
WERBUNG BRAUCHT WIRKUNG 

Diese Präsentation finden Sie auch auf unserer Webseite: 
https://mediaanalyzer.com/praesentation-der-veranstaltung 



Spezialisten für Werbewirkung 



Fallstudie: 3 Beileger im Vergleich 



Fallstudie: 3 Beileger im Vergleich 

ÅOnline-Befragung in 3 Monaden 

ÅN=900 (300 je Beileger) 

ÅEinbindung der Testmotive in virtuelle 
Zeitschrift 

ÅAufmerksamkeitsmessung mit 
AttentionTracking 

ÅAnschließend Befragung zu diversen 
Werbewirkungs-KPI  



Motiv 2: 
Å Klarer Gewinner 
Å Gute Aufmerksamkeitsführung 
Å Überzeugende Botschaft 
           Ą Beste Kaufaktivierung 

Fallstudie 
Motive im Vergleich 



Fallstudie 
Motive im Vergleich 

Motiv 1:  
Å Im kognitiven Bereich zu schwach 



Fallstudie 
Motive im Vergleich 

Motiv 3:  
Å Emotional am besten 
Å Aber Branding und Kaufinteresse 

schwach 



Fallstudie 
Motive im Vergleich 

Alle Motive: 
Å {ŎƘƭŜŎƘǘŜ ²ŜǊǘŜ ōŜƛ αLƴŦƻǊƳŀǘƛƻƴά 



Fallstudie 
Reale Abverkaufszahlen 
(Indexwerte) 

Abverkauf: 

- 62% Abverkauf: 

+ 13% 
Abverkauf: 

+ 50% 



Fallstudie 
Analyse Gewinner-Motiv 

Aufmerksamkeitsstarkes KeyVisual 
Ą Gute Durchsetzung im Umfeld 

Gute Blickführung auf Produkt, 
Marke und Botschaften 

Klarer, gut verständlicher 
Produktvorteil 

Marke schnell erkannt durch 
Mehrfachnennung in der Headline 

Emotionale Wirkung schwächer als 
bei Motiv 3 

Ą Grund: weniger freundlicher 
Gesichtsausdruck? 



Fallstudie 
Empfehlungen 

Freundlicheres Gesicht 

(wie bei Motiv 3) 

Mund nicht verdecken 

(wie bei Motiv 3) 

Beibehalten (wie bei Motiv 2): 
Å Gesicht als Eye-Catcher 

Å Platzierung der Karte in der Nähe des 
Gesichts 

Å Klare Botschaft 

Å Markennennung in der Headline 

Å Störer 

Copy Text einfügen für 
αLƴŦƻǊƳŀǘƛƻƴǎƎŜƘŀƭǘά 



Fallstudie 
Erfolg 

Neues Motiv 

+ 24% 
Kreditkartenanträge  

- im Vergleich zum 

Gewinnermotiv -  



Kleiner Exkurs: 

AttentionTracking 



AttentionTracking 
Messung von Wahrnehmung und Aufmerksamkeit (Online-Testverfahren) 

Testmotiv im Umfeld 
einer Zeitchrift 



AttentionTracking 
Die Ergebnisse der Messung 

Heatmovie Impact 
(prozentual) 

Blickverlauf Regionen im Detail 
(prozentual) 



AttentionTracking 
Messung bei statischen und bewegten OOH-Kampagnen 



AttentionTracking 
Messung der Aufmerksamkeit im Zeitverlauf, Heatmap 





 







Video zu sehen unter:  
https://www.youtube.com/watch?v=i6FQDQ05io4 

Überraschungsmoment 
Beispiel K-Fee 



Starke Reize 
Schlüsselreize / Sex sells 



Aufmerksamkeitsstärke einzelner Elemente 



Umfeld 
Konkurrenz im Web 



Überraschungsmoment 
.ŜƛǎǇƛŜƭ aŎ5ƻƴŀƭŘΨǎ 





Vampireffekt 
Absendererinnerung gering, da kaum Logobeachtung 



Z-förmiger Blickverlauf ist ein Mythos 
Die Kreation bestimmt den Blickverlauf 



Blicke lenken 
Beispiel Provinzial 



Blicke lenken 
Einsatz von Text, Lesbarkeit von Versalien 









Emotionale Bilderwelten 



Close Ups 



Video zu sehen unter:  
https://www.youtube.com/watch?v=LBP1Z3X8L6k 

Emotionale Bilderwelten 



Negative Emotionen gezielt einsetzen 



EmotionTracking  
Emotionsmessverfahren mit Hilfe der Computermaus  

Negative Bewertung der Szene  
Ą Proband bewegt Maus nach links 

Positive Bewertung der Szene  
Ą Proband bewegt Maus nach rechts 



Negative Emotionen gezielt einsetzen 
Pharmawerbung, Problemlöser-Spot 



Negative Emotionen gezielt einsetzen 



Video zu sehen unter:  
https://www.youtube.com/watch?v=az5ycoRKIP4 

TV-Spot Almased 
Emotionseinbruch bei Bikiniszene 



TV-Spot Almased: Emotionskurve 
Emotionseinbruch bei Bikiniszene 



Audio-Spot der Marke Shell 
Verbesserte Performance und Steigerung der Werbewirkung 

Vorher: Nachher: 

Projekt in Zusammenarbeit mit 



Audio-Spot der Marke Shell: Ergebnisse im Überblick 

Projekt in Zusammenarbeit mit 



Learnings zur Emotionalisierung bei Spots 
 





Betriebsblindheit 
Der unvoreingenomme, neutrale Blick wird schnell verloren 



Verständlich kommunizieren 
Klarer Produktbezug fehlt 
 



Nicht zu viele Informationen auf einmal 
Beispiel Mini 
 


