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Zusammenhang von Nutzungssituation, Aufmerksamkeit und FORCE

THE MAGIC OF TOTAL VIDEO

Wirkung ist umfassend erforscht o5

Track the Success Mapping the Moods Mapping the Impact Into the Wild
Kontrollierter Vergleich Deep Dive in die Motivation VerknUpfung von Nutzungs- Medienerlebnis auf
der Medienkanale von Bewegtbildnutzung situation und Kreation verschiedenen Kanalen

am praktischsten am realistischsten

m am universellsten
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SCREEN

Into the Wild: Aufmerksamkeit deutlich hoher bei TV und BVOD FORCE
Eves on Ad: Betrachtungsdauer (Median) aller Video-Werbekontakte pro Plattform in Sekunden. a>

© ©

TV BVOD YouTube Instagram TikTok

eye

Squa re Datenbasis Into the Wild: N(TV)=1.164, N(BVOD)=676, N(YouTube; Big Screen und Mobile)=530, N(Instagram)=625, N(TikTok)=491. N=Anzahl| Video-Werbekontakte.
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Into the Wild: Aufmerksamkeit beeinflusst Werbeerinnerung stark FORCE
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Freie Werbeerinnerung: Korrekt erinnerte freie Video-Werbekontakte pro Plattform in %. oo

20%

(3

13%
%

3%

1%

BVOD YouTube Instagram TikTok

eye

sq uare Datenbasis Into the Wild: N(TV)=1.164, N(BVOD)=676, N(YouTube; Big Screen und Mobile)=530, N(Instagram)=625, N(TikTok)=491. N=Anzahl Video-Werbekontakte.




SCREEN
Track the Success: Emotionale Reaktion der Teilnehmenden FORCE
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Vergleich der Emotionalisierung zwischen verschiedenen Medienkanalen ez

»THE TRUTH IS WRITTEN
ALL OVER YOUR FACE”

PAUL EKMAN

> Analyse der sechs Basisemotionen nach Ekman
> Unabhangig von kulturellen oder sozialen Normen

> In der Werbeforschung oft Fokus auf die beiden
nositiven Emotionen Freude und Uberraschung
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Track the Success: Analyse insb. von Emotionsdauern FORCE
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Positive Emotionalisierung wahrend der Autmerksamkeit auf die Werbekontakte EE

TV BVOD YouTube

(non skip)

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, N
sq uare (Facebook; Mittelwert aus optimierten und Standardspots) = 380. N = Anzahl der Werbekontakte.




Jede Muskelbewegung im Gesicht wird
zuverlassig erkannt und interpretiert
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TIREDNESS
PAIN
TRIUMPH NEGATIVE SURPRISE
ADMIRATION 7/ /
I e o POSITIVE SURPRISE
T bl ik APPRECIATION
EXCITEMENT
CRAVING  |NTEREST A
)
LOVE V) DESIRE
DOUBT PRIDE HORROR
CONTEMPT
SYMPATHY CONTEMPLATION G ER ENTRANCEMENT
RELIEF A
ADORATION g AMUSEMENT oL
CONCENTRATION SADNESS EMPATHIC PAIN
GUILT
ROMANCE BOREDOM
DISGUST
DISAPPOINTMENT SHAME CONFUSION
DETERMINATION A
CALMNESS SATISFACTION
Al AWKWARDNESS
il T EMBARASSMENT
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Mit einer einfachen Kamera dem Gefuhl so nah wie nie FORCE
Mithilfe der neuen Theorien und Technik werden nun selbst kleinste emotionale Nuancen erfasst a>

Calmness
Joy
Amusement
Anger
Confusion
Disgust
Sadness
Horror
Surprise
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Follow the Feelings: Reanalyse von zwei Studien FORCE
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Um den Zusammenhang von Emotion und Wirkung noch besser zu verstehen a5

Track the
Success

Tieferes Verstandnis von
emotionalen Reaktionsmustern

Einfluss von kreativen
Gestaltungsmoglichkeiten
auf die emotionale Reaktion

2 )’ und Unterschieden zwischen
o der Zuschauer/innen

Medienkanadlen

> Kontrollierter Vergleich der Medienkanale > Verknupfung von Nutzungssituation und Kreation
> 8 Kampagnen ) 64 TV-Spots
> 3 Medienkanale: TV, BVOD & YouTube > 4 Mediennutzungs-situationen
> Fast 2.500 Werbe-kontakte: N(TV)= 424, N(BVOD)=971, > 285 Zuschauer, 1.000 Media-Sessions, uber 8.000
N(YouTube)=1.027 Werbekontakte
eye
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Emotionen In
der Werbung
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Augenscheinlich sind keine Einzel-Emotionen ausschlaggebend FORCE
Intensitat aller ausgelosten Emotionen bei Werbekontakt. e
100%

90%
30%
70%
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50%
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30%

20%
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sq ua re Datenbasis Track the Success: N(TV)=410, N(BVOD)=780, N(YouTube)=429. N=Anzahl Werbekontakte.




SCREEN
Anzahl der Emotionen entscheidend: Nicht zu viel und nicht zu wenig FORCE
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Zusammenhangsanalyse zwischen Erinnerung und Anzahl an ausgeldsten Emotionen oo

60%

50%

40%

30%

Freie Werbeerinnerung

20%

10%

emotional zu wenig Optimum emotional zu viel
0% © 0

0 5 10 15 20 25 30 35 40
Anzahl ausgeldster Emotionen
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Drei Emotionscluster mit explorativer Faktorenanalyse ermittelt FORCE

THE MAGIC OF TOTAL VIDEO
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Eine explorative
Faktorenanalyse liefert
Aufschluss daruber, wie die
Emotionen zu sinnvollen

FAKTOR FAKTOR FAKTOR

Positive Emotionen Negative Emotionen Emotionales Interesse

. e |ove e Shame * |nterest
Kategorien zusammengefasst .
werden kénnen * Joy e Paln * Entrancement
' e Amusement e Distress * Appreciation
. e Satisfaction e QGuilt e Admiration
Aus den 48 Emotionen
. . * Ecstasy * Embarrassment * Envy
bleiben dabei 31 relevante . . . .
. s N * Excitement  Empathic Pain * Craving
Emotionen Ubrig, die sich in . .
. . * Adoration * Sadness * Nostalgia
drei Faktoren unterteilen . .
* Triumph * Anxiety
lassen: . .
* Romance * Disappointment
e Contentment e Tiredness
e Reljef
* Pride
e Desire
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Gestutzte Erinnerung: Negative Emotionen sollten vermieden werden FORCE
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Zusammenhangsanalysen (Korrelationen) zwischen Erinnerung und Emotionen EE
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Aufmerksamkeit: Bei negativen Emotionen wird kurzer hingeschaut
Zusammenhangsanalysen (Korrelationen) zwischen Erinnerung, Betrachtung und negativen Emotionen

Aufgrund des Vermeidungsverhaltens fuhren mehr negative Emotionen wie Scham oder Schuld dazu, dass
Werbung tatsachlich auch kirzer betrachtet wird. Folgerichtig wird die Werbung danach auch schlechter erinnert.
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Kaufabsicht: Hier wird der Einfluss von Emotionen noch wichtiger

/usammenhangsanalysen (Korrelationen) zwischen Kaufabsicht und Emotionen
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Kaufabsicht
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Unterschiede
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Medienkanalen
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Im TV haben positive Emotionen den starksten Effekt auf Erinnerung FORCE

THE MAGIC OF TOTAL VIDEO

Zusammenhangsanalysen (Korrelationen) zwischen Erinnerung und positiven Emotionen im Kanalvergleich  e=o
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Positive Emotionen beeinflussen auch die Kaufabsicht FORCE
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Zusammenhangsanalysen (Korrelationen) zwischen Kaufabsicht und positiven Emotionen im Kanalvergleich  e=o
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Einzelne Emotionen bei TV-Werbung besonders relevant FORCE

THE MAGIC OF TOTAL VIDEO

Unterschiede der wichtigsten Emotionen zwischen Spots ohne und mit Kaufabsicht im Kanalvergleich e

Keine Kauf- Kauf-  Unterschied Keine Kauf- Kauf-  Unterschied Keine Kauf- Kauf-  Unterschied
absicht absicht (Einfluss) absicht absicht (Einfluss) absicht absicht (Einfluss)

Excitement  28% 46% 37% 36% -1pp 35% 37% +2pp
Interest  31% 46% 42% 41% -1pp 40% 37% -3pp
Amusement 29% 43% 37% 36% -1pp 32% 37% +5pp
Joy 31% 43% 37% 36% -1pp 32% 30% -2pp
Adoration  30% 41% 40% 39% -1pp 35% 33% -3pp
Admiration 31% 41% 41% 39% _pr 37% 33% -4pp
Triumph ~ 31% 41% 41% 42% +1pp 37% 30% -7pp
Love 34% 41% 41% 39% -2pp 35% 34% -1pp

Pride  35% 41% 45% 47%  4$2pp 42% 0% .12pp

Contentment 41% 44% 45% 45% opp 43% 29% _14pp
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Emotionen mit der
Kreation hervorrufen




Nutzungsverfassung in verschiedenen Szenarien
Ruckblick auf Mapping the Impact, 2023

@ © ©® ®

Machart: lebensnah
und realistisch

Experten und
Produkterklarungen

Bildstarke Marke, hohe
Logoprasenz, auch auf
der Tonspur (Jingles)

Emotionales
Storytelling

Busy Day

eye
square
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Machart: emotional;
gute Laune erzeugen,
z.B. mit Humor

Hohe Sympathie fur
die Protagonisten

Bekannte Songs

Zu niichterne/sachliche
Informationen

Work is done

@ ©® ©® ®

Machart: kinstlerische
und kreative Ansatze

Storytelling (Spielfilm-
Atmosphare schaffen)

Protagonisten unter-
stutzen Kino-Feeling

Alltagsnahe, z.B. durch
Produkterklarungen

@ @ © ©®
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Machart: kinstlerisch
und kreativ

Einfache Informationen,
die Verarbeitungsprozess

unterstutzen (Gutesiegel)

Marke zu aufdringlich
einbinden

Zu emotionale Stories

Quality Time

Dreaming away
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Work is Done und Prime Time sind die Szenarien fur mehr Emotionen FORCE
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Emotionale Faktoren im Szenario-Vergleich a5
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Audiospur dient als Emotions-Booster

Zuwachs einzelner Emotionen bei starkem Audio-Branding in %

mehr Ecstasy +5%
mehr Excitement
mehr Joy

mehr Love

mehr Relief

Neye

sq uare Datenbasis Mapping the Impact: N(Work is Done)=1.915, N(Prime Time)=1.792. N=Anzahl Werbekontakte.
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Bekannter Song beriihrt Zuschauer/inne

Zuwachs einzelner Emotionen bei bekannten Songs in %

mehr Joy
mehr Excitement
mehr Amusement

mehr Ecstasy

mehr Interest - +2%

Neye

sq uare Datenbasis Mapping the Impact: N(Work is Done)=1.915, N(Prime Time)=1.792. N=Anzahl| Werbekontakte.
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Markenlied kann Emotionen unterstutzen

/uwachs einzelner Emotionen bei Markenliedern in %

mehr Joy +3%
mehr Satisfaction
mehr Love

mehr Craving

mehr Interest _ +2%

Neye

sq uare Datenbasis Mapping the Impact: N(Work is Done)=1.915, N(Prime Time)=1.792. N=Anzahl Werbekontak 'f‘_ RPN
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Storytelling unterstutzt Emotionalisierung

Zuwachs einzelner Emotionen bei Storytelling in % I -

mehr Craving +3%
mehr Admiration
mehr Joy

mehr Love

mehr Desire _ +2%

Neye

sq ua re Datenbasis Mapping the Impact: N(Work is Done)=1.915, N(Prime Time)=1.792. N=Anzah| Werbekontakte.




Protagonisten sollten unbedingt sympathi

Zuwachs einzelner Emotionen bei sympathischen Protagonisten

mehr Satisfaction

+11%
mehr Joy +10%

mehr Love +10%

mehr Admiration

mehr Adoration

+9%

mehr Appreciation

mehr Interest

Neye
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Humor funktioniert auf allen Ebenen

Zuwachs einzelner Emotionen bei Nutzung von Humor in %

mehr Joy +7%
mehr Amusement +6%
mehr Excitement +6%
mehr Love
mehr Admiration +8%
mehr Interest +4%

Neye

sq uare Datenbasis Mapping the Impact: N(Work is Done)=1.915, N(Prime Time)=1.792. N=Anzahl Werbe;intakte.
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Nachhaltigkeit weckt starke positive Em¢

Zuwachs einzelner Emotionen bei Nachhaltigkeits-Kommunika

mehr Joy
mehr Excitement
mehr Amusement

mehr Love

mehr Interest _ +39%

L MADE BRIV
- 100% RECYCLING w
MATERIALS

\"‘-&a-.-:‘-.---..- -.---Q---
....................

Neye

sq uare Datenbasis Mapping the Impact: N(Work is Done)=1.915, N(Prime Time)=1.792. N=Anzahl Werbekontakte.




SCREEN
Welche Merkmale helfen einer Kreation wofur besonders? FORCE
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Verortung von Spotmerkmalen nach Emotionen und Wirkung ez
A
‘ Spotart Performance/Produkt ‘ auffallige Tonspur o %D
‘ Spotart ‘ bekannter Song HE
Branding/Image
Jingle
‘Lénge>305ec. :I\/I conlieg
arkenlie
Protagonisten
‘ ‘ Markenabbinder
‘sympathische Protagonisten ‘S B
chnelle Absenderkennung
‘ Promi/Experte ‘
Slogan
‘ e . Angebotskommunikation
Humor
' ‘ Produktdarstellung moderate starke
‘ kUnstlerisch/kreativ ‘ S e Emotionen Emotionen
‘ natUrlich/authentisch ‘ o]
‘ Nachhaltigkeit
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Welche Merkmale helfen einer Kreation wofur besonders?

Verortung von Spotmerkmalen nach Emotionen und Wirkung

A O

eye
square

(" Praktisch keine Merkmale, )
sind sehr gut fir die Wirkung
aber nur schwach in der

auffallige Tonspur ‘

kUnstIerisch/kreativ.

\_ Emotionalisierung. Y
Angebotskommunikation
natUrlich/authentisc
moderate Produkterklarun
Emotionen

Spotart Performance/P‘rpdﬁkt‘ ‘

Schnelle AbsenderkenptIng

““‘Produktdarstellung

 J

@

@Mésiegel

e
(" Auch diese Merkmale )
erzeugen einen positiven
Effekt, sie haben nur einen

\_Weniger intensiven Einfluss. )

moderate

starke

Wirk

 J
“

‘$

“

‘ Promi/Experte

“

Storyt llﬁhé

sympathische Protagonisten
rotagonisten ‘ Lange > 30 sec.

. Humor
%"‘ Jingle
-}

(" Mehr Emotionen bedeutet )
einen Vorsprung in der
Wirkung — In Erinnerung,

Spotart ot°
‘ ‘,cbekannt
Branding/Image ¢

\Gefallen oder Kaufabsicht. )
er Song

Nachhaltigkeit

Markenabbinder starke
logan Emotionen
Markenlied
- (" Es gibt im Grunde keine h
_é Spot-Merkmale, die
E emotionalisieren, aber
\_schlecht in der Wirkung sind. )
v
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Fazit und
Key Take-Aways
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Follow the Feelings: Key Take-Aways FORCE
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Besseres Verstandnis Emotionen beeinflussen Emotionen in der
von Emotionen die Wirkung TV-Werbung
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Dank neuer technologischer Die Zusammenhange sind TV bietet eine sehr gute Klare Empfehlungen fur
Entwicklungen kdnnen nun zwar komplexer, z.B. bei BUhne fir Emotionen und die Machart einzelner
auch kleinste emotionale negativen Emotionen, verhilft der Werbung damit Kreationen helfen dabei,
Nuancen in den Gesichtern aber lassen sich statistisch zu einer hoheren Wirkung emotionale Ansprache und
erfasst werden. eindeutig bestatigen. als auf anderen Kanalen. Wirkung gezielt zu boosten.
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