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Allgemeine Angaben zur Studie

Quelle: Ad Alliance Kampagnenbegleitstudie taxofit 2020

Ausgangslage

▪ Nach der erfolgreichen Ad Alliance-Kampagne für taxofit und das 

Produkt Magnesium 600 Forte in 2019 wurde in diesem Jahr eine 

weitere Ad Alliance-Kampagne für taxofit mit den Produkten Magne-

sium 600 Forte, Magnesium 400 Direkt-Granulat, Magnesium 400 + 

Kalium und Calcium 850+D3+K gebucht.

▪ Die Kampagne bestand aus den drei Komponenten TV, Digital und 

Print und stand unter dem Slogan „Spürbar gut versorgt“:

− Im TV lief ein Fact-Split auf der Position eines Pre-Splits in den 

Umfeldern „stern TV“, „Extra“ und „Guten Morgen Deutschland“.

− Digital gab es über den gesamten Kampagnenzeitraum hinweg 

auf den Portalen RTL.de und STERN ONLINE ein Multiple-

Content-Special, in den ersten 4 Wochen mit flankierender 

Teaser-Werbung.

− In Print gab es Advertorials, die in den Zeitschriften „Brigitte“, 

„Gala“, „Stern“ und „Stern Gesund Leben Hirschhausen“ zu 

sehen waren.
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Allgemeine Angaben zur Studie

Quelle: Ad Alliance Kampagnenbegleitstudie taxofit 2020

Werbemotiv Fact-Split
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Werbemotive Print Advertorials (beispielhafter Auszug)
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Werbemotive Content-Special
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Studiensteckbrief

Befragung über die „I Love MyMedia“ und 

„Love2Say“-Panels der IP und das G+J 

medientrend-Panel von Gruner + Jahr. 

Männer und Frauen ab 35 Jahre

Nullmessung: n= 362

Hauptmessung: n= 1397

Nullmessung: 29.05. – 01.06.2020

Hauptmessung: 17.07. – 21.07.2020 

Methode

Stichprobe/

Zielgruppe

Feldzeit

Quelle: Ad Alliance Kampagnenbegleitstudie taxofit 2020
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Quelle: Ad Alliance Kampagnenbegleitstudie taxofit 2020 7

Schaltplan

02.06.2020 01.07.2020 30.07.2020

Fact-Split: 02.06.-30.07.2020

Advertorials: 03.06.-01.07.2020

Nullmessung

(29.05.-01.06.2020)

Multiple Content-Special: 03.06.-30.07.2020

Native Teaser Bundle: 4 Wochen

Hauptmessung

(17.-21.07.2020)



Allgemeine Angaben zur Studie

Geschlecht Alter Bildung

Quelle: Ad Alliance Kampagnenbegleitstudie taxofit 2020 / Basis: Nullmessung n=362, Hauptmessung n= 1397 / Fragen: „Zu Beginn möchten wir gern wissen, wie alt Sie 

sind.“ „Welches Geschlecht haben Sie?“ „Welches ist Ihr höchster erreichter Schulabschluss?“ 8

Soziodemografie

Angaben in %, Gewichtung nach Alter und Geschlecht der Kampagnenbegleitstudie taxofit 2019 

73 73

27 27

Nullmessung Hauptmessung

Männer

Frauen

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 11 13

27
38

20

20

39

30

3 0

Nullmessung Hauptmessung

Sonstiges

(Fach-)

Hochschule

schluss

(Fach-)Abitur

Realschule

Haupt-

/Volksschule



Wirkung



Awareness-Wirkung

Quelle: Ad Alliance Kampagnenbegleitstudie taxofit 2020 / Basis: Nullmessung n=362, Hauptmessung n=1397, mit Kontaktchance n=988; Crossmedia-Wirkung: keine Kontaktchance n=242, 
Monomedial n=541, Crossmedia Duo n=388, Crossmedia Trio n=225 / Frage: „Und für welche dieser Marken für Nahrungsergänzungsmittel haben Sie in letzter Zeit Werbung gesehen, gehört 
oder gelesen?“

10

Crossmedia: Mehr Kanäle – mehr Awareness

Gestützte Werbeerinnerung taxofit, indizierte Werte (Nullmessung = Index 100) 

100

143
157

286

Nullmessung HM - Monomedial HM - Crossmedia Duo HM - Crossmedia Trio
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Awareness-Wirkung

Quelle: Ad Alliance Kampagnenbegleitstudie taxofit 2020 / Basis n=139 / Frage: „Wie gefallen Ihnen diese Werbespots von taxofit ganz allgemein?“

Der Fact-Split findet hohen Zuspruch

32

57

11 1

Gefallen Fact-Split in %, mind. gelegentliche Nutzer, mind. 

eines der relevanten TV-Umfelder, nur Erinnerer, nur 

Hauptmessung

Sehr gut

Gut

Weniger gut

Gar nicht

Top-Two:

89%
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Awareness-Wirkung

Quelle: Ad Alliance Kampagnenbegleitstudie taxofit 2020 / Basis n=233 / Frage: „Und wie gefällt Ihnen diese Print-Anzeige ganz allgemein?“

Sehr hohe Likeability der Advertorials

25

64

10 1

Gefallen Advertorial in %, Nutzer mind. einer der

relevanten Zeitschriften-Ausgaben, nur Erinnerer, nur

Hauptmessung

Sehr gut

Gut

Weniger gut
Gar nicht

Top-Two:

89%
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Awareness-Wirkung

Quelle: Ad Alliance Kampagnenbegleitstudie taxofit 2020 / Basis n=112 / 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?“

Noch bessere Likeability als in 2019: Das Multiple Content Special mit der 

Darstellung der beiden Medien-Marken RTL.de und STERN ONLINE

Gefallen Content-Special in %, mind. gelegentliche

Nutzung, mind. eines der Web-Portale, nur 

Erinnerer, nur Hauptmessung

Sehr gut

Gut

Weniger gut

Gar nicht

Top-Two:

87%



50 60 70 80 90 100

Content-Special Advertorial Fact-Split

ist klar und verständlich

vermittelt klar, um welche Marke es geht

ist informativ

ist glaubwürdig

vermittelt die Vorteile des Produkts

wirkt hochwertig

spricht mich vom Text / den Aussagen her an

weckt mein Interesse 

vermittelt die Einzigartigkeit des Produktes

vermittelt wissenschaftliche Kompetenz

hebt sich von anderer Werbung ab

zeigt eine Marke, die anders ist als andere Marken

sagt mir etwas Neues
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Awareness-Wirkung

Quelle: Ad Alliance Kampagnenbegleitstudie taxofit 2020 / Basis: Gesamt. Fact-Split n=182, Advertorial n=333, Content-Special n=205 / Fragen: „Bitte bewerten Sie nun 

einmal den TV-Werbespot anhand der folgenden Aussagen.“ „Bitte bewerten Sie nun einmal die Print-Anzeige anhand der folgenden Aussagen.“ „Bitte bewerten Sie nun 

einmal den Auftritt von taxofit auf Webseiten anhand der folgenden Aussagen.“

Gefallen einzelner Werbemittel, Top 2-Box in %, nur Werbeerinnerer jeweiliger Werbemittel, nur Hauptmessung 

Die Werbemotive sind verständlich, informativ, glaubwürdig und vermitteln 

sehr gut die Produkt-Benefits / jede Werbeform mit spezifischen Stärken

Die gezeigte Werbung von taxofit…
(Ø 78%) (Ø 77%) (Ø 79%)
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22

49

keine

Kontaktchance

Monomedial Crossmedia-Duo Crossmedia-Trio
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Wirkung auf Marken-Ebene

Quelle: Ad Alliance Kampagnenbegleitstudie taxofit 2020 / Basis: Gesamt n=583; Crossmedia-Wirkung: keine Kontaktchance n=123, Monomedial n=214, Crossmedia-Duo 

n=144, Crossmedia-Trio n=102 / Frage: „Für taxofit gibt es auch einen Slogan ‚Spürbar gut versorgt‘. Ist Ihnen dieser Slogan bekannt?“

Wirkungsvorteil Ad Alliance: Bei Kontaktchance mit allen drei Touchpoints 

erinnert sich jeder Zweite an den Slogan 

Slogan-Bekanntheit „Spürbar gut versorgt“ in %, nur Markenkenner, wenn mind. ein taxofit-Produkt bekannt, nur 

Hauptmessung

18

82

ja

nein

(2019: 

10%)

Crossmedia-Wirkung

*

*

* Kennzeichnet signif ikante Gruppenunterschiede (p ≤ .05) im Vergleich zu „keine Kontaktchance“

Slogan-Bekanntheit „Spürbar gut versorgt“ in %, nur Markenkenner, 
wenn mind. ein taxofit-Produkt bekannt, nur Hauptmessung



Wirkung auf Marken-Ebene

Quelle: Ad Alliance Kampagnenbegleitstudie taxofit 2020 / Basis: Nullmessung n=362, Hauptmessung n=1397, mit Kontaktchance n=988; Crossmedia-Wirkung: keine 

Kontaktchance n=242, Monomedial n=541, Crossmedia-Duo n=388, Crossmedia-Trio n=225 / Frage: „Welche dieser Marken für Nahrungsergänzungsmittel kennen Sie?“ 16

Höhere Markenbekanntheit bei steigender Crossmedia-Kontaktchance

Gestützte Markenbekanntheit taxofit, indizierte Werte (Index 100 = kein Kontakt)

100
109

116
121

keine Kontaktchance HM - Monomedial HM - Crossmedia-Duo HM - Crossmedia-Trio
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Wirkung auf Marken-Ebene

Quelle: Ad Alliance Kampagnenbegleitstudie taxofit 2020 / Basis: keine Kontaktchance n=236, Monomedial n=317, Crossmedia-Duo n=213, Crossmedia-Trio n=122. 

Frage: „Uns interessiert nun einmal, welche Meinung Sie ganz allgemein von taxofit haben. Bitte bewerten Sie dazu die untenstehenden Aussagen.“

Markenimage taxofit, indizierte Werte der Top Two in % auf Basis von „keine Kontaktchance“ (=Indexwert 100), nur Markenkenner, nur Hauptmessung

Mit zunehmender Anzahl an Touchpoints steigt auch der Einfluss 

auf das taxofit-Image

taxofit… 121

116

115

112

111

109

109

108

106

106

106

105

104

96

118

119

117

117

104

110

117

123

110

104

120

110

214

138

137

133

130

147

122

130

194

124

133

136

126

keine Kontaktchance

ist einzigartig.

bietet ein gutes Preis-Leistungs-Verhältnis.

ermöglicht einen gesunden Alltag.

vertraue ich.

ist wirksam.

ist dynamisch, aktiv und energiegeladen.

ist zeitgemäß.

ist kompetent.

ist für ein aktives Leben unverzichtbar.

ist hochwertig.

ist innovativ.

ist wissenschaftlich.

ist sympathisch.

Monomedial

Crossmedia-Duo

Crossmedia-Trio

100



100 97
103

145

keine Kontaktchance Monomedial Crossmedia-Duo Crossmedia-Trio

Wirkung auf Marken-Ebene

Weiterempfehlungsbereitschaft Kaufbereitschaft

Quelle: Ad Alliance Kampagnenbegleitstudie taxofit 2020 / Basis: Crossmedial Gesamt: keine Kontaktchance n=236, Monomedial n=317, Crossmedia-Duo n=213, 

Crossmedia-Trio n=122 / Frage: „Welche der folgenden Marken würden Sie einem Bekannten weiterempfehlen?“ 18

Die Präsenz bei der Ad Alliance stärkt Weiterempfehlungs- und Kauf-

bereitschaft, das Crossmedia-Trio ist besonders effektiv 

Weiterempfehlungs-/Kaufbereitschaft taxofit, indizierte Werte (keine Kontaktchance = 100), nur Hauptmessung

*

* Kennzeichnet signif ikante Gruppenunterschiede (p ≤ .05) im Vergleich zu „keine Kontaktchance“

100
110 112

128

keine Kontaktchance Monomedial Crossmedia-Duo Crossmedia-Trio

*
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Vergleich Wirkungs-KPIs auf Marken-Ebene mit den Ergebnissen aus 2019

Quelle: Ad Alliance Kampagnenbegleitstudie taxofit 2020

Die zweite Ad Alliance-Kampagne bringt taxofit auf Markenebene enorme 

Uplifts – hier greifen auch Depot-Effekte aus dem Vorjahr

100

109

168

180

100

108

144

148

Ergebnisse 2019

Markenbekanntheit

Weiterempfehlungsbereitschaft

Kaufbereitschaft

Monomedial

Crossmedial

Indizierte Werte (Ergebnisse 2019= 100), nur Hauptmessung



Ad Alliance Kampagnenbegleitstudie taxofit 2020

Fazit
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Fazit

▪ Depot-Effekte aus der Ad Alliance-Kampagne aus dem Vorjahr: Insbesondere auf Markenebene (bei Marken-
bekanntheit, Weiter- und Kaufempfehlungsbereitschaft) erzielt die Kampagne wesentlich höhere Werte als in 2019.

▪ Präsenz bei der Ad Alliance steigert die Awareness: Die Aufmerksamkeit für die taxofit-Werbung steigt mit 
zunehmender Crossmedialität an und ist bei Kontaktchance zu allen drei Medienkanälen im Vergleich zur 
Nullmessung dreimal so hoch. Auch die Markenbekanntheit ist bei Kontaktchance zu den Ad Alliance-Medien um 
21% höher als in der Gruppe ohne Kontakt. 

▪ Crossmedia wirkt: Die höchsten Werte für Produkt-Bekanntheit und Slogan-Bekanntheit finden sich bei den 
Befragten mit Kontakt zu allen drei von taxofit belegten Plattformen (TV, Print, Digital).

▪ Jede Werbeform hat ihre spezifischen Stärken: Alle Werbeformen werden von den Befragten sehr gut bewertet, 
vermitteln aber unterschiedliche Facetten der beworbenen Produkte. So lässt der Fact-Split die beworbenen 
Produkte uniquer erleben, wohingegen die Advertorials mehr Informationstiefe bieten und stärker die Produkt-
Benefits verankern. Das Content-Special unterstreicht die wissenschaftliche Kompetenz der Marke besonders gut. 

▪ Stärkere Markenprofilierung und höheres Produkt-Interesse: Die Ad Alliance-Kampagne stärkt das bereits zur 
Nullmessung sehr positive taxofit-Image weiter, ein positiver Image-Shift findet in praktisch allen abgefragten 
Dimensionen statt. Crossmediale Kontakte wirken besonders gut: Den größten Sprung machen die Items 
„Uniqueness“ und „für ein aktives Leben unverzichtbar“ bei Befragten mit Kontaktchance zu allen drei belegten 
Werbegattungen der Kampagne. 

Die Erfolgsformel wirkt erneut: taxofit-Kampagne auch im Jahr 2020 ein 

voller Erfolg! 
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Ansprechpartner

Sunay Verir
Senior Advertising Researcher 

Mediengruppe RTL Deutschland GmbH

Picassoplatz 1
50679 Köln

Tel.: +49 221 456-71075

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

Robin Rißmann
Junior Advertising Researcher

Mediengruppe RTL Deutschland GmbH

Picassoplatz 1
50679 Köln

Tel.: +49 221 456-71074

Fax: +49 221 456-95-71074 
robin.rissmann@mediengruppe-rtl-extern.de
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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 Deutschland GmbH und/oder 
SPIEGEL-Verlag Rudolf Augstein GmbH & Co. KG.

Es gelten die Allgemeinen Geschäftsbedingungen der Ad Alliance GmbH, 

abrufbar unter www.ad-alliance.de/agb.

Für den Vermarkter Media Impact GmbH & Co. KG handelt die Ad Alliance GmbH 

als Dienstleister und im Namen und für Rechnung der Media Impact GmbH & Co. KG. 
Es gelten die jeweiligen Allgemeinen Geschäftsbedingungen der Media Impact GmbH & Co. KG, abrufbar unter: 

www.mediaimpact.de/de/agb, es sei denn es ist anders gekennzeichnet.

https://www.ad-alliance.de/agb
https://www.mediaimpact.de/de/agb/

