AdPoint Werbemittelanalyse
Werbewirkung auf den Punkt gebracht

Kreieren Sie

Werbebotschaften, die
im Herzen ankommen,
verstanden und gemerkt
werden!

Schaffen Sie Botschaften,
die Verlangen auslésen!

Testen Sie lhre Kommuni-
kation mittels AdPoint!

Kennen Sie das: lhre Impact- und Recall-Werte sind gut, die Werbebotschaften
grundsatzlich sympathisch, aber das Produkt verkauft sich nicht? Dann wurde
Ihre Botschaft nicht verstanden!

Kundlnnen kaufen, wenn |hre
tiefsten Bedurfnisse klar und
verstandlich angesprochen werden
— wenn die Botschaft das Herz
anspricht.

80% der Entscheidungen laufen
unbewusst ab, viele Signale wirken
unterbewusst. Das ist der Grund,
warum Konsumentinnen nicht
aussagen kénnen, warum sie
etwas gut finden bzw. kaufen.
Deshalb ist es umso wichtiger,

mit der Werbebotschaft direkt ins
Unterbewusstsein vorzudringen.

Das gelingt nur, wenn die
Botschaft innerhalb von maximal
zwei Sekunden entschllsselt
werden kann. Je schwerer die
Werbung verstanden wird, desto
langer wird Uberlegt — die
Botschaft ist irrelevant.

Das bedeutet jedoch nicht auto-
matisch, dass die Werbung nicht

gefallt. Im Gegenteil! Die Werbung
kann sogar sehr geféllig beurteilt
werden (siehe Beispiel).

AdPoint analysiert Ihre
Werbebotschaft quantitativ
und qualitativ.

Konsumentlnnen beurteilen das
Sujet in einer Online-Befragung
auf seine positiven und negativen
Elemente. Das Ergebnis zeigt sich
in einer Heatmap, die Aufschluss
dariiber gibt, was wie wahrge-
nommen wird.

Parallel erfolgt eine neuro-
semiotische Analyse, die die
unbewussten Signale und
Botschaften der Werbung
erschlieBt. Dadurch wird Klar,

ob und wie die Botschaft (un-
bewusst) verstanden wird.

Ob die Botschaft ein ,Verlangen®
im Betrachter auslésen.

Beide Methoden zusammen
ergeben eine prazise Aussage
Uber die Werbewirkung. Genaue
Handlungsanweisungen zeigen
Ihnen schlieBlich den Weg ins Herz
lhrer Kundinnen.

» Werbegelder effizient
einsetzen: Impact und
Recall durch verstand-
liche Botschaften
steigern

Klarheit schaffen,
warum eine positiv
beurteilte und gefallige

Werbebotschaft nicht
ankommt

Bediirfnisse gezielt
ansprechen und
Kaufimpulse wecken

Imagekampagnen auf
ihre Werte uberpriifen




Das AdPoint Modell angewendet bei der
Pflegeversicherung der Wiener Stadtischen Versicherung

AdPoint analysiert quantitativ und qualitativ. In einer Online
Befragung bewerten User die Werbeanzeige indem Sie
Bereiche darauf markieren, die lhnen gut bzw. weniger
gut gefallen (Heatmap). Sie geben ihre Beweggriinde und
Meinungen preis und bewerten die Anzeige. Weiters wird
die Anzeige neuro-semiotisch analysiert. Einzelne Elemente
der Werbeanzeige werden untersucht und ihre Aussage
im gemeinsamen Kontext betrachtet. Wichtig dabei ist
auch der gesellschaftliche und kulturelle Rahmen.

Auf diese Art und Weise gelangt man an der Kern der
Bedeutung und das, was die Anzeige tatséchlich aussagt -
das, was in den Kdpfen der Konsumentinnen hangen bleibt
und die die Herzen der K&uferlnnen héher schlagen lasst.

Die AdPoint Analyse — Case Study

Das Sujet wird in der Online-Befragung Uberdurchschnitt-
lich positiv bewertet. Die Heatmap zeigt, dass vor allem
der Hund positiv wahrgenommen wird. Negativ hingegen
fallen Headund Subline aus sowie die nur zum Teil sicht-
baren Beine des Hundebesitzers. In der Gesamtgefalligkeit
bewertet jeder zweite Befragte die Werbung mit ,,sehr gut”
oder ,eher gut”. Bei den Imagewerten werden vor allem
»,Menschlichkeit®, ,Sympathie” und ,geweckte Emotionen*
sehr gut beurteilt (mehr als 50 %). Jedoch werden nur 23 %
zum Abschluss einer Versicherung angeregt.

» Durch die Befragten negativ beurteilt wurde der
Hundebesitzer. Aussagen, wie ,der ist faul“ geben
jedoch keinen Aufschluss, warum Konsumentinnen
so empfinden.

Warum? Uberkreuzte, hochgelagerte Beine, nackte
FuBe, lose Pantoffeln und Freizeithose, signalisieren
Freizeit. Mit einer Pflegeversicherung ist man fiir einander
da. Genauso wie ein Besitzer fir seinen Hund. Dieses
altruistische Motiv wird hier durch Egoismus abgelost.

v

Headline und Subline wurden von der befragten Ziel-
gruppe ebenso negativ markiert: ,Was hat der Hund mit
der Pflegeversicherung zu tun?“, ,Geht die Versicherung
mit dem Hund Gassi?*“

Warum? Die Textbotschaften werden mit der visuellen
Botschaft verknlpft und stehen damit in Widerspruch.
Das Leistungsversprechen der Versicherung wird nicht
klar vermittelt und lasst Raum fir Spekulationen.

Dies fiihrt bei low involvement zu Ablehnung bzw.
kann keine Aufnahme ins Gedéchtnis erfolgen, da die
Information nicht relevant genug erscheint. Weiters gibt
es auch ein zeitliches Verstandnisproblem. Durch die
Formulierung der Subline in der Mitvergangenheit kann
man die Darstellung der Anzeige zeitlich nicht einordnen.
Zeigt die Situation eine Szene mit oder ohne Pflege-
versicherung?

Wann gehen wir endlich wieder Gassi?"
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Die besonders gefélligen Bereiche (Hot-Areas) werden in
der Heatmap rot dargestellt, die weniger gefélligen blau
(Cold-Areas). Erfasst wird die Gefélligkeit der einzelnen
markierten Elemente auf einer Skala von 1-5 sowie offene
Originalzitate als Begriindung fiir die Bewertung. Weiters
werden auch Imagewerte auf ihre Stimmigkeit abgefragt.
Detailauswertungen fiir bestimmte Gruppierungen (Frauen vs.
Manner, Altersklassen etc.) kdnnen vorgenommen werden.

Welche Botschaft wird vermittelt?
Welche Wirkung wird dabei erzielt?

Die AdPoint Analyse — Case Study Der Fokus des Themas
wird auf den Hund und sein unerfiilltes Bedlirfnis des
Gassi-Gehens gelegt und nicht auf die Leistung der
Pflegeversicherung. Diese bleibt ungeklart und gibt Ratsel
auf. Die Werbeanzeige ist aufgrund des Hundes gefallig
und erklart dadurch den hohen Gesamt-Gefalligkeitswert
in der Befragung. Der konkrete Nutzen der Versicherung
erschlieBt sich nur schwer, die Botschaft wird nur Gber
Umwege erfasst.

AdPoint zeigt auf, was wie

und warum verstanden wird.
Klarheit der Botschaft!

AdPoint ist ein Modell entwickelt von comrecon® Marktdiagnostik und meinungsraum.at
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