Aus der Finanzwerbung

Aus der Marken- und Werbeforschung

Erfolgsmessung bei Bewegtbild-
werbung: Viewtime entscheidet

In den ndchsten zwei Jahren wird sich
Bewegtbild als Werbeformat im digitalen
Werbemarkt etablieren. In einer Umfrage
des Bundesverbands der digitalen Wirt-
schaft e.V. (BVDW), Disseldorf, rdumen
90 Prozent der Befragten dem Werbefor-
mat in zwei Jahren eine hohe bis sehr
hohe Bedeutung ein.

Zur Bewertung von Bewegtbildwerbung
reichf den Experten zufolge die Anzahl der
Klickzahlen allein nichf mehr aus. FUr die
Erfolgsmessung eignen sich vielmehr vor
allem Viewtime (87 Prozent), Click-to-
Play (63,5 Prozent) und Visibility (67,3
Prozent). Die bisher zur Messung genutzte
Klickrate erachtet hingegen nur etwas
mehr als die Hdlfte der Befragten (52,1
Prozent) als geeignet.

Geringe Akzeptanz
fiir Video-Pop-Ups

Nur sieben Prozent der Internetnufzer
hatten noch nie Kontakt mit Bewegt-
bildwerbung, so das Ergebnis einer Be-
fragung von PwC unfer 1200 Online-
Nutzern vom Frihjahr 2013. Der weit-
aus groBte Teil der Internetnutzer
nimmt Videowerbung allgemein beim Sur-
fen wahr (83,8 Prozent), drei Vierfel auch
beim  Anschauen von  Videoclips
und 69,5 beziehungsweise 69,1 Prozent
begegnen ihr bei der Produkirecherche
oder der Nutzung von Online-Media-
theken.

In der Regel rtckt Videowerbung direkt
ins Zentrum der Aufmerksamkeit der Nut-
zer. Knapp 36 Prozent finden sie inte-
ressanter als statische Werbebanner,
wobei die Akzeptanz bei Mdnnern (43
Prozenf) deutlich groBer ist als bei Frauen
(29 Prozent).
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Eine zu groBe Dominanz kann aller-
dings auch eine starke Ablehnung hervor-
rufen. So werden Pre-Roll-Werbespots von
jedem Dritten als sehr stérend wahrge-
nommen, bei automatisch abgespielten
Video-Pop-Ups ist es sogar mehr als
die Hdlfte der Befragten. Jeder Zweite gibt
an, automatisch abgespielte Werbung in
der Regel sofort zu schlieBen. Am besten
bewerten die Konsumenten Werbevideo-
banner, die sich per Klick abspielen las-
sen. Sie machen immerhin jeden Driften
neugierig.

Auch die Lange der Spofs kann die Ak-
zeptanz entscheidend beeinflussen: Flr
46 Prozent der Frauen und 36 Prozent der
Mdnner ist bei Pre-Roll-Werbespots die
Schmerzgrenze bei einer Ldnge von
zehn Sekunden erreichf. 59 Prozent
machen grundsdfzlich von der Mdglich-
keit Gebrauch, Pre-Roll-Werbung zu
Uberspringen. Interessanterweise neigen
jlngere Zielgruppen zwischen 18 und
30 Jahren offer zum Uberspringen als
(lfere.

Mobile Werbung verdoppelt sich
im ersten Quartal

Im ersten Quartal 2013 stellte sich der
deutsche Brutfowerbemarkt mit  rund
sechs Milliarden Euro an Werbeinvesti-
tionen solide dar, so hat es Nielsen ermit-
telt. Im Plus lagen Fernsehen, Radio, Kino
und Out-of-Home-Medien, Printwerbung
war erneut rickldufig.

Im Bereich der mobilen Werbung hat
sich die Zahl der Werbungtreibenden im
Vergleich zum ersfen Quartal 2012 nahe-
zu verdoppelt. Insgesamt investierfen Un-
ternehmen in den ersten drei Monaten
2013 rund 19,3 Millionen Euro in mobi-
le Werbung, was im Vorjahresvergleich
ebenfalls fast einer Verdoppelung ent-
spricht.

E-Mail-Marketing an
mobilen Trend anpassen

Drei wichtige Kennzahlen flr das E-Mail-
Marketing liegen in Deutschland leicht
Gber dem europdischen Durchschnitt: die
Zustellrate mit 97,3 Prozent im driften
Quartal 2012, die Offnungsrate mit 25,9
Prozent und die Klickrate mit 9,5 Prozent.
Zu diesem Ergebnis kommf die Studie
,Mediascope 2012" des Bundesverbands
digitale Wirtschaft (BVDW) gemeinsam
mit IAB Europe auf Basis von fast 50 000
Interviews.

Das Marketinginstrument muss jedoch an
die verdnderten Medien-Nufzungsgewohn-
heiten der Konsumenten angepasst werden.
Das betrifft zum einen die Nutzung mobiler
Endgerdte. Hier ist die mangelnde Optimie-
rung der Mails Haupthemmnis fur die mo-
bile Nutzung. Empfdnger beklagen sich der
Studie zufolge vor allem Uber die mangel-
hafte Darstfellung, die schlechte Lesbarkeit
und die umstandliche Steuerung.

Grund dafir sind die eingeschrankten Dar-
stellungsfdhigkeiten mobiler Endgerdte vor
allem bei Mails mit Grafiken und HTML-
Elementen. Hier besteht die Herausforde-
rung, die Mails dynamisch zu gestalten,
sodass sie sich automatisch an die
Darstellungsmoglichkeifen des jeweiligen
Endgerdfs anpassen. So werden dyna-
mische Mails automatisch in ihrer Breite
reduziert, wenn sie auf einem Smartphone
gedffnet werden. Response-Elemente wie
Buftons werden auf eine an die Touch-
screen-Bedienung angepasste Form und
GroBe verdndert.

Ein weiteres Thema ist die Einbindung von
Bewegtbild-Elementen. Hier kommt die
Studie zu dem Schluss, dass sich mit
Video-Mailings im Vergleich zu statischen
Mails die Konversionsraten um 44 Pro-
zent oder mehr steigern lassen, der Um-
satz um 27 Prozent oder mehr.
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