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Werbe- und Markenmonitoring als Herausforderung
fir das Marketing

In den letzten Jahren sind die Bruttospendings in der Assekuranz stetig gestiegen.
Doch in Zeiten der Finanzkrise stehen die Ausgaben fur Werbung und Marke auf
dem Prifstand. Ein prazises Werbe- und Markentracking als Instrument der
Steuerung und Erfolgskontrolle ist damit wichtiger denn je geworden.

Der Werbemarkt wandelt sich: Trotz Krise rechnet der Bundesverband Digitale
Wirtschaft (BVDW) e.V. flr 2009 mit einem Wachstum des Bruttowerbevolumens
um zehn Prozent im Bereich der Online-Werbung im Vergleich zum Vorjahr.

PR-Arbeit und Online-Werbung gewinnen an Bedeutung und kdnnen in der
Wirksamkeit klassische Medien zum Teil toppen.

Das Thema Marke gewinnt weiter an Bedeutung in der Assekuranz: Wahrend
Konzentrationsprozesse am Markt insgesamt zu einer merklichen Verringerung
der Zahl der Versicherungs-Marken fuhren, scharfen die verbliebenen Versicherer
die Marken in ihren Portfolios durch aufwandige Repositionierungsmafl3inahmen,
um fur den Verdrangungswettbewerb zukunftssicher aufgestellt zu sein.



Untersuchungsinhalte des YouGov AdTrackers

Werbe-Kennziffern Marken-Kennziffern

Basis-Modul Basis-Modul
ungestutzte Werbeerinnerung: getrennt nach ungestutzte und gestltzte Markenbekanntheit
RS, KV und weiterer Sparten Markenstarke: Markenloyalitat,
gestutzte Werbeerinnerung Abschlussbereitschaft, Sympathie, Pragnanz
Presse-Berichterstattung inkl. Beurteilung Relevant Set (spartenspezifisch: RS, KV,
medienspezifische Werberecalls inkI. private Altersvorsorge, Risiko- und
Werbeinhalte und Produkterkennung Personenversicherungen, Komposit)

Vertiefung Internet First Choice (spartenspezifisch: RS, KV, private

Informations- und Abschlussabsichten und Altersvorsorge, Risiko- und
-handlungen Personenversicherungen, Komposit)

Werbewirkung allgemein: Gesamtgefallen,

Uniqueness, Likeability & Sympathy, Activiy &

Involvement, Brand Fit, Product Fit, Insight, Zusatz-Modul Markenpositionierung

Credibility Emotionale Benefits (BrandMap®)
Funktionale Benefits (BrandMap®)

Sonder-Modul implizite Messung
Implizite Werbe-Passung: Motivvorlage Weiteres Zusatz-Modul
unbranded (Print- oder Plakatwerbung) und Markenstarke (BrandEngine®)
Passung von Marken und/oder Eigenschaften Zuordnung von Slogans zu Marken
Wahlweise auch gestitzte, implizite
Werbeerinnerung
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Untersuchungsinhalte des YouGov AdTrackers

Untersuchungsgegenstand

Werbeerfolgsmessung inkl. Bildung von Effizienzkennziffern
Messung der Markenbekanntheit und Markenstarke
Umfassende Benchmarks in der Assekuranz

Aufbau einer Zeitreihe

auf Anfrage: gerne nehmen wir lhre individuellen Winsche nach Messung z. B. von
spezifischen Positionierungsmerkmalen, Tonalitaten, Leistungsversprechen etc. auf

Methodik

wochentliche Online-Befragung von n = 1.000 Privatpersonen

Befragung im YouGov Online-Panel (z. Zt. 80.000 Mitglieder, weiter wachsend)
Befragte: Privatpersonen, 16-69 Jahre

Befragungsstart: 6. April 2009

auf Anfrage: Zusatzstichproben flr spezifische Zielgruppen (beispielsweise nach
Haushaltsnettoeinkommen, Alter oder regionale Eingrenzungen mdglich)

Exklusive Sonder-Module (Neu): Ermittlung von Responsekennziffern auf Basis impliziter
Messung (Messung von Reaktionsgeschwindigkeiten z. B. bei Zuordnung, Likeability)



Vorteile und Méglichkeiten eines
Online-Kommunikationstrackings (1/2)

Implizite Messungen

Motivvorlagen und Drag and Drop

Vorlage von Motiven mdglich
(insbesondere flr implizite Messung)
valide Daten durch Zuordnung per
Ziehen mit Maus (Drag and Drop)

Messung von Reaktionszeiten
Ermittlung individueller Reaktionsun-
terschiede mittels Testkaliblierung
nicht nur Informationen, ob richtig
zugeordnet wurde, sondern wie gut
(= wie schnell)

Versicherungstypologie umfangreiche Stammdaten

Versicherungstypologie von
YouGovPsychonomics steht zur
Verfligung

Limbic-Typologie steht zur Verfligung
weitere Typen auf Anfrage abbildbar
oder etablierbar

umfangreiche soziodemographische
und psychographische Stammdaten
im Online-Panel verfiigbar; keine
separate Erhebung erforderlich, keine
Zusatzkosten, mehr Raum fur
Themen, z. B. Medianutzungsdaten



Vorteile und Méglichkeiten eines
Online-Kommunikationstrackings (2/2)

Benchmarks aller erhobenen Aufstockung der Stichprobengrol3e fr
Gesellschaften bestimmte Zielgruppen

ggf. Bildung von Benchmark- Aufnahme unternehmensindividueller
subgruppen (z. B. Direktversicherer) Items moglich

Bildung von Zeitreihen modularer Aufbau des

Kommunikationstrackings

ubersichtliches Reporting jahrliches Beziehertreffen

zeitnahe und Ubersichtliche Monats-, jahrliches Treffen aller Bezieher in
Quartals- und Jahresreports, KPI's auf KoIn

wochentlicher Basis Einbringen von neuen Themen
Managementuberblicke inkl. fachlicher Austausch von Forschern
Zielerreichungsgrad und Werbeexperten



Erhebungsbeispiel: Klare und einfache
Sloganzuordnung durch ,Drag and Drop*

In der Werbung von Versicherungsanbietern kommen oft pragnante Werbeaussagen,

sog. Slogans, vor. Ordnen Sie bitte die folgenden Slogans den Versicherungsanbietern zu,
indem Sie diese mit der Mouse auf das Logo des Versicherungsanbieters ziehen.

Wenn Sie einen Slogan nicht zuordnen kénnen, lassen Sie diesen einfach stehen.

Schutz und Sicherheit im Zeichen der Burg.

Macht stark.

Hoffentlich...

Wir erledigen das. HAMBURG
Personlich.Preiswert.Nah. E;E: MANNHEIMER
Schutz unter den Flugeln des Léwen.-, W3

Alles wird gut.

Because change happenz.
Wir denken weiter.

Direkt gut versichert.

In gutem Handen.

Der Fels in der Brandung.




Erhebungsbeispiel: Werbe- und Markenpassung
z.B. als implizite Messung
]

(Einmalige Einblendung des Stimulus

. .
Primingeffekt) Passt die Marke zum Werbemotiv~

(verschiedene Marken werden nacheinander eingeblendet)

passt
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Reportingbeispiel:

Ung. Werbeerinnerung

gest. Werbeerinnerung

Claim-Zuordnung

Markenstarke

Zeitreihen
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Reportingbeispiel: Managementuberblick

iInklusive ZielgrolRen
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Reportingbeispiel: Werbeerinnerung und
Spendings*
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Leistungen und Investition |

Basismodul A

Basismodul mit Werbe- und Markenkennziffern

Waochentliche Ergebnisberichte
Wochenergebnisse mit gleitenden Mittelwerten
. 40.000 € fur 12 Monate
Kennwerte auf Monatsbasis
Benchmark-Ergebnissen aller abgebildeten Versicherer

Jahrliches Beziehertreffen

Zuzuglich ,Markenwahrnehmung*

Markenprofilmessung (BrandMap®) /
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Leistungen und Investition |

Exklusiv-Modul ,Implizite Messung*

Preis auf Anfrage
Implizite Messung der Werbe- oder Markenwahrnehmung

Aufnahme von zusatzlichen Image Statements

Individuelle Image Statements sowie die von 3 Mitbewerbern >.000 €
mit ca. 10 Statements je Welle

Klaimzuordnung je Welle (geschlossene Abfrage)

Die Claimzuordnung ist fiir drei Erhebungen pro Jahr im
Basispaket enthalten. Zusatzliche Erhebung der Claims je 4.700 €
Welle (wochentlich) sowie von 3 Mitbewerbern,
geschlossene Abfrage

Klaimzuordnung je Welle (offene Abfrage)

Zusatzliche Erhebung der Claims je Welle (wochentlich) sowie 8.300 €
von 3 Mitbewerbern, offene Abfrage, inklusive Coding
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Leistungen und Investition Il

Verstandnis Kampagnenbotschaft

Offen und gestiitzte Abfrage je Welle (je Woche). Incl. Coding 8.900 €
der offenen Antworten

Bekanntheit und Sympathie von Testimonials
Gestutzte Abfrage je Welle (je Woche).

6.500 €

Ca. 5.000 €

Die Schaltung von Zusatzfragen (geschlossen) in den je Zusatzfrage pro Jahr

AdTracker Assekuranz ist fur Sie jederzeit mdglich.
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Ihre Ansprechpartner

Christopher Fiebig
Senior Manager

T +49 221 42061-323

christopher.fiebig@psychonomics.de

YouGovPsychonomics AG
Berrenrather StralRe 154-156
D-50937 KolIn

www.psychonomics.de



. Anhang
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Ubersicht
AD.PROFILER
Implizite Methoden
Eyetracking
AD.RACER®
PRINT.COCKPIT®

Referenzen



Ubersicht Uber unsere Instrumente
B \Validierte Instrumente fir samtliche Werbetrager
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Testung von Anzeigen
und Plakaten

Standardisierte
zielgruppenspezifische
Instrumente: Kunden,
Finanzmakler

Zeit- und kosten-
effiziente Testung im
YGP Online-Panel

Testung von
Broschiren und
Mailings

Standardisiertes
Instrument mit
realitaitsnahem
Testaufbau

AD.RACER®

Der Turbo-Test flr
Printwerbung

PRINT.COCKPIT®

Der effiziente
Print-Medien-Check

AD.PROFILER

Ganzheitliche
Werbewirkungs-
analyse

AD.TRACKER

Das Marken- und
Werbetracking der
Versicherungs-
wirtschaft

Umfassende
Evaluation samtlicher
Werbetrager/Medien

Multimethodaler
Ansatz: qualitative,
guantitative, implizite
Verfahren, Eyetracking

Passgenauer Zuschnitt
auf Ihre Fragestellung

Standardisiertes
Tracking

Erhebung im Online-
Panel

Integration von
klassischen
guantitativen und
impliziten Verfahren




AD.PROFILER




Die Module des AD.PROFILER: Ubersicht

Bl Breites Methodenspektrum, passgenauer Zuschnitt auf
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AD.PROFILER ist ein wissenschaftlich fundiertes Rah
bewusster und unterschwelliger (unbewusster) Werbew

AD.PROFILER ist mit seinen spezifischen Modulen anw
Werbeformen und samtliche Entwicklungsstufen lhrer

Die Module des AD.PROFILER sind einzeln oder im Mix
Fragestellung geeigneten Methodeneinsatz und entwic

Exploration kognitiver,
emotionaler und
motivationaler Prozesse in
ihrem Wirkungsgeftige

Tiefeninterview,
Gruppendiskussionen,
Online-Fokusgruppen

Messung von
Blickbewegungen und
Fixationsdauern (vgl. Kap.
4)

Computer-basierte
Studiotests

Qualitativ

Aufklarung der
kommunikativen und
psychologischen
Funktionsweise von
Werbemitteln

Eyetracking

Aufklarung von
Wahrnehmungs-
prozessen und
Aufmerksamkeits-
steuerung

lhr Erkenntnisinteresse

menmodell zur Messung und Erklarung

Werbekonzepte

Quantitativ

Messung bewusster
Werbewirkungen

Implizit

Messung
unbewusster
Werbewirkungen

irkungen im B2C- und B2B-Bereich
endbar auf sdmtliche Werbetrager und

einsetzbar. Wir beraten Sie gerne zum fur lhre
keln fur Sie ein individuelles Design

Validierte quantitative
Standardinstrumente fur
verschiedene Werbetrager
(Print, TV, interaktive
Werbeformate)

Erhebung Online (Panel)
oder im Studio

Benchmarks FDL

Validiertes innovatives
Instrument zur
Reaktionszeitmessung
(vgl. Kap.34)

Erhebung Online (Panel)
oder im Studio

Benchmarks FDL




Die Module des AD.PROFILER: Erkenntnisgewinn

Diagnose unbewusster und bewusster Werbewirkungen
Klassische quantitative Testverfahren = messen die Werbewirkung auf der bewussten Ebene
Implizite Verfahren messen unbewusste Wirkungen, beispielsweise bei der beilaufigen Rezeption

Erklarung der Werbewirkung und Ableitung von Optimierungshinw eisen
Qualitative Verfahren liefern Input flr die psychologische Erklarung der gemessenen Wirkungen

Eyetracking klart die Aufmerksamkeitssteuerung auf und liefert damit Erklarungen, warum sich
bestimmte Kommunikationsinhalte im (bewussten) Gedachtnis verankern

Handlung: Auswahl und Optimierung
Fundierte empirische Basis flr die Selektion des po tenzialstarksten Konzepts
Ableitung konkreter Optimierungshinweise und Learni ngs fur zukinftige Konzeptentwicklungen
20 |



Analysedimensionen des AD.PROFILER
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Analyse unbewusster und bewusster emotionaler, kogn itiver und motivationaler Werbewirkungen

Awareness & Impact
Uniqueness

Likeability & Sympathy
Activity & Involvement
Brand Fit

Product Fit

Insight

Credibility

Persuasion

Macht die Werbung aufmerksam? Pragen sich Botschaft, Produkt und Marke
ein? Was verankert sich unterschwellig bei beilaufiger Rezeption?

Wirkt die Werbung einzigartig? Hebt sie sich positiv von Wettbewerbern ab?

Gefallt die Werbung, wirkt sie asthetisch und emotional ansprechend? Was
sind die konkreten Likes und Dislikes bzgl. Motiven und Textelementen?

Aktiviert die Werbung? Motiviert sie dazu, sich intensiver mit den Inhalten zu
beschéaftigen?

Wird die Werbung als passend zur Marke bzw. dem Image erlebt?

Wird die Werbung als passend zum Produkt erlebt?

Wird die Botschaft verstanden? Welche Kernaussage bzw. welches
Nutzenversprechen wird wahrgenommen?

Wird die Werbung als glaubwitirdig und seriés erlebt?

Uberzeugt die Werbung? Motiviert sie zum Kauf? Wird die Marke im Relevant
Set der potenziellen Kunden verankert? Zahlt die Werbung auf die Marke ein?



Testlogik des AD.PROFILER

Erster Kontakt
mit dem
Werbemittel

Beschaftigung

mit dem
Werbemittel

Wiederholter
Kontakt mit
Werbemittel/
Kampagne

Impact-Test

Prasentation Anzeigenserie/TV-Werbeblock
Messung bewusster Werbeerinnerung: Recall und Recognition

Messung unbewusster Werbepréasenz bei beildufiger Rezeption: Prasentation der
Werbung unter Ablenkungsbedingung, Messung mit implizitem Verfahren
(Reaktionszeitmessung)

Messung emotionaler, kognitiver und motivationaler W irkungen

Isolierte Prasentation des zu testenden Werbekonzepts (Langzeitbetrachtung)

Erfassung der Werbewirkungen auf den relevanten psychologischen
Dimensionen: Hierfir liegen validierte Itembatterien, Kontakt- und
Kaufwahrscheinlichkeitsskalen vor

Erfassung von Imagewirkungen (Pra-Post-Vergleich)

Einsatzmoglichkeit von impliziten Verfahren zur Messung unbewusster Effekte auf
Image und Markenaffinitat

Evaluation komplexer Kampagnen

Prasentation weiterer Werbekonzepte der Kampagne bzw. Gestaltungslinie: z.B.
weiterer Anzeigen, weiterer Werbeformate bei Kampagnen im Media-Mix

Messung der erlebten Kampagnenkoharenz

Evaluation der weiteren Werbekonzepte auf den relevanten psychologischen
Werbewirkungsdimensionen
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Implizite Verfahren




Warum implizite Verfahren?

Menschliches Handeln wird durch ein komplexes Zusammenspiel
unbewusster und bewusster Prozesse gesteuert

Im Alltag werden wir mit unzahligen Reizen konfrontiert. Der Grof3teil
dieser Reize dringt nicht in unser Bewusstsein, kann aber dennoch
unser Verhalten (mit) steuern

Klassische quantitative Methoden klaren bewusste Prozesse, Motive,
Emotionen etc. auf. Die unterschwellige, unbewusste Ebene des
Konsumentenhandelns bleibt dabei eine ,Black Box*

Implizite Verfahren
eroffnen lhnen den

Tiefenpsychologische Verfahren erhellen zwar die ,Black Box"“, aber Zugang zu den
erst durch implizite Verfahren werden unbewusste Prozesse auch unbewussten Prozessen,
messbar. Emotionen,
Einstellungen lhrer

Das Schliel3en dieser Lucke liefert wichtigen Input fur Ihre Kunden

Markensteuerung und Marketingstrategie

Implizite Testung mit Reaktionszeitmessung
YouGovPsychonomics setzt bei impliziten Tests u.a. die Reaktionszeitmessung ein
Dieses Verfahren ist in der Wissenschaft seit langem etabliert

Es eignet sich wegen seiner Okonomie, Flexibilitat, Validitat und seiner qualifizierten Ergebnisse
besonders gut fir marktforscherische Fragestellungen
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Welche Fragen beantworten implizite Verfahren?

B Kerneinsatzfelder: Branding und Kommunikation

Emotionales Markenbild: Welche Attribute assoziieren
Konsumenten mit lhrer Marke?

Marken-
steuerung

Marken-Positionierung: Wie stark ist Ihre Marke mit
Wettbewerbermarken assoziiert? Welche Attribute sind fir Ihre
Marke einzigartig?

Marken-Endorsement: Welche wechselseitigen Wirkungen haben
Dachmarke und Submarken aufeinander? Wie eng sind Dach- und
Submarken im Denken und Fihlen der Konsumenten assoziiert?

Wo sind die mentalen Anknupfungspunkte zwischen den Marken?

Bildsprache: Welche Emotionen und Assoziationen l6sen lhre
Bildwelten unmittelbar aus? Passen sie zum Markenbild?

Impact von Werbemitteln: Was verankert sich mental bei der fir
Werbung typischen beilaufigen Rezeption? Was bleibt bei den
Konsumenten ,hangen®, wenn sie ein Werbemittel nur fllichtig

sehen?
Unbewusste/tabuisierte Einstellungen: ~ Welche Einstellungen Kommunikations-
und Emotionen haben Konsumenten gegentber bestimmten steuerung

Produktkategorien oder Werbeformen wirklich (auch wenn sie
diese auf Nachfragen nicht aul3ern kbnnen oder wollen)?
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Die Reaktionszeitmessung:
Wissenschaftlicher Hintergrund

Menschliches Denksystem als Netzwerk:  Je enger zwei Konzepte bzw. Begriffe im mentalen Netzwerk
verbunden sind (d.h. je ndher sie sich sind und je mehr Verkntpfungen sie untereinander haben), desto eher
kommt einem Menschen der eine Begriff in den Sinn, wenn er den anderen sieht oder hort

Aktivierung im mentalen Netzwerk und Priming: Bei der Betrachtung eines Bilds oder Begriffs werden
bestimmte Konzepte im mentalen Netzwerk aktiviert. Die Aktivierung breitet sich auf damit verbundene
Konzepte aus, so dass quasi ein Assoziationsraum voraktiviert wird (so genanntes Priming). Wird nun ein
Wort gelesen, das in diesen Assoziationsraum passt, wird es schneller verstanden

Beispiel: Nachweis von Geschlechterstereotypen im m enschlichen Denken. Sie sehen Angelina Jolie, die Aktivierung breitet
sich im mentalen Netzwerk aus. Der Begriff ,Frau“ kommt Ihnen schnell in den Sinn, da er eng mit Ihrem inneren Bild von Angelina
Jolie verbunden ist. Beim Sehen von Hella von Sinnen wird ,Frau®“ in lnrem mentalen Netzwerk dagegen spater aktiviert.
Entsprechend ist die Reaktionszeit fur die Entscheidung, dass es sich um eine Frau handelt, bei Angelina Jolie deutlich ktrzer

/[ asketisch ] [ vertraumt ]

[ diszipliniert | 7\
| [ sinnlich
[ pflichtbewusst ]
| Frau
[ moralisch ]
[

[ familiar ] [ extravagant ]

Angelina Jolie

[temperamentvoll]__[ rebellisch ]

/

mutig ]

[ geniel3erisch ] [

[ gesellig ]

individuell dominant |

[ tolerant ] [

[ neugierig ]\[ spontan

Hella von Sinnen ]




In
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Die Reaktionszeitmessung: Funktionsweise
Computerbasierte Messung im Teststudio oder in Onli

Aufgabe: Auf dem Bildschirm werden Stimulus-Paare prasentiert, z.B.
Bild-Wort-Paare. Die Befragten missen so schnell als méglich per
Tastendruck angeben, ob die beiden Dinge ihrem Gefuhl nach
zusammenpassen oder nicht (je nach Fragestellung kann die
Aufgabenstellung modifiziert werden)

Auswertung: Antwortrichtung und Reaktionszeiten werden miteinander
verrechnet. Zugrunde liegt eine validierte kontinuierliche Skala.
Langsame JA- und NEIN-Antworten flie3en zusammen und bilden die
Skalenmitte. Sehr schnelle JA-Antworten werden als 100%
zusammengehorig gewertet

Ergebnis: Sie erhalten Mittelwertsprofile fir die Assoziationsstarken

ne-Befragung

4 o .. )
Assoziationsstarke Beispiel
<
NEIN NEIN NEIN ! JA JA JA
400 ms 800 ms 1200 ms 1200 ms 800 ms 400 ms
0% 20% 40% 60% 80% 100%
\_ y,
Assoziation
SFrau”




Eyetracking




Einsatz von Eyetracking

Einsatzbereiche

Werbewirkung (Print): Einbindbar in Studien mit dem AD.PROFILER und dem PRINT.COCKPIT®
Usability-Tests: Einbindbar in Studien mit dem YGP USABILITY.WIZARD®

Zentrale Fragestellungen einer Eyetracking-Studie
Welche Elemente generieren die starkste Aufmerksamkeit?

Welche Elemente werden insbesondere in den wichtigen
ersten 2-3 Sekunden der Betrachtung wahrgenommen?

In welcher Reihenfolge werden einzelne Bereiche betrachtet?
Wie lange werden einzelne Elemente betrachtet?
Gibt es Elemente, die systematisch Ubersehen werden?

Erkenntniswert einer Eyetracking-Studie (im Kontext Werbewirkung)
Eyetracking macht deutlich

wie intensiv sich der Kunde mit den einzelnen Kommunikationsinhalten auseinandersetzt
ob zentrale Elemente und Kommunikationsinhalte richtig platziert sind
ob die Eye-Catcher die zentrale Botschaft untersttitzen
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Funktionsweise und Ergebnisse des Eyetracking

Einsatz eines berthrungslosen Eyetracking-Systems

Auswertung auf Basis folgender Daten
Reihenfolge der Fixationen
Lange der Fixationen

Haufigkeit der Fixationen

Ergebnisdarstellung
Heat Maps (aggregierte Darstellungen fir alle Befragten)
Gaze Plots (Darstellungen des Blickverlaufs einzelner Befragter)
Qualitative Interpretation und Analyse

Optional quantitative Auswertung der Areas of Interest (AOI): z.B.
Rangplatze des Blickverlaufs, Attention-Matrix,
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Welche Ergebnisse erhalten Sie?

Heatmap
Aggregierte Darstellung der
Aufmerksamkeitsverteilung

(Beispiel Usability-Test)

Gazeplot

Beispielhafte Darstellung
des Blickverlaufs einer Testperson
(Beispiel Usability-Test)
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Welche Ergebnisse erhalten Sie?
B Auswertungen Areas of Interest

Rang der AOI im
mittleren Blickverlauf

Tabellarische Ubersicht
der Ergebnisse
Kreisgrof3e proportional zur
mittleren Betrachtungsdauer

Pfeile verbinden die AOIs
entsprechend dem Blickverlauf

Geschwindigkeit proportional zur
Dauer bis zur ersten Betrachtung

Beispiel: Usability-Test
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AD.RACER®




Der YGP AD.RACER®
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AD.RACER ist ein validiertes Tool fur die zeit- und budgetkritische Testung von
Anzeigen und Plakaten

AD.RACER wurde auf der Grundlage des AD.PROFILER entwickelt und
bericksichtigt 9 psychologische Wirkungsdimensionen

Seine wissenschaftliche Fundierung und Standardisierung gewahrleisten eine
zuverlassige Testung unter Einbezug von Benchmarkanalysen

Schnelligkeit und Kostenvorteile erreicht der AD.RACER durch...
Hohe Standardisierung der Befragung

Hohe Automatisierung von Fragebogengenerierung und Auswertung
Testung im Online-Panel

AD.RACER bietet zielgruppenspezifisch validierte Testmodule

AD.RACER Konsumenten

Validiertes Standardinstrument fur die Testung von b2b Printwerbung
Erhebung in unserem YouGov Panel
Zeitbedarf: 2-4 Werktage ab Auftragserteilung

AD.RACER Makler

Sollten Sie
komplexere
Fragestellungen und
Zielgruppen haben,
ein starker
individualisiertes
Design bendtigen
oder ist die
Ableitung konkreter
Optimierungs-
moglichkeiten
wesentliches
Erkenntnisziel,
empfiehlt sich der
Einsatz des
AD.PROFILER

Validiertes Standardinstrument fur die Testung von Printwerbung ftr die Zielgruppe Finanzmakler
Erhebung in unserem YGP Makler.Onlinepanel
Zeitbedarf: 1-2 Wochen ab Auftragserteilung




Der YGP AD.RACER®
Bl Bcantwortung Ihrer Kernfragen

d Erinnerungsstarke

Mit Copytest-Verfahren werden die Aufmerksamkeits- un
Ihrer Werbemittel im Wettbewerberumfeld gemessen.
Das Wettbewerberumfeld wird aus einer regelméafig ak  tualisierten Datenbank
mit Anzeigen aus den reichweitenstarksten Zeitschri ften, sowie Plakaten (in
den Formaten 18/1, 4/1 und 8/1) generiert.

Wie wirkungsstark sind die Anzeigen auf der kogniti ' Eine validierte Itembatterie misst die zentralen
emotionalen Ebene und der Handlungsebene? psychologischen Werbewirkungsfaktoren.

Mittels einer Image-Pré-Post-Messung kdnnen Sie prif  en,
Gelingt die Markenkommunikation? inwieweit die Werbemittel tatsachlich auf die Marke  nwerte
einzahlen.

Wecken meine Werbe-
mittel Aufmerksamkeit?

Mit validierter Kauf-/Verkaufswahrscheinlichkeitsska la wird

Wie stark ist der Call to Action? die Starke des Handlungsimpulses bestimmt, den die
Werbemittel auslosen.

Welches Werbekonzept besitzt das Interne und externe Benchmarkvergleiche liefern eine
hochste Potenzial? Wo lasst sich das zuverlassige Entscheidungsbasis fur die Konzeptausw ahl und

Potenzial weiter steigern? die Priorisierung von Optimierungsfeldern.

AD.RACER ermdglicht die zeithahe Testung von bis zu 3 Kampagnen/Gestaltungslinien mit jeweils bis
zu drei Motiven
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Testablauf im AD.RACER®
B Monadische Testung, realitatsnaher Testablauf (basie  rend auf AD.PROFILER)

36

Der Testaufbau simuliert den realen Rezeptionsproze  ss

B s
Prasentation von 15 Anzeigen/Plakaten:  Testmotiv, 14 Wettbewerbermotive aus regelmafig

aktualisierter Datenbank. Randomisierte Reihenfolge, Expositionsdauer jeweils 4 Sekunden
Gestltzte & ungestitzte Erinnerung:  Recall & Recognition Marke und (optional) Produkt

CETENEETEEE

Markenbekanntheit & Image: Messung von 14 Markenattributen mit validierter Itembatterie
(aus der psychonomics BRAND.MAP ®), optionale Ergdnzung von bis zu 3 Attributen

SEEEENEEITIEEE

Isolierte Prasentation des Werbemittels
Offene Wiedergabe der wahrgenommenen Kernbotschaft (optional)
Gesamturteile: Anzeige/Plakat, Bild, Text

Differenzierte Beurteilung:  Validierte Itembatterie, optionale Ergdnzung von bis zu 2 eigenen
Items und offener Frage zu Optimierungswiinschen

Difsrsiesil
) Beuteiung der Kampagne/Gestaltungslinie

Vorlage aller Anzeigen/Plakate einer Kampagne/Gesta  ltungslinie
Gesamturteil & wahrgenommene Koharenz ~ der Kampagne

a Isolierte Vorlage der weiteren Motive, jeweils
Gesamturteile & differenzierte Beurteilung (wie bei 3.)




. i _Hr prjy,
Online-Testung mit dem AD.RACER® Finang. un; t\ler'?sqen und
B \Monadische Testung an Quotenstichprobe Makler Mmoglich
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Monadische Testung : Jeder Befragte beurteilt eine Gestaltungslinie. Dies erhoht die Zuverlassigkeit der
Messung

Erhebung in unseren Online-Panels:  YouGov Panel, YGP Makler.Onlinepanel

Stichprobengrol3e pro Gestaltungslinie n=80 (Konsumen ten) bzw. n=50 (Makler). Damit sind
inferenzstatistische Analysen zur Bestimmung Uberzufalliger Unterschiede zwischen den Konzepten moglich

Quotenstichproben: Innerhalb des Zeithorizonts von 2-4 Werktagen (Konsumenten) bzw. 1-2 Wochen
(Makler) sind Quotenstichproben mit hoher und mittlerer Inzidenz realisierbar

Folgende Merkmale kdnnen in Screening und Soziodemog rafie einbezogen werden: Quotierung nach
bis zu 3 Merkmalen méglich, Stichprobenbeschreibung nach bis zu 5 Merkmalen mdglich

Konsumenten Makler




PRINTCOCKPIT®




n Grundprinzipien des PRINTCOCKPIT®

39

PRINTCOCKPIT?® ist ein wissenschaftlich fundiertes, methodisch
valide entwickeltes Instrument und erfasst alle relevanten Merkmale
von Printunterlagen.

PRINTCOCKPIT® deckt Starken und Schwachen der getesteten
Printmedien im Vergleich zu Mitwettbewerbern auf.

PRINTCOCKPIT® ermdglicht durch ein umfangreiches Benchmarking
die Einleitung gezielter Optimierungsschritte.

Seit 2003 testet psychonomics die Qualitat und Effizienz von
Printunterlagen mit dem standardisierten Tool PRINTCOCKPIT®.



n Ziele des PRINTCOCKPIT®
]

Optimieren Sie Inhalt und werbliche Ansprache lhrer Printmedien:

Wie attraktiv ist Design, Bild und Text?

Passt die Unterlage zur Marke und zum Produkt?

Wie hoch sind Qualitat, Verstandlichkeit und Glaubwiurdigkeit des Inhalts?
Werden Kernbotschaften wahrgenommen und erinnert?

Wie entwickelt sich die Wahrnehmung der Unterlage:
Von der Titelseite, Uber die Gestaltung der Innenseiten bis hin zum Text?

Wie schneidet die Unterlage im Vergleich zu Mitbewerbern ab?

Erh6hen Sie die Handlungsbereitschaft und erzielen Sie einen positiven
Imagetransfer!

Aufbewahrung Weiterempfehlung Informationsbeschaffung Kauf
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n Modell der Wahrnehmung von Printmedien
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Printmedien missen auf 8 Dimensionen Uberzeugen, um die Voraussetzung fur
eine Kundenreaktion wie Aufbewahrung oder Kontaktau fnahme zu erflllen:

Informationsgehalt:

Attraktion:

Erster Eindruck:

Ubersichtlichkeit:

Passung:

Professionalitat &

Seriositat:

Kontakt:

Reaktanzvermeidung:

Sind die Informationen ausreichend? Werden Schlisselinformationen
wahrgenommen und erinnert?

Wirken emotionale Ansprache, Farbgebung
und Bildwelt sympathisch anziehend?

Wirken die Unterlagen schon nach
wenigen Sekunden?

Spricht das Layout an und vermittelt es den
Eindruck sich schnell informieren zu konnen?

Passt die Unterlage zum Unternehmens-
image und zum beworbenen Produkt?

Vermitteln die Unterlagen genug
Vertrauen zur Kaufentscheidung?

Sind die Kontaktmoglichkeiten zum Anbieter klar erkennbar?

Schrecken unverstandliche Inhalte und marktschreierische Superlative ab?



n Testablauf im PRINTCOCKPIT®
]

Die Testung folgt dem realen Rezeptionsprozess!
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n Untersuchungsmethoden

Interviews im Teststudio

Durchfihrung von WAPI-Interviews im Teststudio (Selbstausflller oder Face-2-Face)
Interviewdauer: ca. 20-30 Minuten

Stichprobe: n=75 pro Printunterlage

Rekrutierung: Probandendateien/Kaltakquise oder auf Basis von Kundendaten

Online-Befragung

Vor allem zur Evaluation von Bildmaterial und Uberschriften
Blatterfunktion und VergroRerungsfunktion maglich
Stichprobe: n=100 pro Printunterlage

Rekrutierung: Online-Panel oder auf Basis von Kundendaten

Einzelexploration/Gruppendiskussion

Vertiefende psychologische Wirkungsanalyse

Interviewdauer: ca. 1-1 ¥2 Stunden, Gruppendiskussionen: 2-2 ¥2 Stunden
Kleine Stichproben (n=10 pro Gruppe, n=20 bei Tiefeninterviews)
Rekrutierung: Probandendaten oder auf Basis von Kundendaten

43



. Anhang |
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AachenMunchener

AIDA Cruises

Allianz Group

AOK Bundesverband

ARAG

ASSTEL

Atradius

AXA

BARMER Ersatzkasse

comdirect

debitel

Deutsche Bausparkasse Badenia
Deutsche Energie Agentur (dena)
Deutsche Leasing

Deutsche Post

DKV

Dresdner Bank

dit

PLEON Kohtes Klewes

GDV Gesamtverband der Deutschen

Versicherungswirtschaft e.V.
Goodyear Dunlop
Grunenthal

Hannoversche Leben/ VHV
HUK-COBURG

Karstadt

KomPart

3M

McKinsey

MediaCom MagicLab

Merz Pharmaceuticals

milch & zucker

NKD

Nordsee

OBl

Organon

Offentliche Versicherung Braunschweig
Provinzial Rheinland

Provinzial Versicherungen Kiel
Publicis Sasserath

R+V Versicherung

Sparkassen- und Giroverband Hessen-Thiringen
Stadtsparkasse Kdln

SV Versicherungen

Union Investment
Versicherungsgruppe Hannover
Versicherungskammer Bayern
Volkswagen

WDV-Verlag

Zurich



. Anhang |
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AdTracker Assekuranz: Das Werbe- und Markentracking der
Versicherungswirtschaft (Wochentliche Erhebung von Werbe-
und Markenkennziffern speziell fiir Versicherer)

AdTracker Banken: Das Werbe- und Markentracking fir Banken
(Wochentliche Erhebung von Werbe- und Markenkennziffern
speziell fir Banken und Sparkassen)

Rechtschutztracking: Kontinuierliches Tracking flr
Rechtschutzversicherer

BIX: Das Markentracking (Tagliche Erhebung und Analyse von 9
Markendimensionen fur 500 Marken aus 20 Branchen)



