Track the Success

Grundlagenstudie zu Wahrnehmungd
Reaktionerauf Bewegtbildplattformen
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Fortsetzung der Grundlagenstudie
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Im Vordergrund stehen:

A Rezeptionssituation (Wahrnehmung und Reaktion)
wahrend der Nutzung verschiedener Kanale

A Auswirkungen auf die Werbewirkung

Aber auch weltere Einflussfaktoren:
A Genutzte Devices

A Second ScreeNutzung

A Alterseffekte
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549 InHome-Medienethnografien

Zusammensetzung der Stichprobe:
A Gesamt N = 549

A 52% mannlich, 48% weiblich

A 51% 1839 Jahre, 49% 40+ Jahre

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

Testorte
Berlin, Hamburg, Frankfurt a.M., Mlinchen sowie
Wien und Zrich
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Die groldte Medienethnografie im DACRaum

Stunden 8
Medienverhalten

Marken

549

Tellnehmer/innen

Kreationen

Uber

4 3.444
Werbekontakte 1 5 O O O
7 EinzelneMedien- 6
explorationen
Testgruppen Stadte
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Verwendete Medienplattformen
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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 Detall

Realistische Einbettung der Werbung auf verschiedenen Plattformen
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Umfassende Messungen der Reaktionssysteme auf allen drel Wirkungsebenen
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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
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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 MedierKontext

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

Gewohnliche 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

A In welcher Verfassung

befindet sich ein/e

Zuschauer/in?

A Wie aktivierend ist das
Geschehen?
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Werbewirkung

Eine Kombination aus klassischen und innovativen Befragungsmethoden EI

Online-Fragebogen: | e

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

AWerbeerinnerung

A Offene Frage zu Spétetails s fortoge™]
AKaufabsicht |
AGenutzte Apps wahrend

SecondScreenNutzung

ABewertung der
Medienumfelder
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Samtliches Equipment zum selbststandigen Aufbau durch die Teilnehmer/innen
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Samtliche Technik
kompakt in einer Box
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TV-Werbung wird spontan am besten erinnert

Freie Werbeerinnerung

A Werbung im T\Content ist besonders

52% wirkungsstark.

A BVOD und YouTube wurden zur Halfte
auf dem SmarllV und dem Smartphone
getestet. Das entspricht nicht der realen
Verteilung der Nutzung. BV@ihgebote
werden Uberwiegend auf dem Smal/
genutzt, YouTube auf dem Smartphone*.

A Bei YouTube wurden neskippableAds
getestet, um einen maoglichst fairen
Kontrolk Vergleich der Medien zu gewéahrleisten.
gruppe Skippablewerbung ist in der Realitat
**************************************** allerdings deutlich starker verbreitet.

13%
3% A Bei Facebook wurden zur Halfte
optimierte Werbespots eingesetzt.
BVOD YouTube (non skip) Facebook
1eye CNJ} 3SY oCNN) 65t OKS al N} Sy dza& RSY . SNBAOK 6. N} yOKSU Kwedd&iyTViuddSmartphone)s 4403 8 NouTubel NitteRv&StNibs a2y ihd 3 S & &

squa re Smartphone; 100% Ne8kippable) = 1034, N (Facebook; Mittelwert aus optimierten und Starfslaots) = 523, N (Kontrollgruppel44. N = Anzahl WerbekontakteViewTimeReport W1/21 forsa
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TV auch bel gestutzter Erinnerung vorn

Gestutzte Werbeerinnerung

A Auch bei der gestiitzten Erinnerung zeigt
60% sich das bekannte Muster: Werbung im
5795 T\LContent wird deutlich besser erinnert
als bei YouTube oder Facebook.

A Dieses Muster ist konsistent mit
Ergebnissen aus anderen Studien, wie

der ScreenforceStudie mit Karen
NelsonField aus 2020.

Kontrolk
gruppe
20%
BVOD YouTube (non skip) Facebook
1eye CNJ} 3SY oCNNJ) St OKS RSNJ F2ft 3SyRSYy al N} Sy |dza RSY . SNBA BKODPTV Ndd groaikghane) € 874,.Sy { A S Ay € SGT G SNJ

N (YouTube; TV und S tph = 1027, N (Facebook) = 515, N (Kontroll = 436. N = Anzahl Werbekontakte.
square (YouTube und Smartphone) (Facebook) (Kontrollgruppe) nza erbekontakte

| dzY . SA & LRe&hisEquabz 0 | f €
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Trends uber alle Lander einheitlich

Beispiel: Gestlitzte Werbeerinnerung in Deutschland, Osterreich und Schweiz

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

A Die Niveaus der Werbewirkung sind in
Deutschland etwas hoher als In
5904 Osterreich und der Schweiz.
Dies ist darauf zurtickzufiihren, dass die
untersuchten Marken in den drel
Landern in der Vergangenheit
unterschiedlich stark beworben wurden.

62%

01% 50%

48%  46%

33%
23%
Deutschland Osterreich/ Schweiz
1eye CNJ} 3SY oCNN) St OKS RSNJ F2ft 3SyRSYy al N} Sy |dza RSY . SNBA BKODPTV Ndd groaikghane) € B7a,Sy { AS Ay € SGT GSNJ .S A
squa re N (YouTube; TV und Smartphone) = 1027, N (Facebook) = 515, N (Kontrollgruppe) = 436. N = Anzahl Werbekontakte.
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TV und BVOD bel Kaufabsicht gleichauf

Kaufabsicht

A Die Unterschiede bei der Kaufabsicht
0 0 sind nicht mehr ganz so deutlich, das
26% ZAS Muster bleibt jedoch identisch.

A TV und BVOD zeigen den positivsten
Einfluss auf die Kaufabsicht, YouTube
und Facebook folgen mit
entsprechendem Abstand.

Kontrolk
gruppe
13%
BVOD YouTube (non skip) Facebook
1eye CNJ 3SY a! yaSy2YYSysZ {AS YI OKGSY SAY O0tNRBRdzl Gl 0532 NXSUcKEI d&zB3YOKEY R IINJ 5SS sRJUMST2 { ASy BHK { SYKRKC
squa re N (BVOD; TV und Smartphone) = 971, N (YouTube; TV und Smartphone) = 1027, N (Facebook) = 515, N (Kontrollgruppenz43&eMekantakte.
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Werbung auf Facebook meistens stumm

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

B o F
Tonan Fullscreen
100% 100%
BVOD 100% 100%
YouTubenon skip 100% 59%
Facebook 34% 16%

Die technischen Variablen zur Ausspielung von Werbung unterschieden sich je nach Kanal. Werbu@gntentWird immer mit Toand im
FullscreerFormat ausgespielt. Bei BVOD und YouTube handelt es sich wiederum um Durchschnittswerte flr die Ausspielungragauferbu
dem SmadTV und dem Smartphone, d.h. bei BVOD wurde die Werbung auch auf dem Smartphone durchweg im Hedistiadanetrachte

eye Technische Auslieferung der Werbekontakte: Anteil der Werbekontakte mit Sound an/aus und der Wiedergabe im Vollbild/bicheNVOIV) = 476, N (BVOWMittelwert ausTV und Smartphone= 804, N
squa e (YouTubeMittelwert ausTV undSmartphone; 100% Ne8kippable) = 774, N (Facebook; Mittelwert aus optimierten und Starsipots) = 380. N = Anzahl der Werhstidte.
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Werbung im TV immer sichtbar

Sichtbarkeitsdauer der Werbung, anteilig an der Durchschnittslange der Werbespots

17:190 sec. <) 100%
BVOD 16:862 sec. @ 99%

YouTube 16:708 sec. Ol 96%

(nonskip

Facebook 7:159 sec. » 52%

Werbung ist auf den Kanalen unterschiedlich lange sichtbar. Die Laufzeit der Spots unterscheidet sich. Am kirzestemggbéNEdmebook
sichtbar. Bel YouTube liegt die Sichtbarkeit in dieser Studie nur knapp unter der von TV und BVOD. Dies liegt daraiskqassorespots
untersucht wurden. Bel YouTulspots, die Ubersprungen werden konnen, durfte die Laufzeit der Werbung deutlich ktrzer ausfallen.

eye Sichtbarkeitsdauer: Sichtbarkeitsdauer der Werbekontakte in Sek. Anteil an der LaAnge der Werbespots (in %). N (T\B¥@/dM\ud Smartphone= 804, N (YouTub&yV undSmartphone = 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

Eln Algorlthmus dEtektlerL Ob In Analyse von Kopfrotation und frontaler Zuwendung fir 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
Zuwendung zum Screen gewertet.

Diese Methode unterscheidet sich
von einem Eye Tracking und liefert
andere Ergebnisse.
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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 bel 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 Tracku&judien
vergleichen.

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

—————————————————————————————————————————————————————————
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TV erreicht die hochste Zuwendung

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

16,2 sec. 0404

BVOD 15,2 sec. 39%

YouTube 14 .8 sec. 85%

(nonskip

Facebook 5,9 sec. 43%

Bel der visuellen Zuwendung werden die Unterschiede zwischen den Kanalen deutlicher: YouTube und Facebook verlierechauViergled
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 Plattformeneabgvanatdr Durchschnittslange der Werbespots auf den Plattformen
squa re (in %). N (TV) =476, N (BV@Mtelwert ausTV und Smartphone= 804, N (YouTubMittelwert ausTV undSmartphone; 100% Ne8kippable) = 774, N (Facebook; Mittelwert aus optimierten und Standard

Spots) = 380. N = Anzahl der Werbekontakte.
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BildschirmAbdeckung auf TAGeraten

Coverage: Antell der dargestellten Werbung an der gesamten Bildschirmflache

XIFOSNI 6AS AASKUOU 2SNbdzy3 || dzF

eye Anteil der dargestellten Werbung an der gesamten Bildschirmflache in %. N (TV) = 476, N (BOVD) = 468, N (YouTubehzadlRéeN\Wekbekontakte.
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