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DER HALO-EFFEKT VON TV

Markenbekanntheit ist der Schlissel, um potenzielle Kunden zu
erreichen und Wachstum zu erzielen. Digitale Kanale wie YouTube
oder Facebook versprechen zwar die zielgenaue Ansprache der

Kunden, aber lasst sich mit ihnen auch eine Marke aufbauen?

Gerade fur neue Marken, die in ihrer Branche noch Ful® fassen,
entscheidet die Wahrnehmung der Marke Uber Erfolg oder
Misserfolg. Was leisten also digitale Medien allein und welche

Wirkung haben sie in Kombination mit TV?

Genau diese Frage untersucht die Studienreihe ,The Halo Effect"

des amerikanischen Kabelnetzbetreibers comcast.

Die Ergebnisse zeigen: TV strahlt auf die Wirkung der digitalen
Kandle ab. Erst in Kombination mit TV entfaltet sich die volle

Wirkung der Spots.

H Scree nforce.de Quelle: The halo effect: Digital YTV, Media Science im Auftrag von effectc, 2020
https://effectv.com/insights
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B DIE STUDIE

Im Auftrag von Comcast, dem groRten Kabelnetzbetreiber der
USA, untersuchte das Forschungsinstitut MediaScience die
Wirkung von rein digitalen Werbekontakten auf YouTube oder

Facebook im Vergleich zu Mixkontakten mit TV.

Dazu sahen knapp 150 Teilnehmer im Rahmen eines
experimentellen Settings identische Werbespots ausschliel3lich
auf den beiden digitalen Kanalen oder zunachst in einer
Fernsehsession und anschlielend bei YouTube oder Facebook.
Unter den beworbenen Marken befanden sich sowohl bekannte

als auch unbekannte Marken sowie reale und fiktive Marken.

Die Anzahl der Kontakte war in den beiden Bedingungen konstant.
Wahrend der Mediennutzung wurden auch die Blickbewegungen
der Teilnehmer registriert. Ergebnisse zur Werbewirkung lieferte

eine anschlieRende Befragung der Teilnehmer.

H Scree nforce.de Quelle: The halo effect: Digital YTV, Media Science im Auftrag von effectc, 2020
https://effectv.com/insights




DIE ERGEBNISSE DER STUDIE IM UBERBLICK
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M FERNSEHEN ALS WIRKUNGSBOOSTER FUR
DIE KAMPAGNE

Werbewirkung nach Art der Kontakte (Digital / Mix Digital+TV) « Langere Aufmerksamkeit

in Sekunden und in % . . . . .
’ Die Ergebnisse zeigen, dass Werbespots auf einem digitalen Kanal

60 mehr Aufmerksamkeit erhalten, wenn zuvor ein Fernsehkontakt
+193% *15% stattfand. Die Blicke der Teilnehmer verweilten 3x langer auf den
Spots, wenn diese zuvor schon im TV gesehen wurden..
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42129 * Bessere Erinnerung an die Werbung

30 Langere Aufmerksamkeit sorgte auch flr eine hohere ungestiitzte

22 Werbeerinnerung. In Kombination mit TV war die ungestutzte
2 14 Erinnerung knapp dreimal so hoch, wie bei einem rein digitalen
1 . Kontakt mit der Werbung.
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» Hohere Kaufbereitschaft
Dauer der Ungestutzte Kaufbereitschaft _ _ _ o
Aufmerkamkeit Werbeerinnerung Auch die Kaufbereitschaft stieg, wenn digitale Werbung um TV

erganzt wurde.
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POSITIVERE WAHRNEHMUNG DER WERBUNG

Wahrnehmung der Werbung
Uplift in % (Digital+TV ggu. Mono Digital)
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Gefallen I °
Unterhaltung e 12
Engagement e 12

Innovation B s
Relevanz B s
Hohe Qualitat e 7
Kreativitat e 7
Information B 6
Langeweile -1
Aufdringlichkeit - I
Lastigkeit -6
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* Austrahlungseffekte der TV-Werbung

In Kombination mit TV wird auch die Werbung selbst positiver
wahrgenommen: Die Zuschauer empfinden die Spots als
unterhaltsamer und ansprechender, wenn sie sie zuvor bereits im
Fernsehen gesehen hatten. Gleichzeitig wird Werbung als weniger
langweilig, aufdringlich und lastig erlebt.
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UNBEKANNTE MARKEN PROFITIEREN BESONDERS -

Werbewirkung nach Bekanntheit der Marke * Wirkungssteigerung vor allem bei unbekannten Marken

Upliftin % (Digital+TV ggi. Mono Digital : " L
P > (Dig 9 gital) Weniger bekannte Marken profitieren von der Kombination aus TV-

und Digitalwerbung in besonderem Male. TV sorgt fur eine bessere
) . 220 Wiedererkennung der Marke, eine hohere Werbeerinnerung und ein
Ungestlitzte Werbeerinnerung 183 positiveres Markenbild. Gerade flir unbekannte Marken zahlt sich

der Einsatz von TV aus.
Wiedererkennung der Marke m 86

14
Einstellung zur Marke '

Kaufbereitschaft F 35
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« TV ist der Wirkungs-Booster fir Bewegtbildwerbung auf
digitalen Kanalen. Erst in Kombination mit TV entfaltet sich die
volle Wirkung der Spots. Rein digitale Videokampagnen

verschenken enormes Wirkungspotenzial.

* Durch Fernsehwerbung erfahrt digitale Werbung mehr
Aufmerksamkeit und wird positiver wahrgenommen. Damit

verbessert sich die Performance der gesamten Kampagne.

» Besonders unbekanntere Marken konnen vom Schritt ins

Fernsehen profitieren.

H Scree nforce.de Quelle: The halo effect: Digital YTV, Media Science im Auftrag von effectc, 2020
https://effectv.com/insights
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