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Allgemeine Angaben zur Studie

Ausgangslage

Melitta hatte im Herbst 2019 uber die Ad Alliance fir sein
Produkt Melitta BellaCrema eine Cross Device Incremental-
Kampagne gebucht.

Von September bis November lief ein neunwdchiger TV-Flight,
ab November ein vierwochiger In-Stream-Flight, bei dem gezielt
Personen angesprochen wurden, die durch TV-Werbung zuvor
uber die erhobenen Endgerate noch nicht erreicht worden
waren.

Die Begleitforschung legt den Fokus auf die Wirkungen der
Erganzung der TV-Kampagne durch In-Stream Incremental.
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In-Stream-Werbemotive

Motiv 1: ,Fahrstuhl*

S BellaCrema
i Ini 100%
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Kampagnenverlauf

Messung

9.12.-12.12.2019

(TV-Flight zu diesem Zeitpunkt
seit einem Monat beendet)

Laufzeit In-Stream:

11.11.-8.12.
AT v

September Oktober November Dezember

Laufzeit TV: 2.9.-10.11.2019




Allgemeine Angaben zur Studie

Hintergrund: Nielsen-Auswertungen zeigen, dass
In-Stream mehr Frauen und Jungere erreicht

Struktur-Aufriss der Kontakte fur die Kampagne Melitta BellaCrema , Angaben in %
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Quelle: Nielsen-Analysen, Zeitraum 2.9.2019 — 8.12.2019. 5
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Studienstec:,kbrief

Mobile Online-Befragung mit den | love MyMedia“ und
Methode  ,Love2Say“-Forschungs-Apps der Ad Alliance und dem
,2Entscheiderclub®-Panel von Gapfish.

Frauen und Manner ab 18 Jahren:

= Testgruppe: n = 263
Stichprobe/ (=In-Stream-Kontakt)
Zielgruppe Kontrollgruppe: n = 610

(=kein In-Stream-Kontakt, daftir Kontakt mit der TV-Kampagne von Melitta,
die allerdings bei der Messung bereits einen Monat zuriick liegt)

Feldzeit 09.12.2019-12.12.2019

Quelle: Ad Alliance, Cross Device-Kampagne Melitta 2019
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Durch In-Stream werden eher Frauen und eher Jingere erreicht

Soziodemografische Struktur der Befragten, Angaben in %
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Quelle: Ad Alliance, Cross Device-Kampagne Melitta 2019 / Basis: TV-Kontakt n=610, In-Stream-Kontakt n=263.
Fragen: ,Sind Sie...?“ ,Wie alt sind Sie?“ ,Welcher ist Ihr héchster erreichter Schulabschluss?“



TV-Nutzung

Die In-Stream-Kampagne erzeugt mehr Kontakte
mit TV-Wenigsehern

TV-Nutzung auf Basis gemessener Daten, Angaben in %

0-1 Stunden m 1-2 Stunden m2-3 Stunden m3 und mehr Stunden

Personen mit Kontakt
zur TV-Kampagne

Personen mit Kontakt
zur In-Stream-
Kampagne

Quelle: Eigene Auswertung auf Basis gemessener Kontakte Uber den Cross Device-Graphen fiir die gesamte Kampagne.



Werbewirkung ﬁq

Hohe Erinnerung an Melitta-Werbung in der Gruppe
mit In-Stream-Kontakt

UNSERE LESER

Werbeerinnerung in % G
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welterempfehlung

Malitta®
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..........

= Kontrollgruppe

® Testgruppe

Quelle: Ad Alliance, Cross Device Kampagne Melitta 2019/ Basis: TV-Kontakt n=610, In-Stream-Kontaktn=263 / Fragen: ,Und
von welchen Marken/Anbietern fiir Kaffee haben Sie in letzter Zeit Werbung gesehen, gehdrtodergelesen?*/,Und von welchen
Marken/Anbietern fur Kaffee haben Sie in letzter Zeit Werbung gesehen, gehortoder gelesen?”



Werbewirkung ﬁq

Hohe Recognition bei den In-Stream-Kontakten

UNSERE LESER

Recognition In-Stream-Kampagne in % <

98 %

welterempfehlung

Malitta®
BellaCrema® Intenso

m Beide Motive erinnert
® Ein Motiv erinnert
Top Two: Kein Motiv erinnert
67 %

Quelle: Ad Alliance, Cross Device Kampagne Melitta 2019/ Basis: TV-Kontakt n=610, In-Stream-Kontaktn=263 / Fragen: ,Im
Folgenden wird Innen eine Werbung fur Melitta Kaffee gezeigt. Haben Sie diese Werbungin letzter Zeit mal gesehen?” ,Nun
wird Ihnen eine weitere Werbung fiir Melitta Kaffee gezeigt. Haben Sie diese Werbung in letzter Zeit mal gesehen?”



Werbewirkung ﬁq

Die Melitta-Spots gefallen und emotionalisieren

Bewertung der Werbung, Top 2-Werte in %, nur Kenner der Werbung, nur In-Stream-Kontakt

Die Melitta-Werbung...
...istverstandiich [ o
...verbreitet eine gute Stimmung _ 81
..istmodern [ 80

...ist originell

...ist einpragsam

...gefallt mir sehr gut _ 75
...hat ansprechende Musik [ 75
...macht die Marke Melitta fiir mich sympathsicher [ 74
...istanders als andere Werbungen _ 73
...istinformativ _ 70
...weckt mein Interesse an Melitta Kaffee _ 67

Quelle: Ad Alliance, Cross Device-Kampagne Melitta 2019 / Basis: TV-Kontakt n=352, In-Stream-Kontakt n=178 / Frage: ,Nun sind verschiedene Aussagen zur soeben
gezeigten Werbung fir Melitta aufgefiihrt. Bitte geben Sie an, wie sehr Sie diesen Aussagen zustimmen.® 11




Wirkung auf Markenebene ﬁq

In-Stream-Kontakt mit groRem Potenzial, bei aktuellen Nicht-Kaufern
die Kaufbereitschaft zu steigern

Zukinftiges Kaufverhalten Melitta-Kaffee in %, aktuelle Nicht-Kaufer

Nein, auf gar keinen Fall

Nein, eher nicht

m Ja, wahrscheinlich

32 ~ Top Two: _Top -I;WO: m Ja, auf jeden Fall
6 .
Kontrollgruppe Testgruppe

Quelle: Ad Alliance, Cross Device-Kampagne Melitta 2019 / Basis: TV-Kontakt n=316, In-Stream-Kontakt n=149 / Frage: ,Wurden Sie Melitta-Kaffee in Zukunft einmal (mal wieder)
kaufen?*



Fait PAY

Fazit: Cross Device Incremental erschlief3t neue Potenziale

Cross-Device Incremental mit einem grol3en Mehrwert bei Reichweite und Zielgruppen

= Mit der In-Stream-Verlangerung der TV-Kampagne ist es gelungen, nicht nur die Netto-Reichweite flr die
Gesamt-Kampagne zu erhohen, sondern auch Jingere und Frauen besser zu erreichen.

= Unter den In-Stream-Kontakten sind TV-Wenigseher starker vertreten. In-Stream verbessert daher die
Ausschopfung der Zielgruppe.

Hohe Awareness durch In-Stream im Nachgang zu TV

= Die Werbeerinnerung ist sowohl ungestitzt als auch gestiitzt auf einem hoheren Niveau als in der
Kontrollgruppe. Zudem wird die Werbung nach nochmaliger Darbietung von zwei Dritteln der Befragten
wiedererkannt. Somit verlangert die In-Stream-Schaltung im Anschluss an die TV-Kampagne die Wirkzeit.

In-Stream zahlt insbesondere auf die Kaufbereitschaft von aktuellen Nicht-Kaufern ein

= Bei der Kaufbereitschaft gelingt es der In-Stream-Kampagne vor allem, aktuelle Nicht-Kaufer von Melitta zu
aktivieren - hier erschlie3en sich durch In-Stream zuséatzliche Potenziale.

Quelle: Ad Alliance, Cross Device Kampagne Melitta 2019. 13



Kontakt

Inre Ansprechpartnerin

Sunay Verir
Senior Projektleiterin Werbewirkungsforschung

Mediengruppe RTL Deutschland GmbH
Picassoplatz 1

50679 KoIn

Tel.: +49 221 456-71075

Fax: +49 221 456-95-71075
sunay.verir@mediengruppe-rtl.de

14


mailto:sunay.verir@mediengruppe-rtl.de

7 AdAlliance

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 | spotX GmbH und/oder
SPIEGEL-Verlag Rudolf Augstein GmbH & Co. KG.
Es gelten die Allgemeinen Geschéftsbedingungen der Ad Alliance GmbH,
abrufbar unter

Fur den Vermarkter Media Impact GmbH & Co. KG handelt die Ad Alliance GmbH
als Dienstleister und im Namen und fur Rechnung der Media Impact GmbH & Co. KG.

Es gelten die jeweiligen Allgemeinen Geschéftsbedingungen der Media Impact GmbH & Co. KG, abrufbar unter:

, €s sei denn es ist anders gekennzeichnet.
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https://www.ad-alliance.de/agb
https://www.mediaimpact.de/de/agb/

