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 Vom 20.08. – 30.09.2012 warb Zewa Wisch&Weg 

mit einem Bewegtbild-Flight auf den NOW-

Portalen von IP Deutschland. Zusätzlich wurde 

als innovatives Element das Break Ad XXL belegt. 

 Die Kampagne war daneben parallel auch im TV 

zu sehen. 

 Die vorliegende Studie untersucht die Wirkung 

dieser Crossmedia-Kampagne. 

AUSGANGSLAGE 
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Werbemittel 

BEWEGTBILD-SPOT 
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Werbemittel 

BREAK AD XXL VON ZEWA 
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Allgemeine Angaben zur Studie 

 Grundgesamtheit: Nutzer der Webseiten, auf denen die Kampagne gelaufen ist 

 Stichprobe: n=231 (1. Welle), n=279 (2. Welle) 

 Befragungstechnik: Die Befragten erhalten zufallsgesteuert einen Mid-Roll zur Befragung, in dem ein Link zum 

Online-Fragebogen enthalten ist.  

 Feldzeit: KW 33 (1. Welle), KW 39 (2. Welle) 2012 

 

METHODIK 
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1. Welle 2. Welle

50 Jahre

oder älter

40-49 Jahre

30-39 Jahre

20-29 Jahre

Bis 19 Jahre30 31 

70 69 

1. Welle 2. Welle

Weiblich

Männlich

Basisinformationen 

Geschlecht Alter 

Quelle: IP Deutschland 2012, Begleitstudie Break Ad XXL Zewa, Basis: n=231 (1. Welle), n=279 (2. Welle) 

Fragen: „Sind Sie…?“; „Wie alt sind Sie?“   6 

SOZIODEMOGRAFIE I 

Angaben in % 
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Quelle: IP Deutschland 2012, Begleitstudie Break Ad XXL Zewa, Basis: n=231 (1. Welle), n=279 (2. Welle) 

Fragen: „Welchen Schulabschluss haben Sie oder streben Sie an?“;, „Sind Sie berufstätig?“  7 

SOZIODEMOGRAFIE II 

Angaben in % 



Basisinformationen 

Quelle: IP Deutschland 2012, Begleitstudie Break Ad XXL Zewa, Basis: n=231 (1. Welle), n=279 (2. Welle) 

Frage: „Über welches monatliche Haushaltsnettoeinkommen verfügen Sie?“ 

SOZIODEMOGRAFIE III 
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1. Welle 2. Welle
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4.000-5.000 Euro

3.000-4.000 Euro
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Werbewirkung 

*Quelle Benchmark: Meta-Analyse Bewegtbild (Basis = 26 Bewegtbild-Kampagnen) 

Quelle: IP Deutschland 2012, Begleitstudie Break Ad XXL Zewa, Basis: n=231 (1. Welle), n=279 (2. Welle)  

Frage: „Haben Sie von dem Produkt „Zewa Wisch&Weg“ in letzter Zeit Werbung gesehen, gelesen oder gehört?“ 

ZEWA-WERBUNG VERANKERT SICH BEI DEN 
USERN IM GEDÄCHTNIS 
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Gestützte Werbeerinnerung Zewa, Angaben in % 

+ 37% 

Benchmark  

+ 30%* 
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Werbewirkung 

*Quelle: Meta-Analyse Bewegtbild (Basis = 26 Bewegtbild-Kampagnen) 

Quelle: IP Deutschland 2012, Begleitstudie Break Ad XXL Zewa, Basis: n=231 (1. Welle), n=279 (2. Welle)  

Frage: „Jetzt sehen Sie einen Werbespot von ‚Zewa Wisch&Weg‘. Haben Sie diesen Werbespot von ‚Zewa Wisch&Weg‘ in letzter Zeit gesehen?“ 

SPOT-RECOGNITION DEUTLICH ÜBER DER 
BENCHMARK 

Recognition Werbespot Zewa, Angaben in % 
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Ja, im Fernsehen

Ja, im Internet

Ja, im Fernsehen und im Internet

Nein

Keine Angabe

Ja=73% 

Benchmark  

Ja = 55%* 
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Werbewirkung 

Quelle: IP Deutschland 2012, Begleitstudie Break Ad XXL Zewa, Basis: n=231 (1. Welle), n=279 (2. Welle) 

Frage: „Inwieweit sind Sie persönlich aufgrund dieser Werbung daran interessiert, die Marke ‚Zewa Wisch&Weg‘ zu kaufen?“ 

KNAPP EIN DRITTEL WÜRDE ZEWA AUFGRUND 
DER WERBUNG KAUFEN 
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10 

Sehr interessiert

Interessiert

Weniger interessiert

Gar nicht interessiert

Weiß nicht / Keine Angabe

Kaufinteresse aufgrund der Werbung, Angaben in % 

Top-2-Box 

= 29% 
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Werbewirkung 

Quelle: IP Deutschland 2012, Begleitstudie Break Ad XXL Zewa, Basis: n=231 (1. Welle), n=279 (2. Welle) 

Frage: „Kommen wir nun noch kurz zu einem anderen Thema. Wenn Sie nun einmal bitte daran denken, wie Sie ein normales Video auf dieser Webseite schauen. Wie häufig 

passiert es im Schnitt, dass Sie, während Sie das Video schauen, die Pausentaste drücken?“ 

PAUSENTASTE WIRD BEI BEWEGTBILD-VIDEOS 
REGELMÄSSIG GENUTZT 
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Häufig
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Nie

Weiß nicht

Nutzung der Pausentaste, Angaben in % 



Werbewirkung 

Werbung während der Pause aufgefallen Werbung von Zewa aufgefallen 

Quelle: IP Deutschland 2012, Begleitstudie Break Ad XXL Zewa, Basis: n=231 (1. Welle), n=279 (2. Welle) 

Frage: „Ist Ihnen aufgefallen, dass, nachdem Sie die Pausentaste gedrückt haben, statt einem Standbild von dem Video, eine Werbung erscheint? Ist Ihnen das Produkt 

‚Zewa Wisch&Weg‘ aufgefallen, nachdem Sie die Pausentaste gedrückt haben?“ 13 

WERBUNG WÄHREND DER CONTENT-PAUSE 
FÄLLT AUF 
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Werbewirkung 

Quelle: IP Deutschland 2012, Begleitstudie Break Ad XXL, Zewa, Basis: n=231 (1. Welle), n=279 (2. Welle) 

Frage: „Jetzt sehen Sie ein weiteres Video von ‚Zewa Wisch&Weg‘. Sobald man die Pausentaste betätigte, erschien ein Werbespot von Zewa. Das Video zeigt dies 

exemplarisch. Haben Sie diese Werbung von ‚Zewa Wisch&Weg‘ in letzter Zeit gesehen?“ 

MEHR ALS JEDER ZWEITE ERINNERT SICH AN 
DAS BREAK AD XXL VON ZEWA 
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Ja
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Weiß nicht

Gesamt (n=279)

Werbung aufgefallen (n=158)

Pausentaste mindestens häufig benutzt
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Recognition Break Ad XXL, Angaben in % 
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Werbewirkung 

Quelle: IP Deutschland 2012, Begleitstudie Break Ad XXL, Zewa, Basis: n=231 (1. Welle), n=279 (2. Welle) 

Frage: „Unabhängig davon, ob Ihnen die Werbemöglichkeit während der Pause bereits aufgefallen ist oder nicht. Wie beurteilen Sie grundsätzlich diese Werbemöglichkeit? 

Bitte verwenden Sie für Ihr Urteil zu den folgenden Aussagen die Skala von 1 = ‚trifft voll und ganz zu‘ bis 4 = ‚trifft überhaupt nicht zu‘.“ 

BREAK AD XXL TRIFFT AUF GROSSE AKZEPTANZ 

76 

59 

35 

Werbung ermöglicht mir die kostenlose Nutzung der Webseite, deshalb

ist es für mich völlig in Ordnung.

Diese neue Form der Werbung stört mich nicht.

Ich finde Werbung besser als ein Standbild des Videos.

Statements zur Akzeptanz des Break Ad XXL, Top-2-Box, Angaben in % 



Markenkennwerte 

 

*Quelle: Meta-Analyse Bewegtbild (Basis = 26 Bewegtbild-Kampagnen) 

Quelle: IP Deutschland 2012, Begleitstudie Break Ad XXL Zewa, Basis: n=231 (1. Welle), n=279 (2. Welle) 

Frage: „Wenn Sie einmal an Haushaltstücher denken, welche Marken fallen Ihnen da spontan ein?“ 

ZEWA IST MIT DEUTLICHEM ABSTAND  
TOP-OF-MIND 
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Ungestützte Markenbekanntheit Haushaltstücher, Angaben in % 

+ 18% 
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Markenkennwerte 

Quelle: IP Deutschland 2012, Begleitstudie Break Ad XXL Zewa, Basis: n=231 (1. Welle), n=279 (2. Welle)  

Frage: „Bitte bewerten Sie die Marke Zewa anhand der folgenden Eigenschaften. Nutzen Sie dazu bitte eine Skala von 1=‚trifft voll und ganz zu‘ bis 4=‚trifft überhaupt nicht 

zu‘.“ 

KAMPAGNE SORGT FÜR IMAGESCHUB 
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Image von Zewa, Top-2-Box, Angaben in % 
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Markenkennwerte 

Quelle: IP Deutschland 2012, Begleitstudie Break Ad XXL Zewa, n=279 (2. Welle)  

Frage: „Bitte bewerten Sie die Marke Zewa anhand der folgenden Eigenschaften. Nutzen Sie dazu bitte eine Skala von 1=‚trifft voll und ganz zu‘ bis 4=‚trifft überhaupt nicht 

zu‘.“ 

BREAK AD XXL PUSHT AUSGEWÄHLTE 
IMAGEFAKTOREN 
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ist fusselfrei

ist sehr saugstark

ist durchtropfsicher

ist nass reißfest

ist qualitativ hochwertiger als andere

Marken

bietet ein gutes Preis-Leistungs-

Verhältnis

ist eine Marke für die ich bereit bin,

mehr Geld auszugeben

Gesamt

Break Ad XXL

aufgefallen

Image von Zewa, Top-2-Box, Angaben in % 
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Markenkennwerte 

Quelle: IP Deutschland 2012, Begleitstudie Break Ad XXL Zewa, Basis: n=279 (2. Welle)  

MARKENTREUE STEIGT, WENN BREAK AD XXL 
GESEHEN WURDE 
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Haben Sie jemals Zewa Wisch & Weg gekauft? Kommt Zewa Wisch&Weg beim Kauf von

Küchenrollen für Sie in Frage?

Würden Sie sagen, dass Sie Zewa Wisch&Weg

beim Kauf von Küchenrollen am meisten

bevorzugen?

Gesamt

Break Ad XXL aufgefallen

Kauf, Relevant Set, Top Choice von Zewa, Angaben in % 

Ja Ja Ja Ja Ja Ja 
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Markenkennwerte 

Quelle: IP Deutschland 2012, Begleitstudie Break Ad XXL Zewa, Basis: n=279 (2. Welle)  

MULTISCREEN-STRATEGIE PUSHT  
DIE KAUFBEREITSCHAFT 
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Haben Sie jemals Zewa Wisch & Weg gekauft? Kommt Zewa Wisch&Weg beim Kauf von

Küchenrollen für Sie in Frage?

Würden Sie sagen, dass Sie Zewa Wisch&Weg

beim Kauf von Küchenrollen am meisten

bevorzugen?

Kein Kontakt

Singlescreen

Multiscreen

Kauf, Relevant Set, Top Choice Zewa, Angaben in % 
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SEHR GUTE WERBEWIRKUNG, ÜBERAUS 
POSITIVE BEWERTUNG DES SPOTS 

 Die Kampagne von Zewa Wisch&Weg war aus Werbewirkungssicht sehr erfolgreich. 

 Die Werbeerinnerung konnte deutlich gesteigert werden und lag über der Benchmark für vergleichbare 

Kampagnen.  

 73% der Befragten erinnerten sich an den Werbespot – ein überdurchschnittlich gutes Ergebnis. Zudem gefiel 

der Spot überaus gut: 72% beurteilten ihn als ‚sehr gut‘ oder ‚gut‘, womit Zewa einmal mehr über der Benchmark 

liegt. 

 Knapp ein Drittel würde nur aufgrund der Werbung das Produkt Zewa Wisch&Weg kaufen. 

 Positiven Einfluss hatte die Kampagne auch auf die Markenkennwerte: Sowohl die ungestützte als auch die 

gestützte Markenbekanntheit stieg im Kampagnenverlauf deutlich an. 

 Auch das Markenimage entwickelte sich positiv. Die Marke Zewa wurde im Kampagnenverlauf besser beurteilt. 

Fazit 



WIRKUNGSPLUS DURCH EINSATZ DES BREAK AD 
XXL 

 Das Break Ad XXL ist knapp jedem zweiten Befragten aufgefallen. 54% der User, die bei Bewegtbild-Content 

häufig die Pausentaste benutzen, erinnerten sich an die Werbung.  

 Die Werbeform ist hoch akzeptiert: Drei von vier Befragten bekunden, dass die Werbung völlig in Ordnung sei, da 

sie die kostenlose Nutzung des Contents ermöglicht. Sechs von zehn Usern stören sich nicht am Break Ad XXL. 

 Personen, die das Break Ad XXL bemerkt hatten, hatten ein deutlich besseres Bild der Marke Zewa als andere 

Befragte. Das Markenimage fiel in dieser Gruppe nochmals besser aus. Auch auf die Position im Relevant Set 

hatte das neue Werbemittel einen positiven Einfluss. 

 Die Kampagne profitiert stark vom crossmedialen Ansatz: Personen, die den Werbespot sowohl im TV als auch 

Online gesehen hatten, bewerteten das Image von Zewa besser und würden die Marke auch eher beim Kauf 

bevorzugen als Personen, die den Spot nur im TV bemerkt hatten. Die crossmediale Ansprache mit 

Unterstützung des Break Ad XXL hat also einen deutlichen Mehrwert gebracht. 

Fazit 
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