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METHODE

ALLGEMEINE EINBLICKE

MARKENBEKANNTHEIT

WERBEERINNERUNG UND -BEWERTUNG

AKTIVIERUNG

FAZIT

AGENDA



• Zeitpunkt: Befragung am Ende der Kampagne
• Erhebung: Online Befragung
• Stichprobe: Mediazielgruppe der Kampagne
• Fallzahl: Minimum = 500

Methode

ÜBERBLICK
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Erhebungsinhalte

Anforderungen

• Online: mind. 10 Mio. AI’s in den 4-8 Wochen 
vor Erhebung

• Andere Medien: mind. 250 GRP in den 4-8 
Wochen vor Erhebung

Werbewirkung:
• Markenbekanntheit (gestützt, ungestützt)
• Werbeerinnerung (gestützt, ungestützt)
• Recognition
• Weitere, auch kundenindividuelle KPI‘s …

Mediennutzung:
• Online via Cookie-Tracking
• Andere Medien über Fragebogen

Demografie



ohne Kontakt

VERGLEICH VERSCHIEDENER GRUPPEN

4

13

30

ohne Kontakt mit Kontakt

• Teilmenge der Gesamtstichprobe
• Befragte ohne TV-Kontakt
• vergleichbar mit einer Nullmessung vor 

Kampagnenstart

• Gesamtstichprobe
• Ergebnis über alle Befragten unabhängig 

von TV-Kontakt
• bildet Gesamtleistung der Kampagne ab

• Teilmenge der Gesamtstichprobe
• Befragte mit TV-Kontakt, 
• bildet die Leistung des Werbemittels 

ab

13
20

ohne Kontakt Gesamt

Leistung des Werbemittels

Gesamtleistung der Kampagne

mit Kontakt

Gesamt



DIE WIRKUNGSKURVEN
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K
P

I

Maximum

Depot

Kontakte • Geschwindigkeit, mit der ein KPI 
gelernt wird

• Anzahl notwendiger Kontakte 
zur Erreichung des Optimums

• Je schneller, je besser
• Hauptfaktor der Werbewirkung

• Maximal möglicher Zuwachs 
des KPI

• Je höher, je besser
• Beschreibt das Potenzial einer 

Kampagne

Impact

Speed

Medien 
Nutzung

Schaltungen,
Platzierungen

KPI

Kunden-
spezifischer

Teil

Kampagnen
Kontakte



STUDIENSTECKBRIEF
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Befragungszeitraum 08.04. – 15.04.2024 

Kampagnenzeitraum 11.03. – 07.04.2024

Methode Online Interviews

Zielgruppe Frauen 30-50 Jahre 

Fallzahl n = 1.574

Medium TV (15sec)
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„Wo kaufen Sie Bekleidung?“
Quelle: Mindmonitor April 2024, Frauen 30-50 Jahre (n= 1.574) 8
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NUR IN GESCHÄFTEN ÜBERWIEGEND IN 
GESCHÄFTEN

GLEICHERMAßEN ONLINE UND 
VOR ORT

ÜBERWIEGEND ONLINE NUR ONLINE

TOTAL 30-34 JAHRE 35-39 JAHRE 40-44 JAHRE 45-50 JAHRE

ÜBER ALLE ALTERSGRUPPEN HINWEG WIRD KLEIDUNG GERNE ONLINE GEKAUFT

Angaben in %
KAUFORTE FÜR BEKLEIDUNG - ALTERSGRUPPEN



„Wo kaufen Sie Schuhe?“
Quelle: Mindmonitor April 2024, Frauen 30-50 Jahre (n= 1.574) 9
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GESCHÄFTEN

GLEICHERMAßEN ONLINE 
UND VOR ORT

ÜBERWIEGEND ONLINE NUR ONLINE ICH KAUFE KEINE 
SCHUHE

TOTAL 30-34 JAHRE 35-39 JAHRE 40-44 JAHRE 45-50 JAHRE

IN ALLEN ALTERSGRUPPEN SIND GESCHÄFTE FÜR DEN SCHUHKAUF BELIEBTER

Angaben in %
KAUFORTE FÜR SCHUHE - ALTERSGRUPPEN
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„Welche fünf Online-Händler oder Geschäfte vor Ort, in denen man Bekleidung und/oder Schuhe kaufen kann, fallen Ihnen spontan ein?“ (offene Abfrage)
Quelle: Mindmonitor April 2024, Frauen 30-50 Jahre (n= 1.574) , alle Nennungen ab 6 % 11
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Angaben in %
UNGESTÜTZTE MARKENBEKANNTHEIT



„Welche dieser folgenden Händler kennen Sie, wenn auch nur dem Namen nach?“ 
Quelle: Mindmonitor April 2024, Frauen 30-50 Jahre (n= 1.574) 12
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Angaben in %
GESTÜTZTE MARKENBEKANNTHEIT



DIE TV-KAMPAGNE ERHÖHT DIE UNGESTÜTZTE BEKANNTHEIT DER MARKE DEUTLICH

„Welche fünf Online-Händler oder Geschäfte vor Ort, in denen man Bekleidung und/oder Schuhe kaufen kann, fallen Ihnen spontan ein?“ (offene Abfrage)
„Welche dieser folgenden Händler kennen Sie, wenn auch nur dem Namen nach?“
Quelle: Mindmonitor April 2024, Frauen 30-50 Jahre (n= 1.574)ohne TV-Kontakt (n=576) / mit TV-Kontakt (n=998) 13

Uplift in % (ohne Kontakt vs. mit Kontakt)
MARKENBEKANTHEIT

+ 45%
ungestützt

+ 4%
gestützt



„Inwieweit haben Sie Erfahrung mit dem Kauf von Kleidung und/oder Schuhen bei den folgenden Händlern?
Quelle: Mindmonitor April 2024, Frauen 30-50 Jahre (n= 1.574)
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Angaben in %
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DER TV SPOT ERREICHT PERSONEN, DIE HÄUFIGER GELEGENTLICH BEI BONPRIX
EINKAUFEN

„Inwieweit haben Sie Erfahrung mit dem Kauf von Kleidung und/oder Schuhen bei den folgenden Händlern? 
Quelle: Mindmonitor April 2024, Frauen 30-50 Jahre (n= 1.574)
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Angaben in %
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+27%
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„Für welche Online-Händler oder Geschäfte vor Ort, in denen man Bekleidung und/oder Schuhe kaufen kann, haben Sie in letzter Zeit Werbung gesehen oder gehört?“
Quelle: Mindmonitor April 2024, Frauen 30-50 Jahre (n= 1.574) 17

18
10 8 4 4 6 4 2 1 2 1 1 1 1 1

33

21 21
14 11 11 8 6 5 5 4 4 4 3 3

0

20

40

60

80

100

DEICHMANN ZALANDO H&M C&A ABOUT YOU AMAZON OTTO BONPRIX TAKKO KIK ERNSTINGS 
FAMILY

ADIDAS TAMARIS NIKE GALERIA 
KAUFHOF 

/KARSTADT

alle Nennungen top of mind (1. Nennung)

UNGESTÜTZT ERINNERN SICH SECHS PROZENT DARAN, WERBUNG FÜR BONPRIX
GESEHEN ZU HABEN

Angaben in %
UNGESTÜTZTE WERBEERINNERUNG



„Für welche der folgenden Händler haben Sie in den letzten 4 Wochen Werbung in irgendwelcher Art gesehen oder gehört (egal ob im TV, Plakat, Internet, Zeitschriften usw.)?“
Quelle: Mindmonitor April 2024, Frauen 30-50 Jahre (n= 1.574) 18
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DIE TV-KAMPAGNE STEIGERT DIE WERBEERINNERUNG FÜR BONPRIX DEUTLICH

„Welche fünf Online-Händler oder Geschäfte vor Ort, in denen man Bekleidung und/oder Schuhe kaufen kann, fallen Ihnen spontan ein?“ (offene Abfrage)
„Welche dieser folgenden Händler kennen Sie, wenn auch nur dem Namen nach?“
Quelle: Mindmonitor April 2024, Frauen 30-50 Jahre (n= 1.574)ohne TV-Kontakt (n=576) / mit TV-Kontakt (n=998) 19

Uplift in % (ohne Kontakt vs. mit Kontakt)
WERBEERINNERUNG

+ 55%
ungestützt

+ 63%
gestützt



„Für welche der folgenden Händler haben Sie in den letzten 4 Wochen Werbung in irgendwelcher Art gesehen oder gehört (egal ob im TV, Plakat, Internet, Zeitschriften usw.)?“
Quelle: Mindmonitor April 2024, Frauen 30-50 Jahre (n= 1.574) 20

SEHR GUTES WACHSTUM FÜR KURZEN SPOT, MIT SECHS KONTAKTEN IST OPTIMUM 
ERREICHT

Angaben in %
GESTÜTZTE WERBEERINNERUNG BONPRIX

Angaben in %
GESTÜTZTE WERBEERINNERUNG - ZUWACHSKURVEN
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ohne TV-Kontakt gesamt mit TV-Kontakt

„Wie beurteilen Sie persönlich die soeben gezeigte TV-Werbung für bonprix?“ (Skala 1=stimme voll und ganz zu bis 4=stimme überhaupt nicht zu)
Quelle: Mindmonitor April 2024, Erw. 18-59 Jahre, n= 1.541 21

PERSONEN MIT TV-KONTAKT HABEN EIN DURCHWEG POSITIVERES BILD DES SPOTS

Angaben in % (Top2)
AD EVALUATION

Die Werbung …

ist leicht zu verstehen

passt zu Bonprix

hat eine klare Aussage

gefällt mir

ist überzeugend

ist einprägsam

ich erkenne die Marke sofort

ist originell
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„Wann haben Sie zuletzt Folgendes getan?"
Quelle: Mindmonitor April 2024, Frauen 30-50 Jahre (n= 1.574), ohne TV-Kontakt (n=576) / mit TV-Kontakt (n=998) 23
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KLEIDUNG/SCHUHE VON 
BONPRIX GEKAUFT

APP VON BONPRIX GENUTZT MIT JEMANDEM ÜBER 
BONPRIX GESPROCHEN, 

EGAL OB PERSÖNLICH ODER 
ÜBER DIGITALE MEDIEN

IM INTERNET AUF WERBUNG 
FÜR BONPRIX GEKLICKT

DIE INTERNETSEITE 
BONPRIX.DE BESUCHT, UM 

INFORMATIONEN ÜBER 
BONPRIX ZU BEKOMMEN

ERNSTHAFT GEDANKEN 
ÜBER DEN KAUF EINES 

PRODUKTES VON BONPRIX 
GEMACHT

DEN ONLINE SHOP VON 
BONPRIX BESUCHT

ohne TV Kontakt mit TV Kontakt

SPRECHEN ÜBER BONPRIX WIRD DURCH DIE KAMPAGNE AM STÄRKSTEN AKTIVIERT

Angaben in %
AKTIVIERUNG

+ 63% + 41%
+ 54% + 69%

43%
+ 46%

+ 40% + 47%



24

METHODE

ALLGEMEINE EINBLICKE

MARKENBEKANNTHEIT

WERBEERINNERUNG UND -BEWERTUNG

AKTIVIERUNG

FAZIT

AGENDA



ZUSAMMENFASSUNG

25

• Durch TV-Kontakte wird vor allem die ungestützte Markenbekanntheit deutlich gesteigert.

• Die Werbeerinnerung profitiert deutlich von der TV-Kampagne.

• Die Wirkungskurve der Werbeerinnerung zeigt ein überdurchschnittliches Wachstum. 

• Der Spot überzeugt vor allem durch Markenfit und eine klare Aussage. 

• Das Sprechen über Bonprix wird durch die Kampagne am stärksten aktiviert
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Advertising & Media Research

FRANZISKA ROCHAU

Medienallee 4
85774 Unterföhring
+49 (0) 89/9507-43 52
Franziska.rochau@seven.one
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