Studie

Welche Effekte haben En
und Bildschirmgrossen
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Ausgangslage

a Bewegbildnutzung ausserhalb des
TV Gerates steigt kontinuierlich

m Nutzungszahlen & Erfahrungswerte
vorhanden aber wenig empirische
Uberprufung der Wirkung einzelner
Screens
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Z i el Consulting
der Studie

m Empirische Untersuchung
zur Wahrnehmung und Wirkung
von Bewegbildwerbung innerhalb
und ausserhalb des TV Gerates

m Moglichst realistisches Setting
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= Spin-off der Universitat Bern

=m Spezialisiert auf Datenanalysen und Anwendung
wissenschaftlicher Methoden in der Praxis

m Fxpertise auf dem Gebiet Medienpsychologie
= Uber 50 wissenschaftliche Publikationen
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Methode
Within-Subject Experiment

Within-Subject Experiment allgemein

=m Systematische Veranderung von Einflussgrossen bei Versuchspersonen
erlaubt Schlussfolgerungen Uber kausale Zusammenhange zwischen
Einfluss- und Zielgrossen

= Auswirkungen werden innerhalb der gleichen Versuchspersonen
gemessen, nicht zwischen unterschiedlichen Gruppen

Gltekriterien
® |nterne Validitat: Kontrolle der relevanten Storvariablen

®m Fxterne Validitat: Generalisierbarkeit der Resultate

= Reliabilitat: Messgenauigkeit SERE
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Studien Setting
Einflussgrossen und Location

Einflussgrossen

Screen-

: Kontext
size

TV: YouTube:
55", Programm, 5.10%, Clips,
Block Single

Realitatsnahes Setting
bel der Rezeption
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Studien Setting (2]

w?

Multimethodale Erfassung der Aufmerksamkeit und Werbewirkung

Subjektive Einschatzung
und Messung der
Erinnerungsleistung

/ !P,,fiqi

Messung der
Aufmerksamkeit
mit Eye Tracking

Ich wirde die Marke bestimmt nicht kaufen

Ich wiirde die Marke eher nicht kaufen

Messung der emotionalen

Involviertheit mit
elektrodermaler Aktivitat
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Aufmerksamkeitsmessung
Ablauf erster Termin

= |[nformation Versuchspersonen

=m Freie Wahl aus drei Programmangeboten fur die Versuchspersonen
m Realitatsnahe Werbedarbietung

=m Jede Person sieht gleich viel Werbung

1. Termin (T1)

TV YouTube TV YouTube

7 Min. 5 Min. 8 min _ _ _ . . . . 5 Minuten
Programm Werbung Programm Nur Programm
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Aufmerksamkeitsmessung
Ablauf erster Termin

= |[nformation Versuchspersonen

=m Freie Wahl aus drei Programmangeboten fur die Versuchspersonen
m Realitatsnahe Werbedarbietung

=m Jede Person sieht gleich viel Werbung

1. Termin (T1)
YouTube TV TV YouTube

7 Min. 5 Min. 8 min 5 Minuten
Programm Werbung Programm Nur Programm

b
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2 Tage
spater...
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Wirkungsmessung

Ablauf zweiter Termin
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2. Termin (T2]

m Randomisierte Darbietung
gesehene und ungesehene
Werbesujets

m Erhebung Werbeerinnerung und
Valenz

m Messung elektrodermale Aktivitat
(Hautleitfahigkeit)
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Stichprobe

mn=236
m 19 - 43 Jahre

m Regelmassiger TV- und
YouTube-Konsum

m Keine visuellen oder auditiven
Beeintrachtigungen

~ m Durchmischung von Geschlecht
und Ausbildung
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“rgebnisse
Werbewahrnehmung und
Aufmerksamkeit ’/

1. Termin

VAV
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Self Report Experiment: Subjektive Einschatzung
Aussagen zum Experiment allgemein

Wahrend des Experiments...

...konnte ich mich entspannen.
3.64

...fuhlte ich mich wie in einem

Versuchlabor. - 2.19

...fahlte ich mich wohl.
P

4 5

1=gar nicht

5=ausserordentlich

% SCREEN
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Eye Tracking
TV vs. YouTube
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Eye Tracking
TV vs. YouTube

18
16
14
12
10

o N N O

Anteil der Aufmerksamkeit wahrend der
Werbung ausserhalb des Bildschirms
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in %

TV

YouTube
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Eye Tracking Kombi-Bedingung

Anteil der
Aufmerksamkeit
auf den Medien TV
und YouTube

mTV
B YouTube
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Ergebnisse
Wirkung

2. Termin

/L



. \ NP
Messung 2. Termin
2 Tage spater...
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Erinnerung Marken

Anteil korrekt
erkannter Marken

W erkannt

MW nicht erkannt
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Sympathie und Kaufbereitschaft fir Marken

Wie sympathisch ist Ihnen diese Marke?

3.2 [1am 1. Termin nicht gezeigt
3.4 Ham 1. Termin gezeigt
1 2 3 4 5
1=gar nicht S5=ausserordentlich

Kaufbereitschaft

| |
| 3.4 W [1am 1. Termin nicht gezeigt
3.6 Bam 1. Termin gezeigt
1 2 3 4 5

1=Ich wiirde die Marke 5=Ich kénnte mir sehr gut
bestimmt nicht kaufen vorstellen, diese Marke zu kaufen SCREEN

FORCE

THEMABICOF TV
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Publikumstest

Welche der folgenden Marken
wurden im Video gezeigt?

Aﬁfféiimzeller'ﬂ

SV\ITZERL»\ND

% nane

CAFE ROYAL MESPRESSO

TOBLERONE |
Ka gf fret
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Nicht erinnert = verloren
Anteil korrekt erkannter Marken

H erkannt

W nicht erkannt
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Elektrodermale Aktivitat

Emotionale Involviertheit wahrend der Darbietung der Werbesujets

m Die maximale
Hautleitfahigkeit zeigt eine
signifikant starkere
emotionale Reaktion, wenn
Marken zwar gesehen aber
nicht erkannt wurden
gegenuber nicht gesehenen
Marken.
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0.06

0.04

0.02 +

-0.02

-0.04

e Rt == MiSS = new
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Elektrodermale Aktivitat
TV vs. You Tube

m Dieser Effekt zeigt sich nur bei
Marken, welche auf dem
TV-Gerat gesehen wurden
signifikant
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m Bewegtbild-Werbung wirkt

m [V-Werbung wird mehr
Aufmerksamkeit geschenkt als
YouTube-Werbung

m [V-Werbung wirkt auch implizit
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