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Informationen zur Studie
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Hintergrund und Zielsetzung

Im Oktober waren die merci lovelies Sponsor der beliebten VOX-Sendung
Shopping Queen. Vom 10.09. bis 31.10. wurden die Pralinen zusatzlich mit
situativen Cut-Ins beworben. In der ,Beste Freundinnen“-Woche vom 13.-
17. Oktober lag der Schwerpunkt der Cut-Ins (10 Ausspielungen), in

Situationen, in denen die Freundschaft zwischen den Protagonistinnen
besonders emotional zum Ausdruck kam.

Ziel dieser begleitenden Campaignimpact Studie ist es zu
ermitteln, wie der Markenauftritt im TV bewertet wurde und
welche Werbewirkung hinsichtlich der wichtigsten
Werbewirkungsdimensionen erzielt werden konnte.

Quelle: Ad Alliance | RTL Data Campaignlmpact merci lovelies (2025) //
Hintergrund & Zielsetzung der Forschung //
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Befragungszielgruppe

StichprobengroBe

Befragungszeitraum

Quelle: Ad Alliance | RTL Data Campaignimpact — merci lovelies (2025) //

Methodensteckbrief

Befragung uber die Online-Access-Panels der Ad Alliance sowie
,Horizoom"

Frauen und Manner im Alter von 18-69 Jahren

Nicht-Seher:innen von Shopping Queen

Seher:innen von Shopping Queen n=401

Seher:innen 21.10. — 23.10.2025
Nicht-Seher:iinnen 24.10. — 28.10.2025



Stichprobe
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Die Vergleichsgruppen sind hinsichtlich ARG gle!
Geschlechts ahnlich strukturiert

Um die beiden Befragungsgruppen
optimal vergleichen zu kdnnen und
strukturelle Einflisse auszuschlieen,
wurde in beiden Gruppen auf eine
Gleichverteilung von Alter und
Geschlecht geachtet*.

38%

Frauen Mdanner Divers

Geschlecht*

32% 35%

] [ B

unter 29 Jahre 30 -39 Jahre 40 - 49 Jahre 50 - 59 Jahre Uber 60 Jahre

Alter*

Seher:innen
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Die TV-Nutzung ist in beiden Gruppen vergleelglele[geisisle]o]ol[ge
Queen wird von den Befragten uberwiegen s R{jal=le[@e Xl gle (V)

TV-Nutzung* Nutzungskanal Shopping Queen
4 Stunden und mehr
3 bis unter 4 Stunden

B 2 bis unter 3 Stunden

m 1 bis unter 2 Stunden

m 30 Minuten bis unter 1
Stunde

M Bis zu einer halben Stunde

B |ch schaue kein klassisches
TV

® Im klassischen Fernsehen auf VOX
Nicht-Seher:innen Seher:innen Mal SO, mal so

Uber RTL+ (ehem. TVNOW) gestreamt

Quelle: Ad Alliance | RTL Data Campaignimpact merci lovelies (2025) //
Frage: ,Wie viele Stunden am Tag schauen Sie dann normalerweise fern?”,,Und wo haben Sie diese Sendungen
Basis: Gesamt | Nicht-Seher:innen n=279 | Seher:innen n=401

* Alter, Geschlecht und TV-Nutzung wurden gemdB der Gruppe Seher:innen gewichtet



Kreationen
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Ubersicht der getesteten Werbemittel

7-Sekinder Y 4 i/ 468 ' I N Shih ;}1 N

Ea < DAS IREAIH-TERT:

mercCl
Covelies

| ] T \"\\

DAS DREAM-TEAM:
DEINE BESTE FREUNDIN, DU & MERCI LOVELIES!

Lief als Opener, Closer und Reminder 19 Ausspielungen im Zeitraum vom 10.09. bis
31.10., davon 10 Ausspielungen in der
Themenwoche
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Die Halfte der Testgruppe erinnert sich an das Sponsoring, bei den
Cut-Ins ist es ein gutes Drittel der Befragten

Ad Recognition

Sponsoring

mercCli
Covelies

T DA DREM-TEAN:
DEINE BESTE FREUNON, DU & HERCI LOVELES | Qe

50%

erinnern sich
(Recognizer)




03. Kreationsbewertung

Beide Kreationen werden von den Befrag:zlaKs P16
positiv bewertet, sie erfahren kaum Abn

Liking
Sponsoring
B sehrgut B out @ teils, teils weniger gut @ Uberhaupt sehr gut B gut teils, teils B weniger gut Uberhaupt

nicht gut nicht gut

// Basis: Testgruppe n=401| RTL+-Seher:innen n=117
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Dem Sponsoring gelingt ein klares Branding fur die lovelies, dabei
wird das Thema Freundschaft modern und authentisch vermittelt

Das Sponsoring...
Ad Profile (Top-2-Boxes)

... vermittelt kar, um welche Marke es geht. 87% 93%
Sponsorin
... passt zur Marke merci lovelies.

9M%

... stellt das Thema Freundschaft in den Mittelpunkt. 93%
...ist modern. 89%

... wirkt hochwertig. 85%

... ist authentisch. 89%
... ist unterhaltsam.

... weckt mein Interesse.

... hebt sich von anderen vergleichbaren Werbungen ab. 52%

... hat mich emotional angesprochen. 50%
... hat mich daran erinnert, im Supermarkt nach merci lovelies zu schauen. 50%

... hat meine Meinung Uber die Marke merci lovelies positiv beeinflusst. 509 72%

™
Sponsoring+Cutln erinnert

14
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N

Auch die Cut-Ins uberzeugen durch klare Markenkommunikation,
Authentizitat und der zentralen Rolle von Freundschaft

Diese Art der Werbung von merci lovelies...

= /2
DAS DREAM-TEAWM:
DEINE BESTE FREUNDIN, DU & MERCI LOVELIES!

... vermittelt kar, um welche Marke es geht.

... passt zur Marke merci lovelies.

... stellt das Thema Freundschaft in den Mittelpunkt.

...ist modern.

... ist authentisch.

... wirkt hochwertig.

... ist unterhaltsam.

... hebt sich von anderen vergleichbaren Werbungen ab.

... weckt mein Interesse.

... hat meine Meinung Uber die Marke merci lovelies positiv beeinflusst.
... hat mich daran erinnert, im Supermarkt nach merci lovelies zu schauen.

... hat mich emotional angesprochen.

75%

9%
92%
88%

89%

Sponsoring+Cutln erinnert

15
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Die Werbekampagne setzt merci lovelies mit der Verbindung zum
Thema Freundschaft positiv in Szene

Bewertung der Werbekampagne
(Offene Abfrage)

1 ' Die Farben sind sehr ansprechend. Das es

1 Verursacht HeiBhunger. Macht direkt Lust mal wieder eine um Freunde geht steht im Mittelpunkt.

Packung zu kaufen
' Es ist mir in Erinnerung geblieben, dass man 1 Es wurde das Thema ' ' Mir hat gefallen, dass die
mit Freunden merci Lovelies teilt und eine Freundschaft und Genuss Werbung modern und
schéne Zeit zusammen verbringt. aufgegriffen. ansprechend gestaltet war.
1 Der Fre.undschaftsaspekt istimmer im Mittelpunkt und 1 Mir hat persénlich gut gefallen, dass das
das Teilen. Produkt so handlich ist und fiir jeden Anlass
geeignet ist.
Es ist eine Werbung die sympatisch riiberkommt, Es passte aufgrund von Design und Farbe in das

ohne zu sehr zu stéren. Format und hat das Thema Freundinnen aufgegriffen.

16
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Merci lovelies & Shopping Queen - ein perfect Match!

Bewertung Werbeauftritt merci lovelies bei Shopping Queen
(Top-2-Boxes)

R 89
78 /o Shopping Queen & merci lovelies passen gut zusammen. /o

ch finde es gut, dass merci lovelies diese Art der Werbung wahlt.
°° Ich find t,d i lovelies diese Art der Werb ahlt °°

6 9 % Der Werbeauftritt bei Shopping Queen macht merci lovelies sympathisch. 8 5 %

Seher:innen

Sponsoring+Cutln erinnert

17
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Die Kompagne steigert die Bekanntheit um 11% in
der Gruppe mit Kontakt zu beiden Werbeformen

Markenbekanntheit merci lovelies*™

+11% ——

111@

107® |
100 ”
L
J)WA
. 7’
L
*
Nicht-Seher:innen Seher:innen Sponsoring+Cutln i
erinnert

Quelle: Ad Alliance | RTL Data Campaignimpact merci lovelies (2025) //
Frage: ,Welche dieser Marken sind Ihnen bekannt, wenn auch nur dem Namen nach?” // *bildgestitzte Abfrage

Basis: Gesamt Nicht-Seher:innen: n= 279, Seher:innen n=401, Sponsoring+Cutln erinnert n=123
aKennzeichnet signifikante Unterschiede (p < .05) im Vergleich zur Kontrollgruppe (Nicht-Seher:innen).

b Kennzeichnet signifikante Unterschiede (p < .10) im Vergleich zur Kontrollgruppe (Nicht-Seher:innen).
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Die Kaompagne fallt auf und steigert die
Werbeerinnerung enorm

Werbeerinnerung merci lovelies™

©
—>+250%—‘
@
— +18|8% >350

288

100

Nicht-Seher:innen Seher:innen Sponsoring+Cutln
erinnert




RTL Data | Campaignimpact

Das Image von merci lovelies wird durch
die Kampagne positiv aufgeladen

Brand Image merci lovelies
(Top-2-Boxes)

Seher:innen
(2 +17%)

... ist ein ideales Mitbringsel. +0%

... ist von guter Qualitat. +4%

... bietet vielfaltige Geschmackssorten. ’ | +6%

.. ist genussvoll. r m{ e U +8%@

... genieBt man gerne mit Freunden. \ +0%

... ist sympathisch. -\ B | +4%

... ist modern. ey - +5%

... ist eine Marke, der ich vertraue. +15% O

@

... ist herzlich. +14%

... hat ein gutes Preis- / Leistungsverhdaltnis. +58% O,

20 @0 0 606 °

... Ist einzigartig. +73% ©

Quelle: Ad Alliance | RTL Data Campaignimpact merci lovelies (2025) //
Frage: ,Bitte bewerten Sie die Marke anhand der untenstehenden Aussagen” (5er Skala) //
Basis: Markenkennerinnen Nicht-Seher:iinnen n=218 | Seher:innen n=335, Sponsoring+Cutln erinnert n=1Q
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Bei Kontakt zum Sponsoring und zum Cutln steigt die
Kaufbereitschaft fur merci lovelies am starksten

Kaufbereitschaft/Consideration merci lovelies*

+2o% —,

Nicht-Seher:innen Seher:innen Sponsoring+Cutln
erinnert

- - ...
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Die Kompagne weckt Interesse am Produkt und lasst Informations-
Interesse, Weiterempfehlung und Kaufabsicht stark ansteigen

Aktivierungsl%istun(% o
(Top-2-Boxes) 5257 5350 >350 >350@ O

225

WeiterfUhrende Informationen Mit anderen Uber merci lovelies Freunden oder Beim ndchsten Supermarktbesuch Beim ndchsten Supermarktbesuch
Uber merci lovelies suchen. merci lovelies sprechen. Bekannten empfehlen. merci lovelies fur einen Kauf in merci lovelies kaufen.
Betracht ziehen.

Uplift >+250% >+250% Uplift >+250% >+250% Uplift +150% +237% Uplift +59% +96% Uplift +72% +125%

aKennzeichnet signifikante Unterschiede (p < .05) im Vergleich zur Kontrollgruppe (Nicht-Seher:innen). -
bKennzeichnet signifikante Unterschiede (p < .10) im Vergleich zur Kontrollgruppe (Nicht-Seher:innen). Nicht-Seher:innen Seher:innen Sponsorlng+Cutln
erinnert

Quelle: Ad Alliance | RTL Data Campaignimpact merci lovelies (2025) //
Frage: ,Welche der folgenden Aktivitdten haben Sie in Bezug auf merci lovelies vor Kurzem getdtigt oder gedenken Sie in naher Zukunft zu tatigen?” (5er Skala) //
Basis: Markenkennerinnen Nicht-Seher:iinnen n=218 | Seher:innen n=335, Sponsoring+Cutln erinnert n=107

23
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Starke Werbewirkung:
Die Kompagne erhoht die Sichtbarkeit von merci lovelies, starkt
das Markenbild und regt zum Kauf sowie zur Weiterempfehlung an

0}
Der Kampagne zahlt erkennbar auf die Sichtbarkeit von merci lovelies ein, lasst Bekanntheit und

Werbeerinnerung signifikant ansteigen und positioniert merci lovelies noch starker als ideales Mitbringsel
mit hoher Qualitat, das man in vielfaltigen Geschmackssorten mit seinen Freunden gerne genief3t.

02
Die Sponsoring-Spots und Cutlns bleiben im Kopf und Uberzeugen durch eine tuberdurchschnittlich hohe

Likeability. Die Kreationen punkten mit klarer Markenkommunikation und stellen das Thema Freundschaft
auf authentische und moderne Art und Weise in den Mittelpunkt. Dabei erweist sich Shopping Queen als
passendes Umfeld, um merci lovelies positiv in Szene zu setzen.

03

Die Kampagne schafft es Interesse am Produkt zu wecken und die Seher:innen von Shopping Queen zu
aktivieren — Informationsinteresse, Weiterempfehlung und Kaufabsicht steigen stark an.

Quelle: Ad Alliance | RTL Data Campaignimpact merci lovelies (2025) //
Zusammenfassung der Forschung //



Kontakt

Bel Fragen sind
wir gerne erreichbar.

Robin Rissmann
Advertising Researcher

RTL Data
Picassoplatz 1
50679 Koln



AdAlllance

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

Far die Vermarkter Media Impact GmbH & Co. KG sowie BAUER ADVANCE KG handelt die Ad Alliance
GmbH als Dienstleister: Fur Media Impact agiert die Ad Alliance GmbH im Namen und fur Rechnung der
Media Impact GmbH & Co. KG, fur BAUER ADVANCE im Namen und fur Rechnung der BAUER
ADVANCE KG.

Es gelten die jeweiligen Allgemeinen Geschaftsbedingungen der betreffenden Gesellschaft, abrufbar
unter: www.mediagimpact.de/de/agb respektive www.baueradvance.com/agb/, es sei denn es ist anders
gekennzeichnet.
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