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Erfolg von Bewegtbild-Werbung: Nicht nur die Kontaktquantität, 
sondern auch die Kontaktqualität entscheidet!
Bei der optimalen Mediaplanung lassen sich die meisten Marketeers insbesondere von der Frage leiten, bei welchen Werbekanälen sie ihre jeweilige 
Zielgruppe mit dem besten Preis-/Leistungsverhältnis am häufigsten erreichen können. Diese Fragestellung ist wichtig, weshalb es für die Messung 
des erzielten Werbedrucks auch kanalübergreifende Kennzahlen gibt.
Dennoch: Neben der Kontaktquantität entscheidet auch die Kontaktqualität über den Werbeerfolg. Die Kontaktqualität wird unter anderem 
davon beeinflusst, wie intensiv der jeweilige Werbekontakt ist und in welcher Situation er stattfindet sowie von der Aufnahmebereitschaft und dem 
Involvement der Werbeempfänger. Leider existiert für „Kontaktqualität“ keine einheitliche Kennzahl, die man beispielsweise als Gewichtungsfaktor 
einsetzen könnte. In vielen Fällen entscheiden Marketeers bei der qualitativen Kanalwahl wenig datengestützt und mehr mit Bauchgefühl.

Das Institut für Marketing & Customer Insight an der Universität St. Gallen (HSG) führte daher in Kooperation mit u. a. Philoro und IWC sowie 
Weischer Cinema eine sehr umfassende Studie durch, um die Wirkung der unterschiedlichen Kontaktqualität der drei Werbekanäle TV, YouTube 
und Kino zu analysieren. Ein innovatives Element der vergleichenden Studie war die Berücksichtigung des Faktors „Flow“, der (neben dem 
klassischen Produkt-/Markeninvolvement) ein messbarer Indikator für die Informationsaufnahmebereitschaft in einem Werbekanal ist und somit die 
Werbeabsorption und letztlich den Werbeerfolg beeinflusst.

Auch wenn die durchgeführten qualitativen und quantitativen Befragungen und Feldstudien – pandemiebedingt – länger als ursprünglich geplant 
dauerten, so konnten sie doch wertvolle Ergebnisse liefern. In der Studie konnte gezeigt werden, dass das Kino bezüglich Flow überdurchschnittliche 
Werte erzielt. Das Potenzial für eine hohe Kontaktqualität ist im Kino auch deshalb besonders ausgeprägt, weil Werbung hier als weniger störend 
wahrgenommen wird. Das heisst jedoch nicht, dass Kino den anderen Werbekanälen grundsätzlich überlegen ist – auch dies konnte gezeigt werden: 
Damit eine hohe Kontaktqualität und ein Lern- und somit ein Werbeerfolg erzielt werden kann, muss der gezeigte Werbespot auch die Vorteile des 
Werbekanals gezielt nutzen.
Selbstverständlich ist jede empirische Studie mit methodischen Herausforderungen verbunden, insbesondere wenn sie nicht im Labor (in diesem Fall 
bei TV und YouTube), sondern im Feld („echte“ Kinobesuche) erfolgt. Dem Leiter der Studie, Dr. des. Sven Kannler, ist es jedoch gelungen, 
umfassende wissenschaftliche und unabhängige Feldstudien mit unterschiedlichen Marken in Kinos in der Schweiz und in Deutschland durchzuführen. 
Als Universität St. Gallen danken wir allen beteiligten Unternehmen, Experten, Marktforschungsinstituten, Kinogesellschaften und Befragten, die zum 
Erfolg dieser Studie beigetragen haben.
      St. Gallen, Mai 2023

      Prof. Dr. Sven Reinecke 
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Werbewirkung wirksam erfasst

Alle wollen Werbewirkung
Eine hohe Werbewirkung führt zu Markenbekanntheit, 
Markenerinnerung und Verhaltensveränderung bis hin zur Kaufabsicht. 
Faktisch entsteht die Werbewirkung im Kontaktmoment zwischen 
Medium, Botschaft und Konsument.

Flow ist die ergänzende, vergleichbare Währung
Mit herkömmlichen Verfahren, die primär monomediale Aussagen über 
die Wirkung der Kreation bieten, lassen sich nur schwer 
kanalübergreifende Aussagen zu Wirkungsunterschieden treffen. 
Involvement zum Beispiel zeigt die Bindung des Publikums an eine 
bestimmte Aktivität oder einen medialen Reiz und wird deshalb etwa 
verwendet, um zu messen, wie viel Aufmerksamkeit und kognitive 
Anstrengung Personen bereit sind, in die Verarbeitung und Bewertung 
einer bestimmten Anzeige zu investieren. Es bietet damit eine geeignete 
Grundlage für die Entscheidung über deren Einsatz. Jedoch bildet es 
keine kanalspezifischen Faktoren ab. 
Flow kann hier neue Einsichten bringen. Die Intensität des 
Zwiegesprächs zwischen Konsument und gezeigter Kreation wird 
vergleichbar. Als Index zur Medienmixoptimierung bietet Flow somit 
eine deutlich einfachere Einschätzung, die kanalübergreifend und 
spotunabhängig gemessen wird − durch eine einfache Zweiteilung in 
„Fluency of performance“ und „Absorption by activity“.
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Involvement messen hat Grenzen

1. Kontextabhängigkeit 
Involvement wird stark von verschiedenen Kontextfaktoren 
beeinflusst, wie beispielsweise der Art der Werbung, dem 
persönlichen Interesse oder der aktuellen Stimmung der Person. 
Das bedeutet: Das gemessene Involvement ist in einer 
bestimmten Werbesituation möglicherweise nicht auf andere 
Situationen übertragbar. Somit ist es sehr schwer, Involvement 
konsistent über verschiedene Kontexte hinweg zu messen.

2. Mehrdimensionalität
Involvement ist ein multidimensionales Konzept und umfasst 
verschiedene Facetten, wie kognitive Verarbeitung, emotionales 
Engagement und Verhaltensreaktionen. Für ein umfassendes Bild 
ist deshalb eine aufwändige Erhebung notwendig.

3. Subjektivität
Die Messung von Involvement basiert auf der subjektiven 
Selbsteinschätzung und auf individuellen Wahrnehmungen und 
Gefühlen. Daher ist es schwierig, Involvement „objektiv“, präzise 
und in kurzer Zeit zu messen.
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Namhafte Kontaktqualität 

„Bisher füllen wir die Lücke bei der Beurteilung von 
Werbewirkung durch heuristische Modelle. (…) Es braucht 
ergänzende Kenngrössen,(…) um die qualitative Ebene von 
Werbewirksamkeit adäquat zu erfassen.“ 
Prof. Dominique von Matt

„Die Kontaktqualität ist sicherlich ein grosses Plus im Kino, man 
hat keine Ablenkung und die Second Screens sind meistens 
abgeschaltet. (…) Als Massenmedium ist es durchaus 
konkurrenzfähig. Besonders wegen der hohen Kontaktqualität. 
Die Erlebniswelt Kino führt dazu, dass der Kontakt so wertvoll 
ist.(…) Kino ist ein sehr gutes Ergänzungsmedium.“
Simon Flatt (Coop)

„Emotionen sind klar im Kino. Promotionen eher nicht. Ein neues 
Auto mit Emotionen, für die Positionierung der Marke, mit 
markenlastigen Spots. Hier bietet sich das Kino an.“ 
David Pincin (Swisscom)
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Die Lücke in der Wirkungsmessung effizient geschlossen:
Flow passt perfekt ins Konzept

Flow lässt sich in das klassische Werbewirkungsmodel integrieren.
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Meyer, H. (1990), Behrens, G. (1996), Lachmann, U. (2004), Reinecke and Janz (2007), Reinecke, 

Janz and Hohenauer (2015)

Budget

Medien-

quantität

Werbe -

qualität

Aufnahme 

der 

Werbebot- 

schaft

Einstellungs-

veränderung

Verhaltens-

veränderung
Umsatz

GRP

CPM Klassische Messung für Werbewirksamkeit

Kontaktqualität

(nach Kanal)

FLOW

▪ Kanalbezogene Verfassung des 

Konsumenten während des 

Medienkonsums 

▪ Qualitative Ebene für 

Werbewirksamkeit durch die 

Messung der Kontaktqualität

▪ Vereinfachte Kanal-Einordnung 

für eine gesteigerte 

Planungseffizienz

Bessere Insights:
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Flow zeigt die Kontaktqualität in einer neuen Dimension –  
Neu: Kanalbezogene Einordnung der Werbewirksamkeit
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*Impact of Motion Picture Advertising - Kannler 2023

Klassische

Vermessung von 

Werbewirkung

Getestete  

Vermessung von 

Werbewirkung

Flow

Flow

Involvement

Kanal

Signalverarbeitung

Signalspeicherung

Werbe- 

moment

Kontakt

Wirkungs- 

moment

Erinnerung

▪ Messung von Flow zielt auf die 

Kanalunterschiede.

▪ „In welchem Zustand ist die 

Zielgruppe?“ vs. „Wie reagiert die 

Zielgruppe?“

▪ Flow fungiert als Multiplikationsindex 

der organischen Werbewirkung.

Die kanalbezogene Messung von Flow 

ermöglicht es zunächst, Unterschiede 

zwischen den Kanälen festzustellen.

Flow zeigt an, in welchen medialen 

Bereichen eine effiziente Werbeausspielung 

möglich ist. Je besser der Flow ist, umso 

leichter fällt es den Rezipienten, die 

Werbesignale im Werbemoment 

wahrzunehmen – und folglich auch 

abzuspeichern.

Die Neuheit dieses Forschungsansatzes besteht darin, dass wir einen 

Parameter messen, der den spezifisch erlebten Werbemoment für den Kanal 

genauer beleuchtet, – statt die generelle Wirkung der Werbung, welche stark 

vom Ad selbst abhängig ist.
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Der Flow wirkt auf der ganzen Linie fort

FLOW
Höherer Flow bedeutet 

höhere Bereitschaft zur 

Informationsaufnahme.

Bereitschaft zur 

Informationsaufnahme

Höhere Bereitschaft zur 

Informationsaufnahme 

bedeutet bessere 

Kontaktqualität.

Bereitschaft zur 

Speicherung

Bessere Kontaktqualität erzeugt 

konkretere und bleibende Erinnerungen.

Erinnerung Einstellungsveränderung
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Der Lerneffekt verstärkt sich zusätzlich 

bei Vorwissen des Konsumenten.



Praxisrelevanz
Qualität ist das Ziel
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▪ Bank & Versicherung: Allianz, Bank Cler, Credit Suisse, 

PHILORO Schweiz, Zurich 

▪ Automobil: Audi Switzerland, SEAT 

▪ Telekommunikation: Google Switzerland, Sunrise, Swisscom, 

Samsung Switzerland 

▪ Getränke & Nahrungsmittel: Nespresso, Chocolat Frey, Lindt

▪ Events: Pathé Cinemas, Arena Cinemas, Commercio Movie AG, 

Kiwi Kinos  

▪ Tourismus & Mobilität: Schweiz Tourismus, SWISS, SBB, TCS, 

Post 

▪ Medien: 20Minuten, Watson, Tamedia, Weischer Media, ROD 

AG, Google Switzerland, Mediaschneider, JvM, JvM Play

▪ Retail: Unilever, Digitec, Coop, Migros, Denner, Galaxus, 

Brack.ch, IKEA Switzerland, Luminox 

▪ Luxus: DIOR DACH, IWC

Kommunikations-Experten fordern einen Qualitätsindex

65 halbstandardisierte Interviews mit

Kino- und Medienexperten sowie Werbetreibenden 

aus verschiedenen Branchen 

Das Thema „Qualität“ ist für die komplette mediale 

Wertschöpfungskette äusserst relevant. 

Werbetreibende wie Kommunikationsprofis 

wünschen sich ein Mass für die Kontaktqualität. 

Entsprechend haben wir das gesamte 

Forschungsprojekt auf diese essenzielle Praxisfrage 

ausgerichtet.
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Flow – von der einfachen Vermessung zum 
rundum hilfreichen Index

Flow ist das Erlebnis einer nahtlosen und kontinuierlichen Erfahrung. Gekennzeichnet ist dieser 

Zustand durch hohe Konzentration und ein völliges Eintauchen in den Moment.

Über das Konzept „Flow“ kann die Werbewirkung effektiv auf jedem Medienkanal gemessen 

werden. Dies ermöglicht eine Einordnung der Wirkungsleistung jedes Kanals. 

Die Analyse von Flow hilft entscheidend mit, optimale Kanäle, Anzeigeformate und Zielstrategien 

zu identifizieren – und somit die Effektivität einer Kampagne zu maximieren.

Zwar ist Flow nicht der einzige Faktor, der Werbewirkung beeinflusst, jedoch ist er deutlich 

einfacher zu erheben als andere und zudem äusserst aussagekräftig, was das Potenzial eines 

Kanals zur effektiven Informationsübermittlung und Emotionsbildung angeht. 

Die Daten bieten wertvolle Einblicke in das Engagement, die Konzentration und das Eintauchen 

der Verbraucher und helfen, multimediale Kampagnen effizienter an das Werbeziel anzupassen.

Die kanalbezogenen Unterschiede können zur wirkungsvollen Medienplanung eingesetzt werden. 

Kurz: Flow als Index weist den Weg zu einem optimalen Werbeerlebnis.
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Theoretischer Hintergrund
FLOW
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Flow begünstigt Lernprozesse ─ neu auch bei Werbung betrachtet
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Gaming       Sport             Musik Technologie-       Werbung 

    akeptanz

*Mihaly Csikszentmihalyi & Selega Csikszentmihalyi, 1988 

*Hsu & Lu, 2004

*Nakamura et. al., 2014

*Kannler, 2023

Aneignung neuen 

Wissens

FLOW

+

?

Der Zusammenhang zwischen verbesserter Performance im Flow wurde in verschiedenen Bereichen untersucht. 

Hierbei handelt es sich bei den bisher untersuchten Bereichen um Felder, die grössere Wissenseinheiten darstellen. 

1. Gaming 2. Sport 3. Musik 4. Technologieakzeptanz

-> Unsere forschungsleitende Hypothese lautet somit: Flow könnte geeignet sein, um zu untersuchen, wie sich 

dieser Zustand auf die Aneignung von „Mikro-Lerneinheiten“ (Werbung) auswirkt.
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Werbung ist das „Lehren & Lernen“ einer Marke
 

— Wie lernen wir über eine Marke?

— Lernen hat zum Zweck, „Informations-

Häppchen“ zu einem späteren Zeitpunkt 

(Kaufhandlung) abrufbar zu machen.

— Der Augenblick, in dem man Informationen 

präsentiert bekommt, ist entscheidend für die 

Aufnahme, die Verarbeitung und Speicherung 

der Information. Dieses Prinzip wird 

„Kognitive Absorption“ genannt.

1
LERNEN Die eingangs formulierte Hypothese, dass Werbung im Prinzip 

das Lehren einer Marke ist, wird durch die wissenschaftliche 

Literatur gestützt. Da es im Werbeaugenblick entscheidend ist, 

wie sehr die Aufmerksamkeit des Zuschauers auf das 

Zielmedium gerichtet ist, findet das Prinzip der „kognitiven 

Absorption“ beim medialen Lernen Anwendung. Eine 

Kerngrösse für diese kognitive „Saugfähigkeit“ ist, ob sich der 

Rezipient im Flow befindet. Das Prinzip des Involvements ist 

hier zwar ebenfalls mit aufgeführt, kann jedoch weniger 

marken- oder produktunabhängige Aussagen darüber treffen, 

da es bei „Involvement“ spezifisch um die Einstellung des 

Rezipienten bezüglich der entsprechenden Marktleistung geht. 

Entsprechend verwendet unser Forschungsansatz das Konzept 

des Flows, um die Fähigkeit eines Medienkanals zu untersuchen, 

den Rezipienten in einen „kognitiv saugfähigen“ Zustand zu 

versetzen.

iStock.com/skynesher
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Die Aufnahmebereitschaft beeinflusst das Lernergebnis 

16
* Agarwal and Karahanna, 2000

2

Absorption (totale Aufmerksamkeit)

− Kognitives Engagement 

(Involvement) bestehend aus 

Aufmerksamkeit, Fokus, Neugierde, 

intrinsisches Interesse

− Flow (messbar)

KOGNITIVE ABSORPTION* Dieser „saugfähige“ Zustand wird massgeblich von zwei 

Faktoren erzeugt: Kognitives Engagement und Flow.
- Da es im Werbeaugenblick entscheidend ist, wie sehr die 

Aufmerksamkeit des Zuschauers ans Zielmedium gebunden ist, 

findet das Prinzip der „kognitiven Absorption“ beim medialen 

Lernen Anwendung. 

- Das kognitive Engagement kombiniert Involvement und Flow. Es 

ist jedoch von der Marke oder dem Produkt abhängig, da es sich 

um die spezifische Einstellung des Rezipienten gegenüber der 

entsprechenden Marktleistung handelt, wenn man ausschliesslich 

das Involvement betrachtet. Man könnte sagen, dass dieses die 

intrinsisch motivierte Haltung des Konsumenten darstellt.

- Flow wird entsprechend als extrinsischer Faktor angeführt. 

Welche äusseren Faktoren begünstigen einen Flow-Zustand? Mit 

Flow beschreiben wir die Fähigkeit eines Medienkanals, den 

Rezipienten in einen „kognitiv aufnahmebegünstigten“ Zustand zu 

versetzen.

iStock.com/aristotoo
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Flow ist ein Zustand extremer Leistungsfähigkeit
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Flow charakterisiert einen Zustand, der für 

Höchstleistungen essentiell ist:

 

— Man weiss genau, was zu tun ist

— Man fühlt sich genau richtig gefordert

— Man nimmt die Ereignisse um sich herum als fliessend wahr 

(flow -> Namensgebung)

— Die Konzentration richtet sich auf eine einzige Aufgabe

— Verlust von Zeitgefühl

— Verlust von bewusster Selbstwahrnehmung

FLOW
3

*Mihaly Csikszentmihalyi (2014) Flow

Flow ist der optimale Zustand zwischen Über- 

und Unterforderung. Man ist konzentriert und 

glücklich. 

Diesen Sweetspot bei der Mediennutzung in 

Betracht zu ziehen bedingt, dass man die 

Aufnahme von Informationen und deren 

Speicherung als aktiven Prozess versteht.
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Höchstleistungen finden im Flow statt
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*Mihaly Csikszentmihalyi (2014) Flow

Flow ist ein optimaler Zustand für kognitive 

Höchstleistungen. Mit diesem Forschungsprojekt wollen 

wir die Eignung von Flow als Indikator für kanalbezogene 

Informationsübertragung grundlegend abklären und erste 

Tendenzen mit Bezug auf die zugrundeliegende Aufgabe 

(Werbung lehren bzw. lernen) testen.

Im Flow befindet man sich 

dann, wenn die 

Anforderungen der Situation 

perfekt mit den eigenen 

Fähigkeiten harmonisieren. 

Man ist weder unter- noch 

überfordert. Eine Art „Sweet 

Spot“ als Zustand ─ perfekt 

für eine Werbebotschaft.



Unser Vorgehen
Studienaufbau und Durchführung
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Komparatives Studiendesign zwischen 3 Bewegtbild-Kanälen
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Das Institut für Marketing und Customer Insight der 
Universität St. Gallen hat die Performance von Werbung in 
Kino, auf YouTube und im TV miteinander verglichen. 

Aufgrund der grossen Unterschiede bei z. B. den 
Rezeptionsmodi, der sozialen Situation des Medienkonsums, 
der Medienmechanik sowie der Bildschirmgrössen liessen 
sich starke Unterschiede in der Werbewirkung der drei 
Kanäle annehmen. 

Ziel war es, die Stärken der einzelnen Kanäle 
herauszuarbeiten und Empfehlungen für den Media-Einsatz 
abzuleiten. 

Diese Studie ist die erste, die in einem fairen 
Medienvergleich die Wirkung von drei Bewegtbildkanälen 
repräsentativ für die Schweiz miteinander vergleicht.
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Aubau und Messung der quantitativen Studie:
Wie finden wir den Unterschied?

21

Kino
TV

YouTube

+ / - Flow (Kontaktqualität)

Einstellung gegenüber Werbung

Gestützte Werbeerinnerung

Brand Consideration

Buying intention

Spot evaluation

Brand Image

Abhängige Variablen

Um den Zustand des Rezipienten möglichst genau zu 

erfassen, ist es notwendig, die gleichen Spots auf allen 

drei Medien auszuspielen. 

Wichtig für diese Studie: Wir verzichten auf eine 

medienangepasste Form des Werbespots, um die 

reine Wirkung des Kanals messen zu können und 

nicht die des Spots. 

Zusätzlich zu den Faktoren rund um Flow erheben wir 

auch das klassische Wirkungsbild der Werbewirkungs-

forschung, um konklusiv vergleichen zu können, ob die 

„Flow-Methode“ valide Einschätzungen zulässt.
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Reaktionszeitbasierte Abfrage des Markenimages

22

Das Prinzip. Teilnehmer antworten, so schnell sie 

können. Die Aufgabe ist, Markenassoziationen mit 

„Ja“ oder „Nein“ zu beantworten.

Die Logik. Je schneller eine Reaktion, desto weniger 

ist sie durch kognitive Prozesse verzerrt – sowohl 

positive als auch negative Reaktionen. Deshalb wird 

die Antwort mit der Reaktionszeit verrechnet. 

Validiert. Das Attributeset wurde mit Hilfe einer 

faktorenanalytischen Grundlagenstudie validiert und 

2013 um weitere Faktoren erweitert.
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Stichprobenbeschreibung
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Die Werbewirkung wird mit grossen, statistisch belastbaren Stichproben gemessen. Die Online-Befragung zu 

YouTube und TV ermöglichte deutlich grössere Stichproben als die logistisch aufwendige Testung im Kino. 

Dem wurde mit einer Gewichtung der Ergebnisse auf Basis von Geschlecht und Alter Rechnung getragen.

Unterschiede bei den Stichproben ergaben sich aus unterschiedlich hohen Abbrechungsquoten.

Werbekanäle Kino, YouTube, TV

Anzahl 

Befragter

Kino: 909 *

YouTube: 1405

TV: 1511

Feldzeit: Kino: 14.10. - 31.10.2021

YouTube und TV: 16.12. - 

23.12.2021

* Es wurden nur diejenigen gewertet, die den Fragebogen erst in der Filmpause ausfüllten.
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Ablauf im Kino ─ Schweiz
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Nur Flyerverteilung an Publikum Werbewirkung

Spotbewertung

75 Minuten 7 Minuten

Screening Kino Befragung

Werbestrecke mit den beiden 

Zielspots vor dem Hauptfilm

60 Minuten Gap

Entscheidender Unterschied zwischen den Feldstudien in der Schweiz und in Deutschland ist, dass das Zeitfenster zwischen 

Werbekontakt und Befragung variiert. Die 60-minütige Mess-Verzögerung im Kino in der Schweiz (Messung erst in 

Halbzeitpause möglich) bringt eine deutlich schlechtere Ausgangslage im Vergleich zu den anderen Kanälen mit sich.  
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Ablauf im Kino ─ Deutschland
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Nur Flyerverteilung an Publikum Werbewirkung

Spotbewertung

20 Minuten 7 Minuten

Screening Kino Befragung

Werbestrecke mit dem Zielspot 

vor dem Hauptfilm

8-10 Minuten Gap

In der Studie in Deutschland konnten wir aufgrund des unterschiedlichen Setups im Kino (Messung bereits in Pause zwischen 

Werbung und Programmstart möglich) das Zeitfenster zwischen Werbeausspielung und Befragung deutlich reduzieren und an 

die beiden anderen Formate anpassen. Dies trägt stark zur Genauigkeit und Aussagekraft unserer gesammelten Daten bei.
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Ablauf auf YouTube und im TV
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Alter und Geschlecht Werbewirkung

Spotbewertung

20 Minuten 10 Minuten

Screening YouTube / TV Nachbefragung

Inkl. Werbestrecke mit beiden 

Zielspots

8-10 Minuten Gap

Das Zeitfenster bei YouTube und TV liegt über die gesamte Studie hinweg konstant bei 8-10 Minuten. Insofern sind 

somit alle verzerrenden Effekte bei allen Kanälen gleich, wenn man die Erkenntnisse aus der Kino-Messung in 

Deutschland mit einbezieht. 
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Demographie
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Gewichtete Anteile basierend auf: N(Kino)=677, N(YouTube)=952, N(TV)=1038. Maximaler Gewichtungsfaktor auf den Wert drei normiert, daher Anteil von 65+ Jahre im Kino kleiner. 

Kino YouTube TV

Weiblich
49% 51% 50%

Männlich oder divers
51% 49% 50%

16-39 Jahre
44% 40% 40%

40-64 Jahre
49% 45% 45%

65+ Jahre
6% 15% 15%
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Mediennutzung
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Gewichtete Anteile basierend auf: N(Kino)=677, N(YouTube)=952, N(TV)=1038. Unterschiede der Mediennutzung zwischen den Kanälen durch Unterschiede in der Stichprobe erklärbar. 

Trotz der zunehmenden Entwicklung in Richtung Social Media sind TV und Radio noch immer die am häufigsten genutzten 

Medien. Für Pandemiezeiten wenig überraschend sind regelmässige Kinobesucher im Messzeitraum eher selten.

Nutzung mind. 

einmal pro Woche

Kino YouTube TV

Kino
1% 5% 4%

TV
91% 91% 87%

YouTube
59% 77% 77%

Social Media
77% 79% 78%

Radio
87% 82% 82%

Zeitung
67% 76% 70%



Ergebnisse
Zusammenfassung
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Werbewahrnehmung im Medienvergleich

30

Im Medienvergleich wird Kinowerbung von allen Optionen am meisten 
favorisiert. Die hohen Ausprägungen in den Bereichen Flow, Werbeerlebnis 
und der berichteten Werbeaufmerksamkeit deuten deutlich darauf hin:
Die Rezeptionsbedingungen für Werbung sind im Kino besonders günstig.

Im Vergleich liegt die Aufmerksamkeit klar auf der grossen Kinoleinwand. Von 
fast der Hälfte der Befragten wird Kinowerbung sogar als ein angenehmer Teil 
des Besuchs bewertet.

Während die Medienkanäle YouTube und TV im Flow und Werbeerlebnis 
ähnliche Werte erzielen (dabei jedoch hinter dem Kino rangieren), zeigt sich, 
dass Werbung auf YouTube weniger Aufmerksamkeit generiert als im TV.  
Erstaunlich ist vor allem, dass Kino trotz des nachteiligen Mess-Setups immer 
noch höhere Werte erzielt als die anderen Kanäle. Zwar nicht überraschend, 
aber die Leistung von Kinowerbung überzeugt.

TV-Werbung wird als informativer als YouTube-Werbung erachtet. YouTube 
sorgt hingegen eher als TV für ein Gefühl von Kontrolle und genau passenden 
Anforderungen.

Grundsätzlich gibt es wenige Fans von Werbung, YouTube-Werbung wird 
aber als am meisten störend wahrgenommen. Kinowerbung ist für jeden 
Vierten hingegen sogar ein Teil des Medienerlebnisses.
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• Der Philoro-Spot sorgt im Kino für hohe Awareness. Bei der 

Spoterinnerung schneidet auch YouTube besser ab als TV.

• Beim impliziten Image und damit dem Bauchgefühl punktet die neue 

Marke Philoro auf YouTube und im TV in der Kategorie Freude 

gegenüber dem Kino. Durch den TV-Kontakt wird zudem besonders gut 

Vertrauen vermittelt. 

• Erstaunlich sind die Werte für Kino trotz der insgesamt deutlich jüngeren 

Probanden. Hier spielt die Relevanz des Spots für die Zielgruppe 

sicherlich eine entscheidende Rolle. 

Es ist deutlich zu sehen, dass ein TV-optimierter Spot hier seine Stärken 

ausspielt. Jedoch ist die beachtliche Leistung im Kino, trotzdem eine äusserst 

hohe Markenwahrnehmung zu erzielen. Als unbekannte Marke springt das 

Thema Gold direkt unter die Top 3 bei der ungestützten Spoterinnerung. Die 

Marke selbst wird auf Anhieb im Mittelfeld mit etablierten Anbietern aus dem 

Finanzsektor genannt.

Es besteht ein deutlicher Zusammenhang zwischen den Teilnehmenden, die sich 

im Flow befinden, und der ungestützten Marken- bzw. Themen-Erinnerung.

Philoro: Hohe Marken-Awareness 
im Kino 

31



powered by

Über alle Dimensionen hinweg schneidet der Kinospot am besten ab 
und führt zur positivsten Bewertung der Marke IWC.

Die hohe Aufnahmefähigkeit der Teilnehmer im Kino geht mit der 
höchsten Markenbekanntheit und der höchsten Erinnerungsleistung 
einher. Der cinematisch produzierte Spot gefällt im Kino am besten. 
Die beworbene Uhr wird zudem als attraktiver und insgesamt 
positiver bewertet.

Die YouTube- und TV-Spots unterscheiden sich nur vereinzelt in den 
Werten für Spot- und Markenevaluation und liegen insgesamt hinter 
dem Kino-Spot zurück.

IWCs implizites Markenimage ist unabhängig vom Medienkanal vor 
allem mit Stärke und Sicherheit verbunden und erreicht zudem hohe 
Werte für Aussergewöhnlichkeit. Dieses Markenimage wird am 
spezifischsten mit der Kinowerbung erzeugt, gefolgt von TV.

Diese Ergebnisse verdeutlichen, dass die Verbindung von optimalem 
Flow und optimalem Spot den Werbeaugenblick am allerbesten nutzt.

Kinowerbung bewirkt die grössten 
Uplifts für IWC

32
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Flow und Kontaktqualität – so what? 
Zentrale Zusammenhänge auf einen Blick

33

= Höhere Werbeerinnerung

= Höhere Markenerinnerung

= Positivere Markenkonnotation

Werbeerlebnisse sollten stärker auf den „Flow“ eines Kanals 

abgestimmt sein, da die Werbeerinnerung daran gekoppelt zu 

sein scheint.

Flow ermöglicht eine deutlich einfachere Einschätzung über die 

zu erwartende Werbewirkung auf einem Kanal.

Flow macht die Kontaktqualität eines Medienkanals sichtbar.

Flow zeigt die situative Qualität einer medialen Konversation, 

um Werbung eingängig zu verankern.

Flow dient als Qualitätsindex für einen Medienkanal für die 

Entscheidungsfindung beim Medienmix. In Verbindung mit einer 

Kostenrelation lässt sich mit dieser Variable das Verhältnis von 

Wirkung zu Kosten qualitativ und effizient pro Kanal messen.

Höhere 

Werbewirksamkeit

Flow ist leicht zu erheben.

Flow ist leicht zu verstehen.

Flow ist einfach zu vergleichen.

Höherer Flow bedeutet



Ergebnisse
Flow & Werbeerlebnis 
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Kino schafft Zeitlosigkeit und Klarheit
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...bemerke ich nicht, wie die Zeit

vergeht.

...bin ich völlig klar im Kopf. ...habe ich keine Probleme, mich zu

konzentrieren.

...fliessen meine Gedanken klar und

problemlos.

Flow

Kino (A) YouTube (B) TV (C)
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Das Kino-Setting sorgt für fast alle für eine zeitlose Atmosphäre, in der sie klar im Kopf sind, sich konzentrieren können 

und die Gedanken mühelos fliessen – und dies jeweils deutlich besser als bei einem YouTube- oder TV-Programm. 

Gegenüber einem TV-Programm sorgt auch YouTube deutlich besser für eine zeitlose Atmosphäre und Klarheit im Kopf.

B, C B, C B, C B, CCC

Flow: Wenn ich im Kino bin / auf YouTube bin / TV schaue, dann… . Gewichtete Anteile basierend auf: N(Kino)=677, N(YouTube)=952, N(TV)=1038. Die Buchstaben A, B, C markieren 

signifikante Unterschiede auf dem 0,05 Niveau.
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Kino ist eindeutig die Hauptbeschäftigung
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...weiss ich ganz genau, was zu tun

ist.

...ist das für mich die

Hauptbeschäftigung, bei der ich nicht

gestört werden möchte.

...ergeben sich die richtigen

Gedanken von selbst.

...habe ich das Gefühl, alles unter

Kontrolle zu haben.

Flow

Cinema (A) YouTube (B) TV (C)
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Die grosse Kinoleinwand im dunklen Saal sorgt für wenig Ablenkung, fokussierte Gedanken und das Gefühl von Kontrolle. 

Auch auf YouTube, wo alles nur einen Mausklick entfernt ist, entsteht das Gefühl von Kontrolle besser als im TV. 

B, C B, C B, C B, C CC

Flow: Wenn ich im Kino bin / auf YouTube bin / TV schaue, dann… . Gewichtete Anteile basierend auf: N(Kino)=677, N(YouTube)=952, N(TV)=1038. Die Buchstaben A, B, C markieren 

signifikante Unterschiede auf dem 0,05 Niveau.
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Kino entspricht dem motivierenden Gefühl,
genau richtig gefordert zu werden
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...fühle ich mich genau richtig gefordert. ...verlasse ich den Raum während der Werbung nicht, weil ich die

Werbung nicht verpassen will.

Flow

Kino (A) YouTube (B) TV (C)
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Zwei Drittel der Befragten fühlen sich genau richtig gefordert im Kino. Dies lässt darauf schliessen, dass dieser Zustand die 

bestmögliche Einstellungsgrundlage liefert.

B, C C

Flow: Wenn ich im Kino bin / auf YouTube bin / TV schaue, dann… . Gewichtete Anteile basierend auf: N(Kino)=677, N(YouTube)=952, N(TV)=1038. Die Buchstaben A, B, C markieren 

signifikante Unterschiede auf dem 0,05 Niveau.
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Kinowerbung weckt explizite Aufmerksamkeit
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Meine Aufmerksamkeit war auf die Werbespots gerichtet. Die Information in der Werbung ist relevant für mich.

Werbeaufmerksamkeit

Kino (A) YouTube (B) TV (C)
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Werbeaufmerksamkeit: Wenn Sie an den Werbeblock denken: Frage nur für diejenigen, die sich an den Spot erinnern konnten (Gestützte Spoterinnerung). Gewichtete Anteile 

basierend auf: N(Kino)=677, N(YouTube)=952, N(TV)=1038. Die Buchstaben A, B, C markieren signifikante Unterschiede auf dem 0,05 Niveau. 

Rund die Hälfte der Zuschauer richtet ihre Aufmerksamkeit bewusst auf die Werbung im Kino. Auch im TV sind es immer 

noch mehr als auf YouTube. TV-Werbung wird zudem als informativer als YouTube-Werbung erachtet.

B, C BB
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Werbung: Ein Teil des Kinoerlebnisses, aber störend auf YouTube
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Der Werbeblock stört mich. Werbung ist ein angenehmer Teil der Mediennutzung.

Werbeerlebnis

Kino (A) YouTube (B) TV (C)
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Werbeerlebnis. Wenn Sie an den Werbeblock denken (Top 3). Gewichtete Anteile basierend auf: N(Kino)=677, N(YouTube)=952, N(TV)=1038. Die Buchstaben A, B, C markieren 

signifikante Unterschiede auf dem 0,05 Niveau. 

Auf YouTube stört der Werbeblock fast alle. Besonders hier wird die primäre Tätigkeit der freien Mediennutzung 

unterbrochen. Auch im Fernsehen stört Werbung drei von vier Personen, also mehr als im Kino. Auch im Kino stört die 

Werbung einerseits ─ wird andererseits aber doch am ehesten als angenehmer Teil der Mediennutzung angesehen.

A, C B, CA
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Schweiz



Philoro
Werbewahrnehmung und Spotbewertung
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Philoro Kinowerbung wird am besten erinnert ─ 
vom Spot bis zur Marke
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Gestützte Markenbekanntheit Gestützte Werbeerinnerung Gestützte Spoterinnerung

Awareness

Kino (A) YouTube (B) TV (C)
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B, C B, C B, C C

Gestützte Markenbekanntheit: Welche der folgenden Anbieter kennen Sie, sei es auch nur dem Namen nach? Gestützte Werbeerinnerung: Können Sie sich in dem eben 

gesehenen Werbeblock an einen Werbespot mit Gold erinnern? Gestützte Spoterinnerung: Haben Sie folgenden Werbespot vor dem Hauptfilm gesehen? Gewichtete Anteile 

basierend auf: N(Kino)=333, N(YouTube)=476, N(TV)=519. Die Buchstaben A, B, C markieren signifikante Unterschiede auf dem 0,05 Niveau. 

Im Kino werden Philoro, das beworbene Produkt und der gezeigte Spot mit deutlichem Abstand am besten erinnert. 

Liegen YouTube und TV bei gestützter Werbe- und Markenerinnerung gleich auf, so ist die gestützte Spoterinnerung nach 

YouTube-Sichtung besser. Dies lässt sich vermutlich auf die geringere Zahl von Konkurrenzspots auf YouTube zurückführen.
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Produkt-Attraktivität, Gefallen und Qualität gleich auf
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43

Bitte bewerten Sie, ob folgende Aussagen zutreffen oder nicht: Attraktives Produkt: Das Produkt in dem Werbespot finde ich attraktiv (top3). Gutes Produkt: Es ist ein gutes 

Produkt (top3). Gefallen Produkt: Ich mag das Produkt (top3). Gewichtete Anteile basierend auf: N(Kino)=333, N(YouTube)=476, N(TV)=519. Die Buchstaben A, B, C markieren 

signifikante Unterschiede auf dem 0,05 Niveau. 

Rund ein Fünftel halten das Philoro Gold für attraktiv, qualitativ gut und mögen es. Zwischen den Kanälen bestehen dabei 

auf einem eher niedrigen Niveau keine klaren Unterschiede. Erstaunlich sind die Werte für Kino trotz der insgesamt 

deutlich jüngeren Probanden. Hier spielt die niedrige Relevanz für die Zielgruppe sicherlich eine entscheidende Rolle.



Ergebnisse IWC 
Deutschland
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Marke IWC in Kino-Gruppe am bekanntesten
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Gewichtete Anteile basierend auf: N(Kino)=232, N(YouTube)=453, N(TV)=473. Die Buchstaben A, B, C markieren signifikante Unterschiede auf dem 0,05 Niveau. 

Bezüglich Awareness erreicht der Kino-Spot Höchstwerte, gefolgt von TV und YouTube. In der aufmerksamkeitsstarken 

Gruppe Kino wird die Marke IWC am häufigsten als bekannt eingeordnet. Auch können sich die Befragten hier am besten 

daran erinnern, Werbung für Uhren gesehen zu haben. In allen Gruppen erkennt etwa die Hälfte den Spot wieder.

B, C B B B
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Der Spot gefällt im Kino am besten
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Spot Evaluation Top3
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Gefallen: Wie hat Ihnen der Spot gefallen? Frage nur für diejenigen, die sich an den Spot erinnern konnten (Gestützte Spoterinnerung). Gewichtete Anteile basierend auf: N(Kino)=119, 

N(YouTube)=247, N(TV)=231. Die Buchstaben A, B, C markieren signifikante Unterschiede auf dem 0,05 Niveau. 

Nur im Kino erreicht der Spot mehrheitlich Zustimmung. Mit seinen bildgewaltigen Szenen und dem starken Soundtrack 

kommt der Spot auf der Kinoleinwand am besten an. 

B, C
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Produktwahrnehmung im Kino am besten

47

Bitte bewerten Sie, ob folgende Aussagen zutreffen oder nicht: Attraktives Produkt: Das Produkt in dem Werbespot finde ich attraktiv (top3). Gutes Produkt: Es ist ein gutes 

Produkt (top3). Gefallen Produkt: Ich mag das Produkt (<top3). Gewichtete Anteile basierend auf: N(Kino)=232, N(YouTube)=453, N(TV)=473. Die Buchstaben A, B, C markieren 

signifikante Unterschiede auf dem 0,05 Niveau. 

Die Produktwahrnehmung fällt in der Kino-Gruppe am besten aus, gefolgt von TV und YouTube. Nach Betrachten des Spots 

auf der grossen Kinoleinwand wird das Produkt als attraktiver wahrgenommen und insgesamt besser bewertet. In der YouTube-

Gruppe, in der dem Spot am wenigsten Aufmerksamkeit geschenkt wurde, erreicht das Produkt die niedrigsten Werte.

B, C B B, CB B
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Stärkste Assoziation zu Stärke und Sicherheit 
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Dargestellt sind die impliziten Antworten gemessen mit dem i2 BRANDREACT. „Im Folgenden erscheinen ein Markenlogo und Eigenschaften. Bitte entscheiden Sie sich möglichst 

SCHNELL, ob die Eigenschaft zur angezeigten Marke passt oder nicht.“ Gewichtete Anteile basierend auf: N(Kino)=232, N(YouTube)=453, N(TV)=473. Die Buchstaben A, B, C markieren 

signifikante Unterschiede auf dem 0,05 Niveau. 

IWCs implizites Markenimage ist unabhängig vom Medienkanal vor allem mit Stärke und Sicherheit verbunden und erreicht zudem hohe Werte 

für Aussergewöhnlichkeit. Der Kino-Spot (und teilweise auch der TV-Spot) ist signifikant stärker mit diesem einflussreichen und 

qualitätsbewussten Markeimage verbunden als der YouTube-Spot. Freude und Natürlichkeit, mit denen IWC insgesamt weniger assoziiert wird, 

erreichen in der Kinobedingung hingegen die niedrigsten Werte. Das implizite Markenimage ist in der Kinobedingung also am differenziertesten.

A

Freude Stärke Sicherheit Sinnlichkeit Natürlichkeit

A

A

B

B

B

B
B

B
B

B
B

A A
A A

A
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Kino klarer Spitzenreiter für Consideration
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Bitte bewerten Sie, ob folgende Aussagen zutreffen oder nicht: Produktinteresse: Ich könnte mir vorstellen, eine Luxusuhr zu kaufen (top3). Kauf: Bei einem geplanten Kauf einer Luxusuhr würde ich IWC in 

Betracht ziehen (top3). Empfehlung: Wenn ein Freund oder eine Freundin nach einer Luxusuhr fragen würde, würde ich ihm oder ihr IWC empfehlen (top3). Gewichtete Anteile basierend auf: N(Kino)=232, 

N(YouTube)=453, N(TV)=473. Die Buchstaben A, B, C markieren signifikante Unterschiede auf dem 0,05 Niveau.

Die Kinowerbung weckt insgesamt höheres Produktinteresse ─ und erhöht die Bereitschaft, IWC zu kaufen und die Marke 

weiterzuempfehlen, am klarsten. Die Werte der YouTube- und TV-Gruppe liegen vergleichbar tiefer.

B, C B, C B, C
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Kinowerbung erhöht die Markenpräferenz
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Bitte bewerten Sie, ob folgende Aussagen zutreffen oder nicht: Marke Präferenz: Wenn ich eine Luxusuhr kaufen möchte, würde ich IWC bevorzugen (top3). 

Marke Kaufabsicht: Wenn ich eine Luxusuhr kaufen möchte, wäre die Wahrscheinlichkeit hoch, dass ich IWC kaufen würde (top3). Gewichtete Anteile basierend auf: N(Kino)=232, 

N(YouTube)=453, N(TV)=473. Die Buchstaben A, B, C markieren signifikante Unterschiede auf dem 0,05 Niveau. 

Mit Kinowerbung wird IWC stärker präferiert und für einen Kauf in Betracht gezogen als mit TV- oder YouTube-Werbung. 

In der Kinogruppe würde mehr als die Hälfte der Befragten die Marke IWC bei einem Kauf präferieren, bei YouTube und 

TV sind es nur etwa 3 von 10 Befragten.

B, C B, C



Literaturnachweise



Agarwal, R., & Karahanna, E. (2000). Time flies when you’re 

having fun: Cognitive absorption and 

beliefs about information technology 

usage. MIS Quarterly: Management 

Information Systems, 24(4), 665–694. 

https://doi.org/10.2307/3250951

Aitken, R., Gray, B., & Lawson, R. (2008). Advertising 

effectiveness from a consumer 

perspective. International Journal of 

Advertising, 27(2), 279–297. 

https://doi.org/10.1080/02650487.2008.11

073055

Alashoor, T., & Baskerville, R. (2015). The privacy paradox: The 

role of cognitive absorption in the social 

networking activity. ICIS 2015 

Proceedings. 

https://aisel.aisnet.org/icis2015/proceedin

gs/SecurityIS/5

Albers, S., Klapper, D., Konradt, U., Walter, A., & Wolf, J. 

(2009). Methodik der empirischen 

Forschung. In Methodik der empirischen 

Forschung (3rd ed.). Gabler Verlag | 

Springer Fachmedien. 

https://doi.org/10.1007/978-3-322-96406-

9

Alloza, A. (2008). Brand Engagement and Brand Experience at 

BBVA, the Transformation of a 150 

Years Old Company. Corporate 

Reputation Review, 11(4), 371–379. 

https://doi.org/10.1057/crr.2008.31

Ansari, A., & Riasi, A. (2016). An Investigation of Factors 

Affecting Brand Advertising Success and 

Effectiveness. International Business 

Research, 9(4). 

https://doi.org/10.5539/ibr.v9n4p20

Aumont, J., & Brewster, B. (1996). Lumière revisited. Indiana 

University Press1, 8(4), 416–430.

Austin, B. A. (1986). Cinema screen advertising: An old 

technology with new promise for 

consumer marketing. Journal of 

Consumer Marketing, 3(1), 45. 

https://doi.org/10.1108/EB008152/FULL/

XML

Bailey, K. (2008). Methods of Social Research (4th ed.). The Free 

Press.

Balakrishnan, J., & Dwivedi, Y. K. (2021). Role of cognitive 

absorption in building user trust and 

experience. Psychology & Marketing, 

38(4), 643–668. 

https://doi.org/10.1002/MAR.21462

Barry, T. E., & Howard, D. J. (1990). A Review and Critique of 

the Hierarchy of Effects in Advertising. 

International Journal of Advertising, 

9(2), 121–135. 

https://doi.org/10.1080/02650487.1990.11

107138

Batra, R., & Ray, M. L. (1983). Operationalizing Involvement As 

Depth and Quality of Cognitive Response. 

ACR North American Advances, NA-10. 

https://www.acrwebsite.org/volumes/613

1/volumes/v10/NA-10/full

Bergkvist, L., & Langner, T. (2017). Construct Measurement in 

Advertising Research. Journal of 

Advertising, 46(1), 129–140. 

https://doi.org/10.1080/00913367.2017.12

81778

BFS. (2022a). Filmangebot | Bundesamt für Statistik. 

https://www.bfs.admin.ch/bfs/de/home/st

atistiken/kultur-medien-

informationsgesellschaft-

sport/kultur/film-kino/filmangebot.html

BFS. (2022b). Kinoeintritte | Bundesamt für Statistik. 

https://www.bfs.admin.ch/bfs/de/home/st

atistiken/kultur-medien-

informationsgesellschaft-

sport/kultur/film-kino/kinoeintritte-und-

privat-filme.html

BFS. (2022c). Kinoinfrastruktur | Bundesamt für Statistik. 

https://www.bfs.admin.ch/bfs/de/home/st

atistiken/kultur-medien-

informationsgesellschaft-

sport/kultur/film-

kino/kinoinfrastruktur.html#134462635

BFS. (2022d). Video on Demand (VoD) | Bundesamt für Statistik. 

https://www.bfs.admin.ch/bfs/de/home/st

atistiken/kultur-medien-

informationsgesellschaft-

sport/kultur/film-kino/vod.html

Bloom, P. N., Milne, G. R., & Adler, R. (1994). Avoiding Misuse 

of New Information Technologies: Legal 

and Societal Considerations. Journal of 

Marketing, 58(1), 98–110. 

https://doi.org/10.1177/002224299405800

108

Bortz, J., & Döring, N. (2006). Forschungsmethoden und 

Evaluation. Springer Berlin Heidelberg. 

http://link.springer.com/10.1007/978-3-

540-33306-7

Brown, S. P., & Stayman, D. M. (1992). Antecedents and 

Consequences of Attitude Toward the Ad: 

A Meta-Analysis. Journal of Consumer 

Research, 19(1), 34. 

https://doi.org/10.1086/209284

Bruhn, M. (2009). Marketing - Grundlagen für Studium und 

Praxis. Gabler. 

https://doi.org/10.1007/978-3-8349-8021-

2

Bruner, G. C. (2013). Marketing scales handbook: Multi-item 

measures for consumer insight research 

(7th ed.). GCBII Productions.

Buber, R., & Holzmüller, H. H. (2009). Qualitative 

Marktforschung - Konzepte, Methoden, 

Analysen (2nd ed.). Gabler Verlag.

Büch, B. (2007). Filmkritik und Filmbewertung. Verlag Dr. 

Müller.

Burzan, N. (2021). Quantitative Methoden kompakt. In 

Quantitative Methoden kompakt. UTB.

Cacioppo, J. T., Petty, R. E., Chuan, F. K., & Rodriguez, R. 

(1986). Central and Peripheral Routes to 

Persuasion. An Individual Difference 

Perspective. Journal of Personality and 

Social Psychology, 51(5), 1032–1043. 

https://doi.org/10.1037/0022-

3514.51.5.1032

Carson, D., Gilmore, A., Perry, C., & Gronhaug, K. (2011). 

Qualitative Marketing Research. SAGE 

Publications, Ltd. 

https://doi.org/10.4135/9781849209625

Coomber, L., & Poore, J. (2013). Case studies - From good to 

branded: Using immersive design to 

deliver a positive brand experience for 

British Gas. Journal of Brand Strategy, 

1(4), 318–326.

Cooper, D., & Schindler, P. (2011). Business Research Methods 

(11th ed.). McGraw Hill.

Cowdrick, M. (1917). The Weber-Fechner Law and Sanford’s 

Weight Experiment. Source: The 

American Journal of Psychology, 28(4), 

585–588. https://about.jstor.org/terms

Creswell, J.W., Clark, V. L. . (2017). Designing & Conducting 

Mixed Methods Research. SAGE 

Publications.

Creswell, J. W., & Creswell, J. D. (2017). Research Design. 

Qualitative, Quantitative, and Mixed 

Methods Approaches (5th ed.). SAGE 

Publications.

Csikszentmihalyi, M. (1997). Finding flow: The psychology of 

engagement with everyday life. Basic 

Books.

Csikszentmihalyi, M. (2013). Flow: The Psychology of 

Happiness. Random House.

Csikszentmihalyi, Mihaly. (1990). Flow: The Psychology of 

Optimal Experience. HarperCollins.

Csikszentmihalyi, Mihaly, & Rathunde, K. (1992). The 

measurement of flow in everyday life: 

toward a theory of emergent motivation. 

Nebraska Symposium on Motivation., 40, 

57–97.

Csikszentmihalyi, Mihaly, & Selega Csikszentmihalyi, I. (1988). 

Optimal Experience: Psychological 

Studies of Flow in Consciousness. 

Cambridge University Press.

Dahlen, M., & Rosengren, S. (2016). If Advertising Won’t Die, 

What Will It Be? Toward a Working 

Definition of Advertising. Journal of 

Advertising, 45(3), 334–345. 

https://doi.org/10.1080/00913367.2016.11

72387

Daschmann, G. (2003). Quantitative Methoden der 

Kommunikationsforschung. In G. 

Bentele, H. Brosius, & O. Jarren (Eds.), 

Öffentliche Kommunikation - 

Studienbücher zur Kommunikations- und 

Medienwissenschaft (pp. 262–282). VS 

Verlag für Sozialwissenschaften. 

https://doi.org/10.1007/978-3-322-80383-

2_14

Diekmann, A. (2007). Empirische Sozialforschung Grundlagen, 

Methoden, Anwendungen. Rowohlt 

Taschenbuch.

Digital Cinema Media x Lumen. (2022). Centre of Attention. 

Digital Cinema Media | DCM. 

https://www.dcm.co.uk/

Döring, N., & Bortz, J. (2015). Forschungsmethoden und 

Evaluation in den Sozial- und 

Humanwissenschaften. Springer Berlin. 

https://doi.org/10.1007/978-3-642-41089-

5

Dunnett, J., & Hoek, J. A. (1996). An evaluation of cinema 

advertising effectiveness. Marketing 

Bulletin, 7, 58–66.

Eisend, M., & Tarrahi, F. (2016). The Effectiveness of 

Advertising: A Meta-Meta-Analysis of 

Advertising Inputs and Outcomes. 

Journal of Advertising, 45(4), 519–531. 

https://doi.org/10.1080/00913367.2016.11

85981/SUPPL_FILE/UJOA_A_1185981_

SM2999.DOC

Escalas, J. E. (2003). Advertising narratives: What are they and 

how do they work? Representing 

Consumers: Voices, Views and Visions, 

267–289. 

https://doi.org/10.4324/9780203380260-

19/ADVERTISING-NARRATIVES-

JENNIFER-EDSON-ESCALAS

Ewing, M. T., Du Plessis, E., & Foster, C. (2001). Cinema 

advertising re-considered. Journal of 

Advertising Research, 41(1), 78–85. 

https://doi.org/10.2501/JAR-41-1-78-85

Faulstich, W. (2004). Medienwandel im Industrie- und 

Massenzeitalter (1830–1900). 

Vandenhoeck & Ruprecht.

Feilzer, M. Y. (2010). Doing mixed methods research 

pragmatically: Implications for the 

rediscovery of pragmatism as a research 

paradigm. Journal of Mixed Methods 

Research, 4(1), 6–16. 

https://doi.org/10.1177/155868980934969

1

Flick, U. (1999). Qualitative Forschung : Theorie, Methoden, 

Anwendung in Psychologie und 

Sozialwissenschaften. Rowohlt 

Taschenbuch Verlag.

Frison, S., Dekimpe, M. G., Croux, C., & De Maeyer, P. (2014). 

Billboard and cinema advertising: Missed 

opportunity or spoiled arms? 

International Journal of Research in 

Marketing, 31(4), 425–433. 

https://doi.org/10.1016/j.ijresmar.2014.05

.004

Fuchs, W., & Unger, F. (2014). Management der Marketing-

Kommunikation. Springer. 

https://doi.org/10.1007/978-3-642-39811-

7

Garms-Homolová, V. (2020). Sozialpsychologie der 

Einstellungen und Urteilsbildung. 

Springer. https://doi.org/10.1007/978-3-

662-62434-0

Geertz, C. (1973). The Interpretation of Cultures. Basic Books.

Gertler, M. (2016). Forschen. Grundlagen und Tipps für 

wissenschaftliche Arbeiten. Bookrix.

Goerg, G. M., Best, C., Shobowale, S., Koehler, J., & Remy, N. 

(2015). Advertising on YouTube and TV: 

A Meta-analysis of Optimal Media-mix 

Planning. Journal of Advertising 

Research, 57, 283–304. 

https://research.google/pubs/pub44291/

Greenwald, A. G., & Leavitt, C. (1984). Audience Involvement in 

Advertising: Four Levels. Journal of 

Consumer Research, 11(1), 581. 

https://doi.org/10.1086/208994

GroupM. (2020). This Year, Next Year: Global Mid-Year 

Forecast Report. 

https://www.groupm.com/this-year-next-

year-global-mid-year-forecast-report/

Hall, B. F. (2002). A new model for measuring advertising 

effectiveness. Journal of Advertising 

Research, 42(2), 23–32.

Hayes, A. F. (2017). Introduction to Mediation , Moderation , 

and Conditional Process Analysis. The 

Guilford Press. 

https://www.guilford.com/books/Introduc

tion-to-Mediation-Moderation-and-

Conditional-Process-Analysis/Andrew-

Hayes/9781462549030

Hazan, E., Kelly, G., Spillecke, D., & Yee, L. (2022). Marketing 

in the metaverse: An opportunity for 

innovation and experimentation. 

McKinsey Insights, 1–7. 

https://www.mckinsey.com/business-

functions/growth-marketing-and-

sales/our-insights/marketing-in-the-

metaverse-an-opportunity-for-innovation-

and-experimentation

Helfferich, C. (2011). Die Qualität qualitativer Daten - Das 

Manual zur qualitativen Sozialforschung. 

VS Verlag für Sozialwissenschaften. 

https://doi.org/10.1007/978-3-531-92076-

4

Helfrich, H. (2016). Wissenschaftstheorie für 

Betriebswirtschaftler. Springer Gabler 

Wiesbaden. https://doi.org/10.1007/978-

3-658-07036-6

Hsu, C. L., & Lu, H. P. (2004). Why do people play on-line 

games? An extended TAM with social 

influences and flow experience. 

Information & Management, 41(7), 853–

868. 

https://doi.org/10.1016/J.IM.2003.08.014

Huang, Y. C., Backman, S. J., & Backman, K. F. (2012). 

Exploring the impacts of involvement and 

flow experiences in Second Life on 

people’s travel intentions. Journal of 

Hospitality and Tourism Technology, 

3(1), 4–23. 

https://doi.org/10.1108/175798812112065

07

Johnson, K. F. (1981). Cinema advertising. Journal of 

Advertising, 10(4), 11–19. 

https://doi.org/10.1080/00913367.1981.10

672780

Johnson, R. B., & Christensen, L. (2019). Educational Research 

(Vol. 7).

Johnson, R. B., & Onwuegbuzie, A. J. (2004). Mixed Methods 

Research: A Research Paradigm Whose 

Time Has Come. Educational Researcher, 

33(7), 14–26. 

https://doi.org/10.3102/0013189X033007

014

Kang, J. A., Hong, S., & Hubbard, G. T. (2020). The role of 

storytelling in advertising: Consumer 

emotion, narrative engagement level, and 

word-of-mouth intention. Journal of 

Consumer Behaviour, 19(1), 47–56. 

https://doi.org/10.1002/cb.1793

Kepper, G. (1996). Qualitative Marktforschung - Methoden, 

Einsatzmöglichkeiten und 

Beurteilungskriterien. Deutscher 

Universitätsverlag. 

https://doi.org/10.1007/978-3-663-08895-

0

Khan, I., & Rahman, Z. (2015). A review and future directions of 

brand experience research. International 

Strategic Management Review, 3(1–2), 1–

14. 

https://doi.org/10.1016/j.ism.2015.09.003

Krugman, E. H. (1965). THE IMPACT OF TELEVISION 

ADVERTISING: LEARNING WITHOUT 

INVOLVEMENT. Public Opinion 

Quarterly, 29(3), 349–356. 

https://doi.org/10.1086/267335

Kwon, E. S., King, K., Nyilasy, G., & Reid, L. N. (2019). Impact 

of Media Context On Advertising 

Memory: A Meta-Analysis Of 

Advertising Effectiveness Fake news 

View project Viral Advertising View 

project. Article in Journal of Advertising 

Research. https://doi.org/10.2501/JAR-

2018-016

Lachmann, U. (2006). Erfolgskontrolle der Werbung. In S. 

Reinecke & T. Tomczak (Eds.), 

Handbuch Marketingcontrolling (pp. 

507–520). Gabler. 

https://doi.org/10.1007/978-3-8349-9335-

9_21

Lavidge, R. J., & Steiner, G. A. (1961). A Model for Predictive 

Measurements of Advertising 

Effectiveness. Journal of Marketing, 

25(6), 59–62. 

https://doi.org/10.1177/002224296102500

611

Lee, S. E., Domina, T., & MacGillivray, M. (2011). Exploring 

consumers’ flow experiences in virtual 

shopping: An exploratory study. 

International Journal of Electronic 

Marketing and Retailing, 4(2–3), 165–

182. 

https://doi.org/10.1504/IJEMR.2011.0430

46

Lodish, L. M., Abraham, M., Kalmenson, S., Livelsberger, J., 

Lubetkin, B., Richardson, B., & Stevens, 

M. E. (1995). How T.V. Advertising 

Works: A Meta-Analysis of 389 Real 

World Split Cable T.V. Advertising 

Experiments. Journal of Marketing 

Research, 32(2), 125–139. 

https://doi.org/10.1177/002224379503200

201

Loiperdinger, M. (2001). Die Anfänge des Films. In J.-F. 

Leonhard, H.-W. Ludwig, D. Schwarze, & 

E. Strassner (Eds.), Medienwissenschaft. 

Ein Handbuch zur Entwicklung der 

Medien und Kommunikationsformen (pp. 

1161–1167). Walter de Gruyter.

Lucas, D. B., & Britt, S. H. (2011). Measuring advertising 

effectiveness. Measuring Advertising 

Effectiveness. 

https://doi.org/10.1037/13112-000

Maclnnis, D. J., & Jaworski, B. J. (1989). Information Processing 

from Advertisements: Toward an 

Integrative Framework. Journal of 

Marketing, 53(4), 1. 

https://doi.org/10.2307/1251376

Matthes, J., & Naderer, B. (2016). Product placement 

disclosures: Exploring the moderating 

effect of placement frequency on brand 

responses via persuasion knowledge. 

International Journal of Advertising, 

35(2), 185–199. 

https://doi.org/10.1080/02650487.2015.10

71947

Mayer, H. O. (2012). Interview und schriftliche Befragung (6th 

ed.). Oldenbourg Wissenschaftsverlag. 

https://doi.org/10.1524/9783486717624/H

TML

Mayring, P. (2001). Combination and Integration of Qualitative 

and Quantitative Analysis. Forum 

Qualitative Sozialforschung / Forum: 

Qualitative Social Research, 2(1). 

https://doi.org/10.17169/FQS-2.1.967

Mayring, P. (2015). Qualitative Inhaltsanalyse. Grundformen und 

Techniken (12th ed.). Beltz.

Mayring, P., & Gläser-Zikuda, M. (2008). Die Praxis der 

Qualitativen Inhaltsanalyse (2nd ed.). 

Beltz.

Mediapulse AG. (2021). Sendungsliste SRF 1: Zuschauerzahlen 

2021. SRF Medienportal. 

https://medien.srf.ch/publikumszahlen

Menon, S., & Soman, D. (2002). Managing the power of curiosity 

for effective web advertising strategies. 

Journal of Advertising, 31(3), 1–14. 

https://doi.org/10.1080/00913367.2002.10

673672

Meuser, M., & Nagel, U. (1991). Expertlnneninterviews — 

vielfach erprobt, wenig bedacht. In D. 

Garz & K. Kraimer (Eds.), Qualitativ-

empirische Sozialforschung (pp. 441–

471). VS Verlag für 

Sozialwissenschaften,. 

https://doi.org/10.1007/978-3-322-97024-

4_14

Mey, G., & Mruck, K. (2014). Qualitative Forschung - Analysen 

und Diskussionen – 10 Jahre Berliner 

Methodentreffen. In G. Mey & K. Mruck 

(Eds.), Qualitative Forschung. Springer 

Fachmedien. https://doi.org/10.1007/978-

3-658-05538-7

Meyers-Levy, J., & Malaviya, P. (1999). Consumers’ processing 

of persuasive advertisements: An 

integrative framework of persuasion 

theories. Journal of Marketing, 63(4), 45–

60. https://doi.org/10.2307/1252100

Michaelidou, N., & Dibb, S. (2008). Consumer involvement: a 

new perspective. The Marketing Review, 

8(1), 83–99. 

https://doi.org/10.1362/146934708x29040

3

Misoch, S. (2015). Qualitative Interviews. DE GRUYTER. 

https://doi.org/10.1515/9783110354614/H

TML

Mitchell, A. A. (1981). The Dimensions of Advertising 

Involvement. Advances in Consumer 

Research, 8, 25–30. 

https://www.acrwebsite.org/volumes/925

3/volumes/v08/NA-08/full

Mitchell, A. A. (1989). Memory Retrieval Factors and 

Advertising Effectiveness. Conference on 

Advertising and Consumer Psychology. 

https://doi.org/10.4324/9780203772195-7

Morgan, D. L. (2014). Pragmatism as a Paradigm for Social 

Research. Qualitative Inquiry, 20(8), 

1045–1053. 

https://doi.org/10.1177/107780041351373

3

Moser, K., & Döring, K. (2008). Modelle und Evaluation der 

Werbewirkung. Medienpsychologie, 241–

268. https://doi.org/10.1007/978-3-540-

46899-8_10

Naderer, B., & Matthes, J. (2016). Handbuch Werbeforschung. In 

Handbuch Werbeforschung. 

https://doi.org/10.1007/978-3-531-18916-

1_30

Naik, P. A., Peters, K., & Raman, K. (2008). Heterogeneous 

Response Functions in Advertising. In 

Neue Medien und Marketing. Kiel, 

Hamburg: ZBW - Leibniz-

Informationszentrum Wirtschaft. 

https://www.econstor.eu/handle/10419/27

679

Nakamura, J., & Csikszentmihalyi, M. (2014). The Concept of 

Flow. In Flow and the Foundations of 

Positive Psychology (pp. 239–263). 

Springer Netherlands. 

https://doi.org/10.1007/978-94-017-9088-

8_16

Nelson-Field, K. (2020). The attention economy and how media 

works: Simple truths for marketers. 

https://doi.org/10.1007/978-981-15-1540-

8

Oh, J., & Sundar, S. S. (2015). How Does Interactivity Persuade? 

An Experimental Test of Interactivity on 

Cognitive Absorption, Elaboration, and 

Attitudes. Journal of Communication, 

65(2), 213–236. 

https://doi.org/10.1111/JCOM.12147

Opp, K.-D. (2002). Methodologie der Sozialwissenschaften. VS 

Verlag für Sozialwissenschaften. 

https://doi.org/10.1007/978-3-322-95673-

6

Pepels, W. (2012). Handbuch des Marketing. In Handbuch des 

Marketing. 

https://doi.org/10.1524/9783486714548

Phillips, J., & Noble, S. M. (2007). Simply captivating: 

Understanding consumers’ attitudes 

toward the cinema as an advertising 

medium. Journal of Advertising, 36(1), 

81–94. https://doi.org/10.2753/JOA0091-

3367360106

Pine II, B. J., & Gilmore, J. H. (1998). Welcome to the 

Experience Economy. Harvard Business 

Review. https://hbr.org/1998/07/welcome-

to-the-experience-economy

Prendergast, G., & Wah, C. L. (2005). The effectiveness of 

cinema advertising in Hong Kong. 

International Journal of Advertising, 

24(1), 79–93. 

https://doi.org/10.1080/02650487.2005.11

072905

Raithel, J. (2008). Quantitative Forschung. VS Verlag für 

Sozialwissenschaften. 

https://doi.org/10.1007/978-3-531-91148-

9

Reinecke, Sven, & Kannler, S. (2022). Contact quality: 

parameter for advertising effectiveness. 

Institut Für Marketing Und Customer 

Insight Blog. 

https://imc.unisg.ch/en/contact-quality-

parameter-for-advertising-effectiveness/

Reychav, I., & Wu, D. (2015). Are your users actively involved? 

A cognitive absorption perspective in 

mobile training. Computers in Human 

Behavior, 44, 335–346. 

https://doi.org/10.1016/J.CHB.2014.09.02

1

Rheinberg, F., Vollmeyer, R., & Engeser, S. (2003a). Die 

Erfassung des Flow-Erlebens. Diagnostik 

von Motivation Und Selbstkonzept. Tests 

Und Trends, Vol. 2, 261–279. 

https://publishup.uni-

potsdam.de/frontdoor/index/index/docId/

551

Rheinberg, F., Vollmeyer, R., & Engeser, S. (2003b). Die 

Erfassung des Flow-Erlebens. Diagnostik 

von Motivation Und Selbstkonzept. Tests 

Und Trends, Vol. 2, 261–279.

Robinson, O. C. (2014). Sampling in Interview-Based Qualitative 

Research: A Theoretical and Practical 

Guide. Qualitative Research in 

Psychology, 11(1), 25–41. 

https://doi.org/10.1080/14780887.2013.80

1543

Schmitt, B. (2009). The concept of brand experience. In Journal 

of Brand Management (Vol. 16, Issue 7, 

pp. 417–419). Palgrave. 

https://doi.org/10.1057/bm.2009.5

Scott, L. M. (1994). Images in Advertising: The Need for a 

Theory of Visual Rhetoric. Journal of 

Consumer Research, 21(2), 252–273. 

https://doi.org/10.1086/209396

Shim, S. I., Forsythe, S., & Kwon, W. S. (2015). Impact of online 

flow on brand experience and loyalty. 

Journal of Electronic Commerce 

Research, 16(1), 56–71.

Sinek, S. (2009). Start with Why: How Great Leaders Inspire 

Everyone to Take Action - Simon Sinek - 

Google Books. Penguin Group. 

https://books.google.ch/books?hl=de&lr=

&id=iyw6ul1x_n8C&oi=fnd&pg=PR9&d

q=golden+circle+simon+sinek&ots=UNF

0kYzx1X&sig=84auF63zNzBPJxKo-

NP0nLd_BtA&redir_esc=y#v=onepage&

q=golden circle simon sinek&f=false

Social Media Examiner. (2022, June 8). Social Media Marketing 

Update: Preferred Platforms in 2022 - 

Marketing Charts. Marketing Charts. 

https://www.marketingcharts.com/digital/

social-media-225913

Sreejesh, S., Paul, J., Strong, C., & Pius, J. (2020). Consumer 

response towards social media 

advertising: Effect of media interactivity, 

its conditions and the underlying 

mechanism. International Journal of 

Information Management, 54, 102155. 

https://doi.org/10.1016/j.ijinfomgt.2020.1

02155

Stewart, D. W. (1992). Speculations on the future of advertising 

research. Journal of Advertising, 21(3), 

1–18. 

https://doi.org/10.1080/00913367.1992.10

673372

Stier, W. (1999). Empirische Forschungsmethoden. Springer 

Berlin Heidelberg. 

https://doi.org/10.1007/978-3-642-58460-

2

Stiftung Werbestatistik Schweiz. (2018). Werbeaufwand Schweiz 

201. 

https://werbestatistik.ch/de/publikation/w

erbestatistik-2017-1/

Tellegen, A., & Atkinson, G. (1974). Openness to absorbing and 

self-altering experiences (“absorption”), a 

trait related to hypnotic susceptibility. 

Journal of Abnormal Psychology, 83(3), 

268–277. 

https://doi.org/10.1037/H0036681

Thomas, P. (2006). Cognitive Absorption: Its antecedents and 

effect on user intentions to use 

technology. Association for Information 

Systems - 12th Americas Conference On 

Information Systems, AMCIS 2006, 2, 

1082–1091. 

http://aisel.aisnet.org/amcis2006

Vakratsas, D., & Ambler, T. (1999). How advertising works: 

What do we really know? Journal of 

Marketing, 63(1), 26–43. 

https://doi.org/10.2307/1251999

Vera, J., & Espinosa, M. (2019). Consumer involvement as a 

covariant effect in rethinking the 

affective-cognitive relationship in 

advertising effectiveness. Journal of 

Business Economics and Management, 

20(2), 208–224. 

https://doi.org/10.3846/jbem.2019.8099

Wang, J., & Calder, B. J. (2006). Media transportation and 

advertising. Journal of Consumer 

Research, 33(2), 151–162. 

https://doi.org/10.1086/506296

Webster, J., & Ho, H. (1997). Audience engagement in 

multimedia presentations. ACM SIGMIS 

Database: The DATABASE for Advances 

in Information Systems, 28(2), 63–77. 

https://doi.org/10.1145/264701.264706

WEMF / REMP. (2018). MACH Cinema . 

https://wemf.ch/de/medienstudien/intram

ediastudien/mach-cinema/

Widmer. (2019). Werbestatistik: Online-Rubrikenmärkte legen 

kräftig zu. Persönlich.Com. 

https://www.persoenlich.com/werbung/on

line-rubrikenmarkte-legen-kraftig-zu

Wilson, R. T., & Till, B. D. (2013). Recall of preshow cinema 

advertising: A message processing 

perspective. Journal of Marketing 

Communications, 19(1), 1–21. 

https://doi.org/10.1080/13527266.2010.53

8071

Yang, K. C. C., & Kang, Y. (2021). Predicting the Relationships 

Between Narrative Transportation, 

Consumer Brand Experience, Love and 

Loyalty in Video Storytelling 

Advertising. Journal of Creative 

Communications, 16(1), 7–26. 

https://doi.org/10.1177/097325862098426

2

Yuan, S. (2017). An investigation of the influence of cinema 

environment on advertising effectiveness. 

Https://Doi.Org/10.1080/02650487.2017.

1339657, 37(4), 591–608. 

https://doi.org/10.1080/02650487.2017.13

39657

Zenith. (2022). Online Video’s Now the Fastest-Growing Ad 

Medium Globally - Marketing Charts. 

Marketing Charts. 

https://www.marketingcharts.com/adverti

sing-trends/spending-and-spenders-

226162



Kontakt
Dr. des. Sven Kannler

sven.kannler@unisg.ch



Anhang



powered by

Split nach Geschlecht: Werbewahrnehmung

55

Gewichtete Anteile basierend auf: N(Kino, weiblich)=277, N(YouTube, weiblich)=430, N(TV, weiblich)=530; N(Kino, männlich)=397, N(YouTube, männlich)=518, 

N(TV, männlich)=506. Buchstaben A, B, C markieren signifikante Unterschiede auf dem 0,05 Niveau.  

weiblich männlich

Kino (A) YouTube (B) TV (C) Kino (A) YouTube (B) TV (C)

...bemerke ich nicht, wie die Zeit 

vergeht, top3
91% *B,C 74% 70% 89% *B,C 74% *C 65%

...habe ich keine Probleme, mich zu 

konzentrieren, top3
87% *B,C 65% 69% 89% *B,C 69% 68%

...bin ich völlig klar im Kopf, top3 86% *B,C 70% 64% 91% *B,C 78% *C 67%

...weiss ich ganz genau, was zu tun ist, 

top3
85% *B,C 71% *C 64% 84% *C 80% *C 71%

...ist das für mich die 

Hauptbeschäftigung, bei der ich nicht 

gestört werden möchte, top3
81% *B,C 40% 39% 87% *B,C 51% 47%

...fliessen meine Gedanken klar und 

problemlos, top3
81% *B,C 59% 62% 88% *B,C 73% *C 66%

...ergeben sich die richtigen Gedanken 

von selbst, top3
77% *B,C 56% 56% 81% *B,C 63% 59%

...habe ich das Gefühl, alles unter 

Kontrolle zu haben, top3
70% *B,C 57% 52% 82% *B,C 70% 64%

...fühle ich mich genau richtig gefordert, 

top3
63% *B,C 43% *C 34% 66% *B,C 49% 46%

...verlasse ich den Raum während der 

Werbung nicht, weil ich die Werbung 

nicht verpassen will, top3
20% *C 18% 13% 16% 25% *A 22%

Werbung ist ein angenehmer Teil des 

Medienbesuchs, top3
21% *B 12% 16% 28% *B,C 15% 18%

Der Werbeblock stört mich, top3 62% 88% *A,C 74% *A 63% 88% *A,C 77% *A

Die Information in der Werbung ist 

relevant für mich, top3
13% 11% 19% *B 16% 18% 18%

Meine Aufmerksamkeit war auf die 

Werbespots gerichtet, top3
48% *B,C 18% 34% *B 48% *B,C 26% 26%
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Split nach Geschlecht: Philoro
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Gewichtete Anteile basierend auf: N(Kino, weiblich)=136, N(YouTube, weiblich)=215, N(TV, weiblich)=265; N(Kino, männlich)=194, N(YouTube, männlich)=259, 

N(TV, männlich)=253. Buchstaben A, B, C markieren signifikante Unterschiede auf dem 0,05 Niveau.  

weiblich männlich

Kino (A) YouTube (B) TV (C) Kino (A) YouTube (B) TV (C)

Gestützte Werbeerinnerung 75% 65% 70% 81% *B,C 64% 63%

Gestützte Markenerinnerung 55% *B,C 40% 39% 69% *B,C 41% 42%

Gestützte Spoterinnerung 86% *C 82% *C 59% 89% *B,C 73% *C 58%

Das Produkt in dem Werbespot finde 

ich attraktiv, top3

25% 18% 22% 28% 15% 21%

Es ist ein gutes Produkt, top3 22% 18% 25% 22% 17% 23%

Ich mag das Produkt, top3 17% 20% 23% 19% 24% 20%

Wenn ich einen Kauf tätige, würde ich 

die Marke bevorzugen, top3

11% 18% 13% 21% 12% 17%

Wenn ich einen Kauf tätigen würde, 

wäre die Wahrscheinlichkeit hoch, 

dass ich bei der Marke kaufen würde, 

top3

5% 15% 21% 18% 10% 13%

Gefallen Spot, top3 22% 31% *A 35% 22% 38% *A 31%

Ich könnte mir vorstellen, in Gold als 

Wertanlage zu investieren, top3

27% 21% 26% 28% 21% 26%

Bei einem geplanten Kauf , würde ich 

die Marke in Betracht ziehen, top3

10% 18% 15% 13% 15% 18%

Wenn ein Freund oder eine Freundin 

nach Kauftipps fragen würde, würde 

ich ihm oder ihr die Marke 

empfehlen, top3

11% 28% 20% 28% 16% 21%



Ergebnissplits
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Split nach Alter: Werbewahrnehmung
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Gewichtete Anteile basierend auf: N(Kino, 16-39 Jahre)=414, N(YouTube, 16-39 Jahre)=344, N(TV, 16-39 Jahre)=392; N(Kino, 40-64 Jahre)=250, N(YouTube, 40-64)=440, 

N(TV, 40-64)=496. Buchstaben A, B, C markieren signifikante Unterschiede auf dem 0,05 Niveau.  

16-39 Jahre 40-64 Jahre

Kino (A) YouTube (B) TV (C) Kino (A) YouTube (B) TV (C)

...bemerke ich nicht, wie die Zeit vergeht, 

top3
89% *B,C 78% 72% 89% *B,C 78% *C 68%

...bin ich völlig klar im Kopf, top3 88% *B,C 67% *C 56% 89% *B,C 78% *C 70%

...habe ich keine Probleme, mich zu 

konzentrieren, top3
87% *B,C 64% *C 63% 89% *B,C 69% 71%

...weiss ich ganz genau, was zu tun ist, top3 86% *B,C 74% *C 63% 83% *B,C 80% *C 71%

...ist das für mich die Hauptbeschäftigung, 

bei der ich nicht gestört werden möchte, 

top3

85% *B,C 51% *C 38% 86% *B,C 42% 46%

...fliessen meine Gedanken klar und 

problemlos, top3
85% *B,C 63% *C 55% 86% *B,C 71% 70%

...ergeben sich die richtigen Gedanken von 

selbst, top3
82% *B,C 63% *C 55% 76% *B,C 58% 59%

...habe ich das Gefühl, alles unter Kontrolle 

zu haben, top3
77% *B,C 66% 55% 74% *B,C 63% 61%

...fühle ich mich genau richtig gefordert, 

top3
67% *B,C 50% *C 40% 62% *B,C 46% 42%

...verlasse ich den Raum während der 

Werbung nicht, weil ich die Werbung nicht 

verpassen will, top3

19% 22% 20% 17% 22% 17%

Werbung ist ein angenehmer Teil des 

Medienbesuchs, top3
21% *B 13% 19% 28% *B,C 15% 17%

Der Werbeblock stört mich, top3 67% 92% *A,C 78% *A 58% 86% *A,C 74% *A

Die Information in der Werbung ist 

relevant für mich, top3
15% 20% 19% 14% 12% 18% *B

Meine Aufmerksamkeit war auf die 

Werbespots gerichtet, top3
45% *B,C 25% 30% 52% *B,C 20% 29% *B
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Split nach Alter: Werbewahrnehmung
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Gewichtete Anteile basierend auf: N(Kino, 65+ Jahre)=13, N(YouTube, 65+ Jahre)=168, N(TV, 65+ Jahre)=150. Wegen kleiner Fallzahl Ergebnisse für Kino nur bedingt interpretierbar.

Buchstaben A, B, C markieren signifikante Unterschiede auf dem 0,05 Niveau.  

65+ Jahre

Kino (A) YouTube (B) TV (C)

...bemerke ich nicht, wie die Zeit vergeht, 

top3
100% *B,C 52% 57%

...habe ich keine Probleme, mich zu 

konzentrieren, top3
85% 81% 77%

...bin ich völlig klar im Kopf, top3 85% 71% 77%

...weiss ich ganz genau, was zu tun ist, top3 85% 68% 71%

...ist das für mich die Hauptbeschäftigung, 

bei der ich nicht gestört werden möchte, 

top3

62% 41% 50%

...fliessen meine Gedanken klar und 

problemlos, top3
77% 60% 71%

...ergeben sich die richtigen Gedanken von 

selbst, top3
77% 56% 63%

...habe ich das Gefühl, alles unter Kontrolle 

zu haben, top3
92% *B,C 60% 57%

...fühle ich mich genau richtig gefordert, 

top3
69% *B,C 35% 38%

...verlasse ich den Raum während der 

Werbung nicht, weil ich die Werbung nicht 

verpassen will, top3

15% 15% 11%

Werbung ist ein angenehmer Teil des 

Medienbesuchs, top3
31% *B,C 8% 12%

Der Werbeblock stört mich, top3 69% 82% 73%
Die Information in der Werbung ist 

relevant für mich, top3
15% 7% 20% *B

Meine Aufmerksamkeit war auf die 

Werbespots gerichtet, top3
38% 20% 33% *B
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Split nach Alter: Philoro
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Gewichtete Anteile basierend auf: N(Kino, 16-39 Jahre)=211, N(YouTube, 16-39 Jahre)=172, N(TV, 16-39 Jahre)=196; N(Kino, 40-64 Jahre)=117, N(YouTube, 40-64)=220, 

N(TV, 40-64)=248. Buchstaben A, B, C markieren signifikante Unterschiede auf dem 0,05 Niveau.  

16-39 Jahre 40-64 Jahre

Kino (A) YouTube (B) TV (C) Kino (A) YouTube (B) TV (C)

Gestützte Werbeerinnerung 82% *B,C 58% 60% 76% 69% 66%

Gestützte Markenerinnerung 66% *B,C 40% 39% 63% *B,C 44% 42%

Gestützte Spoterinnerung 88% *C 79% *C 56% 85% *C 76% *C 59%

Das Produkt in dem Werbespot finde 

ich attraktiv, top3
18% 12% 17% 34% 24% 27%

Es ist ein gutes Produkt, top3 15% 11% 25% *B 28% 23% 27%

Ich mag das Produkt, top3 12% 17% 16% 27% 28% 26%

Wenn ich einen Kauf tätige, würde ich 

die Marke bevorzugen, top3
7% 11% 17% 17% 20% 15%

Wenn ich einen Kauf tätigen würde, 

wäre die Wahrscheinlichkeit hoch, 

dass ich bei der Marke kaufen würde, 

top3

8% 9% 16% 20% 18% 18%

Gefallen Spot, top3 24% 32% 30% 23% 41% *A 38% *A

Ich könnte mir vorstellen, in Gold als 

Wertanlage zu investieren, top3
25% 18% 23% 31% 23% 29%

Bei einem geplanten Kauf , würde ich 

die Marke in Betracht ziehen, top3
10% 15% 14% 14% 19% 20%

Wenn ein Freund oder eine Freundin 

nach Kauftipps fragen würde, würde 

ich ihm oder ihr die Marke 

empfehlen, top3

7% 17% 20% 29% 30% 23%
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Split nach Alter: Philoro
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Gewichtete Anteile basierend auf: N(Kino, 65+ Jahre)=5, N(YouTube, 65+ Jahre)=84, N(TV, 65+ Jahre)=75. Wegen kleiner Fallzahl Ergebnisse für Kino nur bedingt interpretierbar.

Buchstaben A, B, C markieren signifikante Unterschiede auf dem 0,05 Niveau.  

65+ Jahre

Kino (A) YouTube (B) TV (C)

Gestützte Werbeerinnerung 60% 67% 85% *B

Gestützte Markenerinnerung 20% 31% 37%

Gestützte Spoterinnerung 100% *C 79% 65%

Das Produkt in dem Werbespot finde 

ich attraktiv, top3
33% 6% 19%

Es ist ein gutes Produkt, top3 33% 18% 15%

Ich mag das Produkt, top3 0% 19% 22%

Wenn ich einen Kauf tätige, würde ich 

die Marke bevorzugen, top3
33% 6% 13%

Wenn ich einen Kauf tätigen würde, 

wäre die Wahrscheinlichkeit hoch, 

dass ich bei der Marke kaufen würde, 

top3

0% 5% 11%

Gefallen Spot, top3 0% 23% 26%

Ich könnte mir vorstellen, in Gold als 

Wertanlage zu investieren, top3
25% 24% 26%

Bei einem geplanten Kauf , würde ich 

die Marke in Betracht ziehen, top3
0% 5% 13%

Wenn ein Freund oder eine Freundin 

nach Kauftipps fragen würde, würde 

ich ihm oder ihr die Marke 

empfehlen, top3

33% 6% 17%
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