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Ausgangslage =/
GETESTETES WERBEMITTEL: ﬁ
GAZI TV SPOT

= Den ganzen Mai und
Juni wirbt GAZi mit
einem Werbespot im
Fernsehen.

= |P Deutschland testete
den Werbespot in
Hinblick auf die
Werbewirkung.
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Allgemeine Angaben zur Studie

METHODE

IP Spottest: Die Befragung erfolgte
via der | love MyMedia"-App.

Die Befragten wurden mittels einer Push Notification und E-Mail-
Benachrichtigung zur Befragung eingeladen und konnten den

Fragebogen direkt innerhalb der App ,,| love MyMedia® ausfullen.

Methode




Allgemeine Angaben zur Studie

METHODE UND STICHPROBE

@ Q’. e -9 S,
n=974 Frauen und Manner mm

Im Alter von 14-59 Jahren

(Vergleichszielgruppe: n = 340 Frauen und Manner

Im Alter von 25-59 Jahre , die gebildet sind und ein HHNE
von 2000+ Euro haben)

Zielgruppe

Haushaltsfuhrende, die Interesse am Grillen haben.

Feldzeit 19.06. bis 21.06.2013
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Statistik

STICHPROBE —ALLE BEFRAGTEN (GESAMT)

Angabenin %

=

1P

Geschlecht Alter Bildung HHNE
Hochschul-/ .
Fachhochschulab " Keine Angabe
schluss
50-59 ® 5.000 € und
Jahre = Abitur / ® mehr
Hochschulreife / -
m 40-49 i 4.000 bis
N Jahre Fachholschulreife unter 5.000 €
m weiblich m30-39 m Mittlere Reife / m 3.000 bis
- Jahre weiterfUhrende 24 unter 4.000 €
= manntich m 20-29 Schule m 2.000 bis
Jahre m\olks- unter 3.000 €
m14-19 /Hauptschule B 1.000 bis
Jahre 24 unter 2.000 €
17 m (Noch) keinen W Bis unter
Schulabschluss 3 1000 €

Quelle: IP Deutschland, TV-Spot Test GAZi, Gesamt n=974.
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Statistik =/

STICHPROBE - VERGLEICHSZIELGRUPPE (ZG) ﬁ

Angaben in %

Geschlecht Alter Bildung HHNE
2@ ® Hochschul-/ ® 5.000 € und
Fachhochschulab mehr
47 .50;]59 schluss
ahre
B 40-49 M 4.000 bis
= weiblich Jahre o Abitur ) unter 5.000 €
Hochschulreife /
® mannlich = i’g;jg Fachholschulreife ® 3.000 bis
unter 4.000 €
53 m25-29
Jahre

W Mittlere Reife /
weiterfuhrende
Schule

m 2.000 bis
unter 3.000 €

Quelle: IP Deutschland, TV-Spot Test GAZi, ZG n=370. 9
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Werbewirkung =

GAZI ERZIELT EINE MARKENBEKANNTHEIT VON ﬁ
43%

Gestutzte Markenbekanntheit, in %

/70 68

B Gesamt mZG

4Ll 48

42 42

%
X
0"

X

Quelle: IP Deutschland, TV-Spot Test GAZi, Gesamt n=974; ZG n=370, Frage: ,,Wir stellen Ihnen nun einige Marken aus dem Bereich ,,Grillkédse” vor. Welche der folgenden

11
Marken aus dem oben beschriebenen Bereich kennen Sie, sei es auch nur dem Namen nach?*.


http://www.garmo.de/uploads/pics/gazi_01.jpg

Werbewirkung ) =/
GAZI FINDET SICH MIT 24% BEI DER GESTUTZTEN W

WERBEERINNERUNG IM OBEREN FELD WIEDER

Gestutzte Werbeerinnerung, in %

36

B Gesamt mZG
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Quelle: IP Deutschland, TV-Spot Test GAZi, Gesamt n=974; ZG n=370, Frage: ,Jetzt méchten wir mit Ihnen liber Werbung sprechen. Fir welche der folgenden Marken aus 12

dem Bereich ,,Grillkdse” haben Sie in der letzten Zeit Werbung im Fernsehen gesehen?*.


http://www.garmo.de/uploads/pics/gazi_01.jpg

Werbewirkung :__J‘-:}/j

DIE MEHRHEIT DER WERBEERINNERER KANN W
QUALIFIZIERTE AUSSAGEN ZU INHALTEN GEBEN

Qualifizierter Recall

TV-Spot von GAZi

Grillkase - 32 =  _,Anden Namen und das er einzigartig im Geschmack ist”
_ - = ,Anein Lagerfeuer.Anschlieend die Zubereitung auf einem Grill,
vielseitig einsetzbar - 16 Herd. Dann wie es in einem Salat hineinfallt*
Grillen - 16 = Dasseseinen neuen Kase zum Grillen gibt”®

= Der Grillkase wurde als Fleischalternative beschrieben und es
wurden die verschiedenen Sorten des Grillkases gezeigt”

= Der leckere Grillkase der Spaf3 macht und gut schmeckt”

= EinKase zum Grillen! Man sah Chilis, die auf einen Grill fallen und
den Kase uber ihn wurden Krauter gestreut. Er kam zerstuckeltin
den Salat und ist vielseitig einsetzbar®

Sommer I 3 = Eswurde beworben, wie vielseitig so ein Grillkase sein kann.

Letztlich habe ich immer nur den Grillkase uber irgendwelche

Grillroste fliegen sehen und bin mit gar nicht hundertprozentig

sicher, ob es auch diese Marke gewesen ist?!"

verschiedene Sorten . 9
erster Grillkase l 7

guter Geschmack l 6

Fleischalternative | 1

Sonstiges I 3

Quelle: IP Deutschland, TV-Spot Test GAZi, Werbeerinnerer von GAZi n=244, Frage: ,,Sie haben kirzlich Werbung von GAZi gesehen. Worum ging es in der Werbung? Bitte 13
beschreiben Sie alles, an das Sie sich erinnern kénnen.*



Werbewirkung =

619% HABEN DEN SPOT VON GAZI SCHON EINMAL -fP
GESEHEN

Spotbekanntheit, in %

Spotbekanntheit

W Gesamt m /G

Ja, ich habe diesen Spot
einmal gesehen

Top2- GAZI
— Wert:
36 | 61% Genuss ken w
37 B

—

Ja, ich habe diesen Spot
mehrfach gesehen

39
43

Nein, diesen Spot habe ich
noch nie gesehen

Quelle: IP Deutschland 2013, TV-Spot Test GAZi, Gesamt n=974; ZG n=370, Frage: ,,Haben Sie diesen Spot schon einmal gesehen? Und wenn ja: Wie haufig?“.

14



Werbewirkung =/
DIE MEHRHEIT DER BEFRAGTEN IST VOM SPOT W

ANGETAN

Spotakzeptanz, in %
Gesamt ZG

W 1=sehrgut W 1=sehrgut

2 2
w3 m3
m4 w4
5 5
L Top2-Wert: \‘ 6=Uberhaupt nicht L Top2-Wert: 1 6=Uberhaupt nicht
60% ot 60% st

Quelle: IP Deutschland 2013, TV-Spot Test GAZi, Gesamt n=974; ZG n=370, Frage: Wie gefallt Ihnen dieser Spot insgesamt?*. 15



Werbewirkung :__,“*:}/j

SPOT WIRD ALS SYMPATHISCH UND W
VERSTANDLICH WAHRGENOMMEN

Spotbeurteilung , Top Two Boxes, Zustimmung in % (O = signifikanter Unterschied
Der Spot...
== Manner - Frauen = Gesamt
...Istinnovativ

...Ist vertrauenswurdig

...Ist sympathisch

...Ist auBergewohnlich

...ist verstandlich

...weckt Interesse am Produkt

...hat Charakter/ Personlichkeit
...Inspiriert mich

...bringt mich in eine schone Stimmung

...Ist interessant
20 40 60 80 100

16
Quelle: IP Deutschland 2013, TV-Spot Test GAZi, Gesamt n=974, Frage: ,,Bitte bewerten Sie den vorhin gesehenen Spot anhand der folgenden Aussagen®.



Werbewirkung

MARKE UND PRODUKT WERDEN KLAR ﬁ
IDENTIFIZIERT

=

Spotbeurteilung , Top Two Boxes, Zustimmung in %, (O = signifikanter Unterschied
Der Spot...

_ _ - Manner = Frauen - (Gesamt
...Ist kreativ gemacht

..vermittelt alle wichtigen Informationen
...bietet etwas Neues

...hat einen coolen Soundtrack

...macht eindeutig klar,um welches Produkt es
geht

...passt zur Marke GAZi

...macht eindeutig klar,um welche Marke es
geht

..verbessert meine Einstellung zum Produkt
..vermittelt die Vorteile des Produkts

...starkt mein Vertrauen zu GAZi

20 40 60 80 100

17
Quelle: IP Deutschland 2013, TV-Spot Test GAZi, Gesamt n=974, Frage: ,,Bitte bewerten Sie den vorhin gesehenen Spot anhand der folgenden Aussagen®.



Werbewirkung =/
SPOT VON GAZI AKTIVIERT DIE KONSUMENTEN W

Kaufabsicht, Wahl & Weiterempfehlung, Top Two Boxes, in %

Kaufabsicht, Wahl & Weiterempfehlung

B Gesamt mZG

...beim nachsten Kauf in die —~GAZI —~GAZI ‘ AZ

' Grill- und Pfannenkise Grill- und Pfannenkise Grill- und Pfannenkise
engere Wahl ziehen & il e i bl

...kaufen

...meinen Freunden/

Bekannten empfehlen 51

Quelle: IP Deutschland 2013, TV-Spot Test GAZi, Gesamt n=974; ZG n=370, Frage: ,Denken Sie bitte weiterhin an den vorhin gezeigten Spot. Welche der folgenden
Statements treffen auf Sie personlich zu?“. 18



Werbewirkung =7
SPOT ZAHLT AUF DIE MARKENWAHRNEHMUNG W

EIN

Shift Markenwahrnehmung, Top Two Boxes, in %

Gesamt ZG

W .. .deutlich verbessert W ...deutlich verbessert

M ...etwas verbessert M ...etwas verbessert

B ...nicht verandert M ...nichtverandert

verschlechtert 0 verschlechtert

...etwas etwas
Top2-Wert: ...deutlich Top2-Wert: ...deutlich
60% verschlechtert 61% verschlechtert

Quelle: IP Deutschland 2013, TV-Spot Test GAZi, Gesamt n=417; ZG n=158, Frage: ,Wirden Sie sagen, der Spot hat lhr Bild von der Marke GAZi...?". 19



Werbewirkung ) =/
DIE DEUTLICHE MEHRHEIT WURDE DEN TV SPOT W

VON GAZI GERN NOCHMAL SEHEN

Bereitschaft den Spot nochmal zusehen, in %

27
] — Nein, auf keinen Fall
Top2- 49 Ton? ® Nein, eher nicht
72% 68% m Ja, vielleicht
AS m Ja, auf jeden Fall
Gesamt /G

Quelle: IP Deutschland 2013, TV-Spot Test GAZi, Gesamt n=974; ZG n=370, Frage: ,,Wirden Sie den Spot gerne nochmal sehen?“. 20



Werbewirkung

) =n
GAZ| STEHT FUR QUALITATIV HOCHWERTIGE UND P
FRISCHE PRODUKTE

Markenimage, Top Two Boxes, Zustimmung in % (O = signifikanter Unterschied

= Manner == Frauen — Gesamt
...bietet ein gutes Preis-Leistungsverhaltnis

... steht fur qualitativ hochwertige und frische
Produkte

...Ist sympathisch

...hatvielseitig einsetzbare Sommerprodukte im
Sortiment

...Ist vertrauenswurdig

...bietet eine Genussvielfalt mediterraner
Milchprodukte an

20 40 60 80 100
Quelle: IP Deutschland, TV-Spot Test GAZi, Gesamt n=974, Frage: ,,Hier lesen Sie einige Aussagen, die auf die Marke GAZi zutreffen kdnnen. Bitte geben Sie fir jede
Aussage an, inwieweit diese auf die Marke GAZi zutrifft“.

21



Werbewirkung ..":-"'L.7)

FUR DEN GROBTEIL IST DER GRILLKASE VON GAZI EINE IP
ATTRAKTIVE ALTERNATIVE ZU FLEISCH

Markenimage, Top Two Boxes, Zustimmung in % (O = signifikanter Unterschied

_ o - NManner = Frauen - (Gesamt
...stellt seine Produkte nach traditionellen

Rezepturen her

...Isteinzigartig
...bietet den ersten Kase zum Grillen an

...Istinnovativ
...bietet Alternativen zu Fleisch an

...hat die Produkte, die besonders gut schmecken
20 40 60 80 100

Quelle: IP Deutschland, TV-Spot Test GAZi, Gesamt n=974, Frage: ,,Hier lesen Sie einige Aussagen, die auf die Marke GAZi zutreffen kdnnen. Bitte geben Sie fir jede
Aussage an, inwieweit diese auf die Marke GAZi zutrifft“. 22
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Fazit | =/
GAZI SPOT KOMMT AN P

GAZi kann durch den ausgestrahlten Spot die definierte Zielsetzung erreichen

= GAZi erzielt gestutzt eine Markenbekanntheit von 43%, in der Zielgruppe sogar eine von 46%. Damit findet sich
GAZi nach Rougette und Président im vorderen Feld wieder. Bei der gestutzten Werbeerinnerung platziert sich
GAZi mit 24% (ZG =27%) auf Platz 2. Fast jeder Vierte kann sich somit an Werbung von GAZi erinnern.

= Die Mehrheit der Personen, die sich an den GAZi Spot erinnern, nennen auch konkrete Werbeinhalte (80%).
Demzufolge ist der Spot bzw. die dort dargebotenen Szenen sehr einpragsam.

GAZi Spot gefallt

= Die Spotakzeptanz liegt bei 60% (ZG =60%) und bewegt sich somit auf einem guten Niveau. Der GAZi Spot
gefallt insbesondere den weiblichen Befragten (63%).

= Der Spot von GAZi wird in erster Linie als verstandlich (87%) und sympathisch (76%) wahrgenommen. Zudem
gelingt es dem Spot, relevante Keyfacts zu Ubermitteln, da die Befragten sowohl die beworbene Marke (86%)
wie auch das beworbene Produkt (86%) klar identifizieren konnen. Insgesamt wird der Spot von Frauen besser
bewertet als von Mannern.



Fazit Il ) =/
POSITIVER SHIFT FUR DAS GAZI MARKENIMAGE P

Der Spot ladt das Markenimage positiv auf

= Der Spot von GAZi hat eine aktivierende Wirkung auf die Konsumenten und ihr Verhalten, da 69 % der
Befragten (ZG =71%) den Grillkase von GAZi beim nachsten Kauf in die engere Wahl ziehen, 62% (ZG =66%)
das Produkt tatsachlich kaufen und 52% (ZG = 51%) ihren Freunden/ Bekannten empfehlen wollen.

= Das Markenbild von GAZI profitiert auch vom Spot: Bei 60% der Marken-Kenner hat sich das Bild von GAZi
deutlich/ etwas verbessert. An dieser Stelle zeigt sich ebenso, dass mehrfacher Spotkontakt nicht nur einen
positiven Einfluss auf die Spotwahrnehmung, sondern auch auf die Markenwahrnehmung hat.

= Die deutliche Mehrheit von 72% wurde den Spot von GAZi gern nochmal sehen.

= Das Markenimage wird im Gesamten von den Befragten sehr positiv bewertet. GAZi steht fur qualitativ
hochwertige und frische Produkte (70%) und bietet fur den Grofdteil eine attraktive Alternative zu Fleisch (73%,).
Auf Frauen wirkt GAZi sympathischer als auf Manner und diese nehmen die vielseitig einsetzbaren
Sommerprodukte von GAZI ebenfalls intensiver wahr.
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