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Vorwort

Die Zukunft der Online-Werbung gehort den bewegten Bildern!

Liebe Leser/innen. Es erstaunt wenig, dass bei den Marketing- und Kommunikationsverant-
wortlichen das Interesse an Online-Werbung laufend steigt. Allen voran Werbung mit Video-
respektive Spot-Inhalten. Immerhin dhneln diese Videoformate dem klassischen Fernsehen.
Dank der Verbreitung der Breitbandtechnologie ist das Internet in den letzten Jahren zum Mas-
senmedium geworden. Die «Always-On-Gesellschaft» nutzt heute das Medium Internet wie sie
fernsehen oder Radio horen. Es ist heute integraler Bestandteil der tdglichen Mediennutzung
und dies zu Lasten des Fernsehkonsums. Online-Videos mit ihren Interaktionsmdglichkeiten
gewinnen immer mehr an Relevanz fir Werbeauftraggeber.

Trotz der vielfaltigen Mdglichkeiten der Online-Werbung verliert das Medium Fernsehen flir die
Werbebranche nicht an Bedeutung. Wéhrend sich Fernsehwerbung ideal eignet um Reichweite zu erzielen, hat Online-
Werbung — auch als gestreamtes Video Ad — den Vorteil der Interaktivitat. Fernsehwerbung und Streaming Videos Ads
geben also zusammen ein ideales Paar ab. Ganz unter dem Motto: «Nicht entweder oder» sondern, «sowohl als auch».

Die Themen «Online-Video» und «Online-Werbung in filmischen Formaten» sind topaktuell und laufend kommen neue
Informationen zu diesen Themen hinzu. Ein klares Indiz daflir, dass man von einem Trend sprechen kann. Aber wie
immer gilt, je jinger das Thema, desto rarer sind die Fakten. Vor allem in der Schweiz gibt es noch keine relevanten
Daten dazu. Aus diesem Grund haben wir fiir Sie aus Europa und den USA die wichtigsten Informationen iber Stre-
aming Video Ads zusammengetragen, um Ihnen einen ersten Uberblick zu diesem neuen und héchst interessanten
Thema zu geben.

Ich wiinsche Ihnen viel Spass bei der Lektiire.

e

Ueli Weber
Managing Director
web2com AG

Dieses White Paper versucht Antworten auf folgende Fragen zu geben:

Was sind Streaming Video Ads und was ist der Unterschied zu klassischer Online-Werbung?

Welches Potenzial hat Kommunikation und Werbung mit dem Format «Online-Video»?

Welche Werbeformen von Online Video Ads bieten sich an und wie unterscheiden sie sich?

Was sind die Eigenheiten, Starken und Vorteile von Streaming Video Ads?

Warum sind Online-Videos so beliebt und warum steigt deren Konsum? Welche Video-Angebote haben bei den
Internetnutzern Erfolg?

Wie gut sind Streaming Video Ads bei Nutzern, Werbetreibenden und Plattformen akzeptiert?

Wie wirken Streaming Video Ads und wie wird deren Erfolg gemessen?
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Online-Werbung morgen

Abbildung 2: Leitungsanschitisse ins Internet
im Quartalsvergleich, Schweiz

1 Online-Werbung morgen

Die Online-Werbung von morgen ist interaktiv, unterhaltsam, diberraschend und unkompliziert. Immer mehr Menschen
sind online und der Internetkonsum steigt weiter an. Weite Teile der Bevélkerung kdnnen auf das Internet nicht mehr
verzichten. Das Internet ist zum Massenmedium avanciert." Mittlerweile nutzt nahezu die ganze Schweizer Bevolkerung
das Internet. Mehr als vier Millionen, rund 70 % der Einwohner Uber 14 Jahre, bewegen sich mindestens einmal im
Monat im Internet. Websites prasentieren sich zunehmend multimedial. Dabei spielen filmischer Inhalt und Sound eine
immer wichtigere Rolle.

Q 1/06

.analog . ISDN ADSL/DSL . Hispeed . keine Antwort/anderes
Universum: Schweizer Bevolkerung, 15+

Abbildung 1: Entwicklung Internetnutzung, Schweiz
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Quelle: NetBase 2005/2006 Publica Data AG

Die Schweiz ein Breitbandparadies

Im internationalen Vergleich spielt die Schweiz in der Breitband-Spitzenliga mit. Die Schweiz belegt laut den OECD-Zah-
len aus dem Jahre 2005 mit 23.1 % den 5. Rang beziiglich der Breitbandabdeckung.®

Tabelle 1: Breitband-Abonnenten pro 100 Einwohner,
Dezember 2005

Quelle: WEMF Schweiz 2006

Cable Other Total Rank Total Subscribers
Iceland 0.1 0.6 26.7 1 78 017
Ohne Online geht’s nicht mehr Korea 8.3 34 254 12190 711
Netherlands 9.6 0.0 25.3 4113 573

Mit dem zunehmenden Online-Konsum steigt auch die Bedeutung des Internets fiir das tdgliche Leben. Das Internet ist Denmark 7.2 2.5 25.0 1350 415
flir die Nutzer unverzichtbar geworden, so die Ergebnisse der «W3B 21 Umfrage 2005 aus Deutschland».? Switzerland 8.0 0.4 23.1 1 725 446
Mehr als 40 % der Befragten konnen ohne Internet nicht mehr leben. Die rasante Verbreitung von Breitbandanschlis- Finland 238 0.1 29 5 1174 200
sen hat diesen Trend erst moglich gemacht. In der Schweiz gehort Breitband bald zur Grundversorgung. 1006 766

6 706 699
1830 000
1902 739

Norway 2.9 1.2 21.9

98 % der Schweizer hatten Zugang zu einem Breitbandanschluss, meist ADSL. Die tibrigen 2 % haben vorwiegend aus Canada o a 21
technischen Griinden keinen Zugang. Dies betrifft nicht zwingend nur die Randregionen.® Sweden 3.4 3.6 20.3
Belgium 7.0 0.0 18.3
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Rund drei Viertel der Schweizer Bevolkerung verfiigen heute zuhause (iber einen Internetanschluss.* Nahezu 70 % aller
Schweizer Internetnutzer surfen mittlerweile mit Breitbandgeschwindigkeit.® Vergleicht man die die Entwicklung der
Leitungsanschliisse in der nachfolgenden Grafik, so diirfte Breitband weiter zulegen. Quelle: www.oecd.org

Die Schweizer werden ihre Position in Zukunft noch verbessern. Ab dem 1. Januar 2008 gehort der Breitbandanschluss
zur Grundversorgung.”

vgl. WEMF, 2006 MA Net, 2. Welle; www.wemf.ch/d/studien/manet.shtml

vgl. Fittkau&Mass, 21. WWW-Benutzer-Analyse W3B - 4. Oktober bis 9. November 2005; www.w3b.org/ergebnisse/w3b21
Breitbandanschluss ab 2008 flir die gesamte Bevélkerung; www.swissinfo.org, 13.9.2006

WEMF-Report Plus August 2006; www.wemf.ch/pdf/d/report/Report_plus_0602.pdf 6 www.oecd.org/sti/ict/broadband

Netbase 2005/2006, Publica Data AG 7 vgl. Bundesrat bringt Breitbandanschluss in die Grundversorgung; www.netzwoche.ch; 13.9.2006




Online-Werbung morgen

Beste Voraussetzungen also fiir multimediale Erlebniswelten

2 Steigender Konsum von Online-Videos

Der hohe Internetkonsum, die sehr gute Breitbandabdeckung und Websites mit zunehmend multimedialen Inhalten sind
die beste Grundlage fiir neue Formen von Online-Werbung.

Dank neuer Technologien wird der Interaktionsgrad bei Online-Werbung zunehmen.® Somit wird Online-Werbung immer

mehr in die multimedialen Erlebniswelten der Konsumenten integriert und Teil des Inhalts. Sie wird unterhaltsamer,

liberraschender und unkomplizierter.® Die Urform der Online-Werbemittel, das Standardbanner, hat zwar nach wie Bewegtbilder im Internet anzuschauen, wird laut Studien ftir US-Biirger zur Gewohnheit."" Ahnliche Tendenzen sind bei
vor seine Berechtigung, wird aber heute zusehends durch grossflachige Formate abgeldst. Online-Werbung wird den europdischen Internetnutzern auszumachen. Der gesteigerte Online-Video-Konsum ist eindeutig auf die erhdhte Breit-
Nutzer stérker involvieren und mit ihm in Interaktion treten. Zudem — auch dank der gestiegenen Bandbreite — wird bandabdeckung zurtickzufihren.

Werbung immer haufiger in Form von Online-Videos eingesetzt."

Boomende Online-Videos

Videos per se boomen. Dies unterstreicht die «Points North Group-Studie» vom Mérz 2006. Die gesteigerte Nachfrage
nach Videos befriedigen die Konsumenten auf den unterschiedlichsten Endgeréten. Und zwar primar auf ihrem Compu-
ter/Laptop (22 %), aber auch am Fernseher (20 %) oder auf dem iPod (4 %)."

Dass sich immer mehr Nutzer auf dem Computer oder eben im Internet Videos anschauen, beweist die Anfang Septem-
ber 2005 von Associated Press und AOL verdffentlichte Untersuchung bei 1'347 amerikanischen Internetnutzern:™

o Mit 54 % konsumieren mehr als die Halfte aller Internetnutzer der USA Online-Videos.
e Rund ein Drittel konsumiert heute mehr Online-Videos als noch vor einem Jahr.

Die aktuellste Untersuchung der «Online Publishers Association» vom Mérz 2006 bekréftigt den Trend zum gesteigerten
Konsum von Online-Videos:™

e 24 % der amerikanischen Internetnutzer konsumieren mindestens einmal pro Woche ein Online-Video.
e 46 % geben an, im vergangenen Monat mindestens einmal online ein Video konsumiert zu haben.

Abbildung 3: Konsumverhalten Online-Videos, USA

5% watch
online video
daily

24% watch online video
at least once a week

93% are aware of online video

Quelle: Online Publishers Association 2006

" Online Publishers Association, A Primer On Online Video Viewing, Marz 2006 ; www.online-publishers.org/pdf/opa_online_video_study_mar06.pdf, S. 8
2points North Group Study, Mérz 2006; via BtoB Interactive Marketing Guide 2006, Online Video On The Rise, http://www.btobonline.com/docs/random/
img2006-finalb.pdf#search=%22Dynamic%20Logic%20MarketNorms%2004%2F2005%22, S. 25
8 vgl. Online-Werbung — Fakten und Perspektiven, VDZ; S. 60 ¥New AP-AOL Video Survey Finds More Than Half of Internet Users Are Watching Video Online; http://press.aol.com/article_display.cfm?article_
9 vgl. Online-Werbung — Fakten und Perspektiven, VDZ; S. 60 id=1043&section_id=15 via http://www.clickz.com/showPage.html?page=clickz_print&id=3526971
Oygl. Die Zukunft der Online-Werbung; www.onetoone.de/index.php?we_objectlD=12350, 27.10.2006 “0nline Publishers Association, A Primer On Online Video Viewing, Marz 2006 ; www.online-publishers.org/pdf/opa_online_video_study_mar06.pdf, S. 8




Steigender Konsum von Online-Videos Steigender Konsum von Online-Videos

Online-Video-Konsumenten: eine attraktive Zielgruppe Wachsendes Angebot an Filminhalten im Internet

Und wer konsumiert diese Online-Videos? Laut der Studie der «Online Publishers Association» sind es vor allem junge Die verstarkte Breitbandabdeckung sowie die steigende Nachfrage nach Inhalten im Video-Format bringen immer neue
und wohlhabende Ménner. Eine interessante und werberelevante Zielgruppe.'s Angebote hervor. Einige ausgewahlte Beispiele (siehe auch www.web2com.ch/video):

Tabelle 2: SozioGkonomischer Status Ehrensenf.de: Die verriickte Internet TV Show
Online-Video-Konsumenten, USA

Ehrensenf ist eine Show, die speziell und ausschliesslich flir das Internet produziert wird und priméar unterhalten will.

Heavy Viewers Moderate Viewers Light Viewers Non-viewers [ Non-viewers Die Themen reichen von «weltbewegend» bis «total banal». Ehrensenf ist Internet-TV auf hochstem Niveau. Die ambitio-
(weekly+) (monthly but less (less then monthly) - but will —and won‘t , s \ \ \
then weekly) this year this year nierten Macher haben mit inrem Angebot den Grimme-Online-Preis gewonnen.

Male 65% 54% 44% 41% 40%
Female 35% 46% 56% 59% 60%

Mean 33 years 37 years 37 years 38 years 39 years

Marital Married 40% 54% 46% 61% 50%
Status Single 41% 23% 25% 14% 18%
Commited 11% 11% 13% 11% 10%
Divorced 6% 9% 13% 11% 17%

Household $ 100K + 11% 7% 7% 4% 7%
Income

High 17% 17% 20% 8% 11% _
Middle 20% 52% 44% o S Fomrace = o e o P b oy B+ i
Low 33% 32% 36% 47% 39% L=

High-speed JARIGE] 85% 79% 72% 59% 61%

Internet At work 86% 83% 81% 73% 71%
access

*Socio-Economic Status: combined measure based on income, education and occupation

Quelle: Online Publishers Association 2006

Starke Korrelation zwischen Breitbandnutzung und Video-Konsum Neckermann.tv: Interaktives Fernsehen im Internet

So genannte Flat-Rate-Abonnemente mit unbeschrénker Down- und Upload-Kapazitat beschleunigen durch giinstige Neckermann.tv ist ein neues, interaktives Fernsehformat im Internet. Die deutsche Online-Show verbindet klassische
Preise die Zunahme der Breitbandnutzung. Es (iberrascht kaum, dass diese Zunahme mit dem Anstieg des Video- Fernsehelemente mit Video- und Fotobeitrdgen der Zuschauer. Neckermann.tv nutzt so die interaktiven Maglichkeiten
Stream-Konsums korreliert.'® des Internets durch User Generated Content und Online Voting konsequent aus.'”

Abbildung 4: Vergleich Wachstumsrate Broadband und
Narrowband Video Stream, USA
Years 1999 through 2007

. Narrowband

. Broadband

Millions of Streams

Quelle: AccuStream iMedia Research

Sygl. Online Publishers Association, A Primer On Online Video Viewing, Marz 2006 ; www.online-publishers.org/pdf/opa_online_video_study_mar06.pdf, S. 9
16 AccuStream iMedia Research/PointRoll, Streaming Video Advertising Guide 2006; www.pointroll.com/docs/AccuStreamStreamingVideoGuide2006.pdf: S. 10 vgl. www.presseportal.de/story.htx?nr=863255&search=neckermann.tv und www.presseportal.de/story.htx?nr=8585158&search=neckermann.tv




Steigender Konsum von Online-Videos Steigender Konsum von Online-Videos

Video-Angebote der Print-Magazine Fernsehen (iber den Browser

Aber auch die grossen Verlage springen mit ihren Print-Magazinen auf den Online-Video-Zug auf. Ob Stern, Spiegel, Jeder PC mit Breitbandanschluss ist bereits heute ein Fernseher. Wahrend der IPTV-Markt noch in den Kinderschuhen
Fokus oder auch das deutsche Handelsblatt, sie alle setzen auf Online-Videos. Letzteres lockt seine Nutzer mit tages- steckt, 1&sst sich via Browser schon bequem fernsehen. Zum Teil in erstaunlicher Qualitdt. Gegen eine monatliche
aktuellen Nachrichten-Videos und dem «elektrischen Reporter» — ein wochentlicher Video-Blog zu Internetthemen auf Gebulhr wahlt der Nutzer bei adsl.tv zwischen 20 Sendern — von SF DRS (iber ARD bis VOX und RTL. Unter

die Website (handelsblatt.com/video-news)." In der Schweiz setzen Gratis-Magazine wie 20 Minuten und CASHdaily zattoo.com kann man ein Dutzend deutschsprachiger Kanale gratis ansehen. Der junge Fernsehpionier setzt auf die
ebenfalls auf Online-Videos. Peer-to-Peer-Technologie. Unter itv.com und channelchooser.com gibt es internationales Fernsehen zum Nulltarif. Auch

die offentlich-rechtlichen Fernsehanstalten wie SF DRS oder ZDF fiihren in ihren Online-Archiven Hunderte von Filmbei-
tragen.'?
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Ciao.de: Verbraucherportal mit User-Videos

Auch das Verbraucherportal Ciao macht sich die bewegte Internetwelt zunutze. Das Portal ist vor allem fiir seine Er-
fahrungsberichte zu diversen Produkten bekannt, die von Nutzern geschrieben und publiziert werden. Jetzt bietet Ciao
Marketingverantwortlichen ein neues Video-Feature als Werbe-Umfeld: Die Konsumenten kdnnen statt eines schrift-
lichen Erfahrungsberichtes ein Video anschauen. Diese Videos werden von den Mitgliedern der eigenen Community
selbst gefilmt und publiziert.

Video-Plattformen mit «User Generated Content» boomen

Online-Video-Plattormen wie zum Beispiel youtube.com, myspace.com, sevenload.de oder auch myvideo.de schiessen
wie Pilze aus dem Boden. Diese erfreuen sich grosser Beliebtheit. Das belegen zum Beispiel die eindriicklichen Kenn-
zahlen von YouTube (Stand: Juli 2006):%°

p— —— ¢ Mehr als 100 Millionen Videos pro Tag werden konsumiert.
e e T LT ¢ YouTube hélt 29 % gm «U.S. mult|m9d|a entertainment market».
i) ¢ 60 % aller Online-Videos werden bei YouTube angeschaut.
= S RS ¢ YouTube oder MySpace haben einen grésseren Marktanteil bei der Video-Suche als Yahoo, MSN, Google und
AOL zusammen.
nma e |m Juni 2006 wurden mehr als 2.5 Milliarden Videos auf YouTube abgerufen — und die Firma beschéftigt
e ——— weniger als 30 Leute.

i . E——— X e Mehr als 65'000 Videos werden tédglich auf YouTube veroffentlicht.
¢ YouTube hat geméass Nielsen/NetRatings beinahe 20 Millionen Unique Users pro Monat.

Auf YouTube werden vornehmlich selbstgedrehte Filme — man spricht in der Fachwelt auch von «User Generated Con-
tent» — verdffentlicht. Gemass der Studie von «Parks Associates» tragen die folgenden Technologien massgeblich zum
derzeitigen Online-Video-Hype bei:*'

e Mobiltelefone: Ein Viertel der Internetnutzer besitzt ein Handy mit integrierter Video-Kamera.
e Digitalkameras: Diese werden oft auch zur Video-Aufnahme genutzt und sind in 70 % der
Haushalte zu finden.

"9ygl. NZZ am Sonntag vom 25.9.2006, S. 85

20YouTube serves up 100 million videos a day; www.news.com.com/YouTube+serves+up-+100+million+videos+a-+day/2100-1025_3-6094687.html
(16.7.2006)

2" Parks Associates, Digital Media Habits (3Q 2006); www.newsroom.parksassociates.com/article_display.cfm?article_id=1384

18ygl. ADZINE Nr. 20, 2006




Steigender Konsum von Online-Videos

Radikale Anderung des Medienkonsums als Konsequenz
Das wachsende Unterhaltungs- und Informationsangebot im Internet machen den klassischen Medien das Leben zu-

nehmend schwer. Die Mediennutzung befindet sich in einem Strukturwandel. Die Fernsehzuschauer werden immer alter.
Die klassischen Medien, insbesondere das Fernsehen, verlieren immer mehr junge Zuschauer ans Internet.

Fernsehen ein Medium der Alten? Ja!

Das Medium Fernsehen wird vor allem von einem &lteren Publikum genutzt. Diese Tendenz beweisen die Zahlen des
SRG Forschungsdienstes.?

Abbildung 5: Altere sehen mehr fern als Junge

12-24J. 25-34J. 35-49J. 50-64J. 65+ J.

Quelle: Netzwoche 11/06 — SRG-Forschungsdienst

In Deutschland zeichnet sich eine &hnliche Entwicklung ab. ARD und ZDF verlieren an Zuschauern. Junge Leute schal-
ten kaum noch zu den Offentlich-Rechtlichen. «Doch auch die etablierten Privatsender wie Sat.1 und RTL erwischen die
werberelevante Zielgruppe zwischen 14 und 49 kaum noch. Die Zuschauer der privaten Sender sind zwar im Schnitt 15
Jahre jlinger als die der 6ffentlich-rechtlichen, aber bei Sat.1 sind sie im Mittel immerhin auch schon 49 Jahre alt.»?
Und die Uberalterung der Fernsehkonsumenten schreitet rasant voran. Im Jahre 2005 waren die deutschen Zuschauer
im Durchschnitt noch 43 Jahre alt.

Steigender Internetkonsum - zu Lasten klassischer Medien

Die Jugend von heute verschméht bei den klassischen Medien nicht nur das Fernsehen, sondern auch Radio oder
Zeitungen. Und das zugunsten von Online-Diensten. Das ist das Ergebnis der Studie der britischen Regulierungsbehérde
Ofcom.2*

Steigender Konsum von Online-Videos

Der Studie zufolge hat der jugendliche Online-Lifestyle dazu gefiihrt, dass das Interesse am Fernsehen in dieser Alters-
gruppe deutlich niedriger ist als bei einem durchschnittlichen Fernsehzuschauer. Die Jugendlichen sehen pro Woche um
sieben Stunden weniger fern als die Gesamtbevolkerung. Wenn sie sich jedoch vor das Fernsehgerét setzen, schalten
sie eher digitale Privatsender ein als das 6ffentliche Fernsehen — dhnlich wie in der Schweiz und in Osterreich. Auch die
Reduktion des Konsums anderer Medien wie Zeitungen, Magazine und Radio 14sst sich bei der der «Networking-Gene-
ration» auf das Internet zurlickfiihren.?

Der erhohte Internetkonsum hinterldsst beim Intermediavergleich augenscheinlich seine Spuren. Das Internet wird
punkto Nutzungsdauer zum drittwichtigsten Medium — vor Zeitungen und Zeitschriften.?® Noch vor wenigen Jahren

sahen die Verhaltnisse noch ganz anders aus: Fernsehen, Radio und Zeitungen dominierten das Bilder der taglichen
Mediennutzung.

Abbildung 6: Mediennutzung pro Tag in Minuten
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Zahlen fir Deutschland

Quelle: SevenOne Media, TimeBudget12

Online-Video Kkills the TV-Star

Das Internet wird immer stérker genutzt. Bei den Inhalten sind es die Online-Videos, die einen immer grosseren Zu-
spruch der Online-Nutzerschaft geniessen. Und gerade diese Online-Videos schicken sich an, den klassischen Medien
den Rang abzulaufen. In der Untersuchung von Associated Press und AOL?” sind diese Tendenzen bereits deutlich er-
kennbar: «Einer von zehn Usern gibt an, seinen Fernsehkonsum verringert zu haben, seit Video online verfligbar sei.»?

Sygl. www.pressetext.ch/pte.mc?pte=060812004
263evenOne Media, Zahlen fiir Deutschland, 2005, Studie: TimeBudget12; www.sevenonemedia.de/research/newmedia/timebudget/

22 Grafik: Netzwoche 11/06 - SRG-Forschungsdienst, Text: vgl. TV ein Medium der Alten?; www.onlinemarketingreport.ch/200603 (31.3.2006) 2"New AP-AOL Video Survey Finds More Than Half of Internet Users Are Watching Video Online; www.press.aol.com/article_display.cfm?article_

23ygl. ADZINE Nr. 19, 2006 id=1043&section_id=15
24ygl. www.ofcom.org.uk/media/news/2006/08/nr_20060810, (10.8.2006) 28 \www.ecin.de/news/2006/09/06/09892/index.html




3  Formen, Formate und Technologien

Standardwerbeformen im JPG- und GIF-Dateiformat sind nach wie vor verbreitet. Rich Media Ads dagegen erlauben
mehr Gestaltungsmaoglichkeiten, weil sie interaktiv und multimedial sind. Sie wirken nachweislich besser und gewinnen
daher an Beliebtheit.?

Abbildung 7: Ubersicht Werbeformen

RICH MEDIA ADS

Quelle: styropor.digital 2006

Standardwerbeformen

Die Welt der Online-Werbung ist eine binare. Entweder ist Online-Werbung interaktiv oder nicht. Standardwerbeformen
sind nicht-interaktive Werbeformen, die entweder als statische Bilder (JPG oder GIF) oder als kleine, einfache Anima-
tionen (Animated GIF) ausgeliefert werden. Rich Media Ads dagegen ermdglichen dem Nutzer die Interaktion mit dem
Werbemittel.

Online-Werbung wird in unterschiedlichen Werbeformaten ausgeliefert. Der Fullbanner ist das am weitesten verbreitete
und bekannteste Standardwerbeformat im Internet. Die Platzierung eines Fullbanners erfolgt meist im oberen Drittel
einer Internetseite und ist dadurch sofort sichtbar.*

Rich Media Ads

Der Begriff geht vermutlich auf die friihen Tage des Internets zurtick, als animierte Bilder und Musik im Internet noch
wenig verbreitet waren. Wie so oft in der Internetbranche, fehlt jedoch eine exakte Definition.

Die einen legen bei der Definition den Schwerpunkt auf die Technologie und sprechen mit Bezug auf die am meisten
verwendete Technologie von Flash Ads. Die anderen setzen bei der Definition primar beim Inhalt an oder definieren Rich
Media nach dem Zweck, den Nutzer zu involvieren und zu einer Aktion zu bewegen.®'

29ygl. auch www.werbeformen.ch

%9Das Handbuch zur Online-Werbewirkung, 2. Auflage (2006), S. 21

3Tygl. Rich Media: At the Tipping Point, An eMarketer White Paper; www.creativedigitalgroup.com/digitaltrends/pdfs/
03CDG_link_05_05.pdf#search=%22Rich%20Media%3A%20At%20the%20Tipping%20Point%22

Formen, Formate und Technologien

Der letzte Ansatz scheint am einleuchtendsten zu sein. Rich Media Ads haben im Unterschied zu herkdmmlichen Wer-
beformen zwei wichtige Eigenschaften: Sie sind interaktiv und multimedial. Durch Rich Media kann Online-Werbung flr
eine gewisse Zeit die komplette Aufmerksamkeit des Nutzers gewinnen. Der Traum eines jeden Werbetreibenden.

Formen von Rich Media
Die bedeutendsten Rich-Media-Formen sind:®

e Flash Banner: Bilder und Animationen werden iber mathematische Algorithmen (Vektoren) erzeugt. Werbe-
treibende nutzen Flash zur Gestaltung von attraktiven, skalierbaren und extrem kompakten Multimediadateien.
Flash ermdglicht bei geringer Ladezeit eine emotionale Ansprache der Internetnutzer durch Tonwiedergabe,
Langzeitanimationen und Special Effects.

e HTML Banner: Im Gegensatz zu statischen oder animierten Standardbannern folgt ein HTML-Banner einer
Reihe von Befehlen, die innerhalb der Website des Werbetrégers programmiert sind. Er bietet ein weitaus
hoheres Mass an Interaktivitat: Eingaben innerhalb der Werbeflache sind mdglich, ohne dass der Nutzer die
aufgerufene Website verlassen muss.

e DHTML-Banner: Dynamic HTML ist die Erweiterung von HTML. Mit der Hilfe von DHTML werden Animationen
erzeugt, die sich ausserhalb des vorgeschriebenen Werbeplatzes bewegen konnen. Sie bewegen sich iber die
Seite des Werbetrdgers und ziehen damit grosse Aufmerksamkeit auf sich.

e Streaming Banner: Streaming Banner geben Animationen oder Videos in Echtzeit wieder, da ihre Technologie
die Auslieferung von sehr grossen Dateien ermdglicht. Die Daten werden im Hauptspeicher des Rechners
zwischengespeichert (Buffering) und parallel abgespielt.

Die Vorteile von Rich Media Ads

Vorteile gegeniiber Standardwerbeformen sind:*
e Hohere Aufmerksamkeit
e Hoheres Markenbewusstsein

e Hohere Werbeerinnerung
e Optimierte Darstellung von Werbebotschaften

Bessere Wirkung von Rich Media Ads: Der Vergleich
Langst ist bekannt, dass Rich Media Ads hinsichtlich «Brand Awareness» und «Brand Favorability» erfolgreicher sind als

herkommliche Standardwerbeformen.®*

Branded Rich Media [ Abbildung 8: Branded Rich Media vs. JPG/GIF, USA
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Aided Brand Brand
Awareness Favorability
Quelle: Dynamic Logic’s MarketNorms Q1/2006

2 Online-Werbung — Fakten und Perspektiven, VDZ; S. 17-18
33 Online-Werbung — Fakten und Perspektiven, VDZ; S. 16
% Dynamic Logic's MarketNorms Q1/2006; www.dynamiclogic.com/mailers/letter_mn_2006_jun_na.html




Werbemittel «Streaming Video Ad»

e |n-Banner Video: In ausgelieferten Online-Bannern im Format ContentAd, Expandable, Leaderboard usw.

. . . werden Video-Elemente integriert, die vom Internetnutzer in der Regel auf Klick abgespielt werden kénnen.
4 Werbemlttel «Streamlng VldeO Ad» Nachteil: In der Regel ist der Ton ausgeschaltet und der Konsument erwartet nicht unbedingt ein Video.*®

E VITAMIN C sTarT VITAMIN B
N

Streaming Video Ads kommen als Unterform von Rich Media Ads in drei verschiedenen Arten zum Einsatz. Diese Werbe-
form kann aus technischer Sicht problemlos von den Internetnutzern betrachtet werden und ist weitgehend akzeptiert.

Streaming Video Ads ermdglichen umfangreiche Messungen und wirken besser als alle anderen Werbeformen.

Definition

Streaming Video Ads sind Streaming Banner. Streaming Banner sind Rich Media Ads. Eine mdgliche Definition lautet:

«Im Werbemittel integrierte Streams tbertragen interaktiv Video-Botschaften. Diese Werbeformen eignen sich beispiels- e
weise flir Fernseh-Spots oder Trailer, die in der Werbeform dargestellt werden. Typischerweise erfolgt das Streaming o T
durch den Werber nachdem der Benutzer eine Aktion getétigt hat, um das Ladevolumen beim Anzeigen der Werbung

gering zu halten. Es gelten je nach Website unterschiedliche Regeln fur die Integration von Streams.»% In-Content Integration: Hier werden wie bei Product Placement in Fernseh-Shows Brandingelemente des

Unternehmens in das Online-Video integriert. Diese Form ist aber noch relativ neu und daher noch wenig
verbreitet.

Arten von Streaming Video Ads
Streaming Video Ads werden in drei Formen unterteilt:® Welche Formen und Formate werden am meisten eingesetzt?

e |n-Stream Spot: Das sind filmische Werbesequenzen, die in Videos auf Plattformen wie z.B. YouTube integriert Pre-Rolls in In-Stream Spots auf viel besuchten Portalen wie AOL, MSN, Yahoo und 20min.ch sind bei Agenturen und
werden. Als Pre-Roll (vor dem eigentlichen Video-Inhalt, in der Regel kiirzer als 15 Sekunden), als Middle- Werbeauftraggebern gleichermassen beliebt.*
Roll (wahrend dem Video) oder als Post-Roll (nach dem Video, meist 30 Sekunden und mehr). «Vermarkter
gehen davon aus, dass die Bereitschaft, das Video zu sehen, hier wesentlich hoher ist und demzufolge auch Bei In-Banner-Videos wird am haufigsten auf die folgenden Formate gesetzt:*
die Akzeptanz der Werbung. Denn der User erwartet ein Video, hat seine Boxen eingeschaltet und erblickt ein
Format, das er aus dem TV bereits kennt.»*

Tabelle 3: Am hdufigsten eingesetzte Bannerformate —
Basis: Anzahl Kampagnen, USA

Leaderboard 728x90 Pixel
Medium Rectangle 300x250 Pixel
Skyscraper 120x600 Pixel
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Quelle: PointRoll 2005
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35 Arten von Online-Advertising; www.iab-austria.at/standards/Arten_Online_Advertising.html 3Bygl. ADZINE Nr. 20, 2006

%ygl. publications.mediapost.com/index.cfm?fuseaction=Articles.showArticle&art_aid=38854. Weitere Einteilungsdefinitionen finden sich hier: 39ygl. Web Video On The Rise; www.adweek.com/aw/ig_interactive/article_display.jsp?vnu_content_id=1003086329 oder
http://www.wemf.ch/pdf/d/NET-Audit/streaming-modul.pdfi#search=%22Streaming%200online%20video%20messgrd% C3%B6ssen%22, oder hier: www.clickz. «Streaming Video Avails 2000-2005: Inventory History and Growth By Site» via www.clickz.com/showPage.htm|?page=3506641
com/showPage.html?page=3611571 40 AccuStream iMedia Research/PointRoll, Streaming Video Advertising Guide 2006;

37ygl. ADZINE Nr. 20, 2006 www.pointroll.com/docs/AccuStreamStreamingVideoGuide2006.pdf; S. 13




Werbemittel «Streaming Video Ad»

Vorteile von Streaming Video Ads:*

e Internetnutzer kommen mit einer vertrauten Werbeform, den Fernseh-Spots, in Kontakt. Die Akzeptanz ist hoch
— die beste Grundlage fiir eine optimale Werbewirkung und damit der Erreichung von Werbezielen.

¢ \Werbeauftraggeber kdnnen bestehende Inhalte wieder verwenden, das spart Kosten und erhoht bei zeitglei-
chem Einsatz von klassischen Fernseh-Spots die Wirkung um ein Vielfaches.

¢ |n die Streaming Video Ads lassen sich klickbare Elemente integrieren. Diese Form der Online-Werbung (iber-
zeugt wie alle anderen auch durch seine direkte RUckkanalfahigkeit. Der Nutzer kann unmittelbar mit dem
Unternehmen in Kontakt treten.

Vorteile gegeniiber dem Fernsehen

Obschon mit dem Medium Fernsehen schneller eine grossere Menge an Kontakten hergestellt werden kann, Iasst sich
bei Streaming Video Ads mittels Targeting eine Zielgruppe punktgenau treffen, die heute via Fernseher nur schwer zu
erreichen ist. Im Unterschied zur Fernsehwerbung erlaubt gestreamte Video-Werbung die direkte und vor allem mess-
bare Interaktion mit dem Konsumenten. Da der Beitrag aktiv abgerufen wird ist die Aufmerksamkeit des Internetnutzers
wesentlich hoher als die des Fernsehkonsumenten. Ein weiterer Vorteil ist die Riickkanalfahigkeit.*> Das Involvement
steigt. Und das alles in einem kontextbasierten und relevanten Umfeld: «Streaming video offers the brand impact that
television provides with the added benefit of interactivity and real-time performance measurements.»*

Die Mediennutzung ist beim klassischen Fernsehen durch eine passive «Lean-Back» Haltung bestimmt, im Gegen-
satz zu einer aktiven «Lean-Forward» Haltung am PC. Fernsehen ist in den meisten Féllen Freizeitbeschaftigung und
zeichnet sich durch eine passive Konsumhaltung der Zuschauer aus - man mochte sich zurticklehnen, entspannen,
sich berieseln lassen und unterhalten werden. Das Fernsehen ist geprdgt von einem geringen Engagement seitens der
Zuschauer.

Online-Videos konnten auch flir Pre-Tests von Fernseh-Spots interessant werden. Im Internet konnen Werbeauftrag-
geber ihre Spots testen und bekommen schnell handfeste Ergebnisse. In den USA wird diese Mdglichkeit bereits rege
genutzt. Die Werbetreibenden stellen z.B. 3 Variationen eines Fernseh-Spots ins Internet. Der Spot mit der besten
Resonanz wird spéter im Fernsehen ausgestrahlt. Mit diesem Vorgehen wird das Investitionsrisiko flir teure Fernseh-
werbung markant gesenkt, weil mit dem Pre-Test die grosst mogliche Wirksamkeit eruiert wird. Die Vorteile eines Pre-
Tests liegen auf der Hand: Die Reaktionen sind messbar, das Medium ist riickkanalfahig und die Kosten im Vergleich zu
einem Tester-Panel sehr glinstig.*

Streaming-Technologie macht's mdglich

Die Streaming-Technologie macht den Einsatz von Rich Media Formaten erst mdglich. Die einwandfreie Darstellung von
Rich-Media-Formen erfordert vorinstallierte Plug-Ins oder integrierte Browser-Erweiterungen. Diese Anforderungen sind
heute bei allen gangigen Browser-Versionen gegeben. Eine sehr hohe technische Reichweite ist daher garantiert.* Aus
technischer Sicht steht der Online-Werbung im Video-Format sowohl fiir Nutzer als auch Werbeauftraggeber nichts im
Wege.

Friiher musste man Audio- bzw. Video-Dateien erst komplett als Datei auf die Festplatte laden, um sie mit einem geeig-
neten Player abzuspielen. Anders beim Streaming: Klickt man auf einen Link zu einem Musik-Track oder einem Video-
Clip, dauert es nur wenige Sekunden und der Player, meist ein Plug-In, spielt die ersten Tone bzw. Bilder ab. Wahrend
der Ubertragung werden stindig weitere Daten nachgeladen. Damit werden auch Livetibertragungen von Radio- oder
Fernsehsendungen mdglich — in Echtzeit und oft verbliiffender Qualitat.*

41ygl. auch Online Werbung — Fakten und Perspektiven, VDZ; S. 18
2 ADZINE Nr. 20, 2006
“Sperformance Metrics; www.ivnonline.com/advertisers/index.cfm

Werbemittel «Streaming Video Ad»

Fiir eine «ruckelfreie» Ubertragung braucht es dennoch auf der einen Seite e!pen guten Server (Website), und auf der
anderen Seite geniigend Bandbreite (Nutzer). Geringe Schwankungen in der Ubertragungsgeschwindigkeit kdnnen
ausgeglichen werden, wobei allerdings Qualitatseinbussen in Kauf genommen werden missen.*

Voraussetzung Rich Media-/Video-Player

Damit Rich Media Ads und Streaming Video Ads im Speziellen angezeigt werden, muss beim Nutzer ein entsprechender
Player installiert sein.

Die bereits beschriebene Breitbandabdeckung und die starke Verbreitung des Flash Players ermdglichen das selbstver-
standliche Abspielen von Rich Media Ads. Flash ist bei den meisten Internetnutzern bereits einsatzbereit. Es funktioniert
unabhangig von der Plattform und wird heutzutage mit fast allen Browsern ausgeliefert.

Die Studie von Millward Brown vom Juni 2006 zeigt, dass mehr als 97 % aller Internetnutzer weltweit Flash-Inhalte
betrachten konnen, ohne einen Player herunterladen und installieren zu missen. Flash ist das bevorzugte und ideale
Format um gestreamte Video-Inhalte auszuliefern. Laut AccuStream iMedia Research wurden rund 40 % aller im Jahre
2005 platzierter Streaming Video Ads mit Flash ausgeliefert.*® Aber auch die anderen wichtigen Player fiir die Darstel-
lung von gestreamten Video-Inhalten sind weit verbreitet.*°

Abbildung 9: Verbreitung Video-Player in Prozenten,
weltweit

Adobe Java Microsoft Apple Real One Adobe SVG
Flash Player Windows Quick Time Player Shockwave
Media Player Player Player

Quelle: Adobe

Ad Server

Um Online-Werbemittel ausliefern zu kénnen, braucht es Ad Server. Als zentrale Netzwerkrechner zur Werbemittelsteue-
rung ermdglichen sie den Versand von Werbemitteln auf der Werbetrdger-Website.

Die Verbindungsgeschwindigkeit kann je nach Tageszeit und Ort variieren. Bei der Auslieferung der Inhalte bedarf es
darum einer Breitband-Detection. Der Ad Server erkennt die Ubertragungsgeschwindigkeit automatisch und liefert in
Abhangigkeit dieser die Inhalte zwischen 56 Kbps und 700 Kbps aus.

Ebenso verfligen ausgereifte Ad-Server-Technologien, wie z.B. Eyeblaster, (iber eine automatische Flash-Detection. Je
nach installierter Flash-Version werden die Inhalte entsprechend ausgeliefert.

44 ADZINE Nr. 20, 2006 47ygl. Streaming Audio und Video ; www.www-kurs.de/tv-audio.htm

5 0nline Werbung — Fakten und Perspektiven, VDZ; S. 16 48 AccuStream iMedia Research/PointRoll, Streaming Video Advertising Guide 2006; www.pointroll.com/docs/AccuStreamStreamingVideoGuide2006.pdf; S. 11

46ygl. Online-ABC (2. Auflage) — Die wichtigsten Internetbegriffe ; appz.sevenonemedia.de/download/publikationen/ und www.findarticles.com/p/articles/mi_mOEIN/is_2005_August_9/ai_n14873742
online_abc2002.pdf#search=%22leitfaden%20streaming%20vide0%20Ad %22 49ygl. Flash Player Statistics; www.adobe.com/products/player_census/flashplayer/




Messung

Ergdnzend zu Adimpressions, AdClicks, Klickraten usw. wird bei einigen AdServer-Anbietern die Kennzahl OAL (On Air
M Level) erhoben. Der OAL-Wert gibt Auskunft iiber die Ausstrahlungszeit des Spots. Es kann somit festgestellt werden, ob
essu ng die Werbetrdger-Website bereits vor Ablauf des Spots vom Nutzer verlassen respektive geschlossen wurde.

Wird das Streaming Video zudem in einem Rectangle 0.4. ausgeliefert, interessieren zuséatzlich folgende Werte:

Einer der grossen Vorteile von Online-Marketing ist die Messbarkeit. Leider fehlen auch hier entsprechende Standards. ) .
Beim Streaming Video Ad kommen vielfaltige Messmaglichkeiten zur Anwendung, die in den Reportings der Ad Server Tabelle 5: Messgrassen In-Banner Video

ausgewiesen werden.

Anzahl Klicks auf Close Button (Kreuz)

Messgrossen und deren Bedeutung _ Schliessrate in Prozent

Die Zeit (in Sekunden) wahrend der der Nutzer den
Der Erfolg von Streaming Video Ads I&sst sich mit diversen Parametern dberprifen. Im Gegensatz zu géngigen Online- Werbemitteln ausgesetzt ist

Werbeformen ist bei einem Streaming Video Ad die Klickrate nicht der relevanteste Wert. Vielmehr interessiert, wie lan-
ge das Video angeschaut wurde und wie viele Personen das Video zu Ende gesehen haben. Die wichtigsten Werte sind:

Tabelle 4: Messgrdssen Streaming Video Ads

Kennzahl Beschreibung/Bedeutung

Werbemitteleinblendungen
Klicks auf Werbemittel

Klickrate (prozentuales Verhaltnis zwischen AdClicks und
AdImpressions)

Gesamte Interaktionen (Klicks, gestartete Videos usw.) im
prozentualen Verhéltnis zu den Adimpressions

Wie lange hat sich der Nutzer durchschnittlich mit der Online-
Werbung auseinander gesetzt (mouse, rewind, mute)?

Wie viele Prozent des Videos wurden betrachtet? (Durchschnittliche
Betrachtungszeit dividiert durch die Lange des Videos). Wird vor
allem bei Pre-Roll gemessen.

Wie oft wurde ein Video gesehen? Ebenfalls werden wiederholte
Abspielungen getrackt.

Anzahl abgespielter Videos 50%°%

In % der Impressions

Durchschnittliche Lauf- resp. Betrachtungszeit des Videos
Wie oft wurde das Video gestartet

In % der Impressions

0 performance Metrics; www.ivnonline.com/advertisers/index.cfm
5" Measuring Online Video Ads; www.clickz.com/showPage.htm|?page=3611571 (8.6.2006)
%2Dieser Wert kann auch auf 25 %, 75 % und 100 % ausgegeben werden 53Streaming Video Ads und E-Mercials; www.ecin.de/marketing/werbemittel/index-4.html (12.8.2004)




Wirkung

Regeln fiir den Einsatz von Streaming Video Ads

6  Wirkung

¢ Not-In-stream Video Ads sind effektiver als In-Stream Ads bei der Steigerung der Aided Brand Awareness und
der Brand Favorability.

¢ Online-Werbung mit integrierten Videos eignet sich besser, die gestiitzte Brand Awareness zu steigern als
Online-Werbung ohne Video.

Natirlich wirken Streaming Video Ads tiber den Klick hinaus. Mit spezifischen Forschungsmethoden konnen Effekte auf * Werbebanner mit integrierten Streaming Video Ads wirken am besten in den Formaten «Medium Rectangle»

Kaufinteresse, Markenbekanntheit, oder Markenerinnerung untersucht werden. und «Vertical Rectangle». _ . . _ -
e Streaming Video Ads mit zuséatzlichen Funktionen (z.B. virale Send-To-Friend-Buttons) oder interaktiven Video-

Elementen wirken besser.
e Streaming Video Ads von Automobilherstellern funktionieren am besten auf Portalen und Suchmaschinen.
Online-Werbuna wirkt — iiber den Klick hinaus e Die optimale Lénge der Video Ads ist noch nicht bestimmt. Je kiirzer umso besser.
9 e Die optimale Position (Pre-, Middle- oder Post-Roll) von In-Stream Video Ads konnte noch nicht

Online-Werbung wirkt. Das ist 1&ngst bekannt. «Die Forschung liefert standig Belege fiir die Wirksamkeit des Internets AT H/ETEE

als Werbemedium.»% Online-Werbung l6st Response aus. Als «harte» Masseinheit fiir den Erfolg wird dazu die Klickrate
herangezogen. Aber wie gut — beziglich Klicks und Branding — wirken demnach Streaming Video Ads? Und unter welchen Umsténden?
Online-Werbung wirkt aber auch Gber den Klick hinaus bzw. auch bei denjenigen Internetnutzern, die die Werbemittel
gar nicht anklicken.®® Dieser Nachweis wurde bereits 1999 in der <EMS/MediaTransfer Banner-Studie» erbracht. Und
zwar indem das im Printbereich standardisierte und akzeptierte Instrument des Copy-Tests auf das Internet iibertragen
wurde. Online-Werbekampagnen haben demnach signifikante Auswirkungen auf weiche Werte wie Markenbekanntheit,
Werbeerinnerung, Markenimage, Bewertung der Werbemittel und Kaufbereitschaft.

Anhnliche Werbewirkung wie Fernseh-Spots

Harris Interactive hat in einer Studie herausgefunden, dass Streaming Videos und Fernsehen dhnlich gerne konsumiert

«Die beste Wirkung entfalten Kampagnen, die auf aufmerksamkeitsstarke Werbeformen setzen und zum redaktionellen werden und weitgehend die gleiche Wirkung bei der Schaffung von Brand Recall und Kaufabsichten erzielen. Den 2'000
Content wie zum Seitenlayout des Werbetragers passen. Das ist das Ergebnis einer tbergreifenden Auswertung von Probanden wurden entweder ein Streaming Video Ad oder ein Fernseh-Spot von drei verschiedenen Marken gezeigt.*
{iber 50 Online-Kampagnen durch G+J EMS.»%

Abbildung 10: Brand Recall beim Vergleich von
Hohe Akzeptanz bei den Nutzern Streaming Video Ad und TV Spot in Prozent, USA

Streaming Video Ads stossen in der Internetgemeinde auf breite Akzeptanz. 71% der Befragten haben geméss der An- 100%
fang September 2005 verdffentlichten Untersuchung von Associated Press und AOL keine Probleme mit eingebetteter 90%

Video-Werbung, falls die Alternative bezahlter Inhalt wére.%’ 80%
0

Die breite Akzeptanz von Online-Werbung im Video-Format diirfte auf die Ahnlichkeit mit der bereits akzeptierten Fern- 70%
sehwerbung zurlickzufiihren sein. 60%
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Quelle: Online-Werbung — Fakten und Perspektiven, VDZ ; S. 25

5 Handbuch zur Online-Werbewirkung (2. Auflage); S. 46

%5 Handbuch zur Online-Werbewirkung (2. Auflage); S. 48

ygl. die Verdffentlichung «How to brand it?» in der «blauen reihe»; via Handbuch zur Online-Werbewirkung (2. Auflage), S. 48

5"New AP-AOL Video Survey Finds More Than Half of Internet Users Are Watching Video Online; http://press.aol.com/article_display.cfm?article_
id=1043&section_id=15 via www.clickz.com/showPage.html|?page=clickz_print&id=3526971 %8ygl. Flash-Spots wie z.B. die Superstitials wirken wie TV-Spots ; www.kmedia-server.com/news/DC-08-2001-de-de.htm#2




Wirkung Wirkung

Abbildung 11: Positive Einstellung beim Tabelle 6: Vergleich Performance In-Stream—
Vergleich von Streaming Video Ad und TV Spot in Prozent und Not-In-Stream-Video Ads

30% . Streaming Video Aided Brand Awareness Brand Favorability

25%
3.0
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5% Quelle: Dynamic Logic MarketNorms Q4/2005
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Quelle: Online-Werbung — Fakten und Perspektiven, VDZ : S. 25 Wie gut wirken Video Ads im Vergleich zu anderen Online-Werbeformen?
Bekannt ist bereits, dass Rich Media Ads besser als Standardwerbeformen (JPG und GIF) wirken. Noch grossere Erfolge
als mit reinen Rich Media Ads werden mit Streaming Video Ads erzielt.s®

Streaming Videos I6sen Traffic sowie Verkdufe aus und generieren nachhaltig Branding-Effekte

Laut verschiedener Studien haben Streaming Video Ads eine starke Wirkung auf verschiedenen Ebenen: Abbildung 12: Vergleich Performance Werbeformen

e 40 % aller Betrachter von Online-Video-Werbung klicken oder besuchen die im Werbe-Video eingeblendete
Website-Adresse. %

e 44 % der Online-Video-Konsumenten geben an, dass das Streaming Video Ad bei ihnen eine Wirkung beziig-
lich des beworbenen Inhalts im weitesten Sinne hervorgerufen hat. 31 % haben die Website des Unterneh-
mens besucht, 8 % geben gar an, aufgrund der Video-Werbung einen Kauf getétigt zu haben.

e Online-Werbung mit Streaming Video Ads erhoht die «Aided Brand Awareness» um 6.2 % und die «Brand Fa-
vorability» um 3 % gegeniiber der Kontrollgruppe, die keinen Kontakt mit dem werbenden Online-Video-Inhalt
hatte.®’

Welche Art der Streaming Video Ads wirkt besser?

Auch dariiber gibt der Report von Dynamic Logic Auskunft:?

. , L . . . Aided Brand Online Ad Message Purchase
e Fernseh-spot-ahnliche In-Stream Video Ads mit einer typischen Lange von 15 Sekunden als Pre-Roll erhéhen Awareness Awareness Association Favorability Intent

die «Aided Brand Awareness» um 5.5 % und die «Brand Favorability» um 3 % gegeniiber der Kontrollgruppe,

die die Online-Videos nicht gesehen hat. Quelle: Dynamic Logic MarketNorms Q1/2005
e Not-In-Stream Video Ads, also In-Banner-Spots, welche vom Nutzer angeklickt werden mussen, erhéhen die

«Aided Brand Awareness» um 7.8% und die «Brand Favorability» um 4 % gegentber der Kontrollgruppe, die

keine Werbung mit Online-Videos gesehen hat.
Die Studie von Morgan Stanley Dean Witter®* macht diesen Umstand noch deutlicher. Banner, die Streaming Media

enthalten, sind fiinfmal so erfolgreich wie herkémmliche.%

%9 0nline Publishers Association, A Primer On Online Video Viewing, Marz 2006 ; www.online-publishers.org/pdf/opa_online_video_study_mar06.pdf, S. 16

%9 Online Publishers Association, A Primer On Online Video Viewing, Mérz 2006 ; www.online-publishers.org/pdf/opa_online_video_study_mar06.pdf, S. 23
und www.btobonline.com/docs/random/img2006-finalb.pdf#search=%22Dynamic%20Logic%20MarketNorms%20Q4%2F2005%22; S. 32

5 Dynamic Logic MarketNorms Q4/2005; via www.dynamiclogic.com/na/pressroom/coverage/docs/ 3 Dynamic Logic MarketNorms Q1/2005
DynamicLogicinBtoBOnlineAdvertisingMay2006.pdf#search=%22Streaming%20Video%20Ads %22 54 www.harrisinteractive.com/news/allnewsbydate.asp?News|D=321

62pynamic Logic MarketNorms Q4/2005 % Online-Werbung — Fakten und Perspektiven, VDZ; S. 61




Wirkung

Welches sind die besten Formate fiir den Einsatz von Streaming Video Ads? Was passiert, wenn man die Video Ads mit zusatzlichen Features anreichert?

Von den 5.5 Milliarden Video Ads, die von PointRoll im Jahre 2005 ausgeliefert wurden, zeigten die beiden Formate Werden zusétzliche Funktionen (wie z.B. virale Send-To-Friend-Buttons, Formulare, Spiele, Abstimmungen, dynamisch

«Medium Rectangle» und «Wide Skyscraper» die besten Werte beziiglich Interaction Rate, Click Through Rate sowie generierte Inhalte) oder interaktive Video-Elemente dem Streaming Video Ad hinzugefligt, hat das einen positiven
Average Time on Brand. Einfluss auf die Wirksamkeit. Diese Elemente verldngern den Dialog mit dem Nutzer und verstérken so die Branding-

Wirkung.

Tabelle 7: Performance Video Ad in
Abhéngigkeit des Werbeformats Beispiel: Send-To-Friend-Button, Ice Age 2

IEE ACE:

SEFTFT TRUTE
Feature Unit Size Interaction Rate Avg Time on Brand Total Click e —
Through . - -
*

Video Medium Rectangle*' 12.95% 23.30 1.01%
Wide Skyscraper*” 9.54% 16.35 0.42%
Vertical Rectangle 9.20% 9.98 1.03%
Large Horizontal 8.43% 10.79 0.41%
Banner

Video Total

Quelle: PointRoll 2005

Das Unternehmen PointRoll hat alle ihre im Jahr 2005 durchgefiihrten Video-Kampagnen fir die Automobilindustrie
miteinander verglichen. Es sind dies 476 reine Video-Kampagnen und 211 Video-Kampagnen mit einem interaktiven
Element. Die Interaction Rate fiir reine Video-Kampagnen war im Schnitt 5.51 %. Interaktive Video-Kampagnen erzielten
einen Wert von durchschnittlich 9.22 %. Das ist ein um 67 % hoherer Wert. Und die durchschnittliche Brand Interaction
Time betrug 14.23 Sekunden im Vergleich zu 11.52 Sekunden. Das sind 23 % Unterschied. Ebenfalls ist die
Click-Through-Rate um 66 % hoher. Ahnliche Tendenzen kénnen auch bei anderen Branchen festgestellt werden.®

Medium Rectangle 300x250 Pixel
Tabelle 8: Interaktivitats-Index, USA

Vertical Campaign Type Interaction Rate Avg Brand Inter- Total Click
action Time (sec) Through

Automotive Video Only 5.51%  ~g 11.52 0.21%
Video Plus 9.22% 67" 14.23 ¥23% 0,350 +66%

. . Entertainment Video Only 6.96% 16.07 0.46%
Wide Skyscraper 160x600 Pixel Video Plus 737% 17,00 0.58%

Telecommuni- Video Only 9.46% 16.82 1.34%
cations Video Plus 10.76% 20.20 0.90%

Consumer Video Only 3.93% 21.47 0.82%
Goods Video Plus 5.51% 15.59 0.33%

Quelle: PointRoll 2005

Legende

Interaction Rate: Total Interactions/Total Impressions

Avg. Brand Interaction Time: Weighted average of total seconds that panels were displayed within an individual impression
Click Through: Users click through the ad to advertiser website

67 AccuStream iMedia Research/PointRoll, Streaming Video Advertising Guide 2006; www.pointroll.com/docs/AccuStreamStreamingVideoGuide2006.pdf; S. 2




Wirkung

Welches ist die ideale Lange fiir eine optimale Werbewirkung?

Die optimale Lénge der Video Ads ist noch nicht definiert. Grundséatzlich gilt: The shorter the better: Erfahrungswerte
zeigen, dass die ideale Lange von integrierten Online-Videos 5-7 Sekunden betrigt.®® Aber viele User akzeptieren auch
langere Ads.®°

Abbildung 13: Optimale Léange von Streaming Video Ads

Consumer Annoyance '

Seconds

' Consumer Annoyance=Arger, Beldstigung

Quelle: clickz.com

Welches ist die ideale Position bei In-Stream Video Ads (Pre-, Middle- oder Post-Roll)?

Die Frage, ob die Position der Werbung innerhalb von In-Stream Spots einen Einfluss hat, konnte noch mit keiner Studie
beantwortet werden.”

7 Akzeptanz und Verbreitung

Obschon gegenwértig und wohl auch zukiinftig sehr viele Online-Werbegelder in die bezahlte Suche fliessen, sind
Marketingverantwortliche bereit, auf das Wachstum des Online-Video-Marktes zu setzen. Insbesondere weil sie das In-
ternet zusehends flr die Erzielung von Branding-Effekten nutzen wollen und ihre Budgets entsprechend erhthen. Noch
gilt es aber, einige Hindernisse zu Gberwinden.

Steigende Ausgaben

Laut dem Internet Advertising Bureau (IAB) betrugen die gesamten Ausgaben fir Internet-Werbung im Jahre 2005 in
den USA 12.5 Milliarden Dollar. Das ist ein Anstieg von iiber 30 % gegeniiber 2004. Fiir das Jahr 2006 werden gar
15.6 Milliarden vorhergesagt.

eMarketer schatzt,”" dass die Ausgaben fiir Online-Video-Werbung in Amerika im Jahre 2006 die Marke von

$ 410 Millionen erreichen werden. Das wére eine Zunahme von 82.2 % gegentiber dem letzten Jahr. Es wird erwartet,
dass die Ausgaben in zwei Jahren auf (iber 1 Milliarde US Dollar steigen werden. Ahnliche Tendenzen sind in Europa
festzustellen.

Abbildung 14: Anteil Ausgaben fir Online-Video-Werbung,
prozentual von den Gesamtausgaben fir Online-Werbung,
USA

I 2001 0.6%

B 2002 0.9%

1.2%

1.4%

1.8%

2.6%

4.2%

6.0%

8.5%

Quelle: www.emarketer.com 2006

Trotz der Euphorie bezliglich der steigenden Ausgaben fiir Streaming Video Ads bleibt zu beachten, dass diese Wer-
beform im Jahr 2006 lediglich einem Anteil von 2.6 % am gesamten amerikanischen Online-Werbekuchen entspricht.
Immerhin wird fiir das Jahr 2010 ein Anteil von mehr 10 % vorausgesagt.”

% The Importance of the :05 Video Ad; clickz.com/showPage.html?page=3623262 (28.8.2006)

%9 Online Publishers Association, A Primer On Online Video Viewing, Mérz 2006 ; www.online-publishers.org/pdf/opa_online_video_study_mar06.pdf, S. 24

"Ovgl. www.styropor.ch/wp/2006/09/20/wirkung-von-in-stream-online-video-advertising/
28

Tygl. Online Video Advertising: ,You Ain‘t Seen Nothin‘ Yet!* ; www.emarketer.com/Article.aspx?1004255 (7.11.2006)
72yg1. Online Video Advertising: ,You Ain‘t Seen Nothin‘ Yet!* ; www.emarketer.com/Article.aspx?1004255 (7.11.2006)




Akzeptanz und Verbreitung Akzeptanz und Verbreitung

Abbildung 15: Ausgaben fr Online-Video-Werbung, Website-Betreiber stehen den Streaming Video Ads wegen der hohen Kosten fir Infrastruktur und Technologie kritisch
in Millionen, USA gegeniiber. Wahrend die meisten Rich Media Ads unterstiitzen, konnen weniger als ein Drittel der Betreiber «Streaming
Content» ausliefern.’

I 2001 $40
B 2002 $55

B 2003 $85 Abbildung 17: Unterstiitzte Werbeformen US Websites
I 2004 $135

B 2005 $225
$410
$775
$1,300
$2,000 Contextual advertising 51.3%
2ult S2 00 26.9%
24.4%

Quelle: www.emarketer.com 2006 I other 3.8%

Herausforderungen Quelle: www.emarketer.com 2005

Es gibt allerdings noch einige wenige Hiirden zu Gberwinden. Glaubt man den Ergebnissen der JupiterResearch-Studie
aus dem Jahre 2004, die sich primar auf den US-amerikanischen Raum bezieht, scheinen die Kosten, sowohl fiir Ver-
markter/Werbetreibende wie auch fir die Website-Betreiber, das grésste Hindernis fiir eine starkere Verbreitung dieser
Online-Werbeform darzustellen.

Stark sinkende Preise fiir Bandbreiten und das Ausliefern von gestreamten Inhalten werden Website-Betreiber motivie-
ren, diese Angebote vermehrt einzufiihren. Dies beweist die nachfolgende Grafik eindriicklich:™

Die meisten Marketingverantwortlichen beflirchten noch immer, es gebe zu wenige Nutzer, die Online-Videos konsumie-
ren mochten und kdnnen. Viele erachten aber auch die Mediakosten als zu hoch und sind grundsatzlich noch zu wenig

- . Abbildung 18: Entwicklung Preise Video Streaming
mit dieser Online-Werbeform vertraut.”

pro Gigabyte, USA

Abbildung 16: Griinde fiir die Zuriickhaltung der Marke-
tingverantwortlichen gegentiber Online-Video-Werbung

Audience ist too small

Price is too high
_ 27%

Too unfamiliar with the format

21% $0,00 - - - -

Publishers offerings aren't attractive enough
* 19% Quelle: www.emarketer.com 2005

Poor picture quali
R — 1
Die verhéltnisméssig hohen Mediakosten dirften sich in der nahen Zukunft nicht so schnell verringern. Vergleicht man

Quelle: www.emarketer.com 2004 jedoch die verschiedenen Formen der Online-Werbung aus der Cost-Per-Click-Perspektive, so schliessen Streaming
Video Ads Uberdurchschnittlich gut ab. Kosten lassen sich ebenfalls senken, wenn bestehendes Video- oder Fernseh-
material «wieder verwendet» wird. Trotzdem darf das Material nicht 1:1 verwendet werden, sondern muss dem Medium
gerecht adaptiert, aufbereitet und idealerweise mit interaktiven Elementen versehen werden.

Die fortschreitende Standardisierung und Erfolgsgeschichten wie die folgende werden die starkere Verbreitung und
Akzeptanz zusatzlich fordern.

"ygl. Rich Media: At the Tipping Point, An eMarketer White Paper; www.creativedigitalgroup.com/digitaltrends/pdfs/03CDG_link_05_05.pdf#search=
3ygl. Rich Media: At the Tipping Point, An eMarketer White Paper; www.creativedigitalgroup.com/digitaltrends/pdfs/ %22Rich%20Media%3A%20At%20the%20Tipping%20Point%22
03CDG_link_05_05.pdf#search=%22Rich%20Media%3A%20At%20the%20Tipping%20Point%22 5 AccuStream iMedia Research/PointRoll, Streaming Video Advertising Guide 2006; www.pointroll.com/docs/AccuStreamStreamingVideoGuide2006.pdf; S. 9




8  Fallstudie Winterthur

In einer nationalen Imagekampagne integrierte die Winterthur Group zum ersten Mal das Medium Internet in den Mass-
nahmenmix. Innerhalb der Online-Kampagne setzte man auf die neue Werbeform Streaming Video Ads. Dabei konnte
man die flir das Fernsehen erstellten TV-Spots optimal in das Online-Werbemittel einbinden.

Die Mediaplanung beriicksichtigte einerseits reichweitenstarke Plattformen, andererseits zielgruppenspezifische
Websites.

Die Kampagne war ein Erfolg. Sie verlangerte die Wirkung der klassischen Werbemassnahmen, im Speziellen die des
Fernsehspots, ins Internet. Die Marke Winterthur wurde dadurch nachhaltig gefestigt.

Ausgangslage

Die Marke Winterthur ist fast allen Schweizerinnen und Schweizern bereits ein Begriff (95 % gestiitzte Bekanntheit).
Die nationale Kampagne hatte darum nicht das Ziel, die Bekanntheit, sondern die Attraktivitat der Marke Winterthur

zu steigern. Genau so wenig sollten die einzelnen Produkte der Winterthur beworben werden. Im Zentrum stand das
Markenimage.

Die Kampagne sollte alle Generationen (14-70 Jahre) ansprechen. Entsprechend sind Vertreter aller Altersstufen in den
Werbemitteln zu sehen. S&mtliche Zielgruppen sollten sich mit Elementen und Aussagen der Kampagne identifizieren
konnen.

Geworben wurde in reichweitenstarken Medien wie Fernsehen, Print, Plakat, Poster, Kino oder eBoard. Vor dieser
Kampagne hatte die Winterthur Group wenig Erfahrung mit dem Medium Internet. Indem es die Kurzversion des Fern-
sehspots als Streaming Video Ad verwendete, setzte das Grossunternehmen, zum ersten Mal bei Image-Werbung, auf
die Karte Online.

Umsetzung

Als Werbetréger berlicksichtigte die Mediaplanung Websites aus der deutschen, franzésischen sowie italienischen
Schweiz mit grosser Reichweite (z.B. Blick, 20 Minuten oder Metropool) oder eingeschréankter Zielgruppe (z.B. NZZ oder
Le Temps).

Um dem Fernsehspot moglichst 1:1 gerecht zu werden, kamen bei den Werbemitteln grosse Formate zum Einsatz. Die
Auswahl beinhaltete Expandable Maxiboard, Expandable Banner, Monsterboard sowie Large Rectangle.

Obwohl die Produktwerbung nicht im Vordergrund stand, wurden die Werbemittel mit Produktinformationen auf der
Website von Winterthur verlinkt. Die konkreten Produktinformationen vereinfachten die etwas abstrakten Botschaften
der Image-Werbung und trugen zur Verstandlichkeit bei. Entscheidend fiir die Attraktivitdt der Online-Kampagne war
die Wahl von Streaming Video Ads als Werbemittel. Bewegtbilder vermitteln anspruchsvolle Inhalte unterhaltend und
anschaulich.

Fallstudie Winterthur

Erfolg

Gesamthaft wurden tber 16 Mio. Adimpressions ausgeliefert. Geplant waren 13 Mio. In der gesamten Laufzeit verzeich-
nete die Kampagne tber 60'000 Clicks. Vier Mio. Unique Users generierten je vier Adimpressions. Die durchschnittliche
Klickrate lag bei 0.36 %. Mit CHF 9.33 fielen die Kosten pro AdClick tief aus.

Wie die nachfolgende Tabelle beweist, lieferte der Erfolgsparameter der Interaction Rate” hervorragende Werte. Durch-
schnittlich fihrte fast jede flinfte Werbeeinblendung zu einer Interaktion mit dem Streaming Video Ad.

Website Format Werbemittel Interaction Rate

10.73%
14.98%
19.14%
43.08%

Die Onlinewerbekampagne unter Einbindung von Streaming Video Ads war ein Erfolg. Obwohl die Ziele erreicht wurden,
konnen vereinzelte Punkte, wie der Einbau von Ton, in einer ndchsten Durchfiihrung verbessert werden.

Beispiel: Monsterboard auf www.20min.ch

VITAMIN C sTATT VITAMIN B

"SHier: prozentuales Verhaltnis von Adimpressions zur Zahl der per Mouse Over gedffneten Videos




Klassische Fernsehwerbung wird nicht aussterben. Und soll sie auch nicht. Vielmehr wird sie zukiinftig tiber mehrere
Kanéle verbreitet - zunehmend Gber das Internet. Dadurch wird ihre Wirkung verstarkt. Zudem kann sichergestellt wer-
den, dass bei sinkendem Fernsehkonsum die Zielgruppe weiterhin — oder vielleicht sogar besser — erreicht wird.

Im Bereich der Online-Werbung werden Streaming Video Ads zusehends eine starkere Rolle spielen:

¢ Diese Online-Werbeform 16st beim Betrachter Wiedererkennungseffekte aus, weil sie bekannte Elemente aus
Fernseh- oder Kino-Spots aufgreift. Ein hohes Interesse und eine breite Akzeptanz bei den Konsumenten sind
garantiert.

¢ Im Gegensatz zu den passiven Fernsehzuschauern sind die Betrachter von Online-Videos aktiv und dadurch
aufmerksamer. Dank dem direkten Riickkanal kann der Nutzer unmittelbar mit dem Unternehmen in Kontakt
treten.

¢ Die hohe Aufmerksamkeit ermdglicht aussergewéhnliche Markenerlebnisse — das ideale Fundament flr Wer-
bebotschaften mit hohem emotionalen Anteil.

Diese Werbeform eignet sich sowohl fiir Branding wie auch fiir Direct Marketing:

e Mit bewegten Bildern, Musik und zusatzlicher Interaktivitdt erreichen Brand-Verantworliche ihre Konsumenten
guf einem emotionalen Level — dies war bisher dem Fernsehen vorbehalten.
e Uberdurchschnittlich hohe Click Through Rates pradestinieren die neuartige Werbeform fir Direct Marketing.

Die wichtigsten Faktoren fiir den weiteren Erfolg dieser Online-Werbeform sind gegeben:

e Technologie: Online-Videos kdnnen heute aus technischer Perspektive problemlos von den Websites ausgelie-
fert und von den Nutzern ebenso problemlos konsumiert werden.

e Nachfrage: Immer mehr Werbeauftraggeber, Kreativagenturen und Vermarkter erkennen das Potenzial der
Online-Video-Werbung.

e Angebot: Es gibt immer mehr Online-Video-Plattformen wie z.B. YouTube.com, die Pre- und Post-Roll Strea-
ming Videos integrieren kénnen. Immer mehr Websites sind in der Lage, Streaming Video Ads im Content-
Bereich oder als Banner auszuliefern. Und es gibt laufend neue Formen von Streaming Video Ads.

Die Online-Video-Werbebranche ist noch jung, etabliert sich aber immer besser auf dem lebendigen Online-Werbe-
markt. Fiir die ndchsten Jahre wird ein starkes Wachstum prognostiziert.”” Trotzdem gilt es, die letzten Hiirden bei der
Standardisierung dieser Werbeform zu meistern.

Infolge der Konvergenz werden Internet und Fernsehen verschmelzen. Bald wird es egal sein, ob man Inhalte auf dem
Fernseher oder Gbers Internet betrachtet.” Eine integrierte Mediaplanung muss sicherstellen, dass die spezifischen
Vorteile eines Mediums im Mediamix optimal ausgenutzt werden.”

Tygl. Online Video Advertising: ,You Ain‘t Seen Nothin' Yet!*; www.emarketer.com/Article.aspx?1004255 (7.11.2006)
8ygl. TV ein Medium der Alten?; www.onlinemarketingreport.ch/200603 (31.3.2006)
9 0nline-Werbung — Fakten und Perspektiven, VDZ; S. 19
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Die Welt der interaktiven Medien ist extrem dynamisch. Sie zu verstehen und ihre Gesetze
zu beherrschen ist ein Fulltime-Job. Wir kennen alle Trends im Online-, Mobile- und
Suchmaschinen-Marketing. Unsere Kundenberater helfen lhnen, Ihre klassische Mediakampagne
mit den neuen Medien erfolgreich zu verknipfen.
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