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Video-Marketing

Einstieg ins Thema

Cotta Berufskolleg
Online-Marketing

Ihr Auftrag:

Stellen Sie Ihr Lieblingsvideo vor ...

Folie/Inhalt ist

nicht

Klausur- relevant!

husinessworld.de SeVenload (>
_ Das Portal flir Business-Videos
> “ ]
@) “*metacafe YO u Tu h e &

myspace,

Dailymotion

facebook

] MyVideo daleaplayg...

JB=] videon

Wichtig:
Wahlen Sie nur echte Video-Ads aus!

(O

ZIE.NL

Gehen Sie auf die Jagd ...

Suchen Sie in Zweiter- oder Dreier-
teams auf einem der bekannten
Videoportale

lhr Lieblingsvideo

zu einem Unternehmen, einer Marke
oder einem Produkt.

Uberlegen Sie, warum lhnen das
Video gefallt und notieren Sie lhre
Bewertung auf einem Notizzettel.

Sie haben 15 min Zeit.

Wir schauen uns einige Videos an und
werten lhre Einschatzungen mit einer

Mind-Map aus.

e _/

Quelle der Grafik: http://www.videoaktiv.de/201111096644/News/Prasentation/Videoportale-A-Z-technische-Daten-der-Videoportale.html
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Erfolgsfaktoren Online-Marketing

Wie sieht gutes Video-Marketing aus?

(nach einer Empfehlung des kanadischen Marketing-Unternehmens Prestige Marketing im Oktober 2013)

Das Video selbst braucht einen kreativen Ansatz,
der in den ersten zehn Sekunden deutlich werden muss

Im Video universelle Emotionen ansprechen. Erfolgreiche
Videos sind urkomisch, ergreifend oder auch uberraschend

Videos in regelmaligen Abstanden produzieren,
und darauf achten, dass der Inhalt von guter Qualitat ist

IN FACT, BY 2016, ONLINE

i ] i VIDEO WILL BE THE
Videos in soziale Netzwerke streuen, da Nutzer dort am LARGEST SINGLE

starksten nach Videos suchen und diese teilen GENERATOR OF
CONSUMER INTERNET
TRAFFIC WORLDWIDE.

Sollte eine beriihmte Personlichkeit einen Kommentar
zu lhrem Video schreiben, verstarkt das den viralen Effekt

Vergessen Sie nicht, einen Call-To-Action am Ende
anzubringen und fuhren Sie die Nutzer auf Ihre Homepage

Quelle: http://t3n.de/news/mehr-besucher-mehr-interaktion-505255/  bzw. http://www.prestigemarketing.ca/blog/your-video-marketing-handbook-infographic/
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Informationsverarbeitungskapazitat Online-Marketing

Texte, Bilder, Tone, und Diifte in der Werbung

7]

U

Text

: Informationsverarbeitun »
SO 40 Bit/Sekunde 5

Marktforscher gehen davon aus,
dass 95% der Werbebotschaften

1.000 Bit/Sekunde von der Zielgruppe nicht wahr-
genommen werden.

Man spricht von geringem,
100.000 Bit/Sekunde aktivem Informationsinteresse
oder auch "Low Involvement" der
Zielgruppe.

Geschmack

Geruch

Ohren 100.000 Bit/Sekunde

Erfolgreiche Werbung wird stark
durch nonverbale Informationen
. gepragt. Das wird deutlich, wenn
1.000.000 Bit/Sekunde man die Verarbeitungskapazitat
des menschlichen Gehirns fur
verschiedene Informationskanale

10.000.000 Bit/Sekunde bzw. Sinne vergleicht.
\ J

Nach Monzel, Werbepsychologie,Cornelsen Verlag, 2008, S. 23ff

Haut

Augen

VIVIVIVIVIVY
V|V |V |V [V [V
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Werbung in Zeiten des ,,Information-Overload Online-Marketing
»

. .o Bei einem
Betrachtungszeiten fiir Werbung Video:
bis zu 10 sek
i ) Informationsiiberlast
nformationsiiberlastur »
Internetbanner e
S y Fernsehen, Zeitungen, Zeit-= @& |
schriften, Plakate, E-Mails,
[ ) Internet, Post, Meetings, Memos,
Werbeplakate Fachinformationen, Smalltalks
S ) und vieles mehr bestimmen
unseren Alltag.
[ ) Rund 3.000 Werbebotschaften
Publikumsanzeigen von Uber 50.000 Marken
L ) stromen taglich auf uns ein.
Kein Verbraucher kann sich das
" Werbebriefe A alles merken. Wir befinden uns
Mailings ’ ganz unzweifelhaft im Zustand
g der Informationsiiberlastung.
r - - N Es ist eine Tatsachse, dass
% Anzeigen in Menschen Werbung nur noch
/% 55 Fachmagazi nen {lUchtig betrachten. )
J

Nach Monzel, Werbepsychologie,Cornelsen Verlag, 2008, S.15ff
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AIDA-Modell Online-Marketing

Zum Warmwerden ...
... Ironischer (?) Song zum AIDA-Modell

W <\ w7

Quelle der Grafik
fotolia :: 42981792 :: Sascha Remmers

YouTube:
Colin Dodds
That AIDA Model

https://www.youtube.com/watch?v
=dQADInp7-7Q (2:57 min)


https://www.youtube.com/watch?v=dQADInp7-7Q

Video-Marketing

AIDA-Modell

Cotta Berufskolleg
Online-Marketing

Das AIDA-Modell wurde bereits 1898 von Elmo Lewis (fur einen Verkaufermarkt)

beschrieben. Es druckt vereinfachend aus, wie Werbung funktionieren kann.

= Attention

Die Aufmerksamkeit
des Kunden wird
aktiviert

Durch spezielle Reize
wird die Aufmerksamkeit
des Kunden auf das
Produkt gezogen.

Man unterscheidet diese
Reize:

Physische: GroBe Bilder
oder Farbflachen, groBe
Buchstaben, laute Tone

Emotionale: Biologische
Schlusselreize (Erotik,
Kindchenschema)
Uberraschungsreize:
Gedankliche Wider-
spriiche, VerstoBe gegen
Vorstellungen, Humor

I = Interest

= Desire

Das Interesse des
Kunden wird
angeregt

Dem Kunden wird ein
spezieller Nutzen oder
Vorteile versprochen
(USP).

Man unterscheidet zwei
Formen von Nutzen:

Grundnutzen: Objektiv
nachweisbare Eigen-
schaften des Produktes

Zusatznutzen: Zufrieden-
stellung menschlicher
Grundbedurfnisse wird in
Aussicht gestellt

Der Besitzwunsch
nach dem Produkt
wird ausgelost

Die Werbung versucht den
Konsumenten so zu be-
einflussen, dass er das
Produkt besitzen mochte.

Man unterscheidet zwei
Techniken:

Kognitive: Informieren,
Argumentieren und
Assoziationen erzeugen

Emotionale: Atmosphare
aufbauen, emotionale
Konditionierung und
emotionale Assoziationen

S J

S J

6=Act

Der Kunde kauft das
Produkt
(moglicherweise)

Werden die ersten drei
Elemente des AIDA-
Modells optimal auf-
einander abgestimmt, so
konnen sie eine Kauf-
absicht des Kunden er-
zeugen oder verstarken.

Im Online-Marketing
druckt sich diese Absicht
durch Klicken auf einen
Werbetrager oder mit
einem Klick auf den
Bestellbutton aus.

Ein solcher Button heiBt
daher "Call to Action”

NS

J

Artikel zu neuem AIDA-Modell: https://www.baldgeldwieheu.de/es-lebe-die-neue-aida-formel/
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AIDA-Modell Online-Marketing

Taugt das AIDA-Modell auch fiir Video-Marketing?

AXE 2012 - Final Edition - AIDA ( AXE 2012 - Final Edition - AIDA

¢ "
///
YouTube: YouTube:
Axe Final Edition - 60 sec Vorstellung AIDA-Prinzip - Hannes und Jan
http://www.youtube.com/watch?v=THOWUOXA-EM (1:00 min) http://www.youtube.com/watch?v=FnW5nQEu7bk (1:10 min)
N— _/ N— _/

Sehen Sie zwei YouTube-Videos zum Thema ,,AIDA-Modell": Einmal das Video alleine und einmal der Versuch, das
AIDA-Modell an speziellen Sequenzen des Videos herauszulesen. Was meinen Sie dazu? Passt es?



Video-Marketing
Cotta Berufskolleg
AIDA-Modell Online-Marketing

Ihr Auftrag — der AIDA-Check:
Analysieren Sie lhr Lieblingsvideo nach dem AIDA-Modell ...

L hel

zUu Hause.

Ihr Llebllngswdeo im Check e

Analysieren Sie lhr Lieblingsvideo
mit Hilfe des AIDA-Modells.

ordner ein vorbereitetes Dokument DA GELBRCHIE

Sie finden dazu in lhrem Klassen- ™ > / D
mit einem Analyse-Raster dazu.

Quelle der Grafik: http://www.kreuzfahrten-im-web.eu/assets/images/Werbebanner_AIDA.JPG

Sie haben 15 min Zeit.

Wir schauen uns einige lhrer
Ergebnisse dazu gemeinsam an.
- Y,
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Erweiterung des AIDA-Modells zum AIDCASR-Modell Online-Marketing

Eine Erweiterung des AIDA-Modells ist das AIDCASR-Modell:
Es bezieht die Aspekte Vertrauen, Zufriedenheit und Empfehlung des Kunden mit ein.

A 1 D JSBA FEBL

Attention Interest Desire Confidence Act Satisfaction Recommendation
{ I N\ ( )
Der Kunde kennt die Die Erwartungen des
Marke oder das Produkt Kunden an das Produkt
und hat Vertrauen. wurden erfillt.
Das Vertrauen resultiert Die Wunsche des Kunden
zumeist aus zuriick- wurden befriedigt.
liegenden Kaufen mit \ o
positiven Erfahrungen.

-
1 Die (erneut oder erstmalig)

positiven Erfahrungen des
Kunden fuhren dazu, dass
er die Marke oder das
Produkt empfiehlt.

Dieser Aspekt ist wichtig fur

Social-Media-Marketing.
. J

Andere Quellen uber-

setzen mit Conviction:

Das Produkt uberzeugt

gegenuber anderen.

Das kann auch durch
kgutes Marketing erfolgen. )
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Ziele von Unternehmen Online-Marketing

Welche Ziele verfolgen Unternehmen mit Video-Marketing?

Produkteinfiihrung

Erhohung des
Bekanntheitsgrades

Aufwertung des
Images

ErschlieBung neuer
Zielgruppen

Steigerung des
Marktanteils

Starkung der
Kundenbindung

Steigerung des
Abverkaufs

Forderung des
Kundendialogs

>0

Quelle der Statistik: statistica.com (2014), Datenerhebung Mai 2011, 243 befragte Unternehmen
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Formate von VideoAds auf YouTube

Verwirrende Vielfalt auf YouTube im Uberblick ...

Masthead

You I}

Youtube-Homepage
gesamte Breite

Banner
You )

Auf verschiedenen
Seiten von YouTube

Video Ad
(M Tube}

Uberblickseite und
dort rechts

Promoted

You

. E =
B

.=

e

Textanzeigen in Videos
(gesponserte Videos)

Cotta Berufskolleg
Online-Marketing

Pre Roll In Video
O Tube] You )
| P
=
=
— = - =
Vor dem Mitten im Video

eigentlichen Video (in Stream, Mid Roll)

Annotations Mobile
You T OB 1299 nawy,
You(T o

Text-Overlays (z. B. Ad-Formate fiir
fur Bewertungen) Mobilgerate
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Formate der VideoAds auf YouTube Online-Marketing

Ihr Auftrag:

Welche TrueView-Formate hat YouTube (noch) im Angebot?

Wirklich ansehen ...

... auf dem Schulserver finden
Sie ein Arbeitsblatt zu den
vier TrueView-Anzeige-
formaten von YouTube ...

... recherchieren Sie im
Weltennetz dazu und charak-

terisieren Sie jedes der
TrueView-Formate.

VI EW E R‘ Sie haben 20 min Zeit

Bildquelle: youtube.com :: verandert durch trueview.co.za
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Formate von VideoAds auf YouTube Online-Marketing

TrueView-Werbeformate auf YouTube im Detail y 0”%

Bei TrueView-Anzeigen entstehen fur den Werbetreibenden erst dann Kosten, wenn der Nutzer die
Werbung auch wirklich ansieht (Cost per View) - und nicht nur bei einer einfachen Impression.

Aufpassen: . Hausnummer:
Cost per View nicht verwechseln mit TrueView-Formate Die CPVs liegen zwischen
Cost per Mille (bzw. TKP) 0,03 und 0,09 €

| I - ] ] \

In Stream In-Search In-Display
Anzeigen erscheinen als Pre-Roll, || In-Search-Anzeigen erscheinen Die Anzeige wird rechts neben Neu: Nicht Uberspringbare Video-
Mid-Roll oder Post-Roll auf uber oder rechts vom normalen dem Video angezeigt, das vom anzeigen mit einer Lange von bis
YouTube-Partnervideos jeglicher | |Suchergebnis auf der Ergebnis- Nutzer angesehen wird zu 20 Sekunden; vor, wahrend
Lange seite oder nach dem Hauptvideo
'w@ — ot ) 108 Yo D i e i —— 'Wm =
N ==t
L5

Der Nutzer kann die Anzeige Kosten entstehen nur dann, Kosten entstehen nur dann, Neu - Bumper-Ad:
nach 5 Sekunden uberspringen wenn Nutzer auf die Video-Ad wenn Nutzer auf die Video-Ad Nicht Uberspringbare Video-
klicken und das Video ansehen klicken und das Video ansehen anzeigen mit einer Lange von bis

Kosten entstehen nur dann : : zu 6 Sekunden; vor dem Haupt-
’ YouTube ist neben Google d ’
wenn der Nutzer linger als 30 va‘;tl;rgﬁ‘fe Soopmoors e e Wie bei AdWords bestimmen video.
Sekunden zuschaut (bzw. bis . : . ' auch hier die Keywords den
) Bezahlt wird wie bei AdWords o . .
zum Ende): Cost per View (CPV) nach Cost per Click (CPC) Preis fir den CPC Bezahlt wird auch hier nach CPV.
N\ VAN AN AN J

https://support.google.com/youtube/answer/2467968?hl=de# (Anzeigenformate generell) und https://support.google.com/google-ads/answer/2383007?hl=de (TrueView-Formate)
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Anzeigenformate im Vergleich

.
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Online-Marketing

Zum Vergleich: CTRs nach Werbeformaten ...

3,78
CTR nach
Werbeformen o 2,31
. i 1,76
in Prozent 1,05
0,34 015 0,35 0,31
= Al s T o I
v o O S & SR 2 ¢ g & & &
éQ}C' -@Qﬁ \OO‘\?‘ p Qg’?- Q}c;}& \/’Bﬁ QOO’D \A\rg‘"\? C\:b(\% \)(\e} ((\60 R \\Q%Q (f’bQ
F © 9 K& & & &€ o X F
N & &
&
Preisindex
12,18
(TKP) nach
8,66 787
7,25 E
Werbeformen 165 535
! 3,32 282 3,95
. I ] 087 ‘gu 088 . 053 066 0,80
[ | [ | — _— [ |
2 N
& L Jp ¥ P e LR g S & & &
SRRSO S R N - ) S & & @ 2
Q}% Q?\ < %\Q \Js\‘ ébb@- 6\%@ - OQ Q KO C‘;@{J > S Q"L)
N W ‘bQJ
@2?9 N

1,28
0,32
|
(o] A&
\\\E}Q/ @C,p\
16,91
0,51
(o] N
& 2 ®€)0\

CTR = Click-Through-Rate, Klickrate in Prozent

Preisindex = Der Indexwert 1 reprasentiert den TKP-Durchschnitt aller erhobenen Werbeformate
Lesebeispiel: Das Werbeformat Billboard kostet im Schnitt 4,6mal so viel wie der Mittelwert aller
Werbeformen. Und ein Video-Ad ist derzeit vergleichsweise 28mal so teuer wie ein MediumRectangle.

adscale © analyzer 2015
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Anzeigenformate im Vergleich
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Online-Marketing

Zum Vergleich: CTRs nach Werbeformaten ...

CTR nach
Werbeformen
in Prozent

Preisindex
(TKP) nach
Werbeformen

Layer
GroBflachige Ad,
schlieBt sich von selbst

3,78
2,31
1,92 1,76
0,34 0,35 l 0,31 I 0,32
0,15 ' ' '
- B 005 ' 007 M 007 007 @ 007 -
e ) O O > ) s} (& e S + 53 o) S O N
ééc} 00/3# O“? & v (“é‘}@ \/’8\2 \00?;\ (g-r\?‘ x’b{\% \)(\b% &600 @QQ, Q%QQ’ @QQ \\\(\‘?’ & >
N O > I ¢ C W 9
F & ¢ KX ¢ R R T O
e &
S o -bQ’
& N
@Z
16,91
12,18
1,25 Eai 7,87
5,35
4,65 332 r 3,95
. I L] 0,87 0,88 . 0,53 0,66 0,80 0,51
| | — | | —
¥R > > > < > > e < - < < < o N
@ > 2 S ) AN e @ e @ N
-'\\b@ @O(b OOJH ’an’v Ka;&‘ \’ﬁ% {00% @,gr\?\ @QQO \)(\b 600 ébe \\Q%Q é’bQ Q\Q’ %\\60\
N QN & 2 “ ¢ o & &
F O T T I
|
Interstitial Banderole Floor Ad Expandable
Ganzseitiges Ad, Horizontale Ad, Unten, Wird (plotzlich) groBer,
Hintergrund abgedimmt scrollt mit scrollt nicht mit scrollt (nicht) mit

adscale © analyzer 2015
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Virales Marketing

.
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Ist Video-Marketing auch virales Marketing ...?

r

Virales Marketing erklart ...

~

YouTube:

ZDF Heute Jornal - Virales Marketing
http://www.youtube.com/watch?v=nOwQaRt6NsU (4:03 min)

N—

(

\ |
\
\
\ o
\ s
1’//
\
\

_/

N—

Virales Marketing — supergeil ...

YouTube:

ZDF WISO - Virale Werbung im Netz
http://www.youtube.com/watch?v=V_yDQZtxo3Y (2:22 min)

_/

Sehen Sie zwei YouTube-Videos zum Thema ,,Virales Marketing": Zum einmal eine Erklarung zur Funktionsweise
von viralem Marketing und zum anderen ein aktuelles Beispiel: Supergeile Edeka-Werbung?
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AIDA-Trichter Online-Marketing

Von Gedanken zu Schlagwortern beim Suchen...

Gedanken: Suchworte :

Ich will mir mal Hose, Hosen, ... fur Manner
® wieder eine Hose  (oder Frauen)

kaufen

Was ist denn so Designerjeans, skinny Jeans,
O grade in Mode und straight jeans, destroyed jeans,
richtig cool? jeggings ...
Und was ist der Suchanfragen mit den obigen Schlag-
richtige Style fur wortern, erganzt um Kennzeichen
mich? wie ,Vergleich, beste, beliebteste,

Bewertungen, Angebot, ...

O Ich hab‘s gefunden Begriffe, die zum Kaufen gehoren: ,,Marke
- und wo kann ich  + Style + kaufen®, Shop, einkaufen, be-
die jetzt kaufen? zahlen, anmelden, Rabatt, bester Preis, ...
F:) Conversion

Quelle der Grafikvorlage: fotolia, imassimo82, #83593046 Quelle des Inhalts: www.confluencedigital.com/blog/mini-primer-on-online-advertising-aug-10/
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Ziele von Werbetreibenden

Cotta Berufskolleg

Quelle: http://textzeichnerin.com/wp-content/uploads/2015/10/Tabelle

Checkliste :: Welches Videoportal passt zu welch

Zum Weiterlesen: http://textzeichnerin.com/2015/10/welches-videoportal-passt-zu-ihrem-unternehmen/
Zum Weiterlesen: http://www.onlinemarketing-praxis.de/video-marketing/video-marketing-fuer-unternehmen-grundlagen-und-tipps

maximale
Reichweite

maximale
Videoldnge

Reporting

Zielgruppe

Ziel

Genre

Themen

Youtube

Mio.

Mrd.

1 Stunden

6J 4 J.

1 4

Wissen

Image Verkauf

Unterhaltung
Portfolio
T

Allrounder

Doku

facebook

Mio.

<

40 Minuten

v/

16 J.

44 J.

b

&
()

Kommunikation

Mrd.

twitter Vine
Mio Mrd. Mio. Mrd.
30 Sekunden 6 Sekunden

v

S8
60
®

Bt

Information

X
-

16 J. 44 J.

Inspiration

instagram

Mio.

O

15 Sekunden

X

16 J.

b

44 J.

69
X

Lifestyle

Mrd.

Online-Marketing

Vimeo basic

periscope

Mio.

&,

500 mb/Monat

X

16 J. 44 J.

=
[

Design

Mrd.

Mio. Mrd.

keine Grenze

16 J. 44 J.

© & &

Einblicke
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Ziele von Werbetreibenenden Online-Marketing

Folie/Inhalt ist

Wirkung von Online-Videos nicht

k\ausur-re\e\/ant‘-

Art des Videos Wirkung / Ziele

Bekanntheit Image Interesse Kundengewinnung Kundenbindung
Unternghmens"‘]deo‘l 2 3k 3 3k 3 % 3k ¥k *k Xk * 3k 2k 3k 3k i 3k %k 3k Z 3k 2k 3k
Imagevideo
Produktvideo ¥ 2k ¥ 2k 3k ¥ 3 % 3k Xk L 5 5 W & % 3 2k 2k 2k 2 2 3k 3 2k
Erklarvideo ¥ ok i ¥k b & & ¥ 3k %k 3k x ¥ 3 3 3 Xk *x % 3k %k Xk
An{ejtunge_n‘ Tutorlals, ¥ 2k Ak 3k 2 ¥ %k 3k X Xk *x 3 %k & Xk %* 3 2k 3k % *x ¥ 3k 3 Xk
Support-Videos
Interview = 3k 3 3k Xk % 3k ¥ &k Xk * 3k 3k 2k 3k i % % Ak 2k 3k 2k 2k 2k
Weblnare/ 2k 2k k2 » 2k 3k 3k 3 ¥ 3 3 3 A % 3 3k 2 Xk % % 3k %k ¥
Videokonferenzen
Reportage 3 3k 3k 3k 3 3 3 3 3k 2k * 3k %k 3k % > ob b g o 3 ¥ a3 3
\ﬂra{es Video ¥ 3 3k 3k 2k 3k 3k ok Xk 3} 3 3k 2k ¥ k2 3 o A 3 2k 3 3 Xk
Recru{ﬁng_\ﬁdeo* 3 2 2 ok & ¥ % 2k * 3 3 3k 3k *x 3 3 3 %k 3 3k 2k A %

* Bel Recruiting-Videos gelten die potenziellen Bewerber als Kunden

© Onlinemarketing-Praxis - www.onlinemarketing-praxis.de

https://www.onlinemarketing-praxis.de/video-marketing/video-marketing-fuer-unternehmen-grundlagen-und-tipps
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Bezahlmodelle im Uberblick (Auswahl)
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Online-Marketing

CPM, CTR und CPC - Online-Markting-Neusprech ...

CPM

a

CTR

N

4 )

CPC

CPM ist nichts anderes als der TKP
also zu deutsch der Tausend-
Kontakt-Preis ...

... die Berechnung lauft nach
folgendem Schema:

Preis der Schaltung

- e 1000 Nutzer
AD Impression

... ein Beispiel (TakeOver bei bild.de
fur 1 Tag:

90.000 €
8 Mio Al / Tag

¢ 1000 Nutzer

ergibt einen CPM von 11,25 €

Angenommen, eine Video Ad wird
400.000 pro Woche gesehen ( = Ad
Impression) In der gleichen Zeit
wird sie 5.000 mal angeklickt ...

... daraus lasst sich die Click-
Trough-Rate so berechnen:

Anzahl der Klicks

AD Impression

= CTR (in %)

Mit dem obigen Beispiel ergeben
sich daraus diese Zahlen:

5.000 Klicks
400.000 Al / Woche

=0,0125

=1,25%

N

J

Die ,,Kosten pro Click” sind zumeist
die von der Werbeplattform
vorgegebenen Kosten (bzw. Preise)
pro Klick auf die Video Ad ...

... die Schritte hierbei sind in etwa
diese:

= Monatsbudget festlegen
= Preis pro Klick festlegen
= Targeting

Das Targeting erfolgt bei Google
und YouTube uber die Auswahl
geeigneter Keywords bei Facebook
uber das Filtern des Nutzerprofils.

Je nachdem, wie fein das Targeting

eingestellt wird, sinkt oder steigt
das CPC-Wert.

- J

Uberlegen Sie: Gibt es einen Zusammenhang zwischen diesen Angaben?
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