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Ablauf

1. Analyse der 2. Exposition\ 3. Wirkung der\ 4. Nachbefragung
Belohnungswerte | der Werbemittel Werbemittel auf Innere Bilder

der Marke (IST) die Belohnungs- Recognition
/ werte /

— 7 \\ J
Y Y

Implizite Messung mit Reaktionszeit-Paradigma Explizite Messung
(Pre-Post-Design) mit Befragung
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Studiensteckbrief

Zielsetzung

* Messung der impliziten Kommunikationsleistungen von Werbung in Bezug auf
Marken-Images.

Methode

« Kombination einer expliziten Befragung und einer impliziten Messung mit Hilfe
des reaktionszeitbasierten Primingparadigma.

» Rekrutierung erfolgte Uber ein Online-Access-Panel.

Stichprobe/Zielgruppe

» Insgesamt wurden 2.500 Probanden untersucht (50% Manner, 50% Frauen).
» Alle Teilnehmer kennen die zu evaluierende Marke.

* Alle schauen zwischen 1,5 und 3 Stunden Fernsehen.

 Alle lesen zwischen 15 Minuten und 2 Stunden Zeitschriften.

Auftraggeber: IP Deutschland
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Marken

CHOLESTERINBEWUSST
GENIESSEN

EDEIA feiert 100 Jahre.
Und die Natur f mit.

Anzeige Anzeige Anzeige

N = 500 pro Marke, N=250 pro Werbemittel
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Marken

UMCKALOABO FREI

Intensive Aufbaupfioge fur jingeres
Aussehen mit Vitamin A+E, Aloe Vera
und Nachthorzend!

"

Halsschmerzen, Schnupfen, Husten ..
Naturmedizin besser
als Antibiotika?

+++ Jetzt neu: frei® Massage®l gegen Cellulite. +++ Jetztneu: frei®

‘i TV-Spot

,' . UMCKALOABO"
v mbboubassby wot dee Mo
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Anzeige Anzeige

N = 500 pro Marke, N=250 pro Werbemittel
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Die implizite Wirkung von TV und Print
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Impizite Messung differenziert besser

B Pkw
- Kosmetik
- Pharma

[ 1 Handel
|:| Food

SicHeRHE

Implizite Messung
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gefillt mir insgesamt sehr gut

ist sympathisch

weiterempfehlen

hebt sich positiv ab

etwas Besonderes.

vermittelt ein gutes Gefiihl

in Zukunft stiarker nutzen

hat mich tiberzeugt

ist glaubwiirdig

Vorteile werden erlebbar

ist relevant

verbessert mein Bild

ist attraktivo- 0 0 4

1

rExplizite Mess1ung

eine hochwertige Marke

schaue ich mir gerne an
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Impizite Messung differenziert besser

Basis: N=2500
*mittlere Standardabweichung

15
13 Die impliziten Wirkungs-
faktoren bzw. die implizite
Messung zeigen eine 2 x
10 hohere Varianz zwischen
den Marken*.
8
5

Varianz zwischen den Marken
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Veranderung von Markenwerten von TV und Anzeigen (POST)

Basis: N=2500
*Summe der Veranderungsbetrage nach Exposition

130
*

120 Kernergebnis: TV zeigt
signifikant hohere implizite
Primingstarke und damit
starkere Veranderungen

110 7 der Markenwerte.

N
100 l

Veranderung der Markenwerte
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TV ist mehr als Aktivierung

Bedeutung
1.Vorteil: Multisensorik fuhrt zu hoherer Aktivierung & Lernen
2. Vorteil: Es konnen alle 4 Code-Arten als Trager der

Markenwerte genutzt werden

3. Vorteil: Die in den Codes dekodierte Bedeutung bildet die Bruiicke
zu den Markenwerten
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Veranderung von Markenwerten von TV und Anzeigen

Basis: N=2500
*Summe der absoluten Veranderung nach Exposition

60
40 | TV zeigt hohere Starkung
+ der impliziten Markenwerte.
Stailling] Print zeigt insgesamt eher
eine Schwachung der
0 Markenwerte.*

Schwichung 4 Print
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Veranderung von Markenwerten von TV und Anzeigen

190

140

90

40

-10

-60

-110

-160

-210

Basis: N=2500

*Summe der absoluten Veranderung nach Exposition

Im. ID I: -

Y
[0 Anzeige

Marke A Marke B Marke C Marke D

Seite 12

Marke E

TV zeigt uber alle Mar-
ken hinweg hohere
Starkung der impliziten
Markenwerte.

Ausnahme: Marke E
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Mal} fur integrierte Kommunikation

Die Korrelation zwischen
Anzeige und TV unter-
scheidet sich zwischen
den Marken.

0 | ‘ Marke E zeigt die gering-
ste Korrelation, d.h. hier
kommunizieren Anzeige
4 und TV unterschiedliche
Markenwerte.

M;rrke A Marke B Marke C Marke D Marke E
-12 t T . . .

1 2 3 4 S}
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Explizite Wirkung TV vs. Print
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Recognition
Basis: N=2500
40
35 =
=
c Recognition ist bei TV
o . g .
30 = signifikant hoher.
C
(@)
o
5
25 Y
20
JA
* p<0.05
»Sie haben eben einen Werbefilm/eine Anzeige liber gesehen. Haben Sie diesen Werbefilm/ Anzeige schon mal
gesehen?”
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Innere Bilder — Marks Imagery Skala

: . g . . : . Basis: N=2500
‘ TV zeigt signifikant héhere Klarheit des inneren Bildes
véllig klar und lebendig 0,22
0,12
. . . 0,60
klar und ziemlich lebendig 0,56
MaRig klar und lebendi 0.15
9 9 ~_]o,26
. 0,02
Vage und undeutlich 0,04
B
. N 0,02 Print
Uberhaupt kein Bild 0.02
0 0 0 0 1
,Denken Sie nochmals an den Werbefilm/die Anzeige, die Sie eben gesehen haben. Versuchen Sie nun, sich an diesen
Werbespot/ diese Anzeige zu erinnern und geben Sie Ihren Eindruck mit Hilfe der folgenden Eigenschaften wieder.”
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Aktivierung des semantischen Netzwerkes

Basis: N=2500
50
43
TV aktiviert das seman-
tische Netzwerk signifi-
35 kant starker.
28
20
Anzahl Worte
,Denken Sie nochmals an den Werbefilm/die Anzeige, die Sie eben gesehen haben. Wodurch hebt sich Ihrer
Meinung nach von anderen Supermérkten ab, d.h. wofiir steht ?2¢
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Gesamt Learnings
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Learnings Gesamt

e Die implizite Messung hat eine gréBere Differenzierungskraft im Ver-
gleich zur expliziten Messung.

e TV verandert deutlich starker als Print die Markenwerte.

e TV kommuniziert auf einer intuitiven, emotionalen und impliziten Ebene
und eignet sich besser zur Kommunikation von Markenwerten als Print.

e TV flhrt zu signifikant héheren Recognition-Werten und kann damit den
Entscheidungsprozess am POS signifikant beeinflussen.

e TV flhrt zu signifikant starkeren und klareren inneren Bildern, was
bekanntlich besonders verhaltensrelevant ist.
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