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FRAGESTELLUNG UND ZIEL DER STUDIE P

= Was ist zu tun, wenn nur ein Spot zur Verfugung steht, der auf
allen Geraten zu performen hat?

= Welche ,Faustregeln®sind in so einem Fall bezuglich der Spot-
Kreation zu beachten, um die Spot-Performance auf unter-
schiedlichen Screens im Rahmen des Moglichen zu steigern?

= Welche Spielregeln gelten auf jedem Screen? Welche (Gestal-
tungs-) Elemente werden von welchem Screen verstarkt, welche
konnen lhre Wirkung auf demselben Screen nicht entfalten?

Ein Spot entfaltet die maximale Performance, wenn er die Starken
und Schwachen jedes Screens in Bezug auf seine Machart kennt
und diese berucksichtig!
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CreaKompass Video — Untersuchungsdesign

UNTERSUCHUNGSGEGENSTAND

32 Manner und Frauen (je 50%) im Alter von 18-59 Jahren
schauten sich 16 Spots auf verschiedenen Endgeraten an. Dabei
wurden die Spots auf jedem Endgerat auf folgende Komponenten
hin untersucht:

= Emotionsmessung:
= die emotionale Dramaturgie der Spots selbst

= der Einfluss auf das Markenprofil im Pre-/Post-Vergleich

= Tiefeninterviews:
= das psychologische Erleben der Spots
= die Erinnerungsleistung an Marken und Spots

= das Verstandnis der Werbebotschaften
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CreaKompass Video

3 WAHRNEHMUNGSPHASEN WAHREND DER
SPOT-REZEPTION

Wecken

LAhda ist was!”

* Der Einstiegin den Spot, ca.die
ersten 3-5 Sekunden.

e Zielistes, Aufmerksamkeitund
Interesse zu wecken.

*= Inhalte auf TV und Tablet werden eher in weitere Wahrnehmungsphasen getragen.

Verwickeln %

»Hm, das ist ja interessant!”

* Diese Phase hat die Aufgabe, zu
involvieren.

* Die positive Uberfihrung: Man
mochte das Gefuhl haben, zurecht
dabei geblieben zu sein.

=

Interesse generieren v

»~Okay, das will ich bzw. davon
will ich mehr wissen!*

* Diese Phase fuhrt aus Marken-
bzw. Absendersicht zum ,Happy
Ending”.

* |nhalte auf Smartphone und Laptop sind dagegen starker auf die Performance in den jeweiligen einzelnen Phasen
angewiesen. Funktionieren sie dort nicht, steigt der Rezipient vorzeitig aus. Smartphone und Laptop sind unter
Rezeptionsgesichtspunkten also ,fluchtiger®als TV und Tablet.
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Z/AUBERFORMEL FUR DIE PERFORMANCE AUF TV =
NACH WAHRNERMUNGSPHASEN IP

v Auffalliger Einstieg mit Kino-Feeling (Bild, NI
Ton), Aufmachen eines relevanten
Konflikts/Settings.

v’ Storytelling/Losung des Konflikts durch
Produkt/Marke. Geringe Info-Dichte.

v' Wichtigste Phase des Spots auf TV.
Schaffen eines ,Happy Endings”.

» Grof3e Unterhaltung, hohe Qualitat,
{ __-—I grof3e Bilder und Musik
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/AUBERFORMEL FUR DIE PERFORMANCE AUF =
DEM TABLET NACH WAHRNEHMUNGSPHASEN P
.

v' Néhe aufbauen/berthren. Identifikations- o
anker bieten. Nicht zu fremd inszenieren.

v Emotionale, authentische Stories: Dem l \
Zuschauer komplexere Gefuhlswelten mit =~ .
glaubwurdigen Charakteren bieten. ‘

v Wichtigste Phase des Spots auch auf dem
Tablet. ,Hero-Moment" fur Marke/Produkt.

» Emotionale Nahe erzeugen, Selbst-
__’_ verwirklichung unterstiitzen,

Individualitat betonen.
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/AUBERFORMEL FUR DIE PERFORMANCE AUF =
DEM LAPTOP NACH WAHRNEHMUNGSPHASEN

v' Vermeintlich rationale Ansprache, den
Kritischen Zuschauer abholen.
Marke/Produkt schon zu Beginn zeigen

bzw. nennen!

v' Wichtigste Phase des Spots:
Infos/Funktionsweisen etc. einfach mit
klaren Botschaften kormmunizieren.

» Rational, mit informations-
__’_ orientiertem Input.
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/AUBERFORMEL FUR DIE PERFORMANCE AUF DEM =
SMARTPHONE NACH WAHRNEHMUNGSPHASEN IP

v Schnelle und oberflachliche Unterhaltung

v Lauter, auffalliger Beginn, visuelle Wecker, . ¢
schrage Protagonisten. Marke/Produkt
schon am Anfang nennen oder zeigen.

v Klare, auffallige Botschaften. Wenige und
unique Elemente. Stilmittel wie z.B.
Ubertreibung, Absurditat, Verfremdung

@) Verstandlichkeit, au? das Wichtigste
[ ___.— reduzierte Infos (geringe Komplexitat)
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