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Allgemeine Angaben zur Studie

Quelle: Ad Alliance, Wirkungsstudie ATV-Kampagne iglo 2020

Ausgangslage

▪ iglo hatte eine ATV-Kampagne mit einem AI-Volumen von ca. 6,5 Mio. 
gebucht. Die Kampagne lief vom 01.09.2020 – 11.10.2020 und war 
auf Haushalte mit Kindern getargeted. 

▪ Parallel waren ein 15-sekündiger TV-Spot und weitere Werbemaß-
nahmen geschaltet. 

▪ Während beim Switch In XXL der Schwerpunkt auf dem Thema 
„Käpt‘n iglos Kids Kombüse“ lag, wurden bei der TV-Kampagne iglo
Backfischstäbchen beworben.

▪ Die Kampagnenbegleitstudie ermittelt, wie die ATV-Kampagne wirkt 
und welchen Mehrwert sie in Kombination mit TV bringt. 
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Allgemeine Angaben zur Studie

Quelle: Ad Alliance, Wirkungsstudie ATV-Kampagne iglo 2020

Werbemotiv Switch In XXL



Allgemeine Angaben zur Studie

Quelle: Ad Alliance, Wirkungsstudie ATV-Kampagne iglo 2020

Werbemotiv TV-Spot
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Studiensteckbrief

Mobile Online-Befragung mit den „I love MyMedia“ und 
„Love2Say“-Forschungs-Apps der Ad Alliance und dem 
„Entscheiderclub“-Panel von Gapfish

Frauen und Männer mit Kindern bis 14 Jahren im 
Haushalt:

▪ Testgruppe (= gemessener Kontakt mit der ATV-
Kampagne, TV-Kontakt auch möglich): n =139

▪ Kontrollgruppe (= kein ATV-Kontakt und Nicht-
Nutzer HbbTV, TV-Kontakt aber möglich): n =114

12.10. – 19.10.2020

Quelle: Ad Alliance, Wirkungsstudie ATV-Kampagne iglo 2020

Methode

Zielgruppe/

Stichprobe

Feldzeit



Stichproben-Detail-Betrachtung

Quelle: Ad Alliance, Wirkungsstudie ATV-Kampagne iglo 2020 / Basis: Kontrollgruppe n=114, Testgruppe n=139/ Frage: „Sind Sie…?“/ „Wie alt sind Sie?“/ „Zum Abschluss 
haben wir noch zwei statistische Fragen. Welches ist Ihr höchster erreichter Bildungsabschluss?“/ „Sind Sie in Ihrem Haushalt die Person, die sich hauptsächlich um die 
Einkäufe von Lebensmitteln kümmert?“ 6

Vergleichbare Stichproben 

35 35

65 65

Kontroll-
gruppe

Test-
gruppe

weiblich

männlich

Soziodemografische Struktur der Befragten in %, Gewichtung von Alter und Geschlecht nach dem Mittelwert 
aus beiden Stichproben

33 33

32 32

35 35

Kontroll-
gruppe

Test-
gruppe

40 Jahre
und älter

35-39
Jahre

16-34
Jahre

15 11

44 47

23 25

18 16
1

Kontroll-
gruppe

Test-
gruppe

(noch) kein
Abschluss

(Fach-)
Hochschule

(Fach-)
Abitur

Realschule/
Mittlere Reife

Haupt-/Volks-
schule

Geschlecht Alter Bildungsabschluss

90 87

10 13

Kontroll-
gruppe

Test-
gruppe

Nein

Ja

Haushaltsführende



Wirkung auf Werbe-
Ebene
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Frosta Nordsee Bofrost Gut & Günstig Costa Followfish Ocean Sea

Kontrollgruppe Testgruppe
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Wirkung auf Werbe-Ebene

Quelle: Ad Alliance, Wirkungsstudie ATV-Kampagne iglo 2020 / Basis (nur Marken-Kenner): Kontrollgruppe n=114, Testgruppe n=139 / Frage: „Von welchen der folgenden 
Marken für Tiefkühl-Fischprodukte haben Sie in letzter Zeit Werbung gesehen?“

Gestützte Werbeerinnerung in % 

Höhere Awareness in der Testgruppe mit ATV-Kontakt

+ 8%   

Bei Käufern 
von iglo

Fischstäbchen 
mind. einmal 

pro Monat

71 77



59
64

58

66

Kontrollgruppe gesamt Testgruppe gesamt nur ATV-Kontakt ATV+TV-Spot-Kontakt
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Wirkung auf Werbe-Ebene

Quelle: Ad Alliance, Wirkungsstudie ATV-Kampagne iglo 2020 / Basis: Kontrollgruppe n=114, Testgruppe n=139, nur ATV-Kontakt: n=38, ATV+TV-Spot-Kontakt: n=102 / 
Frage: „Von welchen der folgenden Marken für Tiefkühl-Fischprodukte haben Sie in letzter Zeit Werbung gesehen?“

Bei Kontakt mit ATV und TV-Spot erinnern sich zwei Drittel an iglo-Werbung 

Testgruppe nach Kontakt Switch In XXL/TV-Spot

Gestützte Werbeerinnerung iglo in %, nur Testmessung

+ 12%

*

*= Achtung, geringe Fallzahl, Wert zeigt nur Tendenzen auf!
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Wirkung auf Werbe-Ebene

Quelle: Ad Alliance, Wirkungsstudie ATV-Kampagne iglo 2020 / Basis: nur iglo-Werbeerinnerer, Kontrollgruppe n=67, Testgruppe n=89 / Frage: „Sie haben eben angegeben, 
für iglo in letzter Zeit Werbung gesehen zu haben. Für welche Produkte von iglo haben Sie Werbung gesehen?“

79

47

16
10 10 10

4 3

83

46

18
12

22 24

5
10

Fischstäbchen Schlemmerfilets Spinat Green Cuisine Panierte Fischfilets Filegro Naturfisch Gemüse-Mischungen

Kontrollgruppe Testgruppe

Gestützte Werbeerinnerung an iglo-Produkte in %, wenn Werbung für iglo erinnert

Die Erinnerung an Werbung für Fischstäbchen ist in der Testgruppe durch den 
ATV-Kontakt nochmals höher 

+ 8%   

Bei Käufern 
von iglo

Fischstäbchen 
mind. einmal 

pro Monat

71 77



28% 
haben den Switch In XXL 

von iglo bereits 
wahrgenommen

Quelle: Ad Alliance, Wirkungsstudie ATV-Kampagne iglo 2020 / Basis: Testgruppe: n=139 / Frage: „Im Folgenden wird Ihnen eine Werbung für iglo Fischstäbchen gezeigt. 
Diese Werbung legt sich während der laufenden Sendung um das Programm herum. Haben Sie diese Werbung schon einmal gesehen?“

Der Switch In XXL von iglo wird von mehr als einem Viertel der Befragten 
erinnert 

Wahrnehmung Switch In XXL in %, nur Testgruppe
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Wirkung auf Werbe-Ebene
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Bei 2 und mehr 
Kontakten zu ATV 
liegt der Wert bei

30%

Bei Käufern 
von Fischstäbchen 

mind. einmal im 
Monat liegt der 

Wert bei

35%



Quelle: Ad Alliance, Wirkungsstudie ATV-Kampagne iglo 2020 / Basis: Testgruppe: n=139 / Frage: „Abschließend wird Ihnen ein Werbe-Spot von iglo Fischstäbchen gezeigt. 
Haben Sie diese Werbung in letzter Zeit gesehen?“

Den TV-Spot erinnern zwei Drittel der Befragten

Wahrnehmung TV-Spot in %, nur Testgruppe
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Wirkung auf Werbe-Ebene

12

65% 
kennen den TV-Spot 

von iglo



Wirkung auf Marken-
Ebene
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Frosta Nordsee Bofrost Gut & Günstig Costa Ocean Sea Followfish

Kontrollgruppe Testgruppe
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Wirkung auf Marken-Ebene

Quelle: Ad Alliance, Wirkungsstudie ATV-Kampagne iglo 2020 / Basis: Kontrollgruppe n=114, Testgruppe n=139 / Frage: „Jetzt geht es etwas konkreter um Tiefkühl-
Fischprodukte. Welche der folgenden Marken für Tiefkühl-Fischprodukte kennen Sie, wenn auch nur dem Namen nach?“

Gestützte Markenbekanntheit TK-Fischprodukte in %

Die Bekanntheit von iglo ist auf sehr hohem Niveau stabil



13
25

83
75

Kontrollgruppe Testgruppe

Nein Ja
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Wirkung auf Marken-Ebene

Quelle: Ad Alliance, Wirkungsstudie ATV-Kampagne iglo 2020 / Basis: Kontrollgruppe n=114, Testgruppe n=139 / 
Frage: „Im Folgenden geht es um Tiefkühl-Produkte. Kennen Sie in diesem Zusammenhang die ‚Kids Kombüse‘?“

Enorme Wirkung der ATV-Kampagne: Fast doppelt so 
hohe Bekanntheit von „Kids Kombüse“ in der Testgruppe

Bekanntheit „Kids Kombüse“ in %

+ 92 %   
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25
32

23

Kontrollgruppe gesamt Testgruppe gesamt nur ATV-Kontakt ATV+TV-Spot-Kontakt
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Wirkung auf Marken-Ebene

Quelle: Ad Alliance, Wirkungsstudie ATV-Kampagne iglo 2020 / Basis: Kontrollgruppe n=114, Testgruppe n=139, nur ATV-Kontakt: n=38, ATV+TV-Spot-Kontakt: n=102 / 
Frage: „Im Folgenden geht es um Tiefkühl-Produkte. Kennen Sie in diesem Zusammenhang die ‚Kids Kombüse‘?“

Vor allem der alleinige ATV-Kontakt erhöht die Bekanntheit für „Kids Kombüse“, 
in Kombination mit dem TV-Spot überlagert der Spot die ATV-Botschaft etwas

Testgruppe nach Kontakt Switch In XXL/TV-Spot

Bekanntheit „Kids Kombüse“ in %

+ 146%

*= Achtung, geringe Fallzahl, Wert zeigt nur Tendenzen auf!

*



57

31

24 23 22 21 21 20 19

8 8 8

Fischstäbchen Gemüse-
Mischungen

Pizza Panierte
Fischfilets

Spinat Schlemmer-
filets

Filegro Pommes Naturfisch Green Cuisine Kuchen Brötchen
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Wirkung auf Marken-Ebene

*Trendwerte (geringe Fallzahlen)

Quelle: Ad Alliance, Wirkungsstudie ATV-Kampagne iglo 2020 / Basis: Testgruppe n=35 / Frage: „Welche der folgenden Produkte haben Sie in Zusammenhang mit ‚Kids Kombüse‘ in 
Erinnerung?“

Mit „Kids Kombüse“ in Verbindung gebrachte Produkte in %*, nur Kenner „Kids Kombüse“, nur Testgruppe 
(Kontrollgruppe aufgrund geringer Fallzahlen nicht darstellbar)

Fischstäbchen werden mit weitem Abstand am häufigsten mit „Kids Kombüse“ 
in Verbindung gebracht

67

Bei Käufern 
von iglo

Fischstäbchen 
mind. einmal 

pro Monat
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Wirkung auf Marken-Ebene

*Trendwerte (geringe Fallzahlen)

Quelle: Ad Alliance, Wirkungsstudie ATV-Kampagne iglo 2020 / Basis: nur Kenner „Kids Kombüse“, Testgruppe n=35/ Frage: „Wo haben Sie ‚Kids Kombüse‘ wahrgenommen? Welche der 
folgenden Möglichkeiten trifft auf Sie zu?“

Werbung war nach dem POS der wichtigste Touchpoint zu „Kids Kombüse“ 

51

26

23

16

15

14

5

2

3

Supermarkt

Werbung

soziale Netzwerke

Produkt-Verpackung

Blog-Beitrag

Produkt-Webseite

YouTube etc.

Handzettel

Sonstiges

Erinnerte Touchpoints für Kontakt mit „Kids Kombüse“ in %*, 
nur Kenner „Kids Kombüse“, nur Testgruppe                                     
(Kontrollgruppe aufgrund geringer Fallzahlen nicht darstellbar)
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Wirkung auf Marken-Ebene

Quelle: Ad Alliance, Wirkungsstudie ATV-Kampagne iglo 2020 / Basis: Kontrollgruppe n=114, Testgruppe n=139 / Frage: „In ‚Käpt’n iglos Kids Kombüse‘ geht es darum, Eltern 
& Kinder zum gemeinsamen Kochen anzuregen. Ganz grundsätzlich, wie gefällt Ihnen die Idee von ‚Käpt’n iglos Kids Kombüse‘?“ 

Das Konzept von „Käpt‘n iglos Kids Kombüse“ trifft auf sehr hohe Akzeptanz

42

49

7

3

41

52

6

1

sehr gut

gut

weniger gut

gar nicht Kontrollgruppe

Testgruppe

Bewertung Konzeptidee der „Kids Kombüse“ in %

93% 
Zustimmung 
Top 2 in der 
Testgruppe
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Wirkung auf Marken-Ebene

Produktimage, Top 2-Werte in %, nur Markenkenner

Der zusätzliche ATV-Kontakt schärft das iglo-Image vor allem bezüglich der 
Wahrnehmung von Uniqueness, Web-Auftritt und Mehrwert 

94

88

99

83

93

86

59

78

67

86

72

98
84

62

63

91

90

97

77

92

90

64

78
64

90

77

97

85

65

77

Kontrollgruppe

Testgruppe

…sind von hoher Qualität

…mögen alle Kinder gern

…gibt es schon sehr lange

…kommen bei uns immer wieder auf den Tisch

…mögen auch Erwachsene

…genießen mein vollstes Vertrauen

…sind einzigartig

…gibt es in verschiedenen Sorten

… bieten mit dem Käpt’n viele Aktionen für Kinder

…und Käpt’n sind mir noch aus meiner Kindheit bekannt

…haben eine ansprechende Webseite

…sind schnell und einfach zuzubereiten

…kann man gut gemeinsam mit Kindern zubereiten

…sind vielseitig zuzubereiten

…bieten mehr als nur tolle Mahlzeiten für Kinder

Quelle: Ad Alliance, Wirkungsstudie ATV-Kampagne iglo 2020 / Basis: Kontrollgruppe: n=110, Testgruppe: n=133 / Frage: „Im Folgenden lesen Sie einige Eigenschaften und 
Aussagen, mit denen man Unternehmen bzw. Marken beschreiben kann. Bitte geben Sie an, inwiefern diese Aussagen Ihrer Meinung nach auch auf die iglo Fischstäbchen 
zutreffen.“

iglo Fischstäbchen…



54
59

53

61

Kontrollgruppe gesamt Testgruppe gesamt nur ATV-Kontakt ATV+TV-Spot-Kontakt
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Wirkung auf Marken-Ebene

Quelle: Ad Alliance, Wirkungsstudie ATV-Kampagne iglo 2020 / Basis: Kontrollgruppe n=114, Testgruppe n=139, nur ATV-Kontakt n=38, ATV+TV-Spot-Kontakt n=102 / 
Frage: „In der Werbung wurde auf die Webseite www.iglo.de und ‚Käpt’n iglos Kids Kombüse‘ hingewiesen. Wie wahrscheinlich ist es, dass Sie sich auf der Webseite 
www.iglo.de über ‚Käpt’n iglos Kids Kombüse‘ informieren werden?“

Vor allem die Kombination aus TV-Spot und Switch In XXL aktiviert zu einem 
Besuch der iglo-Webseite, um sich zu „Kids Kombüse“ zu informieren

Testgruppe nach Kontakt Switch In XXL/TV-Spot

Aktivierung bzgl. „Kids Kombüse“ auf iglo-Website, Top 2-Werte in %, 

+ 13%+ 9%

61 70

Käufer iglo
Fischstäbchen 
mind. einmal 

pro Monat
*

*= Achtung, geringe Fallzahl, Wert zeigt nur Tendenzen auf!



90 94
87

97

Kontrollgruppe gesamt Testgruppe gesamt nur ATV-Kontakt ATV+TV-Spot-Kontakt
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Wirkung auf Marken-Ebene

Quelle: Ad Alliance, Wirkungsstudie ATV-Kampagne iglo 2020 / Basis: Kontrollgruppe n=114, Testgruppe n=139, nur ATV-Kontakt n=38, ATV+TV-Spot-Kontakt n=102 / 
Frage: „Wie wahrscheinlich ist es, dass Sie iglo Fischstäbchen in Zukunft einmal (mal wieder) kaufen werden?“

Die Kaufbereitschaft steigt am stärksten bei Kontakt mit der Kombination aus 
TV-Spot und Switch In XXL

Testgruppe nach Kontakt Switch In XXL/TV-Spot

Kaufbereitschaft iglo Fischstäbchen, Top 2-Werte in %, 

+ 8%+ 4%

94 98

Bei Käufern 
von iglo

Fischstäbchen 
mind. einmal 

pro Monat

*= Achtung, geringe Fallzahl, Wert zeigt nur Tendenzen auf!

*



Fazit



Fazit

Quelle: Ad Alliance, Wirkungsstudie ATV-Kampagne iglo 2020 / Basis: Kontrollgruppe n=114, Testgruppe n=139

▪ ATV beschert „Kids Kombüse“ eine hohe Aufmerksamkeit: „Kids Kombüse“ ist in der Testgruppe mit ATV-
Kontakt fast doppelt so bekannt wie in der Kontrollgruppe. Bei ausschließlichem Kontakt mit dem Switch In 
XXL (dem Werbemittel, über das die Werbebotschaft zu „Kids Kombüse“ kommuniziert wurde), ist sogar 
einem Drittel der Befragten „Kids Kombüse“ bekannt. Da die Werbung in diesem Fall nicht durch den parallel 
laufenden TV-Spot überlagert wurde, kann die Werbebotschaft noch besser wirken und sich verankern. 

▪ Positive Image-Effekte: Der Einfluss der ATV-Kampagne auf „Kids Kombüse“ zeigt sich auch beim Marken-
Image. Befragte in der Testgruppe sind wesentlich häufiger (+22%) der Auffassung, dass iglo Fischstäbchen 
mehr sind als nur eine tolle Mahlzeit für Kinder.

▪ Auch die Dachmarke iglo und das Produkt Fischstäbchen profitieren von der ATV-Kampagne: Sowohl die 
Werbeerinnerung als auch die Markenbekanntheit für iglo steigen in der Testgruppe leicht an. 

▪ Insbesondere die Kombination aus Switch In XXL und TV-Spot erzeugt hohe Wirkung: Sowohl die 
Werbeerinnerung als auch die Aktivierung steigern nochmals an, wenn die Befragten Kontakt mit beiden 
Werbeformen hatten. Die Kombination erhöht dabei sowohl die Bereitschaft, sich auf der iglo-Webseite über 
„Kids Kombüse“ zu informieren, als auch die zukünftige Kauf-Wahrscheinlichkeit für iglo Fischstäbchen.

ATV bringt „iglo‘s Kids Kombüse“ hohe Aufmerksamkeit 
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Kontakt

Quelle: Ad Alliance, Wirkungsstudie ATV-Kampagne iglo 2020 / Basis: Kontrollgruppe n=114, Testgruppe n=139 25
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