






Methode: Face-to-Face-Befragung von je 200 Passanten (18-65 Jahre); gesamt n=1.200

Face-to-Face-Befragungen (CAPI) von Passanten am Teststandort Spitalerstraße in Hamburg. Test von 6 

analogen (KW 29 2015) und digitalen (KW 40-43 2015) Werbeformen anhand einer Testkampagne. 

n=1.200 Befragte (je 200 pro Szenario).
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− Eyetracking in der Hamburger Innenstadt im Feb – Mrz 2018

− Analoge und digitale CLP auf den Teststrecken (22 Min Wegzeit)

− Analyse der Augenbewegungen, Fixation und Blickverläufe

55 Testpersonen:                                                

32 Fußgänger und 23 Autofahrer
Koordination und Organisation durch Annalect

Feldarbeit durch Trend Research, Hamburg               

Auswertung durch ISBA, Hamburg

Legende:

analog

digital

?

?



Die Rekrutierung erfolgte per Onlinebefragung // anschließend 

telefonische Terminabsprache für die Blickaufzeichnung

Die Probanden legten zu Fuß (n=32) oder mit dem Auto (n=23) 

festgelegte Teststrecken zurück. An besagten Strecken standen analoge & 

digitale Werbeträger. 97% der Befragten gab an, dass sie sich während 

der Blickaufzeichnung voll & ganz sicher gefühlt haben. Nur 13% hatten 

das Gefühl, dass sie sich „etwas“ anders verhalten hätten als normaler-

weise. Die Probanden wussten nicht, dass es bei der Erhebung um 

Außenwerbung geht.

1) Einweisung erfolgte vor Ort (Anweisung „normaler Stadtbummel/ normale 
Stadtfahrt“, Erläuterung der Teststrecken)

2) Setup & Kalibrierung der Brille

3) Streckenablauf: Bei Fußgängern folgte der Interviewer in ca. 3m-Abstand //            
bei PKW-Fahrern saß der Interviewer mit im Auto



Mit Fixation ist „das Verweilen                 

des Blickes auf einem bestimmten Punkt“ 

gemeint. In der Studienauswertung   

reicht eine Fixierungsdauer von 0,2 Sek 

aus, um einen Fixationspunkt zu 

registrieren. Rechts sind beispielhaft 

Blickaufzeichnungen der Probanden        

zu sehen.

Außenwerbung wird auch (unbewusst) 

wahrgenommen, wenn keine Fixation 

stattfindet. Diese zusätzliche 

Werbewirkung wird nicht erfasst. 

Stichwort implizite Wahrnehmung.

Definitionsquelle: Duden
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Vergleich statischer & animierter 
digitaler OOH-Motive bzgl. 
Gefallen / Emotionen / Aktivierung   
für 4 Testkampagnen

OOH-Moodfilm und Online-
befragung mit Vorlage beider 
Motive einer Testkampagne 
(statisch & animiert)

16-59-Jährige, wohnhaft in 
Städten über 100TEW, 
repräsentativ ausgesteuert nach 
Alter & Geschlecht

n = 1.729 

01. – 09.12.2018

Trend Research, Hamburg



Zur Einstimmung auf die Befragung sahen die Probanden einen Moodfilm mit 
Innenstadtszenen. So sollte ein realistischer Eindruck von sowohl statischen als auch 
animierten Motiven im Stadtumfeld erzeugt werden. Neben den Testmotiven 
wurden noch andere Kreationen im Film gezeigt.

Alle Probanden wurden anschließend zur Onlinebefragung weitergeleitet. Dabei 
wurden die Motive nochmals in beiden Varianten, statisch und animiert, gezeigt. Im 
direkten Vergleich sollten die Teilnehmer entscheiden, welches Motiv ihnen besser 
gefällt, sie emotional mehr fesselt und sie letztendlich stärker zum Einholen 
weiterführender Informationen bis hin zum Kauf aktiviert.  
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Erhöhte Werbewirkung durch die besondere Kontaktqualität

Mehr Emotionen beim Betrachter durch Dynamik und Animation

Stärkere Aktivierung in Richtung Information, Weiterempfehlung & Kauf.

Nutzen Sie die kreativen Möglichkeiten von DOOH im Sinne                        

einer erfolgreichen Markenführung!


