | *Achtung: Kleine Fallzahlen, nur Tendenzaussage! 18



4. Marke, Image & Aktivierung Dv

Der Kontakt der Seher:innen mit dem Empfehlungssplit sorgt fiir eine enorme
Steigerung der Produktbekanntheit der ,,Chicken” Dinos

Produktbekanntheit ,Chicken” Dinos, nur Markenkenner:innen

Produktbekanntheit
,Chicken“ Dinos

Produktbekanntheit
»,Chicken” Dinos

66"’0

Olo %o X
"%6 y / 60%
(o)
9% 1% 39%
. 34% 6
28% 28%
Nullmessung, = Kampagnen- Nullmessung, Kampagnen- Nullmessung, Kampagnen- Kampagnen-  Kampagnen-  Kampagnen-
Nicht-Seheriinnen* Messung, Seheriinnen* messung, Gesamt messung, messung, messung, messung,
Nicht-Seher:innen* Seher:innen Gesamt

Non-Recognizer Recognizer Recognizer Spot +
TV-Spot* Empfehlungssplit*

Quelle: Ad Alliance | RTL Data Campaignimpact iglo Green Cuisine & Ich bin ein Star — Holt mich hier raus! (2024) | Frage: , Kommen wir einmal konkret auf die Marke iglo Green Cuisine zu

sprechen. Welche der folgenden Produkte von iglo Green Cuisine sind lhnen bekannt, wenn auch nur dem Namen nach?” | Basis: Markenkenner:innen, Nullmessung n=111,

Kampagnenmessung n=245, NuIImessung Nicht-Seher:innen n=28, Kampagnenmessung Nicht-Seher:innen n=63, NuIImessun}a Seher:innen n=57, Kampagnenmessung Seher:innen n=128,
Kampagnenmessung Non Recognizer n=91, Recognizer TV-Spot n=56, Recognizer Spot + Empfehlungssplit n=54 | *Achtung: Kleine Fallzahlen, nur Tendenzaussage! 19



4. Markenbekanntheit & Image

Seher:innen der aktuellen Staffel wollen starker zu Produkten von iglo Green
Cuisine greifen — die Marke wirkt durch die Kampagne besonders innovativ

Image iglo Green Cuisine, Top-2-Werte, nur Kampagnenmessung, nur Markenkenner:innen

@
geere

... ist eine Marke, der ich vertraue.

... ist qualitativ hochwertig.

... ist sympathisch.

... bietet eine gute Produktauswahl.
... ist authentisch.

. bietet Produkte, die sehr gut schmecken.

Kampagnenmessung - Nicht-Seher:innen* — Kampagnenmessung - Seher:innen
64% 79%
61% 78%
66% 78%
61%
58%
58%

... ist innovativ.

... hat ein gutes Preis- / Leistungsverhaltnis.

51% 66%
37% o

... ist fur mich die erste Wahl [...].

36% /18%

... ist einzigartig.

38% 745%

Quelle: Ad Alliance | RTL Data Campaignimpact iglo Green Cuisine & Ich bin ein Star — Holt mich hier raus! (2024) | Frage: ,Uns interessiert, welche Meinung Sie von iglo
Green Cuisine haben. Bitte bewerten Sie dazu die untenstehenden Aussagen.” | Basis: Markenkenner:innen, Kampagnenmessung Nicht-Seher:innen n=63,
Kampagnenmessung Seher:innen n=128 | *Achtung: Kleine Fallzahlen, nur Tendenzaussage! 20



4. Markenbekanntheit & Image Dv

Die Kampagne weckt enormes Interesse, vor allem bei Veggie-affinen -
das Informationsinteresse unter Seher:innen steigt um das Dreifache an!

Aktivierung und Kaufwahrscheinlichkeit, nur Kampagnenmessung, nur Markenkenner:innen

+81%

85% 93% _lber alle
73% Dimensionen
61%
38°/ 42% 46% A44% -
079, 34% 33% 30 /0
18%
10% 1% I
Weiterfiihrende Internetseite Mit anderen Weiter- In die engere Kaufwahr-
Informationen aufrufen dariiber sprechen empfehlen Wahl nehmen scheinlichkeit
suchen
m Nicht-Seher:innen* m Seher:innen m Seher:innen Veggie-affin

Quelle: Ad Alliance | RTL Data Campaignimpact iglo Green Cuisine & Ich bin ein Star — Holt mich hier raus! (2024) | Fragen: ,Bitte sagen Sie uns, wie wahrscheinlich es ist, dass Sie in nachster Zeit
folgendermaRen aktiv werden.”, ,Inwiefern kommen die folgenden Marken fiir Sie grundsétzlich zum Kauf in Frage?” | Basis: Markenkenner:innen, Kampagnenmessung Nicht-Seher:innen n=63,
Kampagnenmessung Seher:innen n=128, Kampagnenmessung Seher:innen Veggie-affin (Veganer, Vegetarier und Flexitarier) n=89 | *Achtung: Kleine Fallzahlen, nur Tendenzaussage! 21
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5. Fazit RTL Data Ay

Beeindruckende Werbeerinnerung und positives Feedback

Mit einer Werbeerinnerung von 60% wird offensichtlich, dass der Dr. Bob Empfehlungssplit eine grol3e
Resonanz unter den Zuschauer:innen erzielt hat. Seher:innen von ,Ich bin ein Star — Holt mich hier
raus!” urteilen besonders positiv. Der Slogan ,Es gibt immer etwas zu entdecken” weckt viele positive
Assoziationen und steht fir Entdeckergeist und den Mut, Neues auszuprobieren. Zudem generiert der
Empfehlungssplit aufgrund seiner Kiirze, seines Humors und der Zusammenarbeit mit Dr. Bob eine
positive Bewertung.

Die perfekte Kombination aus TV-Spot und Empfehlungssplit arbeitet Hand in Hand, um sowohl die
Marken- als auch die Produktbekanntheit erheblich zu steigern. Der TV-Spot tragt enorm zur
Markenbekanntheit bei, wahrend der Empfehlungssplit die Produktbekanntheit der "Chicken" Dinos
signifikant steigert. Dies zeigt, dass beide Werbemittel sich perfekt ergdnzen und in Zusammenarbeit ihre
volle Wirkung entfalten.

0 2 Perfekte Kombination fiihrt zu hoher Marken- und Produktbekanntheit

Starke Aktivierung und erhohtes Informationsinteresse unter Zuschauer:innen

0 3 Die Kampagne hat signifikant das Interesse an den Produkten von iglo Green Cuisine gesteigert. Dies

spiegelt sich in der gestiegenen Kaufabsicht bei Zuschauer:innen der aktuellen Staffel wider - sie
empfinden die Marke als besonders innovativ und erwagen dementsprechend Produkte von iglo Green
Cuisine zu kaufen. Dariiber hinaus hat das Informationsinteresse insbesondere bei veggie-affinen
Personen beachtlich zugenommen.

Fazit

Quelle: Ad Alliance | RTL Data Campaignimpact iglo Green Cuisine & Ich bin ein Star — Holt mich hier raus! (2024) 23



Ansprechpartner:innen Dv

Kontakt

Meike Trager Robin RiBmann
Advertising Researcher Advertising Researcher
RTL Data RTL Data

Picassoplatz 1 Picassoplatz 1
50679 Koln 50679 Koln

meike.traeger@rtl.de robin.rissmann@rtl.de



Wichtige Hinweise

Die vorgestellten Ideenanséatze sind nicht im Detail abgestimmt und verstehen sich
vorbehaltlich aller Zustimmungen der jeweiligen Sender, Titel bzw. Plattformbetreiber
der einzelnen Vermarkter.

Nutzungsrechte

Das in dieser Prasentation gezeigte Material und sein gesamter Inhalt sind gemaR den
geltenden Urheberrechtsgesetzen geistiges Eigentum des Vermarkters Ad Alliance GmbH.

Jede teilweise oder vollstandige Nutzung, Nachahmung oder Weitergabe von geschiitzten Inhalten
bedarf der vorherigen schriftlichen Genehmigung des Rechteinhabers.

Sofern Teile des durch Ad Alliance geschuldeten Leistungsumfanges auch die technische Veranstaltung eines Gewinnspiels oder die
Durchflihrung eines Events ist, ist der Vertragspartner dazu berechtigt, diesen Teil der Leistung unter Be*Achtung der
Vertragsbedingungen Gewinnspiele der Ad Alliance GmbH (abrufbar unter www.ad-alliance.de/agb) an Dritte weiterzuverkaufen.

Es gelten die Vertragsbedingungen Gewinnspiele und die Allgemeinen
Geschaftsbedingungen der Ad Alliance GmbH (abrufbar unter www.ad-alliance.de/agb).

Der Vermarkter Ad Alliance GmbH behélt sich vor,
die Verletzung von Urheberrechten zivil- und strafrechtlich zu verfolgen.

© Ad Alliance GmbH | 2022
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7 AdAlliance

Es gelten die Allgemeinen Geschaftsbedingungen der Ad Alliance GmbH,
abrufbar unter

Fur die Vermarkter Media Impact GmbH & Co. KG sowie rtv media group GmbH handelt die Ad Alliance GmbH als Dienstleister:
Fiir Media Impact agiert die Ad Alliance GmbH im Namen und fiir Rechnung der Media Impact GmbH & Co. KG,
fur rtv media group im Namen und fiir Rechnung der rtv media group GmbH.
Es gelten die jeweiligen Allgemeinen Geschaftsbedingungen der betreffenden Gesellschaft, abrufbar unter:
respektive , €s sei denn, es ist anders gekennzeichnet.
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