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INTEGRAL §

Online Anzeigen Monitor (1)

0 Abtestung von jeweils 10 Anzeigen aus den
Printmedien alle 3 Monate:
—Werbeerinnerung
— Gefalligkeit
— Anmutungsprofil
— Markenintegration
— Nutzungswahrscheinlichkeit

3 300 Online Interviews (CAWI) mit ausgewahlten
Teilnehmern des Austrian Online Pools von INTEGRAL
— Derzeit ca. 30.000 Teilnehmer
—Jeder Teilnehmer wird per Email mit Benutzername und
Passwort zur Teilnahme aufgefordert
0 Das Ergebnis ist reprasentativ fur dsterr. regelmaliige
Internet-Nutzer

Quelle: INTEGRAL, Online Anzeigen Monitor, n=300 pro Quartal
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Online Anzeigen Monitor (1)

0 Berechnung von Indexwerten zur Werbewirkung:

—Verallgemeinerbar auf die Grundgesamtheit = Uber 4,5 Millionen
regelmafiige Internetnutzer

— Pragnanzindex

e Anteil der Befragten, welche die Anzeige schon einmal
gesehen haben und angeben, dass sie ihnen ,sicher” in
Erinnerung bleiben wird

— Motivationsindex

» Anteil der Befragten, welche die Anzeige schon einmal
gesehen haben und angeben, dass sie ihnen sehr grol3e Lust
macht, das beworbene Produkt/ die beworbene
Dienstleistung zu nutzen

0 Regelmaldige Durchfuhrung seit 2002

Quelle: INTEGRAL, Online Anzeigen Monitor, n=300 pro Quartal
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Online Anzeigen Monitor (I11)

0 Vergleichsdatenbank enthalt rd. 930 Anzeigen

0 Zusatzliche Benchmarks fur
— Produktgruppe
— Geschlecht
— Alter
0 Kosten far die Berichtslegung: € 700,- (exkl. MwSt.)
pro Anzeige

0 Zusatzfragen kdnnen integriert werden

— Kosten: je nach Komplexitat: zwischen € 70,- und € 150,-
(exkl. MwSt.) pro Frage

0 Kontakt: Mag. Karin Kalkbrenner

— karin.kalkbrenner@integral.co.at
—Tel.: 799 19 94

Quelle: INTEGRAL, Online Anzeigen Monitor, n=300 pro Quartal
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INTEGRAL Online Anzeigen Monitor

Zentrale Kennwerte

- Werbeauffilligkeit Kommt von...
(Wiedererkennen) e Werbedruck

» Kampagneneffekt
(Synergie, Verwechslung)

e Sujetspezifische Merkmale

e Motivation

e Interesse an Produktkategorie
(Macht Lust, Angebot zu nutzen)

> e Markenbekanntheit

) e Markenimage
e Pragnanz

(Wird in Erinnerung bleiben)

» Kreative Kraft der Anzeige

_

Quelle: INTEGRAL, Online Anzeigen Monitor, n=300 pro Quartal
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Sujetspezifische Erfolgsfaktoren fur Printwerbung

Sachliche Relevanz
(Verstandliche Informationen)

Uniqueness Brand Cues

v

Pragnanz

1

Motivation

Werbedruck Erfolg

Emotionale Relevanz
(positive Gefluihle, angenehm,
mitreil3erisch,....)

Quelle: INTEGRAL, Online Anzeigen Monitor, n=300 pro Quartal



Die pragnantesten und effektivsten
Anzeigen im 2. Halbjahr 2009

300 7| M Pragnanzindex*

—+— Motivationsindex** 100 = Durchschnitt aller bisher online
getesteten Anzeigen, n=908
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*= wird sicher in Erinnerung bleiben

**= grof3e Lust zu nutzen Angaben in Prozent (%0)

Quelle: INTEGRAL, Online Anzeigen Monitor, n=300 pro Quartal
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Ausgezeichnete Motivation, Pragnanz & Gefalligkeit™

*N&heres Beispiel aus dem 2. Halbjahr 2008: OBB-Anzeige Index I
] ] 100 = Durchschnitt
Motivation 177
(Grol3e Lust zu nutzen)
Pragnanz 170

(Wird sicher in Erinnerung bleiben)

: Abweichung vom
Durchschnitt

Gesamtgefalligkeit +++
Interessant +
Originell ++
Informativ —
Verstandlich ++
Packend +
Angenehm +
Glaubwurdig +
4

Verbessert Image

Quelle: INTEGRAL, Online Anzeigen Monitor, n=300 pro Quartal



