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Wie wirken Werbekontakte
in der echten Welt?
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Hintergrund
und Methode
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Screenforce Research: Die Studienreise geht weiter FORCE

acd

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 realistischsten

m am universellsten
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am praktischsten




Getestete Medienkanale
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Big Screen
und Moblle

InHome und Out of Home

SCREEN
FORCE

THE MAGIC OF TOTAL VIDEO
=N

TikTok




SCREEN

Wo Content und Werbung auf die Menschen treffen FORCE

eye
square

Keine vorproduzierten TV-Strecken

Keine vorab ausgewahlten Spots

Wechsel auf andere Inhalte jederzeit
moglich

Nutzung des personlichen Devices und
personlicher Inhalte aus dem Feed

Reale Werbekontakte (Reel, sponsored etc.)

Wechsel zwischen den verschiedenen
Plattformen ausdrucklich erlaubt

nHome oder unterwegs

THE MAGIC OF TOTAL VIDEO

acd

» Rekrutierung, Terminierung, Versand
und technisches Setup (Self Service)

- Eine ¢ i* > freie Medienexploration
mit IMessting von Aufmerksamkeit
und'AKtIvIErung

Anschlielsend Befragung zu Erinnerung,
Werbewahrnehmung und Medienerlebnis




SCREEN

Der InContext-Ansatz: Testen, wie es wirklich ist FORCE
Aufmerksamkeit:

Und woher
wissen wir,
was tatsachlich
passiert ist?

Das reale Blickverhalten
der Teilnehmer/innen
wurde mittels Eye-

Tracking-Brille erfasst.

oS0 4A5% 8

Q,

systemO Research App

sysiaml app-+cioud

JEK oo O
Jahran
Installieren

Uber diese App >

Aktivierung:

Die App fir globale und remote medienethnografische

FUr ein Verstandnis der
Anspannung/Erregung
erfasst das superleichte

Der Big Screen wird mit

o einem Handy abgefilmt; = -
I\/Iessg.erat Sl das Smartphone wird mit  om e e ——
Hautwiderstand. einer eigens entwickelten  oatensicernei >

Wias e Secharhent angeht, SoRtest du rachvodlziehen, wis

App aufgezeichnet. | e o i wiemenoe




SCREEN

Rekrutierung und Stichprobe FORCE
acd
~||E[ Anforderungskriterien:
(O] Regelmaldige Nutzung von TV, BVOD, YouTube,

Instagram und/oder TikTok (je nach Testgruppe)

Q ﬁ@ ﬁ?ﬁ% Demografie:
> N =190 Teilnehmer/innen
4 ® 1 3 9 > Je 50% 18-39 und 40-59 Jahre

Werbekontakte > 50% weiblich / mannlich

o Testorte:
’3\ > Berlin, Frankfurt, Munchen, Wien, Zurich (Stadt+Land)

> 75%in DE, 12,5% in A, 12,5% in CH

eye
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Medienerlebnis




SCREEN

Total Video heifdt Quality Time: Lange Inhalte mit anderen geniel3en FORCE
Verteilung geschauter Contentlangen und jeweilige Nutzungssituation in %. e
Vorrangig langere Videoinhalte schauen Eher zusammen mit anderen schauen

TV TV

BVOD BVOD
YouTube YouTube
Instagram | 0% Instagram | 0%
TikTok | 0% TikTok | 0%
eye

sq uare 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
Bildersturm bei Instagram besonders hoch FORCE
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Durchschnittliche Anzahl der Werbeunterbrechungen pro Stunde und Plattform. oD

5,9

13,1 4 43,7

pro Stunde pro Stunde

TV BVOD YouTube Instagram TikTok
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SCREEN

Viel und schnell: Short Content auf TikTok kostet Energie FORCE
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Zustimmung zum Erleben der Mediennutzung (top2) pro Plattform in %. o

»Nach dem Schauen fiihle ich mich manchmal erschopft.”

v 27%
BVOD
YouTube 359%
Instagram 43%
TikTok 49%
n eye

square

,Die Inhalte hier habe ich als ermuidend erlebt.”

BVOD

YouTube

Instagram

TikTok

31%




SCREEN

Hochster Werbedruck bei Instagram, TV im Mittelfeld FORCE
Ad Load: Anzahl ausgespielter Werbung pro Person und Stunde. gy

+44
+444
+444
+444
+444
+444
+444
+444

i
27 18 24 44 24

TV BVOD YouTube Instagram TikTok
eye

sq ua re N(TV)=1.164, N(BVOD)=676, N(YouTube; Big Screen und Mobile)=786, N(Instagram)=1.018, N(TikTok)=495. N=Anzah| Werbekontakte.




SCREEN

Hochster Werbedruck bei Instagram, TV im Mittelfeld FORCE
Ad Load: Anzahl ausgespielter Werbung pro Person und Stunde. gy

-17

statische Anzeigen

-9

-+ < satische Anzsigen

+444

§§§ N
27 18 15

27

24

TV BVOD YouTube Instagram TikTok

eye

sq uare 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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TV-Umfeld strahlt positiv auf Markenimage ab FORCE
Zustimmung zu Markenimage-Statements (top2) in %. e
,Hier werben bekannte Marken” ,Hier werben attraktive Marken”

TV

88% v

51%

BVOD

78% BVOD 43%

YouTube

69% YouTube 43%

Instagram

48% Instagram 31%

TikTok

46% TikTok 38%

eye

sq uare 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

Geringeres Image fur Social-Media-Umfeld, besonders bei Instagram FORCE
Gesamtimage der Marken je Plattform (Durchschnitt aus 10 top2-Items) in %. acp

63% 64%

54%
44%
36%

BVOD YouTube Instagram TikTok

eye

sq ua re N(TV)=1.164, N(BVOD)=676, N(YouTube; Big Screen und Mobile)=530, N(Instagram)=625, N(TikTok)=491. N=Anzah| Video-Werbekontakte.
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Werbewirkung
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TV-Zuschauer/innen mit den meisten Markennennungen FORCE
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Anzahl freier und korrekter Markennennungen pro Person und Plattform. @0

00

TV BVOD YouTube Instagram TikTok

eye

sq uare 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

Hochste Werbeerinnerung fiir BVOD und TV FORCE _
Freie Werbeerinnerung: Korrekt erinnerte freie Video-Werbekontakte pro Plattform in %. oo

20%

§

3%
%

3%

BVOD YouTube Instagram TikTok

eye

sq uare 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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Erinnerungsvorsprung fur TV bleibt auch in Details bestehen FORCE
Detailerinnerung: Anteil korrekt erinnerter Werbekontakte mit erinnerten Details pro Plattform in %. o

847% 82%

58%

Zu geringes N wegen
der extrem geringen
Werbeerinnerung.

TV BVOD YouTube Instagram TikTok

eye

sq uare 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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Aufmerksamkeit
und Wahrnehmung
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SCREEN

Fast ein Drittel aller Instagram-Werbungen ist stumm FORCE
Sound On: Eingeschalteter Ton wahrend Werbekontakten pro Plattform in %. oo

TV 100%

BVOD 99%

YouTube 89%

Instagram

TikTok 9 4%

eye

sq ua re N(TV)=1.164, N(BVOD)=676, N(YouTube; Big Screen und Mobile)=530, N(Instagram)=625, N(TikTok)=491. N=Anzah| Video-Werbekontakte.
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Keine Angst vor dem Second-Screen wahrend TV-Werbung FORCE
Anteil der Smartphone-Nutzung fir TV und BVOD wahrend Werbung in %. acp

Davon TV-Sound Davon TV-Sound
dominant: dominant: ‘

N
88% L P s2% Lol g

84% 91%

kein Smartphone kein Smartphone
Smartphone-Nutzung Smartphone-Nutzung
wahrend Werbung im TV wahrend Werbung bei BVOD

eye

Sq uare N(TV)=1.164, N(BVOD)=676. N=Anzahl Video-Werbekontakte.
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Sichtbarkeit zeigt ausgepragte Werbevermeidung bei Social Media FORCE
Visibility: Sichtbarkeit (Median) aller Video-Werbekontakte pro Plattform in Sekunden. as

0 1 2 3 4 5 6 / 3 S 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23 24

v O,
BVOD @

YouTube

Instagram P! @
TikTok 2,3 @

eye

sq ua re N(TV)=1.164, N(BVOD)=676, N(YouTube; Big Screen und Mobile)=530, N(Instagram)=625, N(TikTok)=491. N=Anzah| Video-Werbekontakte.
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Kurze Kontakte auf Social Media verhindern Einpragsamkeit FORCE
In 2,5 Sekunden kann eine Markenbotschaft nicht ausreichend vermittelt werden. oz

tazfix

» zalando

TikTok
YouTube

b eye
square



https://www.google.com/imgres?q=zalando%20logo&imgurl=https%3A%2F%2Fupload.wikimedia.org%2Fwikipedia%2Fcommons%2Fthumb%2F0%2F0b%2FZalando_logo.svg%2F1024px-Zalando_logo.svg.png&imgrefurl=https%3A%2F%2Fde.m.wikipedia.org%2Fwiki%2FDatei%3AZalando_logo.svg&docid=xfeUrusPCSyyeM&tbnid=EzsgXJLyq14LyM&vet=12ahUKEwiis9bI_quIAxWRXfEDHd3fDBsQM3oECBUQAA..i&w=1024&h=197&hcb=2&ved=2ahUKEwiis9bI_quIAxWRXfEDHd3fDBsQM3oECBUQAA













SCREEN
Nur zwei Sekunden Aufmerksamkeit bei Instagram und TikTok FORCE
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Eyes on Ad: Betrachtungsdauer (Median) aller Video-Werbekontakte pro Plattform in Sekunden. oo

©

TV BVOD YouTube Instagram TikTok

eye

sq uare 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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Langer anschauen heif3t besser erinnern FORCE
Zusammenhang zwischen Betrachtungsdauer und Markenerinnerung sowie Median-Betrachtungen. o>

60%

50%

40%

30%

20%

Freie Markenerinnerung in Prozent

10%

0%
0 2 4 6 8 10 12 14 16 18 20 22 24 26 28 30 32 34 36 38 40 42 44 46 48
Betrachtungsdauer in Sekunden

eye
square




Produkte bei TV und BVOD deutlich langer im Fokus

Betrachtungsdauer (Median) der Teilnehmer/innen auf dem Produkt wahrend Werbung in sec.

WARMEPUMPE
INKL. INSTALLAL
4]

L Oadponian « hellolieah da

@ Zen Meditation Music 24/7, Relaxing
Music, Sleep Music, Healing Meditation, Ch...
Fuischaer . gesiamet § Mens

& HelloFresh: Soare bes
=
L

FRISCH KOCHEN MiTk &
MACE! FIX GECINeT | &

L’GEEAL

ELVITAL

HYDRA

LHYALURONIC]
PVOD <
YouTube Instagram
b eye
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FORCE

THE MAGIC OF TOTAL VIDEO
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TikTok
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Markenlogo wird bei BVOD langer als eine Sekunde angeschaut FORCE
Betrachtungsdauer (Median) der Teilnehmer/innen auf dem Markenlogo wahrend Werbung in sec. a0

WARMEPUMPE
INKL. INSTALLATION
4]

TV

BVOD

YouTube Instagram TikTok

b eye
square
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Aktivierung
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Lean-Back bei TV und BVOD, Social Media Ads aktivieren starker FORCE
Aktivierung: Anspannung/Erregung als Peaks pro Minute (ppm) wéhrend Video-Werbekontakten. a0

7,8

TV BVOD YouTube Instagram TikTok

eye

sq ua re N(TV)=1.164, N(BVOD)=676, N(YouTube; Big Screen und Mobile)=530, N(Instagram)=625, N(TikTok)=491. N=Anzah| Video-Werbekontakte.
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Werbung auf Social-Media ist deutlich starkerer Bruch als im TV FORCE
Aktivierung: Anspannung/Erregung als Peaks pro Minute (ppm) von Content zur Werbung. ao

f

0,4 1,9

4,3

Anderung Anderung Anderung Anderung
TV BVOD
YouTube
TikTok
Instagram

eye
square
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Deep Dive
YouTube
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SCREEN
YouTube hat mit besonders hoher Werbeablehnung zu kampfen FORCE
Werbewahrnehmung (top2) pro Plattform in %. a5
,Werbung nervt mich hier besonders.” Ad Load pro Stunde und Person
g I 1

BVOD

++

76% 8¢ 15

++

>f % gn

o 009!
56% 1000

333¢ 24

YouTube

Instagram

TikTok

eye
square




SCREEN
Einfache Werbevermeidung auf YouTube durch Skipping-Option FORCE

TTTTTTTTTTTTTTTTTTTT

Anteil der skipbaren Videowerbung auf YouTube und davon anteiliges, reales Skipverhalten in %. oo

41%

non-skippable

skippable werden geskipp

Anteil skippable Ads Anteil geskippter Werbung
auf YouTube auf YouTube

eye
square




. e . . SCREEN
Fullscreen-Experience starkt die Werbewirkung FORCE
Unterschiedliche Nutzungssituationen bei YouTube Big Screen und Small Screen. oz

23 YouTube Rl O Q

A ) m_ueuﬁ:rm:h Podcasts  Nachrichten

eye
square




Auf Smartphones deutlich weniger Aufmerksamkeit fur YouTube-Ads
Veranderung der Visibility und Eyes on Ad (Median) aller Video-Werbekontakte bei YouTube.

Veranderung der Sichtbarkeitsdauer Veranderung der Betrachtungsdauer
der Werbung auf YouTube Mobile der Werbung auf YouTube Mobile

]

eye
square
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Werbewahrnehmung und -wirkung auf dem Big Screen hoher

Werbewirkungsabschlage von YouTube Big Screen auf Small Screen in %.

Wirkungsabschlage bei Werbewirkungs-KPls
auf YouTube Mobile

-37% -57% -57%

Kreationsbewertung Markenimage Freie Werbeerinnerung Produktinteresse

eye
square
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SCREEN

Small Screens bleiben die Norm fur YouTube FORCE
Anteilige Nutzung taglicher Minuten auf YouTube nach genutztem Endgerat in %. ozp

Ny

Mobile
Devices

]

Big Screen

Verteilung der YouTube-
Nutzung auf Endgeraten

eye
square




Geringere Akzeptanz und mobile Nutzung verringern YouTube-Wirkung
Wahrnehmungseffekte und Wirkungsfaktoren fur YouTube-Werbung

Werbung stort auf YouTube besonders stark
> Ausspielung als Pre-Rolls unterbrechen das
Medienerlebnis
Werbung ist im Weg und stort Nutzer/innen

Die Mehrheit der Werbung ist skippable und wird
auch Ubersprungen

Kleine Wirkung auf kleinen Screens

> YouTube Mobile ist die Nutzungsrealitat, d.h. kleinerer
Bildschirm, nicht Fullscreen und haufiger ohne Ton

> Die Aufmerksamkeit bei Werbung sinkt beim
Smartphone um die Halfte ab

> Werbung wirkt bei mobiler Nutzung deutlich
schlechter

B eye

SCREEN
FORCE
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Deep Dive
BVOD
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SCREEN

BVOD als bewusste Auszeit: Konzentriert und entspannt Schauen FORCE
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Zustimmung zum Erleben der geschauten Inhalte (top2) pro Plattform in %. o

,Die Inhalte hier habe ich als hektisch erlebt.”

20%

17%

29%

49%

B eye
square

TV

BVOD

YouTube

Instagram

TikTok

,Die Inhalte hier habe ich als erholsam erlebt.”

61%

41%

38%

44%
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BVOD und TV-Werbung werden auch am besten bewertet FORCE
Gesamtbewertung der Kreationen je Plattform (Durchschnitt aus 9 top2-ltems) in %. oo
54%

44%

36%

34%

32%

BVOD YouTube Instagram TikTok

eye

sq ua re 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
Werbewirkung bei BVOD hoher als bei YouTube auf dem Big Screen  FORCE
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Freie Werbeerinnerung fur BVOD im Vergleich zu YouTube Big Screen und Small Screen. oo

Big Screen

Freie Werbeerinnerung
svoD I

YouTube

\ Small Screen

Freie Werbeerinnerung E
eye

sq uare N(BVOD)=676, N(YouTube Big Screen)=187, N(YouTube Mobile)=343. N=Anzahl Video-Werbekontakte.

Freie Werbeerinnerung




BVOD kombiniert Lean-Back-Haltung mit guter Werbeausspielung
Wahrnehmungseffekte und Wirkungsftaktoren fir BVOD-Werbung

Medienerleben: Das Beste aus beiden Welten

> Hochwertiges Umfeld durch TV-Content, aber auch
Flexibilitat und Freiheit, zum passenden Zeitpunkt zu schauen

> Entspannte Lean-Back-Nutzungsverfassung ahnlich wie TV

> Hohe Akzeptanz der Werbung, gleichzeitig niedriger Ad Load

Werbeformate: Hochwertig und einpragsam
> Pre- und Mid-Rolls in kurzen Werbebldcken

mmer non-skippable

)
> Immer Fullscreen
> Immer mit gutem Ton

SCREEN
FORCE
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und Fazit
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SCREEN
Zusammenfassung: Es gibt nicht den einen Erfolgsfaktor FORCE

THE MAGIC OF TOTAL VIDEO
acd

V

Optimales Zusammenspiel aus hochwertigem Content und geringem Ad Load

V

Nutzungsverfassung mit hoher Aufmerksamkeit sorgt fur die beste Erinnerung

V

Professioneller Content bei bester Werbeakzeptanz trotz hohem Ad Load

V

Sehr gute Erinnerung, beste Detailerinnerung und hochstes Interesse

V

Aufmerksamkeit und Werbeerinnerung zwischen TV/BVoD und Social Media

YouTube

V

Geringe Werbeakzeptanz und Wirkungsverluste bei mobiler Nutzung

V

Viel, kurz und schnell: Auftmerksamkeit ist hier generell rar; wenig Erinnerung

TikTok

V

Ad Load und Aktivierungslevel aber etwas besser als bei Instagram

> Personlichster und vielfaltigster Content: aufgeregte und schnelle Nutzung

Instagram S

Hochster Werbedruck, Kirzeste Aufmerksamkeit, geringste Erinnerung

B eye
square




Die Werbewirkung wird durch
die Nutzungsverfassung bestimmt.

Nutzungsverfassung ist

das Zusammenspielaus

vielen einzelnen Variablen. =
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