Tag Tool &
Online Eyetracking

Zur Abtestung von Sujets, Logos
oder Verpackungen

marketagent



Umfrage-Basics Showcase

Auftraggeber

Methode

Sample-Grofie

Kernzielgruppe

Quotensteuerung

Feldzeit

Studienumfang

Daten-Cleaning

Marketagent.com online reSEARCH GmbH

CAWI | Marketagent Online Access Panel

n = 500 Netto-Interviews

Personen im Alter zwischen 14 und 69 Jahren | Inzidenz: 100%

Sample reprasentativ fur die osterreichische Bevolkerung | Random Selection

01.09.2020 - 04.09.2020

15 Fragen

12 Respondenten



Sujet 1 mnibus
bonnement

Umfang: Paket mit 15 geschlossenen Fragen
Sample: n =500 Netto-Interviews

Laufzeit: 12 Monate

Nutzung: Vollige Flexibilitat innerhalb der Laufzeit
Kosten:  EUR 4.200,- (netto) anstatt der regularen EUR 5.250,-

Die im Voraus gekauften Fragen kénnen frei nach
Bedarf im Rahmen der monatlichen Omnibus-Er-
hebungen geschaltet werden. Nicht genutzte Fragen
verfallen nach 12 Monaten.

Studiensteckbrief: Samplestruktur: Timings

+ Instrument: CAWI + 500 Netto-Inferviews - Feldstart: Letzter Freitag im Monat

+ Studientyp: Mehrthemenumfrage + 14 bis 75 Jahre « Redaktionsschluss: 2 Tage vor Feldstart
» Respondenten: Marketagent Panel + Repréasentativ fiir AT - Ergebnisse: 7 Tage nach Feldstart

« Panel-Size: 1.700.000 Personen
« Zertifizierung: ISO 26362

gen

info@marketagent.com | 02252 909 009 marl{etagent

Analoge Abtestung von Sujet 2
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Spontanassoziationen zu Sujet 1

Ungestitzt | Top 10 Nennungen

Likes
Ansprechendes Design
Informativ
Gutes Angebot
Alle Infos auf einen Blick 5,2%
Hoher Wiedererkennungswert 4,8%
Einpragsam 4,6%
Klare Botschaft 4,2%
Originell 4,0%
ZeitgemiB 3,4%
Regt dazu an, sich ndher zu informieren 2,8%

Woran denken Sie spontan, wenn Sie diese Werbung sehen? Damit meinen wir, welche Gedanken, Ideen oder Geflihle gehen Ihnen dabei durch

den Kopf? || n=500

12,6%

12,0%

19,8%

SchriftgréBe

Der Bus gefallt nicht

Farbgestaltung

Inhalt nicht klar erkenntlich

Unibersichtlich

Absender nicht gut erkennbar

Unglaubwiirdig

Nicht zeitgemanB

Zu viel Text

Angebot kommt nicht klar heraus

Dislikes

3,0%

2,8%

2,6%

2,2%

2,0%

Omnibus
Abonnement




Gefalligkeit von Sujet 1 Qi

Abonnement

20,
10 Prozep,

Parnj;
Renil

Sample Total NN 47,0%
Ménnlich [ 57.0%
Weiblich I 37.0%

16 - 39 Jahre 41,7%

40 - 69 Jahre 50,9%
I 1

34,0%
' 33,0%
20,0%
13,00/0 | |
10,0% 10,0%
Spricht mich sehr stark an Spricht mich eher stark an Spricht mich mittelméaBig an Spricht mich eher wenigeran  Spricht mich Gberhaupt nicht an

Inwieweit spricht Sie diese Werbung alles in allem an? || n=500 || MW 2,7

m



Eigenschaften und Aussagen zu Sujet 1 Sl

Top-2-Box: trifft voll und ganz zu / trifft eher zu

Die Marke/ der Absender ist gut erkennbar

Die wichtigsten Bilder/ Elemente sind klar erkennbar

Optisch ansprechend

Der Inhalt/ die Botschaft wird klar vermittelt

Bietet alle wichtigen Infos auf einen Blick

Hoher Wiedererkennungswert

Glaubwidrdig/ authentisch

Regt dazu an, sich ndher GUber Marketagent zu informieren

Wirkt zeitgemaB

Regt dazu an, ein konkretes Angebot einzuholen

Originell

Einpragsam/ bleibt im Gedachtnis

Hebt sich positiv von anderen Werbungen dieser Art ab

Individuell

Inwieweit treffen die folgenden Eigenschaften und Aussagen lhrer Meinung nach auf diese Werbung zu? || n=500

54,0% Do 86,0%
34,5% sk 69,5%
28,5% U sk 63,5%
24,0% D e 60,5%
S s

25,0% 60,0%

trifft voll und ganz zu

13,0% 52,0% m trifft eher zu



Summary: Gefalligkeit von Sujet1 vs. Sujet 2

Omnibus
Abonnement

20 py,
Ozen,
Ersparp, "

Unfang:  Paket mit 15 geschlossenen Fragen
Sample: =500 Netto-Inferviews.

Lavheit: 12 Monate

Nutzung: Vellige Flesbiitt innerhalb der Laufzit

Kosten: _EUR4.200,- netto) anstat der reguliren EUR 5250,

Sujet 1 34,0% 33,0% 10,0% 2,7

smagenin_cissoonon marketagent

Omnibus
Abonnement

Umfang:  Paket mit 15 geschiossenen Fragen
Sample: =500 Netto-Inerviews.
Lauteeit: 12 Monate

Nunung: Volige Flexibil dor Laufreit
Kosten:  EUR 4200, (neftc)anstat der reguiren EUR 5.250,-

Sujet 2 29,0% 39,5% 2,9

20p,
02en;
Ersparn"

marketagent i on

m Spricht mich sehr stark an Spricht mich eher stark an Spricht mich mittelmaBigan = Spricht mich eher wenigeran B Spricht mich lberhaupt nicht an

Summary: Inwieweit spricht Sie diese Werbung alles in allem an? || n=500 m
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Summary: Eigenschaften und Aussagen

Top-2-Box: trifft voll und ganz zu / trifft eher zu

Die Marke/ der Absender ist gut erkennbar

Die wichtigsten Bilder/ Elemente sind klar erkennbar

Optisch ansprechend

Der Inhalt/ die Botschaft wird klar vermittelt

Bietet alle wichtigen Infos auf einen Blick

Hoher Wiedererkennungswert

Glaubwiirdig/ authentisch

Regt dazu an, sich ndher lber Marketagent zu informieren

Wirkt zeitgemaR

Regt dazu an, ein konkretes Angebot einzuholen

Originell

Einpragsam/ bleibt im Gedachtnis

Hebt sich positiv von anderen Werbungen dieser Art ab

Individuell

I 56,0%

e 65,0

65,5%

. 64,0

65,0%
T 63,5%

63,5%

T 60,0%

59,0%

. 60,0%
58,5%

T 59.5%

57,5%

T 56,5%

55,0%
———— 52,0%

55,0%

50,5%
52,5%

Summary: Inwieweit tfreffen die folgenden Eigenschaften und Aussagen lhrer Meinung nach auf diese Werbung zu? || n=500

78,5%

AT 82,0%

75,5%

T 77,0%

75,0%

T 13,o0%

74,0%

T 69,5%

70,5%

Omnibus
Abonnement

H Sujet 1
Omnibus
Abonnement
Sujet 2

marketagent ——



Praferenz: Sujet 1 vs. Sujet 2

Omnibus
Abonnement

20progq,,

Erg,

Parnjs

Umfang:  Paket mit 15 geschiossenen Fragen
Sample: 1 =500 Netfo-Inerviews.

Lautzeit: 12 Monate

Nutzung: Valige Fexibilt innerhal dor Laufzei
Kosten:  EUR4.200, (nefto) anstat derregulren EUR 5250,

Sujet 2

40,5% Omnibus
Abonnement

Umfang: _Paket mit 15 geschiossenen Fragen
Sample: =500 Netto-Iterviews
Laufzeit: 12 Monate

Volige Flexibilt inerhalb der Laufzeit
Kosten: EUR 4200, netto) anstat der regularen EUR 5250,

20p,
Ererozeny

SParnjg

marketagent. o e o

Welche der beiden Werbungen spricht Sie alles in allem starker an? || n=500
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Im Folgenden zeigen wir Ihnen eine innovative, flexibel einsetzbare Zusatz-Moglichkeit lhre
Verpackungen, Werbemittel, Cover u.a. effizient und im Detail hinsichtlich Likes und Dislikes zu
durchleuchten und zu optimieren.

Im Rahmen der Auswertung erhalten Sie eine grafische Darstellung, in der die jeweils markierten
Bereiche inklusive prozentueller Verteilung angefiuhrt werden.

Zusatzlich ist es auch mdglich, die Reihenfolge der Auswahl sowie die Zeit bis zum ersten
Markieren eines Bereichs zu messen und auszuweisen.
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Detailbewertung per Tag Tool

Likes — Was gefallt?

Omnibus

Abonnement

Studiensteckbrief:

+ Instrument: CAWI
+ Studientyp: Mehrthemenumfrage
anel

Samplestruktur:

+ 500 Netto-Interviews
« 14 bis 75 Jahre
. fiir AT

« Panel-Size: 1.700.000 Personen
+ Zertifizierung: 1SO 26362

mlo@markev}gem,com 02252909 009

#3:
10,8%

Im Folgenden haben Sie die Mdglichkeit, einzelne Bildelemente/ Teile dieser Anzeige zu markieren. Bitte markieren Sie all jene Bereiche, die lhnen gut/

#1:
46

#3:
10,6%

Die im Voraus gekauften Fragen kinnen frei nach
Bedrf im Rahmen der monaflichen Omibus-r-
hebungen geschaltet werden. Nicht genutate Fragen
verfalen nach 12 Monaten.

Timings
« Feldstart: Letzter Freitag im Monat

+ Redakfionsschluss: 2 Tage vor Feldstart
+ Ergebnisse: 7 Tage nach Feldstart

weniger gut gefallen (z.B. Bereiche die Sie beibehalten/ andern wirden). | n=500

Dislikes — Was gefallt nicht?

Umfang:
Sample:
Laufzeit:
Nutzung:
Kosten:

Studiensteckbriet:

+ Instrument: CAWI

+ Studientyp: Mehrthemenumfrage
- Respondenten: Marketagent Panel

Paket mit 15 geschlossenen Fragen

n =500 Netto-Interviews

12 Monate

Véllige Flexibilitat innerhalb der Laufzeit
EUR 4.200,- (netto) anstatt der reguldren EUR 5.250,-

#1:
23,7%

Samplestruktur: Timings
+ 500 Netto-Interviews
- 14bis75 Jahre

- Reprasentativ fir AT

+ Feldstart: Letater Freitag im Monat
+ Redaktionsschluss: 2 Tage vor Feldstart
+ Ergebnisse: 7 Tage nach Feldstart

+ Panel-Size: 1.700.000 Personen
+ Zertifizierung: ISO 26362

marketagent

#2:
15,1%
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Visuelle Effekte spielen bei der subjektiven und groBtenteils unbewussten Informations-
verarbeitung, eine zentrale Rolle. Bei der Analyse einer Werbeanzeige, eines Flyers, eines
Titelblattes, einer Verpackung o.a. ist es daher von groBter Wichtigkeit zu erfahren, welche Bild und
Textelemente in welcher Reihenfolge wie intensiv wahrgenommen werden.

Unser Online Eyetracking liefert Ihnen schnell, einfach und kostenguinstig, objektive Informationen
Uber weitgehend unbewusste Wahrnehmungs- und Informationsver-arbeitungsprozesse, die in
Kombination mit klassischen Befragungsdaten eine ganzheitliche Interpretation ermoglichen.

Die Vorteile gegenuber konventionellen Eye Tracking Methoden liegen auf der Hand:
GroBere Stichproben

Niedrigere Kosten
Kurze Feldzeit
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Blickverlaufsmessung per Online Eyetracking

Umfang:
Sample:
Laufzeit: 12
Nutzung: Vélli 4t innerhalb der Laufzeit
Kosten:

Jetzt £ 91 agen

g 5150555 mark@agent

Diese Darstellungsmdglichkeit visualisiert alle
relevanten Parameter auf einen Blick. Einerseits
wird der Blickverlauf in Form einer Ampel
dargestellt. Die griine Farbung bedeutet, dass
mehr als 70% der Respondenten diesen Bereich
betrachtet haben, orange, dass 31 bis 69% und
rof, dass weniger als 30% der Teilnehmer diesen
Ausschnitt angesehen haben. Die GréBe der
Kreise korreliert wiederum mit der Befrachtungs-
dauer - je gréBer der Kreis umso langer wurde
der jeweilige Bereich betrachtet.

Heat-Map

Umfang:

infoemarketagent.com | 02252909 009

marketage

Eine Heat-Map visualisiert auf sehr intuitive
Weise, welche Bereiche im Sujet wie viel
Aufmerksamkeit der Respondenten auf sich
gezogen haben. Die Eyetracking-Daten werden
dabei in Form einer Warm-Kalt-Darstellung
abgebildet. Je haufiger/intensiver ein Bereich
betrachtet wurde, umso ,warmer" die Farbe, in
der dieser in der Heat-Map eingefarbt wird.

Areas of Interest

lossenen Fragen
ierviews

: Vo X at innerhalb der Laufzeit
;. EUR 4.200,- (netto) anstatt der reguldren EUR 5.250,-

\

com | 02252909 009

Die Areas of Interest-Darstellung liefert detail-
lierte Ergebnisse Uber Bereiche, die im betref-
fenden Sujet von besonderem Interesse bzw.
von Wichtigkeit sind (z.B. der Bereich, in dem
Marke, Produkt oder Slogan platziert sind).
Pro AOI werden folgende Parameter ausge-
wiesen: durchschnittliche Betrachtungsdauer
(Duration), durchschnittliche Eintrittszeit (wann
wurde im Schnitt dieser Bereich zum ersten
Mal betrachtet; Entry) sowie Anteil der
Respondenten, die diesen Ausschnitt Gber-

haupt betrachtet haben (User).



114

Ideale Einsatzmdglichkeiten unserer innovativen Tools sind die Uberpriifung und
Optimierung von z.B.:

Plakatwerbung

Werbeanzeigen
Titelseitengestaltungen

Flyern, Broschlren und Katalogen
Packungsdesigns

Logos

Homepages
Regalpositionierungen am POS

Hier kdnnen Sie sich anhand eine Beispiels einen Eindruck davon verschaffen, wie diese
Methode in der Praxis funktioniert:

Demo-Fragebogen


http://www.marketagent.com/Demo/Tag-Tool

einfach
schnell
fragen.

Lisa Patek, MSc

l.patek@marketagent.com
02252 909 009 28

Mduhlgasse 59
2500 Baden

) marketagent



http://www.marketagent.com/
mailto:l.patek@marketagent.com
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