Track the Success

Grundlagenstudie zu Wahrnehmung und
Reaktionen auf Bewegtbildplattformen
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Fortsetzung der Grundlagenstudie @~ 7

Eve square bringt die Studie ,Not all reach is equal” in die nachste Runde

Im Vordergrund stehen:

* Rezeptionssituation (Wahrnehmung und Reaktion)
wahrend der Nutzung verschiedener Kanale
* Auswirkungen auf die Werbewirkung

Aber auch weitere Einflussfaktoren:
* Genutzte Devices

* Second Screen-Nutzung

* Alterseffekte
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549 In-Home-Medienethnografien

Zusammensetzung der Stichprobe:
e Gesamt N =549

* 52% mannlich, 48% weiblich

e 51% 18-39 Jahre, 49% 40+ Jahre

o 79% Teilnehmer/innen aus DE (N = 434)
* 11% aus AT (N = 58)
e 10% aus CH (N =57)

Testorte:
Berlin, Hamburg, Frankfurt a.M., Munchen sowie

Wien und Zurich o
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Die grof3te Medienethnografie im DACH-Raum

Stunden
Medienverhalten

Kreationen

549 8

Teilnehmer/innen Marken

a Uber

Umfelder

3.444

Werbekontakte

1.000

Einzelne Medien-
explorationen

6

Stadte

7

Testgruppen
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THE MAGIC OF TOTAL VIDEO

Verwendete

ienplattformen

[0S | SUPERR & % *
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500 g de farine'ordinaire

3.cups.+ 2 thsp of plainfioar?
| D) a4

Ich mache in 5 Minuten ein hausgemachtes rot ohne Ofen (ohne die Ruhezet). Schnelles und
MEHR ANSEHEN

v Untertitel sind verfigbar. Sie konnen sie auch im Video aktivieren

Schwaches Immunsystem?

WEBSITE BESUCHEN [

Die besten Brotchen backen, ganz einfach / ohne kneten - no knead /
Thomas kocht
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InContext: Werbeersetzungen im Detail

Realistische Einbettung der Werbung auf verschiedenen Plattformen

@E. O\ e )

I < WhatsApp at!| & ® 11:18 @ ¥32%0 )
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B < > h m

)

eye
square




SCREEN
FORCE

Human Experience Testing

Umfassende Messungen der Reaktionssysteme auf allen drei Wirkungsebenen

Erinnerung
Kaufabsicht
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Werbewirkungsmodell

Vom Werbekontakt Uber die individuelle Reaktion zum finalen Effekt

Wahrnehmung Reaktion Wirkung

Viewer Retention

M50 Ci e

O @b

@ questback

DUMME ASSI-KINDER EXPERIMENTE |
mit @Julia Beautx | Joey's Jungle
49K Aufre

* & » O

Angenommen, Sie méchten Schokoriegel kaufen und alle der folgenden
Produkte waren zum gleichen Preis erhéltlich, welche Marke wurden Sie
wahlen?

(o]

Kinder Riegel

Number of viewers [%]

52K 951
Joey's Jungle
& L »

Up next Autl

0520

oY Gefalit mir () Kommentieren 2> Teilen

128 Kommentare - 27 Mal geteilt —n “™~ » LR Lo

Video time [ of duration

WIR ESSEN DAS ALP|
EXTREM SAUER mit Ju

WEITER

J

& Der Postillon
0%V 8 Junge 5% vor 2 Wochen
1.7M Aufrufe "

@

Jetzt muss man Prioritiiten setzen.

le WIR TESTEN EURE
L GESTORTESTEN AMAZC
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Werbung im Medien-Kontext

Uber das Setting detaillierte Einblicke in das Medienerlebnis erhalten

Abspielzeit

Bildschirmabdeckung  —

i x

Scrollverhalten /
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Wahrnehmung

Zuwendung zum Screen

Die visuelle Aufmerksamkeit der Betrachter/innen nachvollziehen

o

 E
Gewodhnliche Webcam zeichnet Al analysiert Kopfrotationen und gibt an, wann
das Gesicht auf dem Screen Aufmerksamkeit geschenkt wurde
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Emotionen zuverlassig erkennen

Gesichtsausdrucke liefern Erkenntnisse Uber die Emotionalisierung der Spots ;|
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Entspannung und Erregung

Reaktionen erfassen durch Messung des Hautleitwerts

* |[n welcher Verfassung
befindet sich ein/e
Zuschauer/in?

e Wie aktivierend ist das
Geschehen?

eye
square




Werbewirkung

Eine Kombination aus klassischen und innovativen Befragungsmethoden EI

Online-Fragebogen: |

Angenommen, Sie mdchten Schokoriegel kaufen und alle der folgenden
Produkte waren zum gleichen Preis erhaltlich, welche Marke wlrden Sie

* Werbeerinnerung

wahlen?
* Offene Frage zu Spot-Details ) D i o]

* Kaufabsicht

* Genutzte Apps wahrend
Second-Screen-Nutzung

* Bewertung der
Medienumfelder
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Home-Kit Technik

Samtliches Equipment zum selbststandigen Aufbau durch die Teilnehmer/innen

» %

-y
'
-

=

Samtliche Technik
kompakt in einer Box

Smartphone Hautmessgerat
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TV-Werbung wird spontan am besten erinnert

Freie Werbeerinnerung

* Werbung im TV-Content ist besonders
529% wirkungsstark.

 BVOD und YouTube wurden zur Halfte
auf dem Smart-TV und dem Smartphone
getestet. Das entspricht nicht der realen
Verteilung der Nutzung. BVOD-Angebote
werden tUberwiegend auf dem Smart-TV
30% genutzt, YouTube auf dem Smartphone*.

 Bei YouTube wurden non-skippable-Ads
getestet, um einen moglichst fairen

Kontroll- Vergleich der Medien zu gewihrleisten.
gruppe Skippable-Werbung ist in der Realitat
************************************************************************ 13% allerdings deutlich starker verbreitet.
0  Bei Facebook wurden zur Halfte
optimierte Werbespots eingesetzt.
TV BVOD YouTube (non skip) Facebook
1 eye Frage: ,Fir welche Marken aus dem Bereich (Branche) haben Sie in letzter Zeit Werbung gesehen?“ N (TV) = 448, N (BVOD; Mittelwert aus TV und Smartphone) = 1003, N (YouTube; Mittelwert aus TV und

sq ua re Smartphone; 100% Non-Skippable) = 1034, N (Facebook; Mittelwert aus optimierten und Standard-Spots) = 523, N (Kontrollgruppe) = 444. N = Anzahl Werbekontakte. * ViewTime Report W1/21, forsa.
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TV auch bei gestutzter Erinnerung vorn

Gestutzte Werbeerinnerung

* Auch bei der gestltzten Erinnerung zeigt
o sich das bekannte Muster: Werbung im
60% 0 ird deutlich b '
57/, TV-Content wird deutlich besser erinnert
als bei YouTube oder Facebook.

e Dieses Muster ist konsistent mit
43% Ergebnissen aus anderen Studien, wie
zum Beispiel ,,Not all Reach is Equal” -
der Screenforce-Studie mit Karen
Nelson-Field aus 2020.

Kontroll-
gruppe
20%
TV BVOD YouTube (non skip) Facebook
1 eye Frage: ,Fiir welche der folgenden Marken aus dem Bereich (Branche) haben Sie in letzter Zeit Werbung gesehen?“ N (TV) =424, N (BVOD; TV und Smartphone) = 971,

sq ua re N (YouTube; TV und Smartphone) = 1027, N (Facebook) = 515, N (Kontrollgruppe) = 436. N = Anzahl Werbekontakte.
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Trends uber alle Lander einheitlich

Beispiel: Gestlitzte Werbeerinnerung in Deutschland, Osterreich und Schweiz

 Das Ranking der Medien zeigt sich auch
Uber die verschiedenen Lander hinweg.

* Die Niveaus der Werbewirkung sind in
Deutschland etwas hoher als in
59Y%, Osterreich und der Schweiz.
Dies ist darauf zurtckzufiuhren, dass die
untersuchten Marken in den drei
Landern in der Vergangenheit
unterschiedlich stark beworben wurden.

62%

51% 50%

48%  26%

33%
23%
Deutschland Osterreich/ Schweiz
1 eye Frage: ,Fiir welche der folgenden Marken aus dem Bereich (Branche) haben Sie in letzter Zeit Werbung gesehen?“ N (TV) =424, N (BVOD; TV und Smartphone) = 971,

sq ua re N (YouTube; TV und Smartphone) = 1027, N (Facebook) = 515, N (Kontrollgruppe) = 436. N = Anzahl Werbekontakte.
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TV und BVOD bei Kaufabsicht gleichauf

Kaufabsicht

e Die Unterschiede bei der Kaufabsicht

o o sind nicht mehr ganz so deutlich, das
26% 26% Muster bleibt jedoch identisch.

* TV und BVOD zeigen den positivsten
20% Einfluss auf die Kaufabs.lcht, YouTube
und Facebook folgen mit
entsprechendem Abstand.

Kontroll-
gruppe
13%
TV BVOD YouTube (non skip) Facebook
1 eye Frage: ,Angenommen, Sie mochten ein (Produktkategorie) kaufen und alle der folgenden Produkte waren zum gleichen Preis erhaltlich, welche Marke wiirden Sie wahlen?“ N (TV) = 424,

sq ua re N (BVOD; TV und Smartphone) =971, N (YouTube; TV und Smartphone) = 1027, N (Facebook) = 515, N (Kontrollgruppe) = 436. N = Anzahl Werbekontakte.
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Werbung auf Facebook meistens stumm

Anteil der Werbekontakte, die mit Ton und in Vollbild wiedergegeben wurden

B o, ==
Ton an Fullscreen
100% 100%
BVOD 100% 100%
YouTube (non skip) 100% 59%
Facebook 34% 16%

Die technischen Variablen zur Ausspielung von Werbung unterschieden sich je nach Kanal. Werbung im TV-Content wird immer mit Ton und im
Fullscreen-Format ausgespielt. Bei BVOD und YouTube handelt es sich wiederum um Durchschnittswerte fiir die Ausspielung der Werbung auf
dem Smart-TV und dem Smartphone, d.h. bei BVOD wurde die Werbung auch auf dem Smartphone durchweg im Fullscreen-Format betrachtet.

eye Technische Auslieferung der Werbekontakte: Anteil der Werbekontakte mit Sound an/aus und der Wiedergabe im Vollbild/ohne Vollbild. N (TV) = 476, N (BVOD; Mittelwert aus TV und Smartphone) = 804, N

sq ua re (YouTube; Mittelwert aus TV und Smartphone; 100% Non-Skippable) = 774, N (Facebook; Mittelwert aus optimierten und Standard-Spots) = 380. N = Anzahl der Werbekontakte.
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Werbung im TV immer sichtbar

Sichtbarkeitsdauer der Werbung, anteilig an der Durchschnittslange der Werbespots

v 17:190 sec. <) 100%
V0D 16:862 sec. O 99%

YouTube 16:708 sec. @ 96%

(non skip)

Facebook 7:159 sec. @ 52%

Werbung ist auf den Kanalen unterschiedlich lange sichtbar. Die Laufzeit der Spots unterscheidet sich. Am kirzesten ist Werbung bei Facebook
sichtbar. Bei YouTube liegt die Sichtbarkeit in dieser Studie nur knapp unter der von TV und BVOD. Dies liegt daran, dass non-skippable-Spots
untersucht wurden. Bei YouTube-Spots, die Ubersprungen werden konnen, durfte die Laufzeit der Werbung deutlich klirzer ausfallen.

eye Sichtbarkeitsdauer: Sichtbarkeitsdauer der Werbekontakte in Sek. Anteil an der Lange der Werbespots (in %). N (TV) =476, N (BVOD; TV und Smartphone) = 804, N (YouTube; TV und Smartphone = 774, N
sq uare (Facebook;) = 380. N = Anzahl der Werbekontakte.
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Zuwendung zum Screen

Ableitung anhand der frontalen Ausrichtung des Gesichtes in Richtung des Screens

Ein Algorithmus detektiert, ob in Analyse von Kopfrotation und frontaler Zuwendung fiir die Zuwendungsdetektion
Blickrichtung Fernseher (Kamera 1)
oder Smartphone (Kamera 2) das

Gesicht des Testers frontal zu sehen

IST.

Ist das der Fall, wird es als
/uwendung zum Screen gewertet.

Diese Methode unterscheidet sich
von einem Eye Tracking und liefert
andere Ergebnisse.

eye

square
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Zuwendung zum Screen

Ableitung anhand der frontalen Ausrichtung des Gesichtes in Richtung des Screens

Zuwendung zum Screen =
zentraler + peripherer Focus

Zentraler Focus

Auch bei einer frontalen Ausrichtung des
Kopfes kann der Blick an die Seite, nach
oben oder unten gerichtet sein. Die
Ergebnisse lassen sich daher nicht 1:1
mit Daten aus Eye Tracking-Studien
vergleichen.

—————————————————————————————————————————————————————————

Die Relationen zwischen den Kanalen
konnen dennoch interpretiert werden,
da mit gleicher Methode gemessen wird.

eye
square




SCREEN
FORCE

THE MAGIC OF TOTAL VIDEO

TV erreicht die hochste Zuwendung

Zuwendung zum Screen wahrend der Werbung in Sekunden und anteilig an der Spotlange

TV 16,2 sec. 94%

BVOD 15,2 sec. 89%

YouTube 14,8 sec. 85%

(non skip)

Facebook 5’9 Sec. 43%

Bei der visuellen Zuwendung werden die Unterschiede zwischen den Kanalen deutlicher: YouTube und Facebook verlieren im Vergleich zu TV und
BVOD. Bei Facebook ist das Gesicht nicht einmal wahrend der halben Spotlange in Richtung Screen gerichtet.

eye Zuwendungsdauer: Mittelwert der absoluten Zuwendungsdauer zum Screens wahrend der Werbekontakte auf den Plattformen sowie anteilig an der Durchschnittslange der Werbespots auf den Plattformen
sq ua re (in %). N (TV) =476, N (BVOD; Mittelwert aus TV und Smartphone) = 804, N (YouTube; Mittelwert aus TV und Smartphone; 100% Non-Skippable) = 774, N (Facebook; Mittelwert aus optimierten und Standard-

Spots) = 380. N = Anzahl der Werbekontakte.



SCREEN
FORCE

TTTTTTTTTTTTTTTTTTTT

Bildschirm-Abdeckung auf TV-Geraten

Coverage: Anteil der dargestellten Werbung an der gesamten Bildschirmflache

WETT e -
: : - S N\ e )
Der neue Kia ProCeed e ™

- Ein starkep Auftritt.
' \&'_
A\

..aber wie sieht Werbung auf mobilen Endgeraten aus?

eye Anteil der dargestellten Werbung an der gesamten Bildschirmflache in %. N (TV) =476, N (BOVD) = 468, N (YouTube) =426 N = Anzahl der Werbekontakte.

square




Bildschirm-Abdeckung auf Smartphones

Coverage: Anteil der dargestellten Werbung an der gesamten Bildschirmflache

eye
square

N = Anzahl der Werbekontakte.
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DUMME ASSI-KINDER EXPERIMENTE IM TEST ¥
mit @Julia Beautx | Joey's Jungle

e W - & =+

g Y8 s 3 SUBSCRIBE
1.9M subscriber
Ip next

Autoplay ‘| b

} WIR ESSEN DAS ALPHABET in

‘ EXTREM SAUER mit Julia Beautx
ey's Jungle

1.7M Aufrufe

« WIRTESTEN EURE
% GESTORTESTEN AMAZON

)

f & B o =
DO 158 47 Kommen tare - 9 Mal geteilt
o’y Gefallt mir () Kommen tieren 2> Teilen

OO= 375

o Gefallt mir

BVp\ Borussia Dorig

43 Kommentare - 13 Mal geteilt

() Kommen tieren £ Teilen !

47%

Facebook

Anteil der dargestellten Werbung an der gesamten Bildschirmflache in %. N (BOVD) = 336, N (YouTube) = 348, N (Facebook; Mittelwert aus optimierten und Standard-Spots) = 380.
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Wahrnehmungschance der AdimTV. =~~~

Zuwendung zum Bildschirm- Wahrnehmungs-

Screen abdeckung chance der Ad

94%

1. 94% der Spotlange wird sich dem (gesamten)
Screen zugewendet.

2. Die Werbung deckt 100% des Screens ab.

3. Daraus ergibt sich eine Wahrnehmungschance
der Werbung von 94% der Ad Lange.

eye
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Zuwendung zum Bildschirm- Wahrnehmungs-
Screen abdeckung chance der Ad

\

20%

1. 43% der Spotlange wird sich dem (gesamten)
Screen zugewendet.

2. Die Werbung deckt 47% des Screens ab.

3. Daraus ergibt sich eine Wahrnehmungschance
der Werbung von 20% der Ad Lange.

eye
square




SCREEN
FORCE

TTTTTTTTTTTTTTTTTTTT

Geringe Wahrnehmung von Facebook-Ads

Wahrnehmungschance: Zuwendung verrechnet mit Bildschirmabdeckung

‘94%’ ‘89%’ e .

TV BVOD YouTube Facebook

(non skip)

16,2 sec. 10,3 sec. 2,8 sec.

eye Wahrnehmungschance: Mittelwert der Zuwendung zum Screen wahrend der Werbekontakte auf den Plattformen, sowie anteilig an der Durchschnittslange der Werbespots, verrechnet mit der jeweiligen
sq ua re Bildschirmabdeckung des Werbekontaktes und der Darstellung im Fullscreen-Modus (in %). N (TV) =476, N (BVOD; Mittelwert aus TV und Smartphone) = 804, N (YouTube; Mittelwert aus TV und Smartphone;

100% Non-Skippable) = 774, N (Facebook; Mittelwert aus optimierten und Standard-Spots) = 380. N = Anzahl der Werbekontakte.
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Emotionale Reaktionen =7

Grundlagenforschung

»THE TRUTH IS WRITTEN

ALL OVER YOUR FACE”

Paul Ekman

Seit Anfang der 1960er Jahre arbeiten Forschungsgruppen
wie die um Paul Ekman intensiv daran, menschliche
Emotionen zu verstehen.

Wahrend ihrer Forschung fanden sie starke Hinweise auf
universelle, mit Emotionen einhergehende
Gesichtsausdricke, die auf der ganzen Welt gezeigt und
korrekt erkannt werden. Uberraschung  Freude Trauer

Studienteilnehmer in den USA,
Paul Ekman & Wallace V. Friesen, 1978

eye
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Emotionale Wirkung messbar machen

Heutzutage automatische Analyse der Facial Key Points mittels Webcam und Software

7 ST — —
= L
-

; "Visage
Technologies

* Durch einen Algorithmus werden sechs
Basis-Emotionen in den
Gesichtsausdriicken der Teilnehmer/innen
identifiziert und quantifiziert

Anger |
Disgust m ¥

Fear
Happinessi
Sadness mm

- Surprise 1 4 RvE
~ Neutral  eee— L I
Rt i a7 40—

e Diese emotionalen Reaktionen wurden

zwischen den einzelnen Umfeldern, Ry € Reaktion Vs A5

Surprise
Neutral i

Testgruppen und Werbekontakten
verglichen

Starke Freude
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TV erzielt am langsten positive Emotionen

Positive Emotionalisierung wahrend der Aufmerksamkeit auf die Werbekontakte

TV BVOD YouTube Facebook

(non skip)

Konsumenten sind in einer positiven Stimmung besonders aufgeschlossen gegenliber Botschaften. Und Kunden kaufen Produkte haufiger, wenn
sie emotional mit einer Marke verbunden sind. Beim Fernsehen zeigen sich wahrend eines Werbespots besonders lange positive emotionale
Reaktionen. Dabei werden nur Reaktionen bertcksichtigt, die wahrend der Werbung und bei Zuwendung zum Screen entstanden sind.

eye Dauer gezeigter positiver Emotionen wahrend Werbung in sec. N (TV) =476, N (BVOD; Mittelwert aus TV und Smartphone) = 804, N (YouTube; Mittelwert aus TV und Smartphone; 100% Non-Skippable) = 774,
sq ua re N (Facebook; Mittelwert aus optimierten und Standardspots) = 380. N = Anzahl der Werbekontakte.
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BVOD bei der Emotionalisierung vorne

Gesamtemotionalisierung wahrend der Aufmerksamkeit auf die Werbekontakte

2

TV BVOD YouTube Facebook

(non skip)

Die Gesamtemotionalisierung ist wichtig fur die Erinnerung an Werbung. Eine Botschaft, die emotionalisiert, egal in welcher Form, bleibt langer
im Gedachtnis. Auch hier zeigen sich deutliche Unterschiede: BVOD-Werbung emotionalisiert am starksten, dann folgen TV und YouTube.
Facebook kann keine vergleichbare Emotionalisierung erreichen.

eye Dauer aller gezeigter Emotionen wahrend Werbung in Sek. N (TV) =476, N (BVOD; TV und Smartphone) = 804, N (YouTube; TV und Smartphone) = 774, N (Facebook) = 380. N = Anzahl der Werbekontakte.
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Hohe Verluste zum Content bei Facebook

Unterschiede in der Gesamt-Emotionalisierung von Content zur Werbung

-2 -3 -5 -21

Prozentpunkte Prozentpunkte Prozentpunkte Prozentpunkte

38%
339 35% 35%

31% 33%

30%

12%

2 2 2

Content Werbung Content Werbung Content Werbung Content Werbung
TV BVOD YouTube Facebook
(non skip)

Bei TV und BVOD emotionalisiert die Werbung vergleichbar stark wie der Content. Bei YouTube ist der Unterschied etwas grof8er und bei
Facebook fallt er besonders stark aus. Bei TV und BVOD werden Content und Werbung in einer sehr ausgewogenen emotionalen Verfassung
genutzt. Fur den Vergleich von Content und Werbung wurde die Lange der emotionalen Reaktion an der Lange der Medienexploration relativiert.

eye Gesamte Emotionalisierung: Anteil Emotionalisierung in %; Vergleich zwischen Content und Werbung. Werbekontakte: N (TV) =476, N (BVOD; TV und Smartphone) = 804, N (YouTube; TV und Smartphone) =
sq ua re 774, N (Facebook) = 380. Content: N (TV) =120, N (BOVDTV und Smartphone) = 274, N (YouTube; TV und Smartphone) = 225, (Facebook) = 148.




Anspannung und Entspannung

Beispiel einer Person, Verlauf wahrend des Werbekontaktes

2.0 4

Raw conductance

1.9

1.8 A

1.7

1.6

Peak
zPhasic

1.5 1
1.0 -
0.5 A1

0.0 -+

—0.5 A

—=1.0 -

—1.5 A

eye
square

Anzahl der Peaks pro Minute im z-transformierten Verlauf
wahrend eines Werbekontaktes (30 Sekunden).
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Aktivierungsmessung

Um die unterschiedlichen
Grundniveaus einzelner
Teilnehmer vergleichen zu
konnen, wird eine z-
Transformation auf
Personenebene
durchgefuhrt.
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Hochste Erregung bei YouTube und BVOD

Aktivierung (Peaks/Minute) wahrend der Werbung

4,00 5,69

Facebook YouTube
(non skip)

3,78

—

TV als Lean Back-Medium zeigt eine entspannte Verfassung der Zuschauer wahrend der Werbung, bei YouTube als Lean Forward-Medium wird
Werbung etwas angespannter rezipiert. Dies weist auf eine starkere Storung durch die Werbung hin. BVOD sortiert sich dazwischen ein. Bei
Facebook fuhrt die Flichtigkeit des Kontaktes dazu, dass die Spots wenig aktivierend sind.

eye Aktivierungsrespons: Mittelwert der Peaks pro Minute (Aktivierungs-Ausschlage) wahrend des Werbekontakte auf den Plattformen. Werbekontakte: N (TV) = 384 N (BVOD; Mittelwert aus TV und Smartphone)
sq ua re =678, N (YouTube; Mittelwert aus TV und Smartphone; 100% Non-Skippable) = 617, N (Facebook; Mittelwert aus optimierten und Standard-Spots) = 301. N = Anzahl der Werbekontakte.
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Geringste Veranderung zur Werbung bei TV

Veranderung der Aktivierung (Peaks/Minute) von Content zu Werbung

0,11 0,28 1,27

Peaks pro
Minute

Peaks
pro Minute

Peaks pro
Minute

TV BVOD Facebook YouTube
P e (non skip)

Entspanniter Ubergang von ) /P Zwischen
Werbung / Content

Content zu Ad

TV zeigt wahrend Werbung und Content ein ausgewogenes Aktivierungsniveau. Bei YouTube gibt es einen deutlichen Bruch in der Aktivierung:
Wahrend im Fernsehen die Werbung akzeptiert ist und , mitlauft®, erzeugt der Wechsel zwischen Content und Werbung bei YouTube deutliche
Schwankungen. Bei Facebook sind die Wechsel zwischen Content und Ad zu schnell, um zu grof8eren Briichen in der Aktivierung zu fuhren.

eye Aktivierungsrespons: Mittelwert der Peaks pro Minute, Veranderung von Content zur Werbung. Content: N (TV) =97, N (BVOD; TV und Smartphone) = 235, N (YouTube; TV und Smartphone) =179, N
sq ua re (Facebook) = 118. Werbekontakte: N (TV) = 384 N (BVOD; TV und Smartphone) = 678, N (YouTube; TV und Smartphone = 617, N (Facebook) = 301.
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TV und BVOD erzielen mehr Vertrauen

Exkurs: Auch Akzeptanz von Werbung auf den Plattformen kann Wirkung erklaren

.ist vertrauenswiirdig. (Top 2) Werbespots gehoren ...zeigt Werbung fur Marken
hier dazu. (Top 2) von hoher Qualitat. (Top 2)
TV 50% 55% 42%
BVOD 50% 38% 37%
YouTube 36% 38% 26%
Facebook 21% 33% 22%

Ergebnisse aus der Befragung bestatigen, dass Werbung Im Fernsehen gelernt und akzeptiert ist. Am wenigsten Akzeptanz erfahrt Werbung auf
Facebook, obwohl der Nutzer sie einfach wegscrollen kann. Werbung bei Facebook ist gleichzeitig am wenigsten vertrauenswurdig. Hier

schneiden TV und BVOD gleichermal3en gut ab.

eye Frage: ,Bitte geben Sie nun einmal an, inwieweit Sie den folgenden Aussagen zu den verschiedenen Medienkanalen zustimmen oder nicht.“ N (TV) = 253, N (BVOD; Mittelwert aus TV und Smartphone) = 334,

sq uare N (YouTube; Mittelwert aus TV und Smartphone) = 285, N (Facebook; Mittelwert aus optimierten und Standard-Spots) = 202.
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Klassisches TV als entspannendes Medium

Grundsatzliches Aktivierungsniveau uber alle vier Nutzungsverfassungen

|

TV 7 QM YouTube

Relaxen bei Content ’ ' " Werbung steht dem
und Werbung 4 i Entspannen im Weg

BVOD - Facebook

‘ == ¥ BFernsehstimmung | v Surfen durch den
== | trotz Auswahl f Feed




Sonderanalyse
Devices

eye
are
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Nutzungsverfassung TV vs. Smartphone

Wo kann Werbung besser wirken?

* Vergleich von verschiedenen
Nutzungsverfassungen durch
Unterscheidung TV-Screen und

i) PERSONALIZED 4 Smartphone

'y PROTECTION : * Untersucht bei und

/ LN
yo e
N ‘~
WWW, oy N AN “ ' Ou I u e
Bk BN
o ‘? 4 . ,x.%‘ >
N R N
iz h $ ] 4 . ' < 9 f‘{:} .
| * % ’J’,l‘
‘ iy
'~ -~ i g

eye
square
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BVOD zeigt geringeren Wirkungsverlust

Gestutzte Werbeerinnerung

* Die ScreengrofRe ist nicht entscheidend

|: fur die Wirkung von Werbung, denn bei
' BVOD zeigen sich nur geringe
58% n 57%, Wirkungsunterschiede zwischen TV-
55% ‘ Screen und Smartphone.
 Bei YouTube wirkt Werbung auf dem
Smartphone dagegen deutlich
37% schlechter als auf dem Smart TV.
BVOD TV BVOD Smartphone YouTube TV YouTube Smartphone
(non skip) (non skip)
eye Frage: ,Fir welche der folgenden Marken aus dem Bereich (Branche) haben Sie in letzter Zeit Werbung gesehen?“ N (BVOD TV) =515, N (BVOD Smartphone) = 456, N (YouTube TV; 100% Non-Skippable) = 534,

sq ua re N (YouTube Smartphone; 100% Non-Skippable) = 493. N = Anzahl Werbekontakte.
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Verschiedene Darstellungen auf den Devices

Bildschirm-Modus wahrend der Werbung (in % der Werbekontakte)

BVOD-Ads auch auf
dem Smartphone

0
ausschlieBlich im PERSONAEIZED 100%

Querformat.

PROTECTION e s

TV

Bei YouTube auf
dem Smartphone
nur 8% aller
Werbekontakte im

Querformat und < /. 8%
mit voller Coverage | : . Fullscreen-Wiedergabe
der Werbung. A E | AN DG NVZ YouTube

Smartphone

eye Anteilige Nutzung des Fullscreen-Modus bei BVOD und YouTube getrennt nach Endgerat. N (BVOD TV) = 468, N (BVOD Smartphone) =332, N (YouTube TV; 100% Non-Skippable) = 426,
sq uare N (YouTube Smartphone; 100% Non-Skippable) = 347. N = Anzahl der Werbekontakte.
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Bildschirm-Abdeckung auf Smartphones

Coverage: Anteil der dargestellten Werbung an der gesamten Bildschirmflache

() & browser-hub.eye-square.com

} DUMME ASSI-KINDER EXPERIMENTE IM TEST ¥
‘ mit @Julia Beautx | Joey's Jungle

i ﬁ‘ @ i 4 @ =

‘ Joey's Jungle £ SUBSCRIBE
OM subscribe
Up next

EEEE  WIR ESSEN DAS ALPHABET in
EXTREM SAUER mit Julia Beautx

eye Anteil der dargestellten Werbung an der gesamten Bildschirmflache in %. N (BOVD) = 336, N (YouTube) = 348, N (Facebook; Mittelwert aus optimierten und Standard-Spots) = 380.

sq uare N = Anzahl der Werbekontakte.
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YouTube verliert auf Smartphones

Wahrnehmungschance: Zuwendung verrechnet mit Bildschirmabdeckung

92% 24%

BVOD TV BVOD Smartphone YouTube TV YouTube Smartphone

(non skip) (non skip)

Die Verrechnung von Zuwendung und Bildschirmabdeckung zeigt, welche Wahrnehmungschance die Werbung auf den Geraten hat. Diese fallt
bei YouTube-Werbung auf dem Smartphone am geringsten aus. Der Fokus auf die Werbung ist klirzer, die Coverage aufgrund haufiger Nutzung im
Vertikalmodus gering. Auch bei BVOD auf dem Smartphone sinkt die Wahrnehmungschance fir die Werbung, allerdings deutlich weniger.

eye Wahrnehmungschance: Aufmerksamkeit verrechnet mit Fullscreen-Nutzung und Coverage der Werbung in % N (BVOD TV) = 468, N (BVOD Smartphone) = 336, N (YouTube TV; 100% Non-Skippable) =426, N
sq uare (YouTube Smartphone; 100% Non-Skippable) = 348. N = Anzahl Werbekontakte.
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Content-Ad-Vergleich: Gesamt-Emotionen

Gesamte Emotionalisierung von Content und Werbung

> 2 > >

38% 39%
36% N 359,  36% 36%
Content Werbung Content Werbung Content Werbung Content Werbung
BVOD TV BVOD Smartphone YouTube TV YouTube Smartphone

(non skip) (non skip)

Bei YouTube-Werbung auf dem Smartphone gibt es einen deutlichen Bruch der Emotionalisierung im Vergleich zum Content. Die Wartesituation
fuhrt zur Anspannung, aber nicht zu positiven Emotionen. Auch das ist eine mogliche Erklarung dafiir, dass die Werbewirkung bei YouTube auf
dem kleinen Screen schlechter ausfallt.

eye Anteilige Dauer der gesamten Emotionen wahrend des Werbekontaktes und wahrend des Contents. N (BVOD TV) =468, N (BVOD Smartphone) =336, N (YouTube TV) =426, N (YouTube Smartphone) =348. N
sq ua re = Anzahl Werbekontakte. N Content (BVOD TV) = 175, N Content (BVOD Smartphone) = 99, N Content (YouTube TV) = 118, N Content (YouTube Smartphone) = 107. N = Anzahl der Contentphasen




Sonderanalyse
Second Screen
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Ablenkung durch Second Screen-Nutzung

Wie stark lenkt das Smartphone beim Medienkonsum auf Big Screens tatsachlich ab?

* Untersuchung des Effekts paralleler
Smartphone-Nutzung wahrend des
Medienkonsums am Beispiel TV.

 Die dargestellten Effekte der
Parallelnutzung lassen sich vermutlich auf
jede Mediennutzung am grofRen Bildschirm
ubertragen.

eye
square




Werbung wirkt auch mit Second Screen
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Effekte von Second Screen-Nutzung auf die gestiutzte Werbeerinnerung

eye
square

60%

* Die gestitzte Werbeerinnerung fallt
niedriger aus, wenn ein Smartphone
nebenbei genutzt wird.

* Der Effekt der Parallelnutzung ist aber
weniger stark als haufig vermutet.

50% * Selbst bei Second Screen-Nutzung erzielt
Werbung im Fernsehen noch eine
hohere gestlitzte Erinnerung als
Werbung bei YouTube oder Facebook
ohne Second Screen-Nutzung.

* Esist davon auszugehen, dass die
Abschlage in der Wirkung auch fir
m YouTube oder Facebook gelten, wenn
-~ diese am TV-Screen mit einem zweiten
Device genutzt werden.

Mono Screen

Second Screen

N (Mono Screen) = 424, N (Second Screen) = 432. N (YouTube; Mittelwert aus TV und Smartphone; 100% Non-Skippable) = 1027, N (Facebook; Mittelwert aus optimierten und Standard-Spots).

N = Anzahl Werbekontakte.
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TV bei Second Screening immer mit Ton

Anteil der Spots, die mit eingeschaltetem Sound wiedergegeben wurden

< <.

Ton an

100%

Ll Multi Screen 100%

Auch in der Second-Screen-Bedingung wird Werbung im Fernsehen zu 100% mit Ton ausgespielt. Werbung kann auditiv durchdringen und
auditive Reize lenken den Blick immer wieder zurtick zum grofRen Screen.

eye N (Mono Screen) =476, N (Second Screen) = 434. N = Werbekontakte.

square
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Second Screen kostet nur 2,5 Sekunden
Focus in sec. und Anteil an der Werbung in %
L] L
In der Bedingung mit - =
Second Screen ist die
visuelle Zuwendung
zum grolSen Bildschirm ’
nur etwas kurzer.
SecC.
Mono Screen Second Screen
%
94%
eye Durchschnittlicher Focus (Zuwendung zum Screen) in sec. und im Verhaltnis zur durchschnittlichen Dauer der Werbung in sec. N (Mono Screen) = 476, N (Second Screen) = 434. N = Werbekontakte.

square
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Aktivierung steigt: Weniger Lean-Back Modus

Aktivierung bei Werbung Aktivierung bei Werbung
Mono Screen Second Screen

In der Bedingung mit

Second Screen ist die
-- O W=

Aktivierung hoher, da

die Lean Back-
Peaks/mln

Verfassung nicht so

ausgepragt ist. 3 78

(Peaks/min)

eye Aktivierungslevel (Peaks) wahrend Werbung bei Mono und Second Screen. Werbung: N (Mono Screen) = 384, N (Second Screen) = 374. N = Anzahl Werbekontakte.

square



Sonderanalyse

0 7 Altersgruppen
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are
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Alter als zusatzlicher Einflussfaktor

Gibt es grundlegende Unterschiede zwischen alteren und jungeren Zielgruppen?

* Unterteilung aller Testgruppen nach
Alter

* Altersgruppen 18-39 Jahre (junger)
und 40+ Jahre (alter)




TV wirkt bei Jung und Alt gleichermalf3en

Gestutzte Werbeerinnerung

& T g

*h ae

49%

46%

60% 60% 60%
I I 53%
BVOD

YouTube
(non skip)

Nur Werbung im Fernsehen wirkt bei Jingeren und Alteren gleichermaRen gut.
Bei den anderen Medienkanilen zeigt sich bei Alteren eine stiarkere Wirkung der Werbung. Das gilt auch fiir YouTube und Facebook — trotz der

hoheren Affinitat der jungen Zielgruppe.

S 88,

44% 490,
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20% 21%

Facebook

Kontrollgruppe

eye Frage: , Flr welche der folgenden Marken aus dem Bereich (Branche) haben Sie in letzter Zeit Werbung gesehen?“ N (TV; 18-39 J) =199, N (TV; 40+ J) = 224, N (BVOD; 18-39) =481, N (BVOD; 40+) =490, N
sq uare (YouTube; 18-39) = 511, N (YouTube; 40+) = 516, N (Facebook; 18-39) = 259, N (Facebook; 40+) = 257, N (Kontrollgruppe; 18-39) = 215, N (Kontrollgruppe; 40+) = 221. N = Anzahl Werbekontakte.
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Facebook zeigt wieder geringe Werte

Anteiliger Focus auf die Werbung an der Durchschnittslange der Werbespots

TV N * Der visuelle Focus auf die Werbung ist
(18-39) 95% ZE bei TV und BVOD in beiden
Altersgruppen vergleichbar.

TV
(40+) * Bei YouTube schenken junge User der
BVOD Werbung etwas weniger
(18-39) Aufmerksamkeit. Die Zuwendung zum
BVOD Screen fallt etwas kurzer aus.
(40+) * Besonders deutlich sind die
Y‘ngﬁ (non skip) 829, 00 Unterschiede bei Facebook.

You('l;luolie) (non skip) 86% ﬁ@ﬁ%
Facebook 35% @@g

(18-39)
(40+) 50 /0 (R
eye Durchschnittlicher Focus (Zuwendung zum Screen) im Verhaltnis zur durchschnittlichen Dauer der Werbung N (TV, 18-39J) =227, N (TV, 40+ J) =222, N (BOVD TV und Smartphone, 18-39 J) =400, N (BOVD, TV
und Smartphone, 40+ J) =374, N (YouTube, TV und Smartphone, 18-39 J) =363, N (YouTube, TV und Smartphone, 40+ J) = 401, N (Facebook, 18-39 J) = 174, N (Facebook, 40+ J) = 198. N = Anzahl der

sq u a re Werbekontakte.



SCREEN
FORCE

Facebook: Deutlich kuirzer bei Jungeren

Focus und prozentualer Anteil an der Werbung im Altersvergleich

&

Junge Nutzer fokussieren
wahrend der Werbung
bei Facebook deutlich
kUrzer den Screen. Die
Nutzung ist besonders

flichtig.
Jiingere Altere
(18-39 Jahre) (40+ Jahre)
o o
35% 50%
eye Durchschnittlicher Focus (Zuwendung zum Screen) in sec. und Focus im Verhaltnis zur durchschnittlichen Dauer der Werbung in %.

sq ua re N (Facebook optimiert) = 145, N (Facebook Standard) = 156. N = Werbekontakte.
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Scrollgeschwindigkeit liefert die Erklarung

Beispielhafte Unterschiede im Scrollverhalten bei zwei Facebook-Nutzer/innen

o R o R
Die fIUchtige Nutzung | facebook Q @ |[ facebook Q |
zeigt sich in der i = g & = ‘ §* = = O = l
Geschwindigkeit, mit ’ ’
der die User durch den
Feed scrollen. Jungere
scrollen deutlich

schneller, daher ist der

Was machst du gerade?

B! Live (&g Foto Videochat B¢ Live (& Foto Videochat

Ilz?kus auf die Werbung IS &@5 [ S=hii
Uurzer. Isswas-duwﬂlst;};/%///‘% | ..
Z/Aﬁ] STI/ // r // //’ ‘ j u n g e re ‘ Alte re
¥ (18-39Jahre) (40+ Jahre)

ASTISCH. W)
— 2. s W 9 ‘
N W, i ‘
X 2 7S \"//% v
215 AN Vi N 494/
2l A TN L {0 18 ‘
a0 N AN RN N N U Ll
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Outline und
Key Takeaways
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Kontaktqualitat erklart das Werbepotential

Wahrnehmungschance Werbepotential

BVOD

YouTube
(non skip)

System 0 (Wahrnehmung) System 2 (explizite Wirkung)

eye Settings: 1. Eingeschalteter Ton 2. Vollbild-Nutzung. Aufmerksamkeit: 3. Sichtbarkeit der Werbung 4.. Bildschirmabdeckung der Werbung 5. Reale Sichtbarkeit der Werbung (Eyes on Ad). Reaktion:

Facebook

sq ua re 6. Gesamt-Emotionalisierung der Werbung 7. Aktivierung der Werbung (Unterschied Ad/Content, je hoher desto schlechter, geht als negativer Wert ein 8. Akzeptanz = Mittelwert aus den Top2-Zustimmungen
auf die Aussagen ,Ist vertrauenswurdig” und ,Werbung gehort dazu®. Werbewirkung: 9. Freie Erinnerung 10. Gestlitzte Erinnerung 11. Detailerinnerung 12. Kaufabsicht.



Key Takeaways

Media-Vergleich
1. TV-Content mit hochster Werbewirkung, YouTube und Facebook deutlich dahinter
2. TV-Content: hochste Sichtbarkeit und intensivste Wahrnehmung

3.  Werbung im TV-Content emotionalisiert am starksten, Rezeptionsverfassung sehr

ausgewogen

Sonderanalysen

1. Nutzungssituation und nicht Device ausschlaggebend fiir die Werbewirkung, auf YouTube

weniger Kontaktqualitat und Werbewirkung auf dem Smartphone

2.  Nur leichte Wirkungsverluste bei Second Screen-Nutzung, Werbung trotzdem sehr prasent

3. TV-Werbung bei Jiingeren genauso stark wie bei Alteren, durch fliichtigere Nutzung bei
YouTube auf dem Smartphone und bei Facebook dort eher schwachere Wirkung bei

Jungeren

eye
square




Ausblick

Die Ergebnisse zu den Effektminderungen durch
skippable Ads auf YouTube sind in Arbeit.

Eine Erweiterung der Studie in den Out of Home Bereich
fur BVOD, YouTube und Facebook ist schon geplant und
wird noch in 2021 durchgefihrt.




Track the Success

Vielen Dank fur lhre Aufmerksamkeit!




