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Wer kennt dieses Szenario nicht? Kurz vor dem geplan-

ten Schalttermin soll ein Anzeigen-Pretest durchgefiihrt
werden. Der Einsatz von klassischen \WWerbemitteltests
scheidet in dieser Phase aus Zeitgrinden oft aus. Jutta
Rothmund prasentiert ein Tool, das einen Ausweg aus
diesem Dilemma verspricht.

sind zeitliche Restriktionen bei
der Werbemitteltestung an der Tages-
ordnung. Diese sind mit den methodi-
schen Anforderungen an den Test kaum
noch vereinbar. Entsprechend miissen
von Marktforschungsseite Instrumente
zur Verfiigung gestellt werden, die eine
zeiteffiziente und zugleich zuverlissige
Werbemitteltestung erlauben.

Schnelligkeit erreichen

Schnelligkeit kann erstens mit einer ho-
hen Standardisierung der Befragung
und einer hohen Automatisierung von
Fragebogenerstellung und Auswertung
erreicht werden. Zweitens ist die Online-

urch enge Mediapldne und immer
kiirzere Produktlebenszyklen

Befragung als Erhebungsform fiir die
zeitkritische Testung von Werbemitteln
geradezu prédestiniert. Wie Methoden-
tests gezeigt haben, konnen auch Wer-
bemittel aus klassischen Werbetrdgern
im Rahmen einer Online-Befragung zu-
verlédssig evaluiert werden.

Mit dem AD.RACER von psychono-
mics liegt nun ein Tool vor, das speziell
fiir die zeit- und budgetkritische Tes-
tung von Print-Anzeigen entwickelt
wurde. Das Tool basiert auf umfassen-
den, validierten Werbewirkungsinstru-
menten und beriicksichtigt sdmtliche
psychologisch relevanten Werbewir-
kungsdimensionen.

Getestet werden kénnen sowohl ein-
zelne Anzeigen als auch komplette An-
zeigenkampagnen. Die Testung erfolgt
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Kunde erteilt Auftrag

® Kunde erhalt AD.RACER Standardfragebogen als Abstimmungsvorlage und

4
Sd. Kunden gibt Fragebog

frei und schickt T als PDF oder JPG

Fragebogenvorlage
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Online-Befragung

Nsm. .
\ 4

42 |ldesearch & |desults 22007

® Ziehung der Panelstrichprobe und

* Anpassung des Online-Instruments an die mit Kunden abgestimmte

d der Einladt

Kontinuierliche Feldkontrolle
Kunde erhalt Links zur Testung des Online-Fragebogens wahrend der Feldzeit
Vorbereitung der Auswertung

* Datenkontrolle und -aufbereitung
7 ® Statistische Auswertung, Ergebniskontrolle und Interpretation
® Erstellung des Reportings

Quantitative Ergebnisse als Tabellenband und/oder als

Chartbericht mit Kurzexpertise nach 2 Werktagen

Quelle: psychonomics

im Online-Access-Panel, der Auftrag-
geber erhélt bereits innerhalb von 48
Stunden nach der Beauftragung einen
Chartbericht mit Kurzexpertise.

Realisierung der Testung

Die hohe Standardisierung des Frage-
bogens, der jedoch gleichzeitig Freirdu-
me fiir die Ergénzung individueller Fra-
gen ldsst, ermoglicht einen Feldstart
innerhalb weniger Stunden nach Auf-
tragserteilung. In der vorgesehenen Feld-
zeit von 34 Stunden koénnen im Online-
Access-Panel Quotenstichproben mit
mindestens mittlerer Inzidenz realisiert
werden. Auswertung und Berichterstel-
lung erfolgen in hohem MaBe automati-
siert. Innerhalb weniger Stunden wird
ein Chartbericht mit grafischer Ergebnis-
darstellung generiert. Dabei werden auch
Signifikanzen automatisch ausgewiesen.

Der Testablauf:
realitiatsnah und valide

Fir die Testung wird ein monadisches
Design angesetzt. Der Testablauf simu-



liert den realen Rezeptionsprozess vom
ersten Kontakt mit einer Anzeige im
Werbeumfeld bis hin zur wiederholten
Konfrontation mit einer Anzeigen-
kampagne und der intensiveren Aus-
einandersetzung mit den Werbeinhal-
ten. Dabei werden nicht nur subjektive
Urteile der Befragten erfasst, sondern
auch bewéhrte experimentelle Verfah-
ren zur Werbewirkungsmessung einge-
setzt. Erhoben werden die folgenden
Werbewirkungsfaktoren:

Aufmerksambkeits- und
Erinnerungsstarke

Mittels eines Copy-Test-Verfahrens
(Online-Foldertest) wird gepriift, in-
wieweit die Anzeigen im Werbeumfeld
Aufmerksamkeit wecken und sich
Marke und Produkt nachhaltig einpra-
gen. Dabei sehen die Befragten eine
Folge aktueller Anzeigen, wobei eine
dieser Anzeigen die jeweils zu testen-
de Anzeige ist. Die Reihenfolge der An-
zeigen wird variiert, die Betrachtungs-
dauern werden kontrolliert. Im An-
schluss an die Anzeigenprasentation
werden die ungestiitzte und gestiitzte
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Erster Kontakt

mit einer
Anzeige beim
Durchblattern
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Intensive
Betrachtung

und Lesen der
Anzeige
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Simulation des realen Rezeptionsprozesses

Prasentation der Testanzeige im Umfeld von 14 Wettbewerberanzeigen
® Gestiitzte & ungestiitzte Erinnerung

Image-Pra-Messung

® Markenbekanntheit & Image: Messung von 14 Markenattributen mit
validierter Itembatterie

Beurteilung der Anzeige

Isolierte Prasentation der Testanzeige

e Offene Wiedergabe der wahrgenommenen Kernbotschaft
® Gesamturteile

e Differenzierte Beurteilung

Image-Post-Messung

Beurteilung der Kampagne

Vorlage aller Anzeigen der Kampagne

Wiederholter °
Kontakt mit n
der Anzeigen-

kampagne

Marken- und Produkterinnerung er-
fasst.

Emotionale und
kognitive Reaktionen

Sympathiewert, Uniqueness, Aktivie-
rungspotenzial, Verstdndlichkeit,
Glaubwiirdigkeit sowie Marken- und
Produktpassung der Anzeigen werden
mit einer validierten Itembatterie er-
fasst. Offene Fragen geben Hinweise
darauf, welche Kernbotschaft sich den
Rezipienten erschlieft und welche
Optimierungsmoglichkeiten sich fiir
die Anzeigen- und Textgestaltung er-
geben.

Handlungsinduktion

Mit einer validierten Kaufwahrschein-
lichkeitsskala wird die Stirke des
Kaufimpulses bestimmt, den die An-
zeigen auslosen.

Imagewirkung

Eine Image-Pri-Post-Messung gibt
zuverldssige Aufschliisse dariiber, in-
wieweit die Anzeigen tatsdchlich auf
die zentralen Markenwerte einzahlen.

Das Reporting: differenziert
und handlungsorientiert

Bei der grafischen Ergebnisdarstellung
werden die getesteten Anzeigen direkt
miteinander verglichen. Dabei wird
auch angegeben, ob sich die Anzeigen

Kohiarenz

Beurteilung der weiteren Anzeigen

Isolierte Vorlage der weiteren Anzeigen der Kampagne
® Gesamturteile & differenzierte Beurteilung

Quelle: psychonomics

in ihrer Wirkung signifikant von-
einander unterscheiden. Die Zuspie-
lung externer Benchmarks erlaubt
iberdies Vergleichsanalysen innerhalb
der Branche.

Im Rahmen einer Kurzexpertise wer-
den die Ergebnisse psychologisch
interpretiert und die zentralen Fragen
beantwortet:

e Gelingen Produkt- und Marken-
kommunikation?

e Welches der getesteten Kampagnen-
konzepte ist im internen und exter-
nen Benchmarkvergleich das poten-
zialstérkste?

e Wo und wie kann das potenzial-
starkste Konzept gegebenenfalls
noch optimiert werden, um die
Werbewirkung weiter zu steigern?

Somit bietet der AD.RACER auch bei
zeitkritischen Entscheidungsprozes-
sen eine empirisch fundierte Informa-
tionsbasis. Er ermoglicht den Einsatz
von Marktforschung auch in Ent-
scheidungssituationen, in denen bis-
lang auf Werbemitteltests verzichtet
werden musste. |

Jutta Rothmund ist Senior
Projektmanagerin bei der
psychonomics AG in Koln
und ist in dieser Funk-
tion verantwortlich fiir das
Thema Werbewirkungsforschung.
www.psychonomics.de

2.2007 ldesearch & |lesults 43



