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Emotionale Werbung
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Zusammenhang von Nutzungssituation, Aufmerksamkeit und FORCE

THE MAGIC OF TOTAL VIDEO

Wirkung ist umfassend erforscht

-

Track the Success Mapping the Moods Mapping the Impact Into the Wild

Kontrollierter Vergleich Deep Dive In die MotivatiorVerknupfung von NutzungsMedienerlebnis auf
der Medienkanale von Bewegtbildnutzung  situation und Kreation verschiedenen Kanalen

am fairsten am universellsten am praktischsten am realistischsten
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Into the Wild: Aufmerksamkeit deutlich héher bei TV und BVOD  FoRct
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Eyes on Ad: Betrachtungsdauer (Median) aller Wilebekontakte pro Plattform in Sekunden. o

©

TV BVOD YouTube Instagram TikTok

eye

square Datenbasi$nto the Wild: N(TV)=1.164, N(BVOD)=676, N(YouTube; Big Screen und Mobile)=530, N(Instagram)=625, N(TikTok)=491. N¥¥evatkovialde.
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Into the Wild: Aufmerksamkeit beeinflusst Werbeerinnerung stark FORCE
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Freie Werbeerinnerung: Korrekt erinnerte freie Viéerbekontakte pro Plattform in %. o
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BVOD YouTube Instagram TikTok

eye

square Datenbasi$nto the Wild: N(TV)=1.164, N(BVOD)=676, N(YouTube; Big Screen und Mobile)=530, N(Instagram)=625, N(TikTok)=491. N¥¥evatkovialde.
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Track the Success: Emotionale Reaktion der Tellnehmenden FORCE

THE MAGIC OF TOTAL VIDEO

Vergleich der Emotionalisierung zwischen verschiedenen Medienkanalen azo

a¢l 9 ¢w! ¢l
'[[ h+9w _ h

PAUL EKMAN

> Analyse desechs Basisemotionenach Ekman
> Unabhangigvon kulturellen oder sozialen Normen

> In der Werbeforschung oft Fokus auf die beiden
positiven Emotioneffreude und Uberraschung

eye
square




: : SCREEN
Track the Success: Analyse insb. von Emotionsdauern FORCE
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Positive Emotionalisierung wahrend der Aufmerksamkeit auf die Werbekontakte o>

TV BVOD YouTube

(nonskip

eye Dauer gezeigter positiver Emotionen wahrend Werbung in sec. N (TV) = 476, N (BVOD; Mittelwert aus TV und Smartphape)Fude4 Mittelwert aus TV und Smartphone; 100%sioppable = 774, N

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



D Spekt 48 Emoti FORCE
Jede Muskelbewegung im Gesicht wird Y 3 "’ = -'-"'1‘:_ oot
zuverlassig erkannt und interpretiert TIREDNESS
W, TRIUMPH NEGATIVE SURPRISE
ADMIRATION/ /
2= R T APPRECIATION
LOVE DESIRE
DOUBT PRIDE HORROR
CONTEMPT
SYMPATHY CONTEMPLATION ANGER T R AT
RELIEF
ADORATION = i) AMUSEMENT L
CONCENTRATION sapNESS EMPATHIC PAIN
GUILT
ROMANCE BOREDOM
DISGUST
DISAPPOINTMENT SHAME CONFUSION
DETERMINATION A
CAEMNESS s SATISFACTION
AWKWARDNESS
MosTALGiA ) i EMBARASSMENT
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FEAR

CONCENTRATION

REALIZATION
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Mit eliner einfachen Kamera dem Gefuhl so nah wie nie FORCE

TTTTTTTTTTTTTTTTTTTT

Mithilfe der neuen Theorien und Technik werden nun selbst kleinste emotionale Nuancen erfasst e:=»

Calmness
Joy
Amusement
Anger
Confusion
Disgust
Sadness
Horror
Surprise
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Follow the Feelings: Reanalyse von zwel Studien FORCE

THE MAGIC OF TOTAL VIDEO

Um den Zusammenhang von Emotion und Wirkung noch besser zu verstehen a5

Track the
Success

Tieferes Verstandnis von

Einfluss von kreativen
Gestaltungsmoglichkeiten
auf die emotionale Reaktion
der Zuschauer/innen

emotionalen Reaktionsmustern
und Unterschieden zwischen
Medienkanalen

> Kontrollierter Vergleich der Medienkanale > VerknUpfung von Nutzungssituation und Kreation
> 8 Kampagnen > 64 TVSpots
> 3 Medienkanale: TV, BVOD & YouTube > 4 Mediennutzungsituationen
> Fast 2.500 Werbg&ontakte: N(TV)= 424, N(BVOD)=971, » 285 Zuschauer, 1.000 Meetessions, uber 8.000
N(YouTube)=1.027 Werbekontakte
eye
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Emotionen In
der Werbung
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Augenscheinlich sind keine EinZeimotionen ausschlaggebend EBIEEE
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Intensitat aller ausgelosten Emotionen bel Werbekontakt. a:n
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eye

sq uare Datenbasis Track the Success: N(TV)=410, N(BVOD)=780, N(YouTube)=429. N=Anzahl Werbekontakte.
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Anzahl der Emotionen entscheidend: Nicht zu viel und nicht zu Wengj
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Zusammenhangsanalyse zwischen Erinnerung und Anzahl an ausgelosten Emotionen o
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30%

Freie Werbeerinnerung

20%

10%

emotional zu wenig Optimum emotional zu viel
0% © o

0 5 10 15 20 25 30 35 40
Anzahl ausgeloster Emotionen
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Drel Emotionscluster mit explorativer Faktorenanalyse ermittelt  FoRCE
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Eine explorative

| FAKTOR FAKTOR
Rithiaknintotnl Positive Emotionen Negative Emotionen
Aufschluss daruber, wie die
Emotionen zu sinnvollen A | ove A Shame R Interest
Kategorien zusammengefass A Joy A Pain A Entrancement
Ll A Amusement A Distress A Appreciation
Aus den 48 Emotionen A Satisfaction A Guilt A Admiration
bleiben dabeB1 relevante A EcsFasy A Em °a”ff‘SS‘T‘e”t A Envy_
Emotionentibrig, die sich in A Excitement A EmpathidPain A Craving
. R A Adoration A Sadness A Nostalgia

drei Faktoren unterteilen A Triumph A Anxiety
CetSL A Romance A Disappointment

A Contentment A Tiredness

A Relief

A Pride

A Desire
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Gestlutzte Erinnerung: Negative Emotionen sollten vermieden wer®eroE

THE MAGIC OF TOTAL VIDEO

Zusammenhangsanalysen (Korrelationen) zwischen Erinnerung und Emotionen o

Gestutzte Erinnerung und

positiver EmotionskFaktor
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Gestltzte Erinnerung
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Aufmerksamkeit: Bel negativen Emotionen wird Kurzer hingeschaut FORCE

« THE MAGIC OF TOTAL VIDEO

Zusammenhangsanalysen (Korrelationen) zwischen Erinnerung, Betrachtung und negativen Emotionen

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

THE MAGIC OF TOTAL VIDEO

Zusammenhangsanalysen (Korrelationen) zwischen Kaufabsicht und Emotionen o
Kaufabsicht und Kaufabsicht
positiver EmotionsFaktor und negativer Emotiond-aktor
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Unterschiede

03 Zwischen

Medienkanalen




Im TV haben positive Emotionen den starksten Effekt auf Ermneru%&gj

THE MAGIC 0 TOTAL VID

Zusammenhangsanalysen (Korrelationen) zwischen Erinnerung und positiven Emotionen im Kanalvesgleich
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Positive Emotionen beeinflussen auch die Kaufabsicht FORCE

Zusammenhangsanalysen (Korrelationen) zwiskhefabsichtind positiven Emotionen im Kanalvergleiekr
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Einzelne Emotionen bel FWerbung besonders relevant
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FORCE

Unterschiede der wichtigsten Emotionen zwischen Spots ohne und mit Kaufabsicht im Kanalvergleiek

Unterschied
(Einfluss)

Keine Kauf Kaut
absicht absicht
Excitemen 28% 46%
Interest 31% 46%
Amusemer 29% 43%
Joy 31% 43%
Adoratior 30% 41%
Admiratior 31% 41%
Triumpl  31% 41%
Love 34% 41%
Pride 35% 41%
Contentmen 41% 44%

eye
square

Keine Kauf Kauf Unterschied Keine Kauf Kauf Unterschied
absicht absicht  (Einfluss) absicht absicht  (Einfluss)
37%  36%  _1pp 3% 37%  12pn
2% 4% _1pn 4% 37%  _3nn
37%  36%  _1pp 2% 37%  4+5pn
3%  36%  _1pp 32%  30%  _pnn
40% 3%  _]pnn 3% 33%  _3nn
4% 39%  _Jpn 37% 3% _4pp
4% 42%  11pn 37%  30%  _7pn
41% 3% _pnn 35%  34%  _1pn
45%  47%  42nn 42%  30%  _19nn
45%  45%  (Qpp 43%  29%  _14pp
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Emotionen mit der
Kreation hervorrufen
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Nutzungsverfassung In verschiedenen Szenarien FORCE
Ruckblick auf Mapping the Impact, 2023 a>
* Machart: lebensnah * Machart: emotional; * @ Machart: klinstlerische ¢ @ Machart: kiinstlerisch

@ und realistisch @ gute Laune erzeugen, und kreative Ansatze und kreativ
Z.B. mit Humor
Experten und Storytelling (Spielfilm Einfache Informationen,
@ Produkterklarungen @ Hohe Sympathie fur @ Atmosphare schaffen) @ die Verarbeitungsprozess
die Protagonisten unterstltzen (Gutesiegel)
Bildstarke Marke, hohe Protagonisten unter
@ Logoprasenz, auch auf @ Bekannte Songs @ stutzen Kind-eeling @ Marke zu aufdringlich
der Tonspur (Jingles) einbinden
@ ZU nuchterne/sachliche @ Alltagsnéahe, z.B. durch
@ Emotionales Informationen Produkterklarungen @ Zu emotionale Stories
Storytelling
Busy Day Work Is done Quality Time Dreaming away
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Work 1s Done und Prime Time sind die Szenarien fur mehr EmotioFiest

THE MAGIC OF TOTAL VIDEO

Emotionale Faktoren im Szenavlergleich o
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Audiospur dient als EmotionBooster

Zuwachs einzelner Emotionen bel starkem Adtanding in %

mehr Ecstasy +500
mehr Excitement
mehr Joy

mehr Love

mehr Relief

Neye

sq uare Datenbasis Mappintpe Impact: N(Works Done)=1.915, N(Prime Time)=1.792. N=Anzahl Werbekontakte.
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THE MAGIC OF TOTAL VIDEO |

Bekannter Song beruhrt Zuscﬁauer/in

Zuwachs einzelner Emotionen bel bekannten Songs in %

mehr Joy

mehr Excitement

mehr Amusement

mehr Ecstasy

mehr Interest - +20/0

Neye

sq uare Datenbasis Mappintpe Impact: N(Works Done)=1.915, N(Prime Time)=1.792. N=Anzahl Werbekontakte.
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Markenlied kann Emotionen unterstutze

Zuwachs einzelner Emotionen bel Markenliedern in %

-

l

mehr Joy +3%
mehr Satisfaction +200
mehr Love +2%
mehr Craving +2%

mehr Interest _ +29%0

73
PR
Neye 3o

squar’e Datenbasis Mappintipe Impact: N(Works Done)=1.915, N(Prime Time)=1.792. N=Anzahl Werbe 'f~ akte. "~
D ek




Storytelling unter

Zuwachs einzelner Emoti

mehr Craving
mehr Admiration
mehr Joy

mehr Love

mehr Desire .

Neye

sq uare Datenbasis Mappintpe Impact: N(Works Done)=1.915, N(Prime Time)=1.792. N=Anzahl Werbekontakte.




