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1 Philosophie des AD.RACER
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1 Theoretischer Hintergrund

Modell der Informationsverarbeitung ( Werbewirkung )

Exposure1 Die Werbung erreicht den Kunden - Medienplan, GRP.

2 Die Aufmerksamkeit des Kunden wird angeregt.Aufmerksamkeit 

3 Der Kunde setzt sich mit dem Inhalt der Botschaft 
auseinander & kann sie verstehenVerständnis 

6
Die erhöhte Bereitschaft, sich mit dem Produkt/Mark e 
auseinanderzusetzen führt zu einer gewünschten Hand lung 
(Infosuche, Kauf,…) 

Handlung

Der AD.RACER ermöglicht eine Vorhersage der einzeln en Modelstufen

4 Der Kunde nimmt den Inhalt der Werbung an -
Glaubwürdigkeit & Fit zur MarkeAkzeptanz 

5 Der Kunde kann die präsentierte Werbung wiedergeben  bzw. 
erinnern. Speicherung 
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Grundprinzipien des AD.RACER

| XXX

1

��� �

� AD.RACER ist ein effizientes Tool für die zeit- und 
budgetkritische Testung Ihrer Werbemittel.

� Neben Anzeigen, können mit dem AD.RACER jetzt  auch 
Plakate getestet werden. Standardmäßig werden b2c 
Zielgruppen zur Testung eingeladen, auch die Testung durch 
spezielle b2b-Zielgruppen ist realisierbar.

� Adaptationen für Radiospots und TV Spots sind in Planung.

� Spezifische Anpassung an Image- und Produktwerbung.

� Entwickelt auf Grundlage des AD.PROFILER®, 
unserer bewährten Analyseinstrumente aus der 
Branding- und Werbewirkungsforschung. 

� Die wissenschaftliche Fundierung und der hohe 
Standardisierungsgrad des AD.RACER gewährleisten eine 
zuverlässige, zeitnahe Testung. 

� Sie erhalten bereits ab 1 Woche nach Auftragserteilung eine 
fundierte Entscheidungsbasis.

Sollten Sie komplexere 
Fragestellungen und 

Zielgruppen haben, ein stärker 
individualisiertes Design 

benötigen oder ist die 
Ableitung konkreter 

Optimierungs-möglichkeiten  
wesentliches Erkenntnisziel, 

empfiehlt sich der Einsatz des 
AD.PROFILER®.
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Ziele des AD.RACER
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Beantwortung Ihrer Kernfragen

Wecken meine Werbe-
mittel Aufmerksamkeit? 1

Mit Foldertest-Verfahren werden die Aufmerksamkeits - und Erinnerungsstärke 
Ihrer Werbemittel im Wettbewerberumfeld gemessen. 
Das Wettbewerberumfeld wird aus einer regelmäßig ak tualisierten Datenbank 
mit Anzeigen aus den reichweitenstärksten Zeitschri ften, sowie Plakaten (in 
den Formaten 18/1, 4/1 und 8/1) generiert.

Wie wirkungsstark sind die Anzeigen auf der kogniti v-
emotionalen Ebene und der Handlungsebene?2 Eine validierte Itembatterie misst die zentralen 

psychologischen Werbewirkungsfaktoren.

Gelingt die Markenkommunikation? 3
Mittels einer Image-Prä-Post-Messung können Sie prü fen, 
inwieweit die Werbemittel tatsächlich auf die Marke nwerte 
einzahlen.

Welche Anzeige / Kampagne 
ist die tragfähigste? 4

Interne und externe Benchmarkvergleiche liefern ein e 
zuverlässige Entscheidungsbasis für die Konzeptausw ahl und die 
Priorisierung von Optimierungsfeldern

AD.RACER ermöglicht die zeitnahe Testung…
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2 Methodik des AD.RACER
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Analyseebenen: 9 Dimensionen der Werbewirkung
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Wirkt die Werbung einzigartig? Hebt sie sich positiv von Wettbewerbern ab?

Profilanalyse:  Messung von emotionalen, kognitiven und motivationalen Wirkungen der Werbung
Profilvergleich:  Stärken-Schwächen Analyse, Identifikation der Werbung mit dem besten Wirkungsprofil 

Macht die Werbung aufmerksam? Prägen sich Werbebotschaft, Produkt und 
Marke nachhaltig ein?

Gefällt die Werbung, wirkt sie ästhetisch und emotional ansprechend? Was 
sind die konkreten Likes und Dislikes bzgl. Motiven und Textelementen?

Aktiviert die Werbung? Motiviert sie dazu, sich intensiver mit den Inhalten zu 
beschäftigen?

Wird die Werbung als passend zur Marke bzw. dem Image erlebt?

Wird die Werbung als passend zum Produkt erlebt?

Wird die Botschaft verstanden? Welche Kernaussage bzw. welches 
Nutzenversprechen wird wahrgenommen?

Wird die Werbung als glaubwürdig und seriös erlebt?

Uniqueness

Awareness & Impact

Likeability & Sympathy

Activity & Involvement

Brand Fit

Product Fit

Insight

Credibility

Persuasion Überzeugt die Werbung? Motiviert sie zum Kauf? Wird die Marke im Relevant 
Set der potenziellen Kunden verankert? Zahlt die Werbung auf die Marke ein?
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Testablauf im AD.RACER: Foldertest
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Präsentation von 15 Anzeigen/Plakaten: Testmotiv, 14 Wettbewerbermotive aus regelmäßig 
aktualisierter Datenbank. Randomisierte Reihenfolge, Expositionsdauer jeweils 4 Sekunden
� Gestützte & ungestützte Erinnerung: Recall & Recognition Marke und (optional) Produkt

Foldertest

Isolierte Präsentation des Werbemittels 
� Offene Wiedergabe der wahrgenommenen Kernbotschaft (optional)
� Gesamturteile: Anzeige/Plakat, Bild, Text
� Differenzierte Beurteilung: Validierte Itembatterie, optionale Ergänzung von bis zu 2 eigenen 

Items und offener Frage zu Optimierungswünschen

Beurteilung der Werbung

Image-Post-Messung

� Markenbekanntheit & Image: Messung von 14 Markenattributen mit validierter Itembatterie 
(aus der psychonomics BRAND.MAP), optionale Ergänzung von bis zu 3 Attributen

Image-Prä-Messung

Vorlage aller Anzeigen/Plakate einer Kampagne
� Gesamturteil & wahrgenommene Kohärenz der Kampagne

Beurteilung der Kampagne

Isolierte Vorlage der weiteren Motive, jeweils
� Gesamturteile & differenzierte Beurteilung (wie bei 3.)

Beurteilung der weiteren Anzeigen/Plakate

Erster Kontakt mit 
einer Anzeige 

beim 
Durchblättern 

einer Zeitschrift / 
Erster Kontakt mit 
einem Plakat bei 
Blick aus dem 

Fenster während 
Busfahrt 

Intensive 
Betrachtung und 

Lesen der Anzeige 
/ des Plakats

Wiederholter 
Kontakt mit der 

Kampagne

1

2

3

4

5

6

Der Testaufbau simuliert den realen Rezeptionsprozess.
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Testablauf im AD.RACER: Online-Testung
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� Testung im psychonomics Online-Panel: (www.yougovpanel.de)

� Monadische Testung
Jeder Befragte beurteilt eine Gestaltungslinie. Dies erhöht die Zuverlässigkeit der Messung.

� Stichprobengröße pro Gestaltungslinie n=80-100. Damit sind inferenzstatistische Analysen zur 
Bestimmung überzufälliger Unterschiede zwischen den Motiven möglich

� Screening nach Quotenmerkmalen
Folgende Merkmale können in Screening und Soziodemografie einbezogen werden:

� Alter

� Geschlecht

� Familienstand

� Kinder im Haushalt

� Bildungsniveau

� Berufstätigkeit und Berufsgruppe

� Haushaltsnettoeinkommen

� Bundesland

Innerhalb des Zeithorizonts von 1 Woche 
sind Stichproben mit hoher und mittlerer 
Inzidenz realisierbar

Sie können bis zu 5 Merkmale für die 
Soziodemografie auswählen

Entsprechend Ihrer Zielgruppendefinition 
kann nach bis zu 3 der genannten Merkmale 
quotiert werden (verbundene Quoten, 
Quotierung pro Testgruppe)

Monadische Online-Testung mit Quotenstichprobe
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3 Reporting des AD.RACER
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Reporting-Module des AD.RACER
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Bei Beauftragung von Chartbericht und/oder Tabellen band erhalten Sie auf Wunsch die Rohdaten:

� Gelabelter SPSS-Datensatz

� Excel-Tabelle mit offenen Nennungen

Chartbericht

� Kurzbeschreibung von Methode und Stichprobe

� Wirkungsprofile Ihrer Anzeigen oder Plakate mit ext ernem Benchmarking: Grafische Darstellung der 
Indexwerte mit Ausweisung signifikanter Unterschiede, Zuspielung von Benchmarks aus der AD.RACER 
Datenbank

� Differenzierte Evaluation Ihrer Anzeigen oder Plaka te: Grafische Darstellung der Ergebnisse zu den 
Werbewirkungsitems (relative Häufigkeiten) im internen Vergleich mit Ausweisung signifikanter 
Unterschiede

� Imageprofile im Prä-Post-Vergleich: Ausweisung signifikanter Unterschiede zwischen den Werbemitteln
sowie zwischen Prä- und Postmessung

� Analyse der offenen Nennungen: Hypothesengeleitete Kodierung der wahrgenommenen Kernbotschaft,
qualitativ-analytischen Auswertung der Optimierungswünsche, Illustration durch Originalzitate

� Kurzexpertise mit Empfehlungen bzgl. Kampagnenauswa hl und Optimierungsfeldern

Tabellenband

� Absolute und relative Häufigkeiten, Mittelwerte, Si gnifikanzen
� Splits nach soziodemografischen Merkmalen
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Welche Ergebnisse erhalten Sie? 
Beispiel Chartbericht: Wirkungsprofile im Benchmark vergleich
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Benchmark-Bereich
Benchmark-Durchschnitt

Hauptanzeige* Kampagne A (n=80)

Hauptanzeige Kampagne B (n=80)

Hauptanzeige Kampagne C (n=80)

Awareness &
Impact

Uniqueness

Likeability

Activity &
Involvement

Insight

Brand Fit

Product Fit

Credibility

Persuasion
1,002,003,004,00

*Die Darstellungsweise ist bei Testung von Plakaten analog 

-+
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Welche Ergebnisse erhalten Sie? 
Beispiel Chartbericht: Ergebnisse des Foldertests zu  Awareness & Impact
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59%

44%

44%
41%

41%

40%

39%

37%

35%

26%

25%
23%

15%
9%

55%

n = 240 (Mehrfachnennungen möglich)

XXX

Auftraggeber

XXX

XXX

XXX
XXX

XXX

XXX

XXX

XXX
XXX

XXX

XXX

XXX
XXX

„Für welche Unternehmen wurde in den Anzeigen* gewo rben, die Sie eben gesehen haben?“

jeweils n = 80 

0,83

0,92

0 1

keine Erinnerung
(beste Anzeige)

maximale Erinnerung

0,75

Hauptanzeige Kampagne B

Hauptanzeige Kampagne A

Hauptanzeige Kampagne C

*Die Darstellungsweise ist bei Testung von Plakaten analog 
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Welche Ergebnisse erhalten Sie? 
Beispiel Chartbericht: Evaluation einer Kampagne

| XXX

3

33

8

4

38

31

25

26

48

49

4

23

14

Kampagne A
Hauptanzeige

Nebenanzeige 1

Nebenanzeige 2

> Hauptanzeige signifikant besser 
als Nebenanzeige 1

> Hauptanzeige signifikant besser 
als Nebenanzeige 2

**

**

(n= 80)

(n= 80)

(n= 80)

*Die Darstellungsweise ist bei Testung von Plakaten analog 

„Die Anzeige* hebt sich von der Werbung anderer ab“

trifft voll und ganz zu

trifft eher zu

trifft eher nicht zu

trifft überhaupt nicht zu

* (p < .05)
** (p < .01)
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Welche Ergebnisse erhalten Sie? 
Beispiel Chartbericht: Imageprofil im Prä-Post-Verg leich
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Hauptanzeige* Kampagne A (n = 80)
Hauptanzeige Kampagne B (n = 80)
Hauptanzeige Kampagne C (n = 80)
Prä-Messung (n=194 bis 198)

modern

dynamisch

flexibel

aktiv

spannend

dynamisch
>  Hauptanzeige Kampagne B 
besser als Prä-Messung (p<.01)

> Hauptanzeige Kampagne B 
besser als Hauptanzeige Kampagne 
A (p<.05) und Kampagne C (p<.01)

spannend
>  Hauptanzeige Kampagne C und 
B schlechter als Prä-Messung 
(p<.05)

- +

*Die Darstellungsweise ist bei Testung von Plakaten analog 
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Welche Ergebnisse erhalten Sie? 
Beispiel Chartbericht*: Kennwerte zur Mobilität: Um fang täglicher Wege 
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weniger als eine Stunde

länger als 2,5 Stunden

Wie lange sind Sie jeden Tag durchschnittlich außer  Haus unterwegs? Bitte denken Sie dabei nur an 
Reisezeit, d.h. an die Zeit, die Sie von A bis B be nötigen. 

Gesamt (n=160)

20

11

14

27

28

*Items nur bei Plakattestung erhoben

über eine Stunde, unter 1,5 Stunden

über 1,5 Stunden, unter 2 Stunden

über 2 Stunden, unter 2,5 Stunden
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Welche Ergebnisse erhalten Sie? 
Beispiel Chartbericht*: Kennwerte zur Mobilität: Ve rkehrsmittelnutzung
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Welche dieser Verkehrsmittel nutzen Sie? Wie häufig  nutzen Sie dies Verkehrsmittel? 

täglich mehrfach pro Woche 1x pro Woche 1-3x pro Monat seltener/nie

Auto / Motorrad / Motor-Roller

Fahrrad

Regionale Verkehrsmittel (Bus, S-Bahn)

Flugzeug / Fernzüge

Keine, gehe nur zu Fuß

Gesamt (n=160)

59

32

30

5

29

48

30

5

6

13

13

10

2

6

28

57

20

24

80

3

*Items nur bei Plakattestung erhoben
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Firmenkurzportrait
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Wir über uns
Kurzportrait

Gründung

Geschäftsfelder

Mitarbeiter

Standorte

Internationalität

Forschung

Umsatz

1991 als Spin-Off der Universität zu Köln

Drei eng verzahnte Geschäftsfelder: 
� Marktforschung
� Organisationsforschung
� Beratung

Interdisziplinäres Team aus 130 
hochqualifizierten Forschern und Beratern

Köln, Berlin, Wien und Klagenfurt

Mitglied der internationalen YouGov Group
Repräsentanz über INMAR-Netzwerk in 25 
Ländern weltweit

Enge Kooperation mit Universitäten und 
Hochschulen (Köln, Wien, Kassel, Leipzig, 
Rotterdam, St. Gallen)

Top-10 der Full-Service 
Marktforschungsinstitute Deutschlands
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YouGov Group
What the world thinks

Palo Alto

Washington
New York

London

Cologne
Berlin Vienna

Stockholm

CopenhagenMalmo
Oslo

Dubai
Jeddah

additional panel coverage

hubs

1.9 Mio. panelists worldwide
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Referenzen von YouGovPsychonomics
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Für Rückfragen stehen wir Ihnen gerne zur Verfügung !

3 Kontakt

Dr. Katja Meier-Pest
Senior Project Manager 

T +43 1 798 59 28 - 1000
F +43 1 798 59 28 - 1099

katja.meier-pesti@psychonomics.at

YouGovPsychonomics AG
Rennweg 97 -99
A-1030 Wien

info@psychonomics.at
www.psychonomics.at


