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TFM GRUNDET EIN NEURO-LABOR FOCUS

JJ

Consumers are no longer considered as completely rational,
because emotions, unconscious and automatic processes,
play a central role in generating behavior. ‘ ‘
(Bechara and Damasio 2005; Camerer et al. 2005)
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TEM GRUNDET EIN NEURO-LABOR FOCUS

,) Warum Neuromarketing?

Neuromarketing hilft Ergebnisse traditioneller Studien mittels neuropsychologischer
. Messmethoden zu komplettieren und ein tiefer greifendes Verstandnis von
Konsumentenbedirfnissen zu gewinnen.

Neuro Competence Center (NCC)

TOMORROW FOCUS Media hat gemeinsam mit der Hamburg Media School im Frihjahr
2014 ein Neuroforschungslabor - das Neuro Competence Center (NCC) - gegrindet,
um mittels neuropsychologischer Forschungsmethoden neue Erkenntnisse in der
digitalen Werbewirkungsforschung zu gewinnen.

TOMORROW HAMBURG
FOCUs MeDIA ¢ ) m oL
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FORSCHUNG 2.0 FoCUs

Ziel: Gewinnung impliziter Insights fiir den Prozess der strategischen Mediaplanung

Neue Insights fir Werbekunden Herausforderung in der Mediaplanung,
und Agenturen und héherer z.B. Wirkungsweisen crossdigitaler
Return on Investment Kampagnen, neuer Werbemodelle etc

Neuromarketing-Strategie und
-Implikationen

Neuromarketing-Forschung zur
Messung von Emotionen,

NEUROMEDIALER
Aufmerksamkeit und Erinnerung

PROZESS

Datenkollektion und
-analyse im NCC
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MOGLICHKEITEN DES NCC FOCUS

Tools Insights

Eye Tracking (Stationar + Mobil) q!\ > g'&cr‘é\r/]ﬁ: Esusfr' Fixationen, Verweildauer, Pupillen-

Facial Coding ‘.-g_‘-}:;j‘-. E;;e:)stis::gnder Gesichtszlige und Interpretierung in

EEG Neuro-Headset

Veranderung der Gehirnaktivitaten, Messung von
Emotionen

. N Ermittlung impliziter, teilweise nicht-artikulierbarer
Impliziter Assoziationstest ® vs Q Einstellungen und Praferenzen
. = Abrundung der impliziten Messung mit traditionellen
&
Explizite Methoden o Methoden (wie z.B. Befragungen)
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NEURO-
FORSCHUNG

Konsumenten erleben Medien auf immer mehr Kanalen, Plattformen und Orten.
Sowohl beruflich als auch privat verbringen wir immer mehr Zeit online - und das
auf den verschiedensten internetfahigen Devices.

Die Werbebranche steht vor Herausforderungen:

Wann erreicht man wen auf welchem Device?

Welchen Einfluss hat die veranderte Mediennutzung auf die Werbewirkung?
Wie kann ich Konsumenten effektiv mit meiner Werbebotschaft erreichen und
wirksam mit ihnen kommunizieren?

STUDIENDESIGN EYETRACKING EEG-MESSUNGEN IAT CHOICE TEST BEFRAGUNG
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Wie verandert sich die Werbewirkung, wenn Personen nicht nur online
Kontakt mit der Werbung haben, sondern auch auf dem Smartphone oder
Tablet-PC?

Tragt der digitale Mediamix zu einer héheren Aktivierung bei?

Wie beeinflussen digitale Mehrfachkontakte die Blicke (Verlaufe, Dauer,
Anzahl) der User? Und welchen Impact hat das auf die Wiedererkennung am
PoS?

Verandert sich die Aufmerksamkeit durch digitale Kontakte und welche
Emotionen werden ausgelost?

NEURO-
FORSCHUNG
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48 Probanden hatten jeweils drei Kontakte mit der Werbung von
Benini Water.

Die Werbung wurde auf der stationaren und mobilen Website
von TV Spielfilm Online integriert
(keine Exklusivplatzierungen).

‘ﬁﬁrw

Es wurden folgende Werbemittel eingesetzt:
Online Billboard, Mobile Content Ad 2:1, Tablet Billboard

NEURO-
FORSCHUNG

EXPLIZITE
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Benini Water ist eine Demo-Marke der TOMORROW FOCUS Media und
dient der Visualisierung von digitalen Werbeformaten.

v Produkt: Benini Sports Water
| =2 Benini Fashion Water

et oo v' Bekanntheit: Allen Probanden unbekannt

@@ | BeniniSqueeze v Marke: Fiktiv

p— ' Benini Classic Water _ _

q v Thema: Niemand wusste Bescheid, dass es

um digitale Werbung geht

v Mehr Infos:

http://www.tomorrow-focus-media.de/benini

NEURO-
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FORSCHUNG

Neu in TV und Kino

Greatest Witz
In zehn Liveshows spielt
die Comedylegende Monty
Python in London.
Zum Artikel 3

Muss man das
sehen?

Homoerotik im Zentrum
Peter Clasen hat "22 Jump

tspieifibn.de

Furmaaherogramm hest - TV Programen - TV SPUAFAM

[T

Street” gesehen
Mehr >

STUDIENDESIGN

EYETRACKING EEG-MESSUNGEN

]

AVSPIELFILM

EDGAR AWARD
ﬁ »
:

MadisthoksnHiahliohts ¢ 3

IAT CHOICE TEST BEFRAGUNG
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Gruppe 1 Gruppe 2

ONLINE ONLY CROSSDIGITAL
(n=17) (n=31)

Kontakt 1 ONLINE ONLINE
I

Kontakt 2 ONLINE SMARTPHONE
N —

Kontakt 3 ONLINE SMARTPHONE/TABLET

Aufgabenstellung: Probanden bekamen eine allgemeine Aufgabe zur Website und wussten nicht, dass es in dem Versuch um Werbung geht. Detaillierter Versuchsablauf

im Anhang.
NEURO- STUDIENDESIGN EYETRACKING  EEG-MESSUNGEN IAT CHOICE TEST BEFRAGUNG
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Digitaler Kampagnenkontakt Einstellung zum Produkt Verhalten am Werbeerinnerung und
Point of Sale -beurteilung

A \ ) \
/ Il

BEFRAGUNG

EEG-MESSUNG

Stationares Mobiles
Eyetracking Neuroheadset Q VS o &
System O

5-minitige Online-

Assoziation bestimmter
Befragung

Mobile Begriffe mit Benini

@ Eyetracking
Brille

NEURO-
FORSCHUNG
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EINEN AUGENBLICK BITTE... FocUs

Unternaltung Kino + DVO

Se

llllll Frogy s oA "”‘

- . — DAS NEUE MAGAZIN
\ FUR MANNER,
DIE IHRZ TRAUME LEBEN

Festivalprogramm im
™

Ove Filmfastspreie von ’,“
Cannes gehoren 2y den y
bedeutendsien
Fimtestvar wetwed
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MEHR GERATE = MEHR BLICKE FOCUS

Anzahl Fixationen

7,00 Wird die Werbung auf mehreren
Devices gesehen, wird sie auch ofters
6,00 angeschaut.
5,00 = Pro Kontakt mit dem Werbemittel gibt es
mehrere Fixationen, d.h. einen
400 Blickkontakt, der langer als 0,08
Sekunden dauert.
3,00 . .
= Durch den Gerate-Mix wird das
Werbemittel haufiger fixiert.
2,00 Mind. 1 x haufiger als bei Online Only
Kontakten.
1,00
0,00

Online Only Crossdigital

Fixation = Betrachtungsdauer > 0,08 Sekunden*

*Teilweise kénnen auch Informationen (z.B. kurze Worte) schon frither erkannt und interpretiert werden. 80 ms ist ein anerkannter Wert und auch empfohlen Wert von SMI.

NEURO-
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CROSSDIGITAL ZIEHT USER-BLICKE AN FOCUS

Anzahl Revisits

3,00 .. . ;
! Bei einer crossdigitalen Kampagne wird

2,69 das Werbemittel hdufiger betrachtet.
2,50

[ = Der Blick des Users kehrt wieder zum

2,00 7 Werbemittel zuriick.

= Durchschnittlich wird nach dem ersten
Blick auf das Werbemittel noch zwei bis
drei Mal darauf geschaut.

1,50 -+

1,00 +
= Bei reinen Online Kampagnen sind es
meistens zwei Revisits — bei

0,50 7 crossdigitalen Kampagnen sogar drei.

0,00 +

Online Only Crossdigital

Revisits = Anzahl des wiederholten Blickkontakts mit dem Werbebanner

NEURO-
- BEFRAGUNG
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LANGERE VERWEILDAUER MIT CROSSDIGI FOCUS

Verweildauer (in ms)

1600,00 Crossdigitale Kampagnen-Kontakte

1.551 fuhren zu einer langeren Verweildauer.

1550,00 -f

1500,00 -f
=  Wird die Werbung auf mehreren Devices

1450,00 + gesehen, wird sie langer betrachtet.

1400,00 = Die durchschnittliche Verweildauer bei

3 Onlinekontakten ist geringer als bei
Kontakten auf unterschiedlichen Medien.

1350,00 +
1300,00 -
1250,00 -+

1200,00 -f

1150,00 +

Online Only Crossdigital

NEURO-
- BEFRAGUNG
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EIN BLICK SAGT MEHR ALS 1000 WORTE FOCUS

W2 Je J K K o (81)

Hyundai ix35
gewinnen!

SPORT-TIPP

L 2
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#1
#2

#3
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TOMORROW

FAZIT: CROSSDIGI STEIGERT WAHRNEHMUNG  rocus

Bei der crossdigitalen Gruppe konnten mehr Fixationen festgestellt werden als
bei der Online Only Gruppe. Folglich ist eine Aufnahme der im Werbemittel
vorhandenen Informationen wahrscheinlicher.

Das Werbemittel wird durch crossdigitalen Kampagnenkontakt nicht nur
haufiger betrachtet, sondern auch die Kontaktdauer mit dem Werbemittel
verlangert sich.

Sieht man die Werbung auf mehreren als nur einem Device, wird sie haufiger,
langer und intensiver betrachtet. Dies lasst darauf schlieBen, dass sie mit
einer hoheren Wahrscheinlichkeit bewusst wahrgenommen wird.

STUDIENDESIGN - EEG-MESSUNGEN IAT CHOICE TEST BEFRAGUNG
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Attention Activation Index
Benchmark = 100

130 - Hohe Aufmerksamkeit beim Kontakt mit
121 crossdigitaler Werbung.
120 -
110 - 107 = Bei der Aktivierung der Aufmerksamkeit
punkten beide Varianten, jedoch
100 - beeinflusst crossdigitale Werbung die
aktive Aufmerksamkeit noch starker.
%0 = Der Attention Activation Index liegt bei
80 - crossdigitalen Kontakten rund 21 Punkte
Uber dem Benchmark - bei Online Only sind
20 es immerhin 7 Punkte.
= Benchmark = Durchschnittswert flr den
60 1 Attention Activation Faktor aus
vergleichbaren Erhebungen (lUber 230 Mio.
50 - ; Datenpunkte) mit derselben Methode der

Online Only Crossdigital Duke University.

NEURO-
BEFRAGUNG
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Emotional Engagement Index
Benchmark = 100

110 ~
105

100 -

90 -

70 -

60 -

50 -

Online Kontakte aktivieren die Emotionen

der User uberdurchschnittlich.
100

= Bei Online Only zeigt sich ein
tiiberdurchschnittlicher Emotional
Engagement Index. Aber auch bei
crossdigitalen Kontakten werden deutlich
positive Emotionen ausgelost.

» Benchmark = Durchschnittswert flr den
Emotional Engagement Faktor aus
vergleichbaren Erhebungen (lUber 230 Mio.
Datenpunkte) mit derselben Methode der

| S Duke University.
[eg d

Online Only

NEURO-

FORSCHUNG STUDIENDESIGN
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Wird Werbung auf mehreren Devices gesehen (und wahrgenommen), findet eine
starkere Verarbeitung der visuellen Reize statt - dies zahlt besonders
positiv auf die Erinnerung und das Lernen der Ubermittelten Informationen ein.

Nichtsdestotrotz fuhrt auch der dreifache Online-Kontakt zu einer
uberdurchschnittlichen Aufmerksamkeit.

Die reinen Online-Kontakte rufen positive Emotionen wie M6gen, Wollen und
Kaufmotivation noch starker hervor als crossdigitale Kontakte.

NEURO-
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IMPLIZITER ASSOZIATIONSTEST FOCUS

Assoziationsstarke
Der Test misst die Assoziationsstarke zwischen dem Visual Target und
unterschiedlichen Begriffen/Kategorien.

PASST NICHT

NEURO-
FORSCHUNG STUDIENDESIGN EYETRACKING EEG-MESSUNGEN - CHOICE TEST BEFRAGUNG
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BENINI STEHT FUR ERFRISCHUNG FOCUS

|
o
Q
)
0n
-

Benini Sports Water wird mit
positiven Begriffen assoziiert - vor
allem in der Crossdigital Gruppe.

Erfrischung 88,2%

Langeweile 82,4%

= ,Benini Water bringt Frische in den
Sport" - diese Botschaft konnte in der
Crossdigital Gruppe noch besser

x transportiert werden.
E&% B Passt

Erfrischung Es scheint als ob der Geratewechsel

auch auf das Produkt abfarbt: Benini
wird seltener der Begriff ,Langweilig"
zugeordnet als in der Online Only
Gruppe.

Langeweile

NEURO-
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FAZIT: DIE BOTSCHAFT BLEIBT IM KOPF Focus

Crossdigitale Werbung transportiert die Botschaft besser:
#1 Die in der Kreation gezeigten Elemente wurden verstanden.

# Die Art der Werbung - ob Online Only oder Crossdigital — scheint einen
Abstrahleffekt auf die Bewertung der Marke zu haben.

NEURO-
- BEFRAGUNG
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GROSSE AUSWAHL AM POS FOCUS
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Versuchsablauf Choice Test:
Betrachtung drei unterschiedlicher Kaufregale mit parallelem Eyetracking und EEG-Messungen.

NEURO-

FORSCHUNG STUDIENDESIGN EYETRACKING EEG-MESSUNGEN IAT
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Beispiel Choice Test: Benini ist oben links platziert.
Die GrdBe des Kreises zeigt die Dauer der Fixation an.

NEURO-
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WAHL OHNE QUAL... FOCUS
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Beispiel Choice Test: Benini ist in der Mitte platziert.
Die GrdBe des Kreises zeigt die Dauer der Fixation an.

NEURO-
FORSCHUNG STUDIENDESIGN EYETRACKING EEG-MESSUNGEN IAT



WAHL OHNE QUAL... TOMORROW

Wt srmes e W timrre Woierrmiv | i e T W fnecns g T

Beispiel Choice Test: Benini ist oben rechts platziert.
Die GrdBe des Kreises zeigt die Dauer der Fixation an.

NEURO-
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AUF DEN ERSTEN BLICK... FOCUS

Dauer bis zum ersten Blickkontakt im Kaufregal

(in ms)
8.000 - Benini Sports Water wird im Kaufregal
7.331 sehr schnell entdeckt.

7.000
Der Kontakt mit der crossdigitalen Werbung

6.000 verringert die Dauer bis die Marke Benini im
Kaufregal neben den Wettbewerbsmarken

5.000 wiedergefunden wird!

4.000

3.000

2.000

1.000

0
Benini Sports Unbekannte Etablierte
Water Marke Marke
Lo S0do) STUDIENDESIGN EYETRACKING EEG-MESSUNGEN IAT - BEFRAGUNG
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AUF DEN ERSTEN INTENSIVEN BLICK... FOCUS "

Dauer der ersten Fixation
(in ms)

Intensiver erster Blickkontakt.

500 -
450 439 = Die erste Fixation im Kaufregal ist bei
Benini am hochsten. Hier zeigt sich die
400 - Wirkung der zuvor gesehenen Werbung.
350 1 = Nach drei Kontakten auf der station&ren
300 - Website kann sich Benini gegen die
Konkurrenz durchsetzen. In der
250 1 crossdigitalen Gruppe ist dieser Effekt
500 - noch ausgepragter und steigt um 12
Prozent im Vergleich zur Online Only
150 - Gruppe.
100 -
50 -
0 u
Benini Sports Unbekannte Etablierte
Water Marke Marke
NEURO-
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ALL EYES ON BENINI FOCUS

Verweildauer
(in ms)

3.500 - Digitaler Werbekontakt fiihrt zu einer

3.163 3.172 langen Betrachtungsdauer im Choice

3.000 - Test.

= Unabhangig von der Platzierung wird
Benini Sports Water am langsten
betrachtet.

2.500 -~

2.000 -
= Die Vergleichsmarken, zu denen die

Probanden im Experiment kein
Werbekontakt hatten, werden deutlich
klrzer betrachtet.

1.500 -

1.000 -

500 -

Benini Sports Unbekannte Etablierte
Water Marke Marke
Lo S0do) STUDIENDESIGN EYETRACKING EEG-MESSUNGEN IAT BEFRAGUNG
FORSCHUNG
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FAZIT: CROSSDIGITAL ERHOHT WIEDERERKENNUNG FOCUS

#1 Nach dem (unbewussten) Kontakt mit der Werbung, wird die beworbene Marke
auch im Kaufregal - zwischen einer Reihe weniger und mehr bereits bekannten
Konkurrenz-Marken - sehr schnell wiedergefunden.

Dieser Effekt ist bei Personen, die die Werbung auf mehreren Devices gesehen
#2 haben, noch verstarkt - eine Folge der erhohten Aufmerksamkeit und
Wahrnehmung.

Auch die langere Fixations- und Betrachtungsdauer sprechen fir eine starke
#3 Wiedererkennung durch die in der Werbung gelernten Informationen.

Der Effekt: Die Gruppe, die crossdigitalen Werbekontakt hatte, betrachtet das

beworbene Produkt im Kaufregal deutlich langer.

NEURO-

FORSCHUNG STUDIENDESIGN EYETRACKING EEG-MESSUNGEN IAT
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Die Marke Benini,

die zuvor allen 48 Teilnehmern unbekannt war,
konnte von 11 Personen

nach 3 Kontakten mit digitaler Werbung
exakt benannt werden.

10 Probanden konnten kontextbezogene Begriffe
wie Wasser oder grun nennen.

Fragestellung: Von welcher Marke ist Ihnen Werbung aufgefallen? (Gruppenibergreifend)

NEURO-

FORSCHUNG STUDIENDESIGN EYETRACKING EEG-MESSUNGEN IAT CHOICE TEST BEFRAGUNG
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ANSPRECHEND/ AKTIVIEREND /
61% 67%

der Befragten empfinden der Teilnehmer werden

der Probanden bewerten

die Werbung positiv. die Werbung von Benini als durch die Werbung

ansprechend. aktiviert.

sséirigdvr\];?e?evf/friﬂg; In diesem Zusammenhang Sie beurteilen sie als
Eigenschaften wie ,gut" werd_en c_:ler Werbun“g Worte _,,anrege‘l"\d“_und
oder toll™ zu und geI,:;en an wie ,,m_te“ressant und yaktivierend . S_|e macht
die V\’I’erbung zu mégen und »attraktiv® zugeordnet. ~ neugierig
sie fiir gut gemacht zu Insgesamt _hat die Werbung und wirkt intensiv auf den
halten. also Uberzeugt. Betrachter.

Fragestellung: Wie sehr stimmen Sie den folgenden Aussagen Uber die dargestellte Werbung zu? (Gruppenibergreifend)

Zusammengefasste Items:

,Positiv": gut, mdgen, positiv empfinden, gut gemacht, toll
~Aktivierend": macht neugierig, aktivierend, anregend, wirkt intensiv
+Anregend": interessant, attraktiv, hat Gberzeugt

NEURO-
FORSCHUNG STUDIENDESIGN EYETRACKING EEG-MESSUNGEN IAT CHOICE TEST BEFRAGUNG
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Benini — eine Marke, die durch die Werbung in Erinnerung bleibt. Obwohl die
Marke unbekannt war und auch keiner der Teilnehmer wusste, dass es um
Werbung geht, ist Benini erfolgreich in Erinnerung geblieben.

Digitale Werbung wird Uberwiegend mit positiven Kriterien beurteilt. Durch
den dreifachen Kampagnenkontakt kommt es zu einer guten Beurteilung der
Benini-Werbung.

NEURO-
FORSCHUNG STUDIENDESIGN EYETRACKING EEG-MESSUNGEN IAT CHOICE TEST BEFRAGUNG
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Wird das Werbemittel auf verschiedenen digitalen Devices gesehen, wird ihm
mehr Aufmerksamkeit geschenkt. Auch wenn die Kreation dieselbe ist, wird
sie durch den Wechsel des Devices weniger schnell ,,ausgeblendet".

Reine Online-Werbung hat ihre Starken. Vor allem bei der Vermittlung von
positiven Emotionen - durch den groBeren Screen kdnnen diese besser
vermittelt werden.

Mit crossdigitaler Werbung lasst sich besser Aufmerksamkeit erregen. Dies ist
eine wichtige Voraussetzung flir das Verstehen und Lernen der Botschaft
sowie fur die Markenbekanntheit.

Der Effekt am Point of Sale ist offensichtlich: Nach Kontakt mit crossdigitaler
Werbung wird das Produkt im Kaufregal schneller wiedergefunden - ein Push
fur die Kaufwahrscheinlichkeit!
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GRUPPENUBERSICHT - SOZIODEMOGRAPHIE  gfocus

Stichprobe (n=48)
* Alter 18 - 60 Jahre
 Werberelevante Zielgruppe; Online bzw. Smartphone/Tablet User

Zusammensetzung der Probandengruppen

Alter:

« Gruppe 1 - Online Only: n = 17; ~27 Jahre

 Gruppe 2 - Online & Smartphone: n = 16; ~29 Jahre
 Gruppe 3 - Online & Smartphone & Tablet: n = 15; ~28 Jahre
- Altersdurchschnitt: ~29 Jahre

Geschlecht:

« Gruppe 1 - Online Only: n = 17; 8 Manner, 9 Frauen

« Gruppe 2 - Online & Smartphone: n = 16; 9 Manner, 7 Frauen

« Gruppe 3 - Online & Smartphone & Tablet: n = 15; 7 Manner, 8 Frauen
- Die Gruppen weisen ein ausgeglichenes Manner-/Frauen-Verhaltnis auf
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GRUPPENUBERSICHT - PERSONLICHKEITEN FOCUS

Gleichverteilung Uber alle 3 Gruppen

18 -
16,59 16,53
16 - 15,29 15,56 15,75 15,40

14 -
12 -

10 -

Aggregierte Big 5 Variablen

Gruppe 1 Gruppe 2 Gruppe 3

H Neurotizismus B Offenheit Extraversion
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GENAUER STUDIENABLAUF FOCUS

Schritt 4: Schritt 1:
Unterseite Vorbereitung des Experiments
Schritt 2:

Schritt 3:
Programmubersicht

Homepage von TV Spielfilm
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GENAUER STUDIENABLAUF FOCUS

Etappe 1: Vorbereitung des Experimentes

= Start des Experimentes am Desktop PC
= Anpassen des EEG Headsets

= Justierung des stationaren Eye Trackers
= Anzeige: lustiges Tiervideo

Etappe 2: Homepage TV Spielfilm

= Hauptseite von TV Spielfilm erscheint fir 30 Sekunden

= Aufgabe: Verschaffen Sie sich einen Uberblick iber die dargestellte Seite ohne etwas
anzuklicken. Scrollen ist erlaubt.

= Billboard Benini Sports Water im oberen Bereich der Seite sichtbar
(1. Kontakt mit Werbemittel)

= AnschlieBend: Pen & Paper zur User Experience
= Gruppe 1 (Online Only) verbleibt am PC

= Gruppe 2 und 3 wechseln das Medium und bekommen ein Smartphone flr die nachste
Aufgabe
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GENAUER STUDIENABLAUF FOCUS

Etappe 3: Programmibersicht

= Die TV Spielfilm Programmubersicht des Senders ZDF Neo 6ffnet sich

= Aufgabe: Verschaffen Sie sich einen Uberblick iiber die Sendungen zur Prime Time
(20.15). Suchen Sie sich eine Sendung aus und teilen Sie dem Laborleiter Ihre
Entscheidung mit ohne die Sendung anzuklicken

= Billboard Benini Sports Water im oberen Bereich der Seite sichtbar
(2. Kontakt mit Werbemittel)

= AnschlieBend: Pen & Paper Umfrage zur User Experience

= Gruppe 1 bleibt am PC

= Gruppe 2 nutzt auch far die nachste Aufgabe das Smartphone
= Gruppe 3 bekommt flr die nachste Aufgabe ein Tablet
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GENAUER STUDIENABLAUF FOCUS

Etappe 4: Unterseite

= Laborleiter 6ffnet gewlinschte Unterseite passend zum Programm
= Aufgabe: Verschaffen Sie sich einen Uberblick tiber die dargestellte Seite ohne etwas
anzuklicken. Scrollen ist erlaubt

= Billboard Benini Sports Water im oberen Bereich der Seite sichtbar
(3. Kontakt mit Werbemittel)

= AnschlieBend: Pen & Paper Umfrage zur User Experience



EEG - MESSUNG DER AUFMERKSAMKEIT FocUs

Occipital Cortex

In der okzipitalen Kortex werden visuelle
Reize verarbeitet. Betrachtet wird die
Asynchronitat der Aktivitaten Uber das
Alphaband.

Eine hohe Asynchronitat korreliert mit
verstarkter aktiver Aufmerksamkeit.
Diese korreliert wiederum mit
Erinnerung, visueller Verarbeitung
und Lernen.

Synchronitat korreliert mit Langeweile
und verminderter Aufmerksamkeit.
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EEG - MESSUNG DER EMOTIONEN FOCUS

Frontal Cortex

Betrachtet wird die Asynchronitat der
Gehirnaktivitaten im Vergleich zwischen
linker und rechter frontaler Kortex.

Hbéhere Aktivitat in der linken Region
korreliert mit Annaherungsverhalten, wie
Mogen, Wollen, Motivation zum
Handeln, Kaufintention und
Kaufbereitschaft.

Hohere Aktivitat in der rechten Region
korreliert mit Rickzugsverhalten, wie
Abneigung, Ekel, und Vermeidung




wEUROTION

Emotionale und neuropsychologische Effekte crossdigitaler \Werbung
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