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Media Consulting

Ideen zur Optimierung Ihrer Kommunikationsstrategie: Werbemittel-Performance
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Media Consulting

Passgenaue und zielgerichtete Losungen fur lhre Fragen

Durch die Digitalisierung hat sich die Mediennutzung sowohl im B2B- als
auch im B2C-Bereich radikal verandert und der Wettbewerb um die
Aufmerksamkeit der Verbraucher wird immer harter. Neue
Kommunikationskandle, zunehmende Parallelnutzung und
crossmediale Optimierung stellen die Mediaplanung vor gréBere
Herausforderungen.

Mit unserem Angebot im Bereich Media Consulting bieten wir Ihnen
umfangreiche und maBgeschneiderte Losungen und Beratung zu den
Themen Werbemittelgestaltung, Messung von Kampagnenerfolg
und langfristige Optimierung der Media-Strategie. Hierbei greifen wir
neben altbewdhrten Methoden, wie dem A/B Testing, auch auf
implizite Messverfahren und multivariate Methoden, wie
Strukturgleichungs-modelle, zurlick. Im Folgenden geben wir Ihnen
gerne einen ersten Uberblick in unser Portfolio.
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Werbemittel-Performance

= Erinnerungswirkung der Werbemittel tGiberpriifen

~Was bleibt von dem gezeigten Werbemittel in Erinnerung und
wie gut kann sich die Zielgruppe generell an das Werbemittel
erinnern?"

= Aktivierungsleistung testen

~Wie stark kann das Werbemittel die Zielgruppe dazu
aktivieren, sich weitergehend Uber das Produkt zu informieren
bzw. das Produkt zu kaufen?"

= Emotionale Wirkung des Werbemittels untersuchen

,Welche Emotionen weckt mein Werbemittel bei der
Zielgruppe?"

,Passt das Werbemittel in emotionaler Hinsicht zur Marke?"
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Konzepttest

Vorgehensweise & Methodik

-

Testen von Designs / Ideen oder
bereits fertigen Werbemitteln in
Kreativ-Workshops / Online-
Communities

Konzepte werden der Zielgruppe
mithilfe von Moodboards,
Storyboards oder verbal vorgestellt.

Bewertung der Konzepte /
Werbemittel durch die Zielgruppe im
Hinblick auf Gefallen, Wirkung,
Markenfit, Detailevaluation von
Teilaspekten etc.

-

Befragungsdesign

I

Durchfihrung der Interviews in
Gruppendiskussionen oder in Online-
Communities

Zielgruppe: entsprechend der
Mediazielgruppe

Fallzahl: Minigruppen mit n=4 oder
klassische Gruppen mit n=8

Beispielhafte Inhalte des Leitfadens:

= Wirkung im Hinblick auf
Aktivierungsleistung und
Wiedererkennen der Marke /
Markenfit

» Likes und Dislikes des
Werbemitteldesigns
(Farbgestaltung, Bilder, Text etc.)
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Mithilfe der Konzepttests kdnnen frih
Risiken / Probleme bei der
Werbemittelgestaltung erkannt und
eliminiert werden.

Ermdglicht Anpassungen durch die
Kreativagentur vor der finalen
Fertigstellung und spart so Zeit und
Geld.

Schnelles Feedback zu Werbemitteln
in friithem Entwicklungsstadium.




Konzepttest

Output-Beispiel

- Allgemein: - Helligkeit: Die Helligkeit des

Auftritts wird vereinzelt,
insbesondere bei erster
Betrachtung, negativ erwahnt.

1. Der Ort wird als Beratungsort vielfach als
unpassend eingestuft.

2. Ein Bezug zum Thema Private Banking kann eh ey, o
nicht herggestellt werden. ° frgigvigen Erjolg s & ¥ - Dieser Eindruck verliert

e allerdings sehr haufig bei langerer
Betrachtung an Relevanz.

Kundenbeziehung.“

1. Die Bezugnahme des Logos zum
Geschaftsbereich wird als stimmig
empfunden.

« Hochgekrempelte Armel
polarisieren - keine eindeutigen

) _ ) Praferenzen
2. Allerdings wird der Schriftzug als zu

unauffallig wahrgenommen.

3. Es wird vielfach geduBert, dass eine Trennung
von Logo und Schriftzug nicht positiv gesehen
wird.

« Schriftzug / Logo wird nicht als
wertig empfunden

» Wirkt irgendwie kleinkariert, fast

schon billig, kommt irgendwie
nicht elegant rUber*




Monadischer Werbemitteltest

Vorgehensweise & Methodik

I

Strukturgleichen Testgruppen wird je
ein Werbemittel (eingebunden in eine
natdrliche Nutzungsumgebung,

bspw. Werbeblock bei einem TV-
Spot) prasentiert.

Im Anschluss daran wird eruiert, wie
gut sich die Probanden an die
dargebotenen Werbemittel erinnern
kdnnen.

AbschlieBend bewerten die
Probanden das Werbemittel auf
diversen Dimensionen (wie Gefallen,
Passung zur Marke etc. - siehe
Fragebogeninhalte).

-

Befragungsdesign

I . Befragung im Online-Panel

Zielgruppe: Media-ZG mit Quotierung
auf Alter, Geschlecht, Region, HHNE
und idealerweise Produktaffinitat

Fallzahl: ab n=300 pro Monade / zu
testendem Werbemittel

Fragebogenldnge: 10-15 min
Fragebogeninhalte:

Werbeerinnerung gestutzt /
ungestitzt, Recognition

+ Werbemittelbewertung, z.B. Gefallen,
Markenfit, Relevanz

Botschaftsverstandnis

« Aktivierung (weitergehendes

Informationsinteresse, Kaufintention) I
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Der Vergleich der einzelnen zu
testenden Werbemittel erlaubt nicht
nur eine Bewertung der absoluten,
sondern auch der relativen
Performance der Werbemittel sowie
einen Vergleich der Starken und
Schwachen.

Hieraus kdénnen ggfs. auch generelle
Erkenntnisse flr die zuklnftige
Gestaltung von Werbemitteln
abgeleitet werden.




Monadischer Werbemitteltest

Output-Beispiel

Spontane Assoziationen

Sicherheit / sich (bei einer Bank) sicher fuhlen / Sicherheit geben in unsicheren Zeiten /
sicher in allen Lebenslagen [32,6

(junges/sympathisches/zufriedenes) Paar / (chaotische) Frau und (ordentlicher) Mann
[30,2]

Slogan/Spruch allgemein [11,6]

sicherer Kredit [11,6] Li kes u n d D i SI i kes

(junges/sympathisches/zufriedenes) Paar / (chaotische) Frau und (ordentlicher) Mann
[38,5] (junges/sympathisches/zufriedenes) Paar / “
Kredit / Kreditangebot (z.B. bei einem Umzug) [17,9] (chaotische) Frau und (ordentlicher) Mann
flexible Kredite [12,8] [25,6]
gefallt gut allgemein [10,3] - Sicherheit / sich (bei einer Bank) sicher fiihlen /
Umzugsszene / Umzugskartons [10,3] Sicherheit geben in unsicheren Zeiten / sicher in
allen Lebenslagen [14,0]
versténdlich / man weiB woftr geworben wird /
aussagekréftig [11,6]

-+ gute/passende Farbgestaltung [11,6]
m Transparenz (z.B. hinter die Kulissen schauen kénnen) / Transparenz in allen Lebenslage
immer alles im Blick haben / hilft mir besser durchzublicken [22,7]
Backstagep&sse [18,2]
Nicht aussagekraftig / unverstandlich [13,6] + (junges/sympathisches/zufriedenes) Paar
Bilder und Slogans/Text passen nicht zusammen [13,6] ?cha?)tlsjcge) pFrau und (/Drdenthcher% Mann/
[17,9]
flexible Kredite [10,3]
verstéandlich / man weiB woftr geworben wird /
aussagekraftig [10,3]

nichts (NUR nicht gut gefallen) [20,9]

Farbe blau / zu viel blau [14,0]

Zu wenig Informationen zum Produkt (z.B.
Bedingungen, Konditionen) [11,6]

ubertrieben / dick aufgetragen / unglaubwurdig /
grotesk [9,3]

Botschaftsverstandnis

nichts (NUR nicht gut gefallen) [35,9 “

Zu wenig Informat\o_n_er‘l zum Produkt » Sicherheit / sich (bei einer Bank) sicher fiihlen / Sicherheit geben in unsicheren Zeiten /
Bedingungen, Konditionen) [10,3] sicher in allen Lebenslagen [51,2]

» easyCredit [37,2]

= sicherer Kredit [27,9]

« Fairness / fair in jeder Beziehung/bei allen [18,6]

« fairer Kredit [11,6]

* Kredit / Kreditangebot (z.B. bei einem Umzug) [11,6]

(schmalziges/unpassendes) Paar [13
(unsinniger) Kredit / Kreditangebot (
nimmt einen Kredit auf fur einen Um

; g .
DDE R e Eezaud) (5] - flexible Kredite [35,9]

nicht aussagekraftig / unverstandlich = easyCredit [20,5]
5 ibilita

Bilder und Slogans/Text passen nicht tét / flexibel immer berall/egal wann/in jeder Lebenslage [17,9]

[13,6] ~ + Kredite fur jeden Anlass/jede Lebenslage/machen alles mit / fur jeden die richtige
Thema Geld/Kredit und Party/Backst Losung/den passenden Kredit [17,9]

nicht zusammen [13,6] - Kredit / Kreditangebot (z.B. bei einém Umzug) [12,8]

» Fairness / fair in jeder Beziehung/bei allen [12,8]

+ individuelle/maBgeschneiderte Kredite [10,3]

(junges/sympathisches/zufriedenes) Paar /
(chaotische) Frau und (ordentlicher) Mann

18,2]
(gluckliche) Frau [13,6]
nichts (NUR gut gefallen) [13,6]

+ transparente Kredite [33,3]

» easyCredit [23,8]

» gute/viele Informationen zum Produkt [23,8]

» Kredit / Kreditangebot (z.B. bei einem Umzug) [14,3]
» weiB nicht/keine Angabe [14,3]
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Emotionstest mittels Facial Coding

Vorgehensweise & Methodik

I . Facial Coding ist eine implizite

Messmethode, bei der die Emotionen,
die bspw. ein TV-Spot hervorruft,
konkret und unverfalscht gemessen

werden konnen.

. Mittels Facial Coding kénnen Micro-
Expressions im Gesicht gemessen
werden, die sich zu den folgenden 7
Basis-Emotionen zusammensetzen
lassen: Uberraschung, Angst, Ekel,

Arger, Freude, Traurigkeit und
Verachtung.

= Aufgrund der Messmethodik eignet

sich Facial Coding primar flr

Bewegtbild (DOOH, TV-Spots und

Online-Video) und fir Spots, die
generell dazu ausgelegt sind,
Emotionen auszulésen (also bei
Image-Kampagnen).

-

Befragungsdesign

I . Befragung im Online-Panel

(Emotionsmessung via Webcam)

. Zielgruppe: Media-Zielgruppe und
Quotierung auf Alter, und Geschlecht

. Empfohlene Fallzahl: n=300

. Fragebogenlange: 5-10 min

" Explizite Fragebogeninhalte
(optional):

Werbemittelbewertung, z.B.
Gefallen, Markenfit, Relevanz

Botschaftsverstandnis

Aktivierung (weitergehendes
Informationsinteresse,
Kaufintention)
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Facial Coding gibt Aufschluss
daruber, welche positiven und
negativen Emotionen ein Spot weckt
und durch welchen Teil des Spots
diese ausgeldst werden.

Eine Benchmark-Datenbank
ermdoglicht zudem Performance-
Vergleiche innerhalb der
Produktkategorie und Zielgruppe.




Emotionstest mittels Facial Coding

Output-Beispiel

Befragung: Ergebnis: &R
Emotionsmessung via Webcam, wahrend Emotionsprofil des Werbespots %o/;?f@

der TV-Spot angesehen wird

0 5 10 15

Freude —e—Uberraschung —e—Arger

GROUP
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Emotionstest mittels IAT (Implicit
Association Test)

Vorgehensweise & Methodik Befragungsdesign

I . Mithilfe des IAT (Implicit Association I . Befragung im Online-Panel = Der IAT zeigt die unterbewussten
Test) kann gemessen werden, mit ) o Assoziationen, die mit dem
welchen Emotionsdimensionen =  Zielgruppe: Media-Zielgruppe und Werbemittel verbunden werden, und
(bspw. Freude, Wohlfiihlen, Quotierung auf Alter, Geschlecht, liefert so die Basis fiir eine
Zugehoérigkeit, Langweile, Skepsis HHNE und Region unvoreingenommene Einschatzung
usw.) ein Werbemittel in Verbindung . e der emotionalen Wirkung des
gebracht wird. Empfohlene Fallzahl: n=300 einzusetzenden Werbemittels.

. Der IAT beruht auf einer Reaktions- Fragebogenlange: 5-10 min =  Gegenuber der expliziten Abfrage
zeitmessung, bei der der Proband . Explizite Fragebogeninhalte hat der IAT den Vorteil, dass Stor-
innerhalb von Sekundenbruchteilen (optional): faktoren, wie soziale Erwilnschtheit,
entscheiden muss, ob ein ihm weitestgehend eliminiert werden
présentierter Reiz (Bild oder Begriff) =  Werbemittelbewertung, z.B. kénnen und der Proband seine
zu dem zuvor gezeigten Werbemittel Gefallen, Markenfit, Relevanz wahre (unterbewusste) Meinung
passt oder nicht. Die Reaktionszeit B . . enthallt.

. : : . ) . otschaftsverstandnis
gibt dabei an, wie stark eine Emotion

mit dem Werbemittel Veranpft ist. n Aktivierung (Weitergehendes
Informationsinteresse,

I Kaufintention) I
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Impliziter Assoziationstest (IAT)

Output-Beispiel

Befragung: Ergebnis: & A
Reiz-Reaktions-Messung am PC Emotionsprofil des Werbespots ﬁ%,fj;e
(nachdem das Werbemittel gezeigt wurde) (ggfs. mit Vergleich zur Marke) e

GROUP
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Aufmerksamkeitstest via Eyetracking

Vorgehensweise & Methodik

I

Beim Eyetracking werden die Blick-
bewegungen und die Verweildauer
(Fixation) der Probanden mittels
eines Eyetrackers gemessen,
wahrend ihm ein Werbemittel (bspw.
TV-Spot oder Printanzeige,
eingebunden in die naturliche
Nutzungsumgebung) vorgelegt wird.

Anhand der so zustande kommenden
Heatmaps ist es im Anschluss
madglich zu identifizieren, welche
Inhalte des Werbemittels gut wahr-
genommen werden und welche nicht.

Es bietet sich an, eine quantitative
Befragung an das Eyetracking
anzuhangen, um bspw. zu
Uberprifen, ob das Angesehene auch

verstanden wurde. I

Befragungsdesign

I

Durchfihrung im Teststudio oder vor
Ort (bei AuBenwerbung), alternativ
mit mobilen oder stationaren
Eyetrackern.

Zielgruppe: Media-Zielgruppe und
Quotierung auf Alter und Geschlecht

Empfohlene Fallzahl: ab n=10-20
Fragebogenlange: 5-10 min

Optional kann eine explizite
Befragung zu Themen wie
Botschaftsverstandnis, Aktivierung,
Markenfit etc. an den Eyetracking-
Test angehangt werden.
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Eyetracking erlaubt es die
Aufmerksamkeitsstarke, mit der sich
Probanden mit dem Werbemittel
befassen, zu erfassen (mittels
Analyse der Fixationen und
Sakkaden).

So kann festgestellt werden, welche
Inhalte bzw. Bereiche als besonders
interessant wahrgenommen werden
und welche nicht. Dies erlaubt die
anschlieBende optische und
inhaltliche Optimierung des
Werbemittels.

Zudem erbringt Eyetracking den
Nachweis, dass der Proband
tatsachlich der Bildschirm betrachtet.




Aufmerksamkeitstest via Eyetracking

Output-Beispiel

Heatmap-Ergebnis (unter zusitzlicher Beriicksichtigung der Blickverlaufe)

Die Mehrheit der Blicke erfolgt

auf Hohe der Tresen oder leicht =
en Uberweisungstrager-Einwurf
betrachten drei Probanden

|

Der Screen-Aufsteller erhalt
besonders viel Aufmerksamkeit. Er
wird von sieben Probanden
betrachtet..

Auf das leuchtende FLogo
schauen zwei der Probanden

Der obere Regalbereich mit den
Ausstellungen zum Niendorfer TSV
und Hamburg-Merchandise-Artikeln
wird hier relativ wenig betrachtet. Ein
Teil der Probanden schaut Uberhaupt
nicht hin.

Die DOM-Ausstellung zieht
die Aufmerksamkeit wieder
besonders stark an |

gleichmaRig auf die drei
Ausstellungen.
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