HORIZONT N9 41

3,2,

... und weg mit

der Werbung!

Online-Bewegtbildwerbung wird von vielen Usern als stérend
empfunden. Trotzdem liegt das Werbeformat im Trend und die
Spendings wachsen. Warum?

Bericht von Britta Breuers

n3,2,1... Sekunden kannst du
zumVideowechseln’,undschon
ist der Mauszeiger auf ,{iber-
springen” und die Werbung ist
weg. Die im Juli verdffentlichte Studie
»Why People Block Ads“ von HubSpot
und AdblockPlushatergeben, dass 91
Prozentder Befragten Onlinewerbung
als aufdringlicher und h&ufiger als
noch vor zwei Jahren empfanden. Ein
Drittel der Konsumenten, die bereits
auf Onlinewerbung geklickt haben,
hitten dies eigentlich unabsichtlich
getan. Auch ein Jahr zuvor sahen die
Ergebnisse beim Marktforschungsun-
ternehmen Millward Brown in seiner
Studie ,,AdReaction: Video Creative
in a Digital World“ nicht besser aus.
Die Studie kam zu dem Schluss, dass
auch wenn Videoinhalte mittlerweile
ingleichem Umfangaufmobilen Gera-
ten, wie tiber den Fernseher geschaut
werden, Verbraucher deutlich emp-
fanglicher sind fiir Werbebotschaften
aus TV-Spots. Keine guten Nachrichten
fiir den Onlinewerbemarkt.
Gleichzeitig gibt es dann aber Stu-
dien, die den digitalen Werber aufat-
men lassen. Die Untersuchung ,Uber-
springen in noch 7 Sekunden’, die das
Umfrageinstitut YouGov erstellt hat,

ist zu dem Ergebnis gekommen, dass
Onlinevideowerbung wirkt. Dem-
nach nutzen 78 Prozent der Internet-
User Videoportale wie YouTube und
fast jeder Zweite (42 Prozent) gab an,
zumindest manchmal Produkte aus
der Onlinevideowerbung zu kaufen.
Es ist ein grofles Studien-Wirrwarr,
aus dem sich schlieflen lisst, dass

,Online-Bewegt-
bildwerbung ist de-
finitiv kein Hype.

Lilian Meyer-Janzek,
Geschéaftsfithrung iab

len
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auch wenn viele Nutzer es als nervig
empfinden Werbung online zu sehen,
diese trotzdem zu wirken scheint.

Der Markt wichst

Begeisterung bei den Konsumenten
hin oder her: Der Markt fiir Online-
Bewegtbildwerbung wéchst und das
Wort ist in aller Munde. Werbeagen-
turen setzen auf das Format. Es wird
Zeit, sich von dem Gedanken zu ver-
abschieden, dass ein Spot online ein

blofies Nebenprodukt
der Fernsehwerbung ist.
Oder ist das ganze Thema
nur ein weiterer Marketing-

hype und die abweisende Haltung
von Konsumenten in den Studien-
ergebnissen zeigt den Anfang vom
Ende? ,Online-Bewegtbildwerbung
ist definitiv kein Hype, sondermn ist ge-
kommen, um zu bleiben, sagt Lilian
Meyer-Janzek, Geschiftsfithrerin des
Internet Advertising Bureau iab. Und
die Zahlen scheinen ihr Recht zu ge-
ben. Der , Digital Market Outlook” der
Markt- und Meinungsforschungsplatt-
form Statista prognostiziert Videower-
bungim Web eine rosige Zukunft. Laut
der Studie sollen die Umsétze mit Vi-
deowerbung in Osterreich von aktuell
knapp 15 Millionen Euro auf anna-
hernd 24 Millionen Euro im Jahr 2021
steigen. Auch Sabine Auer, Business
Planning Director und Mitglied der
Geschiéftsfiihrung der Mediaagen-
tur Mindshare, ist iiberzeugt von der
Werbeform: ,,Uber den Hype sind wir
schon langst driiber’

Die Werbeform habe sich in der
Branche gefestigt. Am weitesten ver-
breitet sind dabei sogenannte Pre-
Roll-Ads, also Werbespots, die vor
dem eigentlichen Video geschaltet
werden und wie beispielsweise bei
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YouTube in manchen Fillen nach we-
nigen Sekunden weggeklickt werden
kénnen. Meyer-Janzek sieht in dem
Format den Vorteil, dass online Spots
ein hdheres Aufmerksamkeitspoten-
zial haben, da diese den Status einer
Singlespot-Platzierung haben, ,sie
laufen nicht Gefahr, in einem langen
Werbeblock unterzugehen Gleich-
zeitig ist das zuvor genannte Wegkli-
cken immer ein grofSer Risikofaktor.
»Onlinespots miissen dem Publikum
umso mehr Vergniigen bereiten, da
sie sonst iibersprungen werden oder
- falls sie nicht ,skippable” sind - als
stérend empfunden werden, was sich
gegen die beworbene Marke richten
kann,” ergénzt die iab-Geschiftsfiih-
rerin. Die YouGov-Studie hat gezeigt,

,Man muss es
schaffen, den User
in den ersten Se-
kunden zu fesseln!

Sabine Auer,
Geschaftsfihrung
Mindshare e privat

dass Pre-Roll-Videos von 79 Prozent
der Befragten ,immer” oder ,haufig"
wahrgenommen werden. Werbung,
die am Schluss gezeigt wird, nehmen
lediglich 34 Prozent wahr. Am nega-
tivsten fallen den Internetnutzern
allerdings Mid-Roll-Werbespots auf.
Mit 79 Prozent bewertet die Mehrheit
der befragten diese Werbeform als
ymittelmaRig” oder ,schlecht” Dies
hatin erster Linie mit ihrer stérenden
Wirkung zu tun. Bei iiber 55-J4hrigen
ist der diese Unterbrechung ableh-
nende Anteil mit 86 Prozent beson-
ders hoch. Grundsitzlich ergab, dass
Nutzer zwischen 18 und 24 Jahren
Videowerbung im Allgemeinen bes-
ser bewerten als dltere Menschen.
»Mit Online-Bewegtbildwerbung er-
reicht man auch junge Zielgruppen
gut, die tendenziell zu den TV-We-
nigsehern zidhlen und erhéht damit
die Nettoreichweite einer TV-Kam-
pagne’, erklart Meyer-Janzek.

Schnell und kurzweilig

Ein reines Abkupfern der Fernseh-
werbung sollte aber nicht stattfin-
den, fiir Onlinewerbung braucht es
eine eigene Dramaturgie. ,Man muss
es schaffen, den User in den ersten
Sekunden zu fesseln, damit er dran
bleibt,” erklart Auer, ,gleichzeitig
muss er unterbewusst sehr schnell
wissen, um welche Marke es sich
handelt” Der Werbespot muss den
Zuseher inhaltlich fesseln,
sei es durch Relevanz,
Humor oder einen
sonstigen Mehrwert
fiir den Konsumen-
ten. Im dramaturgi-
schen Aufbau emp-
fiehlt Auer ,eine kiir-
zere und schnellere
Message, die inhalt-
lich kurzweilig ist
und vor allem zum
Umfeld passt” Sie ist
davon {iberzeugt,
dass eine Werbung
auf YouTube anders
wirkt, als beispiels-
weise in einer TV-
Thek. Darauf miisse
man bei der Gestaltung
achten und diirfe nie
seine Zielgruppe aus
den Augen verlieren. Ein
Beispiel hierfiir ist die Mo-
demarke Topshop, die iiber
Instagram mit Videocontent
wirbt, Auf dieser Plattform
befinden sich die potenziellen
Kunden der Modekette und ent-
decken die Marke in einem gewohn-
ten Umfeld. Hier handelt es sich zu-
dem um ein Format, dass nicht dem
typischen Pre-Roll-Video entspricht
und somit potenziell einen geringe-

ren Stérungsfaktor mit sich bringt.

Der Hype kann weitergehen

»Bewegtbildwerbung muss nicht
zwangsweise in Form von Pre- oder
Post-Rolls stattfinden, auch andere
Formate wie Inread werden belieb-
ter’, ergdnzt die Geschaftsfithrerin
von Mindshare. Inread sind Videos,
die in Textseiten eingebettet sind.
Wichtigist, dass der Spot dem Umfeld
angepasst ist und zielgerichtet den flir
die Zuseher relevanten Content aus-
spielt. ,Das ist zum einen eine kreati-
ve Herausforderung, da pro Kunden-
segment und deren Interessen oder
Stationen in ihrem Kaufprozess un-
terschiedliche Videos gefragt sind als
auch eine datenanalytische’, erklart
Meyer-Janzek. Sie ist aber iiberzeugt,
dass es eine Herausforderung ist, die
es sich lohnt zu meistern: ,Die an-
fangliche Inventarknappheit ist mitt-
lerweile weitgehend iiberwunden.” «



