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Wie durch Spotkreation emotionale Pragnanz und damit mentale Pragnanz geschaffen werden kann



WAS MACHT WERBESPOTS ERFOLGREICH?

* Werbeerfolg ist das Produkt aus der Reichweite des Mediums und dem Impact des Werbemittels. Dieser Impact wird nicht nur durch die
Wirkungskraft des Mediums bestimmt, sondern auch malfRgeblich durch die Leistung des Werbemittels. Denn ein guter Spot weckt die
Aufmerksamkeit der Zuschauer, wird in den Gedachtnisstrukturen verankert und erreicht damit, dass die Marke in der Kaufsituation
wahrgenommen wird.

« Eine notwendige Voraussetzung dafur ist, dass die Verbraucher den Spot wiedererkennen und der richtigen Marke zuordnen konnen. Wenn
beides gewahrleistet ist, ist ein Spot kognitiv préignant.

« Wenn Werbung Emotionen, also kérperlich messbare Reaktionen unterhalb der bewussten Wahrnehmung, auslost, ist sie emotional
prdgnant. \Wir haben untersucht, ob die kognitive und die emotionale Pragnanz von Spots nachweisbar zusammenhangen. Hat also
Werbung, die Emotionen auslost, eine hohere Chance, erinnert und mit der Marke verknUpft zu werden? Und, wenn ja, mit welchen
kreativen Stellschrauben lasst sich emotionale Pragnanz aufbauen?

* In der Studie wurden quantitative und implizite Verfahren angewendet. Die Ergebnisse liefern praxisorientierte Insights dartber, was bei der
Gestaltung von Spots zu berucksichtigen ist, um ihre Wirkung zu optimieren.



EXECUTIVE SUMMARY: GUTE SPOTS TRIGGERN SCHON AM ANFANG EMOTIONALE
REAKTIONEN UND SICHERN DADURCH RECOGNITION UND MARKENZUORDNUNG

Es besteht ein Zusammenhang zwischen der emotionalen und der kognitiven Pragnanz von Spots. TV-Werbung, die
emotionale Reaktionen ausldst, hat eine hdhere Chance, wiedererkannt und mit der richtigen Marke verknUpft zu werden.

Entscheidend sind die ersten 5 Sekunden eines Spots, in denen Relevanz, Sympathie und Attraktion vermittelt werden
sollten.

Spezifische Stilmittel kdnnen einen Spot emotional pragnant machen. Sie 6ffnen im Kopf ,Turen fur die Marke": Starke
Charaktere, direkter Story-Beginn, Markenintegration, Musik & starker Sound, filmartige Inszenierung, direkte Ansprache
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METHODE:
ANALYSE VON SPOTS IM HINBLICK AUF EMOTIONALE UND KOGNITIVE PRAGNANZ

Datenbasis
Recognition
Transferleistung
Kognitive Pragnanz

Emotionale Pragnanz

Kreationsmerkmale

Analyse

Durchfiihrung
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59 Spots von 47 Marken

Wiedererkennung von Spots anhand von Storyboards (n = min. 1.000 je Spot)

Richtige Zuordnung von wiedererkannten Storyboards zur Marke (n = min. 1.000 / Spot)
Kombination aus Recognition & Transferleistung = Wiedererkennung & richtige Markenzuordnung
Kdrperlich messbare Reaktionen unterhalb der bewussten Wahrnehmung

« heart.facts® Tool zur impliziten Emotionsmessung mit wissenschaftlich validierten biometrischen Techniken
+ Erfassung von Mustern innerhalb psychophysiologischer Datenstrome
+ Ubersetzung dieser Muster in 7 Variablen der Emotionsmessung:
Vertrauen, Nahe, Relevanz, Attraktion, Reflexion, Stress, Sympathie (fett gedruckte sind Gegenstand der Analyse)

Inhaltsanalyse der Spots anhand eines umfassenden Codebuchs

Multivariate Regressionsanalysen zur Ermittlung des Zusammenhangs zwischen emotionaler und mentaler Pragnanz von
Spots (tw. unter Berucksichtigung der zugrundeliegenden Brutto-Mediaspendings laut Nielsen)

september - Strategie & Forschung GmbH (Emotionsmessung) & Facit Research (Inhaltsanalyse und Regressionsanalysen)




EMOTIONSFORSCHUNG:

EMOTIONEN MITTELS PSYCHOPHYSIOLOGISCHER DATEN ERFASSEN

Wie Emotionen wirken

+ Handlungsvorbereitend und der
Kaufentscheidung vorgelagert

+M ' 2 Unterhalb der bewussten

EMG “ : Wahrnehmung (im Gegensatz zu
(MicoexPressionen) p ’ - ' Gefluh |en)

Wie Emotionen erfasst werden

. Messung von insgesamt 20
physiopsychologischen Signalen, wie
z.B. Mikroexpressionen als Indikator fur
die Valenz der Reaktion

Erkennung von Mustern aus den
psychophysiologischen Datenstromen

Ubersetzung dieser Muster in
insgesamt 7 Emotionsvariablen,
darunter Relevanz, Attraktion und
Sympathie

Emotion Loading Index (ELI)®

+  Ubergreifende Kennzahl zur
emotionalen Pragnanz von Werbespots,
basierend auf den 7 Emotionsvariablen
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Die emotionale Pragnanz wird Uber die Emotion
Engine® des Instituts September erhoben, die
Spots auf ihre emotionale Dramaturgie hin
untersucht.

Dazu werden korperliche Reaktionen gemessen,
wie beispielsweise Puls, Mikroexpressionen (Mimik)
oder Hautleitwiderstand. Die Daten aus insgesamt
20 physiopsychologischen Signalen werden zu
insgesamt sieben Emotionsvariablen verdichtet,
darunter Relevanz, Attraktion und Sympathie.

Diese Emotionsvariablen lassen sich zu einem
Ubergreifenden ,Emotion Loading Index" (ELI®)
zusammenfassen, der als Kennzahl den Vergleich
von Werbespots hinsichtlich ihrer emotionalen
Pragnanz erlaubt.



SPOTS MIT HOHER EMOTIONALER PRAGNANZ WERDEN OFT WIEDERERKANNT UND DER
RICHTIGEN MARKE ZUGEORDNET

TOP 10 SPOTS NACH TOP 10 SPOTS NACH Spots, die Emotionen triggern, schaffen es offenbar
EMOTIONALER PRAGNANZ (ELI®) KOGNITIVER PRAGNANZ* eher, auch die beworbene Marke zu transportieren.
Normalverteilte Skala von 0-100 Angaben in %

Dies zeigt das Ranking aller untersuchten Spots
nach emotionaler sowie nach kognitiver Pragnanz.
0 20 40 60 80 100 0 20 40 60 80 Von den zehn Marken mit der hochsten
emotionalen Pragnanz sind funf auch im Top-

FERRERO I 78 & I e2 e EEh [eelihar e TEm
whiskas I 76 HINDOR 2= So hat etwa der Spot von Lindor einen hohen ELI®
TOOM 74 TELEKOM Dy 42 und erzielt zugleich hohe kognitive Pragnanz: 52
Prozent der Befragten erinnern sich an den
VERIVOX Iy 72 OBl 42 Werbespot und wissen, dass es sich dabei um
Werbung fur Lindor handelt.
DB 7 HEAD & SHOULDERS s 41

Das ist deshalb bemerkenswert, weil den Befragten
HINEOIR 68 REDBULL N 40 zur Ermittlung der Recognition der Spot nicht als
Video, sondern als Storyboard vorgelegt wurde, aus
dem jegliche Logos oder Markennamen entfernt

MONTE I 65 EDEKA I 35 wurden — die Messlatte fur Wiedererkennung und
korrekte Markenzuordnung liegt damit hoch.

REWE I e6 HARIBO 38

HARIBO 64 TOOM 34
oBI 64 DB 32
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Basis: 59 Spots von 47 Marken; *Recognition & korrekte Markenzuordnung
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ES BESTEHT EIN MODERATER ZUSAMMENHANG ZWISCHEN EMOTIONALER UND

KOGNITIVER PRAGNANZ

EMOTIONALE PRAGNANZ (ELI®) UND KOGNITIVE PRAGNANZ* (BEREINIGT UM TV-WERBESPENDINGS)

Angaben in Residuen**

Kognitive Pragnanz
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Korrelationskoeffizient

] 47
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Emotionale Pragnanz

Dieser Zusammenhang lasst sich auch statistisch
belegen. Die Darstellung zeigt beide Variablen in
einem Streudiagramm.

Dabei wird der Einfluss der TV-Werbespendings im
Analysejahr neutralisiert. Denn je hoher der
Werbedruck, desto mehr Menschen haben den
Spot ofter gesehen und umso hoher ist die Chance,
dass er einer groBeren Zahl von Personen auch im
Gedachtnis  bleibt. Daher wurde bei der
Berechnung des Zusammenhangs zwischen
emotionaler und kognitiver Pragnanz der
Werbedruck kontrolliert. Dies erfolgte durch die
Berechnung  partieller  Korrelationen, deren
Residuen den reinen Effekt der emotionalen auf die
kognitive Pragnanz aufzeigen.

Es ergibt sich dabei ein Bestimmtheitsmal3 von .47,
was bedeutet, dass knapp die Halfte der kognitiven
Pragnanz eines Spots durch dessen emotionale
Pragnanz erklart werden kann. Diese moderate
Korrelation ist angesichts der unterschiedlichen
Kampagnen, Marken und Branchen ein durchaus
belastbarer Wert.

Basis: 59 Spots von 47 Marken ; *Recognition & korrekte Markenzuordnung; **Variabilitat der Variablen, bereinigt von Werbespendings (mathematisch: Residuen = Beobachteter Wert — Erwarteter Wert)
Quelle: eye square; Facit Research; september - Strategie & Forschung GmbH



MARKENELEMENTE IM SPOT BEEINFLUSSEN DIE EMOTIONALE PRAGNANZ UND DAMIT

AUCH DIE KOGNITIVE PRAGNANZ

Signifikanter . Signifikanter
Einfluss Emotionale Einfluss

Pragnanz
(ELI®)

Kognitive
Pragnanz*

Signifikanter
Einfluss
Summe der vorhandenen,

die Marke unterstutzen-
den Merkmale im Spot
(z.B. Logo, Jingle, Slogan, Marken-

. . : . Kontrollvariablen:
Animation, Testimonial) Markenerfahrung und erfahrung

TV-Werbedruck

Multiple logistische Regression:

« Einfluss von Markenelementen im Spot auf emotionale Pragnanz (ELI®) und von emotionaler auf kognitive
Pragnanz (direkter Einfluss von Markenelementen auf kognitive Pragnanz nicht signifikant)

* Relevante Einflussfaktoren werden kontrolliert: bisherige Erfahrung mit der Marke und TV-Werbedruck
- Anzahl der Markenelemente im Spot hat einen signifikanten Einfluss auf die emotionale Pragnanz

- Emotionale Pragnanz wiederum beeinflusst signifikant kognitive Pragnanz des Spots
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Die Inszenierung der Marke im TV-Spot hat Einfluss
darauf, in welchem Mafe der Spot erinnert und mit
der richtigen Marke verbunden wird. Dass es sich
dabei um einen kausalen Zusammenhang handelt,
belegt das Ergebnis einer multiplen logistischen
Regression. Diese analysiert, wie die Anzahl von
Branding-Elementen im Spot den ELI und wie
dieser die kognitive Pragnanz beeinflusst. Dabei
werden die personliche Erfahrung mit der Marke
und die Hohe des Werbedrucks kontrolliert.

Der Zusammenhang lauft in zwei Stufen ab: Das
Branding (also die Summe aller Merkmale im Spot,
die die Marke unterstutzen) ist ein signifikanter
Hebel fur die emotionale Pragnanz. Und diese hat
signifikanten Einfluss auf die kognitive Pragnanz.

Wenn es also gelingt, durch den Einsatz von
Markenelementen im Spot die emotionale
Pragnanz zu steigern, dann kann auch die
kognitive Pragnanz gehebelt werden. Offenbar
werden durch  Markenelemente Emotionen
geweckt, die ,Turen im Kopf* 6ffnen, sodass nicht
nur die Spots erinnert werden, sondern auch mit
der richtigen Marke verbunden werden.



DIE KOMBINATION VON EMOTIONALER UND KOGNITIVER PRAGNANZ DER SPOTS FUHRT
ZU INSGESAMT VIER CLUSTERN VON SPOTS

MATRIX: EMOTIONALE PRAGNANZ (ELI®) UND
KOGNITIVE PRAGNANZ*

1 Emotional Confidents 3 Factual Code Users

hoch - Klare emotionale Codes beglinstigen Lernen: Farben, - Spielen gelernte Codes
A Animationen, Story, Markenelemente, Faces, Jingles ... - Zeigen Nutzen und Anwendung
- Starke Video- und Audio-Leistung - Abruf tber langfristige Codes
- Starke Emotionalisierung mit/durch Marke, die als - Aber: keine stringente Story, schwache
N Begleiter/Hero in Story eingebunden ist Emotionen
o - Mit Marke verbundene Momente als Losung - Emotional Loading starken
Q - Bessere Erinnerung durch Emotionen und Stories, kleine
a Eselsbricken zur Marke
2
E - Keine stringente, an Marke geknUpfte Story
2 - Ton-Bild-Schere
g - Guter ELI, sollte aber noch besser mit Marke verknupfen - Kein klares Branding, Marke austauschbar
- Marke mehr als L6sung prasentieren - Botschaften verwirren
v - Langfristig mit Codes aufladen - Wenig Identifikation
hoch - Eselsbricke muss zur Marke fUhren - Zahlen zu wenig auf Need ein, berthren nicht
niedrig Emotionale Pragnanz _

<« »

Ordnet man die Spots in einem Koordinatensystem nach ihrer emotionalen und kognitiven Pragnanz an, wird der Zusammenhang ebenfalls deutlich.
Offenbar haben emotional starke Spots auch eine hohere kognitive Pragnanz und solche mit niedrigem ELI® haben schlechtere Chancen, wiedererkannt
und mit der Marke verknUpft zu werden. Denn in den Quadranten rechts oben und links unten sind deutlich mehr Spots als in den anderen.

Doch es gibt auch AusreiBBer. Spots mit hoher emotionaler Pragnanz, die aber schwach erinnert werden, schaffen es zwar, emotional zu stimulieren, aber
sie transportieren die Marke zu wenig. Um die Verknupfung zwischen Marke und Spot zu starken, sollte die Marke mehr als Problemloser inszeniert und
langfristig mit unverwechselbaren Codes aufgeladen werden.

Umgekehrt gibt es Spots, die kognitiv pragnant sind (weil sie etwa mit gelernten Branding-Elementen arbeiten), aber eine vergleichsweise geringe
emotionale Pragnanz haben. Eine Starkung des ELI® kénnte ihr Wirkungspotenzial deutlich steigern.
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AUF DAS TIMING KOMMT ES AN:
DER ANFANG DES SPOTS IST ENTSCHEIDEND

RELEVANZ UND KOGNITIVE PRAGNANZ* NACH ZEITFENSTERN (BEREINIGT UM TV-WERBESPENDINGS)
Angaben in Residuen**

ANFANG (erste 5 Sekunden) MITTE ENDE (letzte 5 Sekunden)
n n n
n [ u
n [ [
n n
O e " ol = N m "
ERE B m B ]
s m n" P m " n =
N-H m | I | | [ |
[ p— —=— — =g |
L B4~ g = " g8
> - n g n m g [
oa  =aE gy mm s mgm ®
o ‘l. . |= u . Em =
1] n n
[ [ [
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Quelle: eye squre; Facit Research; september - Strategie & Forschung GmbH

Die Emotionsvariable Relevanz gibt an, ob der Spot
Interesse weckt und ist einer der wichtigsten
Einflussfaktoren fur die Werbewirkung. Der
Zusammenhang zwischen dieser Variable und der
kognitiven Pragnanz wurde jeweils fur den Anfang,
die Mitte und das Ende der Spots analysiert.

Das Ergebnis ist sehr deutlich: Wenn es direkt zu
Beginn gelingt, den Zuschauer ,abzuholen”, also
persénliche Relevanz zu erzeugen, ist die Chance
fur kognitive Pragnanz besonders hoch, was sich in
einer vergleichsweise hohen Korrelation zeigt. In
der Mitte und am Ende ist es dagegen schon fast
zu spat, um noch durchzudringen, die Korrelation
ist deutlich geringer. Relevanz hat dann kaum
mehr einen Einfluss auf kognitive Pragnanz.

Gerade in Zeiten der ReizUberflutung ist schnelle
Durchschlagskraft wichtig. Wir waren noch nie so
vielen EindrlUcken ausgesetzt wie heute, deshalb
muss Werbung sofort emotional ansprechen.
Schon der Anfang eines Spots sollte Emotionen
wecken und Relevanz signalisieren, damit die
Marke ihre Botschaft wirkungsvoll vermitteln und
im Gedachtnis verankern kann.

Basis: 59 Spots von 47 Marken ; *Recognition & korrekte Markenzuordnung; **Variabilitat der Variablen, bereinigt von Werbespendings (mathematisch: Residuen = Beobachteter Wert — Erwarteter Wert)



SECHS GESTALTUNGSMERKMALE, MIT DENEN DIREKT ZU BEGINN DES SPOTS
RELEVANZ AUSGELOST WERDEN KANN

TYPISCHE MERKMALE VON TOP PERFORMER-SPOTS, DIE IN DEN ERSTEN 5 SEKUNDEN HOHE RELEVANZ AUSLOSEN

Starke Charaktere Direkter Story-Beginn

FUr prominente Testimonials wie fur unbekannte Schon die ersten Sekunden sollten eine Handlung Die Marke ist von Beginn an Teil der Story:
Protagonisten gilt: vermitteln, sodass man sofort in eine Erzahlung gezogen
wird: +  Produkt ist eingebunden
« Ausdrucksstarke ist ein Muss, um Interesse zu « Jingle
wecken und Emotionen auszuldsen * Handlung startet und nimmt den Zuschauer - Slogan
« Charakter muss pragnant sein, etwas Besonderes unmittelbar mit . i
haben, etwas transportieren +  Wahrnehmungsbruche erzeugen Aufmerksamkeit, Oder andere Marken-Assets

z.B. unerwartete Kombinationen von Ton und Bild
- Nicht nur das Logo abbilden, sondern Marke

- Charakter I6st Neugier aus: ,,Was hat sie?“ ,ich . . .

will wissen, was das ist?* - Der schnelle, direkte Einstieg in eine Story zihlt A LR e, 2 Sl o s

Musik & starker Sound Filmartige Inszenierung Personliche Ansprache

Sound erzeugt Stimmungen und steuert Emotionen: Anmutung eines Kinofilms oder eines Trailers: Relevanz vermitteln durch Botschaft:
. Aufrupteln, BerUhren, Beruhigen, Musik kann * Lost den Eindruck aus: Jetzt beginnt interessanter + ,Entdecke etwas”, ,Kennst du das?*

Emotionen steuern, Content ¢ Muss mit Visual kongruent sein
*  Wirkt wie Trommmelschlage, die das Herz und den - Aufldsung muss geliefert werden

Puls anregen - Achtung: Realisation, dass es ,,nur* Werbung ist,

kann Stérung in der Emotionalisierung auslésen; - Achtung: Nicht zu plump werden (,,Kauf das!“)

- Sound bewusst als Werkzeug einsetzen muss also gut gewandelt werden
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Basis:, 1596 Spots aus 01/2022-05/2024, emotionale 100 Top Performer nach eKP| Relevanz im ersten Spotintervall

M E D |A Quelle: september - Strategie & Forschung GmbH; Emotion Engine®
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