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Studie zu video-
basierten Werbe-
mitteln im Internet

aut der aktuellen ARD/ZDF-On-
Llinestudie 2008 rufen bereits 55

Prozent der Internetnutzer ab 14
Jahren zumindest gelegentlich Video-
Dateien ab, bei den 14- bis 29-Jahrigen
sind es sogar 84 Prozent. Die Brutto-
Werbeinvestitionen fiir Video-Ads lagen
im 2. Halbjahr 2008 bei 6,8 Millionen
Euro - dies entspricht einem Plus von
rund 370 Prozent im Vergleich zum Vor-
jahreszeitraum (Quelle: Nielsen Online
Werbestatistik, Yahoo Deutschland).
Flash-basierte Werbemittel (Rich Me-
dia-Formate) haben dabei allein bei
Yahoo Deutschland einen Kampagnen-
anteil von rund 15 Prozent. Die Tendenz
ist steigend. Gemessen an den Gesamt-
werbeausgaben stellt dies sicherlich ei-
nen noch geringen Teil dar, zumal auch
die Reichweiten noch ausbaufihig sind.
Doch zum einen geben Nutzungstrends
immer auch dem Werbemarkt ganz klar
die Richtung vor, zum anderen - fiir
Werbetreibende das schlagende Argu-
ment - gilt es hier insbe-
sondere die Qualitiat der
Werbekontakte zu beach-
ten.

Expandable Ad

Berieseln lassen und
unterhalten werden

Die Nutzungsmotive der
Internet-User haben sich in
den letzen Jahren gewan-
delt. Neben der essenziellen
Suchfunktion ist das Inter-

Video Stream
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Rectangle

Bilder

die bewegen

Das Internet entwickelt
sichzunehmend zu einem
Bewegtbild-Medium. Im-
mer mehr Video-Angebo-
te werden im Netz zur Ver-
fligung gestellt. Auch die
Werbeindustrie folgt die-
sem Trend und verwendet
die neuen Mdaglichkeiten
des Bewegtbildes fir die
Markenkommunikation.
Heiko Genzlinger und
Daniel SchmeiB3er stellen
Forschungsergebnisse zu
Wahrnehmung und Wir-
kungsmaoglichkeiten vor.

Abb. 1 Ubersicht der getesteten Werbemittel

Standardwerbeform

Das Ad wechselt gleichméBig zwischen zwei Bildern.

net gleichzeitig auch Unterhaltungsme-
dium. Bewegte Bilder unterstreichen
dies und fungieren beim schnellen und
teilweise sprunghaften Internet-Surfen
als eine Art kurzzeitige ,,Entspannungs-
insel”. So zeigt die vorliegende Yahoo-
Studie, dass bei Video-Werbung die
Nutzungsmotive ,sich berieseln lassen
und ,unterhalten werden“ - dhnlich der
TV-Nutzung - greifen, mit den audio-
visuellen Inhalten eine Aufmerksamkeit
von bis zu 100 Prozent der Nutzer auf
sich gezogen wird und der Nutzer damit
»in die Produktwelt hineingezogen
wird“. Zudem bannt das Bewegtbild
nicht nur die Aufmerksamkeit, sondern
erhoht auch die Verweildauer entschei-
dend und erzielt damit eine nachhalti-
gere Erinnerungsleistung bei den Inter-
netnutzern. Entscheidend dabei ist, dass
der Video-Inhalt die zielgerichteten
Handlungen des Nutzers nicht stort und
dennoch so interessant und involvie-
rend ist, dass der Nutzer dafiir seine Ak-
tivitdten kurzzeitig unterbricht. Rele-
vanz ist dabei, wie immer im Bereich der
Online-Werbung, der Schliissel zum Er-
folg.

Vergleich: klassische
Online-Werbemittel und
Rich Media-Formate

Diese und weitere Erkenntnisse hat
Yahoo Deutschland in Zusammenarbeit
mit dem Forschungs- und Beratungs-
unternehmen Phaydon in der ,Yahoo
Rich Media-Studie* zusammengefasst.
Bei dieser Untersuchung wurde am
Beispiel der Kampagne eines Versand-
hindlers und eines Online-Reiseanbie-
ters das klassische Online-Werbemittel
+Rectangle* mit den vier Rich Media-
Formaten ,Expandable Ad“, ,Reverse
Expandable®, ,Video Rectangle* und
»Video Stream® in ihrer Werbewirkung
verglichen. Hierzu wurden 240 Perso-
nen mittels Blickregistrierung beim Sur-
fen beobachtet und an-
schlieBend in qualitativen
Interviews befragt.

Die Ergebnisse zeigen klar

Das Ad erweitert sich bei Beriihrung mit der Maus fiir
sich

den Vorteil videobasierter

Rich Media-Format |G und t

wieder auf die UrsprungsgréBe.

Werbemittel auf: Sie erzie-

Reverse Expandable

Rich Media-Format

Das Ad erweitert sich vorab, also beim Aufrufen der
Seite fiir eine Sekunde und verkleinert sich
anschlieBend automatisch wieder auf die
UrsprungsgroBe. Die Haufigkeit des Teils der
Bannerflache, der sich vorab erweitert, ist auf ein
Mal pro Tag und pro Nutzer begrenzt.

len mit Abstand die hochs-
ten Aufmerksamkeitswerte

Video Rectangle

Rich Media-Format

Streaming Banner, der einen max. 30-sekiindigen
Spot einspielt und nach dem Ende des Spots auf der
Seite verbleibt und dem Nutzer die Chance gibt, den
Spot erneut anzusehen oder einfach nur die

(hochste Stopping Power)
und werden im Vergleich zu
statischen oder wenig ani-

groBer und der Ton beginnt.

Bei der i g
mit der Maus wird das Video im Werbemittel etwas

mierten Ads deutlich ldnger

Rich Media-Format

Video Player Streaming lduft in den Yahoo Media
Playern innerhalb des Yahoo Netzwerks vor
redaktionellen Beitrdagen. Es spielt sich automatisch
fiir die Dauer von 15 bis 30 Sekunden mit Ton ab.

betrachtet (,Entspannungs-
inseln®).
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Abb. 2 Aufmerksamkeitsindikator:

Wecken der Aufmerksamkeit (Stopping Power)

@ = 25 %) Anzahl Personen mit Werbemittelkontakt in den ersten 10 Sek. (Angabe in Prozent)
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Verweilt der Nutzer beim Rectangle
gerade mal zwei Sekunden, so wird der
Video Stream durchschnittlich mehr als
zwolf Sekunden lang verfolgt - viel Zeit
also, um auch komplexe Produktbot-
schaften und positive Emotionen zu
vermitteln. Dies schlédgt sich in der Prag-
nanz nieder: Je animierter das Werbe-
mittel, desto besser kann es erinnert
werden. Die ungestiitzten Erinnerungs-
werte liegen bei Video Rectangle und
Video Stream zwischen 40 und 44 Pro-
zent. Im Vergleich zu klassischen oder
wenig animierten Werbemitteln wirkt
Video-Werbung somit besonders nach-
haltig, was sich nicht nur positiv auf die
Erinnerungsleistung auswirkt, sondern
auch einen positiven Effekt auf die
Image-Beurteilung der Marke und die
Nutzerakzeptanz hat. Unabhédngig vom
Inhalt bewirkt die Einbindung von Be-
wegtbild bei den Befragten, dass die
Werbemittel als dynamisch, modern und
innovativ wahrgenommen werden, was
auf die Wahrnehmung der Marke ab-
strahlt.

Die Stérken von Rich Media-Forma-
ten liegen vor allem im Unterhaltungs-
faktor - der Nutzer bekommt spielerisch

Abb. 4 Polaritatenprofil der Werbeformate
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Abb. 3 Aufmerksamkeitsindikator:

Halten der Aufmerksamkeit (Verweildauer)

Rectangle

Expandable Ad

Reverse
Expandable
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Video Rectangle

Video Stream

und bequem alle relevanten Informatio-
nen iiber das Produkt vermittelt. Hierbei
zeigt sich, dass vor allem die Mouse-
Over-Funktion (durch die Bewegung der
Maus iiber das Werbemittel wird der Ton
oder ein Video aktiviert) von den Be-
fragten als ein deutlicher Mehrwert ein-
gestuft wird. Sie ldsst dem Nutzer die
freie Wahl, sich mit der Werbebotschaft
intensiver auseinanderzusetzen, und
wirkt dadurch weniger aufdringlich.
Dies hat positive Auswirkungen auf die
zugesprochene Sympathie des Absen-
ders und fordert das Involvement. Um
Storpotenziale zu vermeiden, empfiehlt
sich hier der Einsatz von dezenter und
angenehmer Musik oder Jingles mit ho-
hem Wiedererkennungswert. Die Steue-
rungsmoglichkeit mittels Mouse-Over-
Funktion sollte fiir den Nutzer aber klar
erkennbar sein, da sie sonst iibersehen
wird.

Ausblick: Mehr Wirkung durch
viralen Charakter

Trotz des formatbedingten Wirkungs-
vorteils videobasierter Ads diirfen die
Kreation und der In-
halt nicht zu kurz
kommen. Die Video-
Botschaft der Marke

sollte so konzipiert
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| {] Studiensteckbrief

,Yahoo Rich Media-Studie”
Auftraggeber: Yahoo Deutschland, Miinchen
Durchfiihrung: Phaydon Koln

Stichprobe: 240 Internetnutzer, 14-49 Jahre

Erhebungsmethode: Rezeptionshegleitende
Blickregistrierung, standardisierte Werbewirkungs-
erhebung, qualitative Exploration

Testumfeld: Yahoo.de

Studiendesign: Biotisch+experimentell:
Monadischer Ansatz mit zwei Marken (Online-Reisean-
bieter, Versandhandelsunternehmen) und jeweils zwei
redaktionellen Umfeldern (Unterhaltung, Nachrichten)

Werbekampagne) oder durch zusitz-
lichen Mehrwert zur Marke (Podcast
oder Downloads). Somit erh6ht die Ziel-
gruppe selbst die Reichweite des Online-
Ads und empfiehlt sogar das beworbene
Produkt indirekt weiter - in Zeiten
schwindenden Konsumentenvertrauens
und ausgekliigelter Werbevermeidungs-
strategien ein lohnenswerter Mehrwert
fiir die Markenkommunikation. ]

Heiko Genzlinger ist als
Commercial Director ge-
samtverantwortlich fiir alle
Vermarktungsaktivititen
von Yahoo Deutschland in
den Bereichen grafische Werbung und
Suchmaschinenmarketing.
http://de.media.yahoo.com
P Der Diplom-Psychologe
Daniel SchmeiBer ist ge-
schiftsfiihrender Gesell-
schafter von phaydon | re-
search+consulting, einem
qualitativ ausgerichteten Forschungs-
und Beratungsunternehmen mit Sitz in
Kdéln. Daneben ist er Lehrbeauftragter im
Masterstudiengang Wirtschaftspsycho-
logie an der Hochschule Fresenius, Kéln.
www.phaydon.de
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