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EDITORIAL

Am Wochenende habe ich es mit dem IKEA-
Dem PaxKlei-

Endgegner aufgenommen.
derschrank mit den Spiegel-Schiebe’rUren.
Natirlich nicht alleine - man(n) muss ja sei

ne Grenzen kennen - sondern zusammen
mit meinem Schwiegervater. Sternzeichen:
Akkuschrauber. Aszendent: Kreissdge. lc

mache es kurz. Am Ende des Tages hatte
der Schrank gewonnen, da uns die Aufbau-
anleitung in eine amtliche Sackgasse mand-
vriert hatte. Zum Abschluss des Baustellen-
tages gab mir mein Schwiegervater - €f
ot 69 Jahre alt und aus meiner Sicht der
Chuck Norris der Werkzeugkiste - folgen-
de Lebensweisheit mit auf den Weg: JRolf,
wenn ich bei sowas mal nicht weiterkom-
me, dann gehe ich auf YouTube. Da findet
man immer gufe Videos, die einem helfen,
egal ob bei Autosachen oder sowds hier.

Schau’ da doch einfach mal nach.”
1~ in der Mitte der Gesellschaft
kann eine Plattform micht angekom
Fir mich personlich gehort You-
Tube zu den unterschatztesten Plattformen
im Marketing. Warum@ YouTube ist seit
15 Jahren auf dem Markt vertreten, auf sehr
vielen Devices vorinstalliert, und wie das
Beispiel zeigh, das Synonym fir Video-Con-
tent mit Mehrwert im Netz. Was mir beim
Austausch mit Marketern aber auffallt, ist,
dass in Sachen YouTube vielfach Unkennt-
nis oder Fehleinschatzungen vorherrschen.
Deshalb haben wir uns in diesem Report
mal die finf groBten Yo
Mythen yorgenommen un
ciner Uberprifung standhalten. m
OMR Report _in_der YouTube-Festi
, ob es stimmt, dass:

attraktivere Reichweite

. TV dir die

liefert (S. 5)
. du iber YouTube deine Zielgruppe nicht

erreichst, wenn sie zum Beispiel dlter
oder nieschig ist (S- 18)
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« dass YouTube dir kein hochwertiges Wer-
beumfeld bietet (S. 26)
o dass du bei YouTube deine

nicht messen kannst (S. 33)
« und ob es stimmf, dass du einfach nur dei-

nen TV-Spot bei YouTube hochladst und
dass das dann schon klappt (S. 37)

Abverkaufe

Zum letzten Punkt sei hier schon verraten,
dass das natirlich nicht klappt. Ist i@ auch
logisch. Wirde es auf Instagram, Faceboo
oder TikTok ja auch nicht. Wir erkléren dir
aber, wie du mit schmalem Budget einen
guten Spot fir YouTube baust oder deine
Creatives sO umschneidest, dass sie auf
YouTube funktionieren. Dazu gibt es noc
Crashkurse zu den Ad-Formaten von You-
Tube, zu den Tcrge’ring-Méinchkeiten (ja,
bei YouTube kann man targeten) und wir
erkléren dir, wo im Funnel welche YouTube-
Ad-Formate am besten funktionieren. Dabei
haben wir uns wie immer von den kligs-
ten Kopfen der Szene unterstiitzen lassen.

nsere Mythbusters findest du auf Seite 42.
d pflege

U

Nutze also die Chance un

nicht deine Vorurteile sondern lerne
du bisher viel-

einen Kanal kennen den
leicht noch nicht in deinem Marketingmix

hattest. Ach so, fir alle Heimwerker da drau-
Ben: So knackt man das IKEA-Pax-Problem:
bif.|¥[3iPP1Gb. Den Link hat mir gbrigens

auch mein Schwiegervater geschickt.

Und jetzt viel Erfolg mit
Deinem OMR Report in der
YouTube-FestivaI Edition!

A

Rolf Hermann
Chief Editor OMR Reports

rolf@omr.com

in |inkedin.com/in/rolf—herm



https://bit.ly/3iPP1Gb
https://bit.ly/3iPP1Gb
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WIR BRECHEN FUR EUCH MIT DEN
GROSSTEN YOUTUBE-MYTHEN

TV LIEFERT FUR BRANDS DIE
ATTRAKTIVERE REICHWEITE

ICH ERREICHE MEINE ZIELGRUPPE
MIT YOUTUBE NICHT

YOUTUBE BIETET MIR KEIN
HOCHWERTIGES WERBEUMFELD

BEI YOUTUBE KANN ICH KEINE
ABVERKAUFE MESSEN

ICH LADE MEINEN TV-SPOT_FINFACH BEI
DANN LAUFT DAS SCHON

YOUTUBE HOCH -
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Werbung im TV, erreichst
¢ Und wen du damit am

nz falsch: Schaltest du
ube ins Spiel-

ktiv ist das aber nich

nicht ga
Hier kommt YouT

ders effe
falls vage Ahnung.
Nase vorn hat.

heliegend und auch

te. Klingt foll, beson
u eine besten

Vergleich zu TV die

YOUTUBE /_k

Die Annahme ist nd

du schnell viele Lev
Ende erreicht hast, davon hast d

Wir zeigen, wo dieser Kanal im




Die Sehgewohnheiten der Menschen haben
sich verdndert. War es vor wenigen Jah-
ren noch das lineare Fernsehen, das die
Zuschauer unangefochten mit Bewegtbild
unterhielt, ist der Markt heute vielseitiger:
Mediatheken und Streamingdienste machen
dem TV zunehmend Konkurrenz - und natir-
lich YouTube. Mit mehr als 47 Millionen
Nutzern pro Monat erreicht YouTube Gber
80 Prozent der deutschen ,Online-Bevélke-
rung” Uber 18 Jahren und dies schlief3t die
YouTube-Nutzung Gber Smart TVs nicht ein-
mal mit ein. Ein Blick auf die Zahlen lasst
erahnen, wo die attraktiven Reichweiten fiir
Brands - auch heute schon - warten.

Wie viel Zeit verbringen die Deutschen vor
dem Fernseher? Diese Frage ist ein wich-
tiger Gradmesser, wenn es um attraktive
Reichweiten geht. Hier ist ein klarer Trend
zu erkennen: Bewegtbild wird immer mehr
im Internet angesehen. Seit 2011 ist die
Sehdauer des TV um 14 Minuten pro Tag
gesunken und lag 2019 laut AGF nur noch
bei 211 Minuten pro Tag. Nun kénnte man
nicht zu Unrecht argumentieren, dass das
an den jungen Menschen liege.

Die Watchtime in den Zielgruppen 3 bis 13
und 14 bis 29 betrégt heute nur noch 58
bzw. 82 Minuten. Aber selbst bei den 30-
bis 49-Jahrigen nimmt die TV-Sehdauer ab.
Einzig bei den Zuschauern Gber 50 Jahren
hat sie von 2018 zu 2019 leicht zugenom-
men. Je jinger die Menschen, desto weni-
ger wichtig lineares Fernsehen.

Ein Blick auf die beliebtesten Unterhaltungs-
sendungen 2019 zeigt das recht deutlich:
Die vordersten Platze dominieren laut AGF
und GfK unter anderem Schlager-Shows auf
offentlich-rechtlichen Sendern. Das bedeutet
fir dich als Werbetreibender: Kunden lau-
ern in Zukunft nicht im linearen Fernsehen,
sondern zum Beispiel bei YouTube. Des
sen Watchtime laut AGF (neben anderen
Online-Angebotenl): 33 Minuten pro Tag.

Dass YouTube ein wichtiges Medium ist, Gber
das Menschen Informationen beziehen,
zeigt sich eindrucksvoll daran, dass die Wat-
chtime von Mérz bis Mai 2020, also wéh-
rend des Lockdowns in der Corona-Pande-
mie, in einigen Kategorien enorm gestiegen
ist. Videos aus dem Bereich Wissenschaft
und Technik wurden zu 328 Prozent mehr
angesehen. Aber auch Unterhaltung, z.B.
fur Kinder, war beliebt wie nie. Ein Plus von
262 Prozent, wie das Medienunternehmen
Divimove errechnet hat.

WATCHTIME TV

2019, in Minuten nach Alter

IRD 4
MMER UNWIC
HTIGE
R

80% der deutschen Internet-User

Uber 18 Jahre nutzen monatlich YouTube.

Quellen: ARD/ZDF, Futurebiz, AGF

Entwicklung nach Jahren

Nutzung media-
les Internet
in Minuten (fagl":h)

14-29 Jahre: 201
30-49 Jahre:
50-69 Jahre:

33 Min. betragt

die Watchtime bei YouTube

’ 6 YOUTUBE



MULTISCREEN-NUTUNG

48%

18-34 JAHRE 64%

35-55 JAHRE 49%

56-99 JAHRE 36%

28%

25%

17%

Taglich Einmal pro Woche

Multiscreen-Nutzung nach Altersgruppen in Deutschland; Quelle: Nielsen Survey

Selbst wenn sie lineares TV gucken: Spé-
testens in der Werbe- oder Toiletten-
pause greifen die Fernsehzuschauver zu
ihren Smartphones. Natirlich sticht auch
beim Multiscreening die jingere Ziel-
gruppe heraus. Laut einer Nielsen-Studie
nutzt aber auch knapp die Halfte der
25- bis 55Jahrigen taglich  mehrere
Gerdte gleichzeitig - also zum Beispiel
das Handy beim Fernsehen. Und bei den
55- bis 99-Jahrigen sind es immer noch
36 Prozent. Die Second-Screen-Nutzung
lenkt die Aufmerksamkeit weg von den TV-
Geraten. Werbebotschaften erreichen dort
nicht mehr die gewinschte Strahlkraft.

In mehr als der Hdlfte der deutschen TV-
Haushalte steht ein internetfahiger Fernse-
her - ein stark wachsender Markt. Und: Pro
Monat sehen sich mehr als 15 Millionen
Nutzer YouTube auf dem Smart TV an.
Damit rangiert YouTube nach einer AGF-Stu-
die hinter Netflix und Amazon auf Platz 3.
Das bedeutet, dass deine Ads auf YouTube
sogar im GroBformat laufen.

‘ Oftmals misssen Nutzer nicht mal

extra die App auf dem Fernseher
R bedienen. Handy und TV sind
per WLAN verbunden, das Smartphone
streamt mit einem Klick die Inhalte auf den
Screen. Damit steht YouTube der Streaming-
Konkurrenz in nichts nach.

Es wird deutlich, dass YouTube gegeniber
dem TV, wenn auch weiterhin Platzhirsch,
eine attraktive Mdoglichkeit ist, viele Men-
schen zu erreichen. Ubrigens: Laut einer
Studie von Next Media Hamburg und Sto-
tista zum Bewegtbild-Konsum der Zukunft
nutzen zwar 80 Prozent der Deutschen noch
regelméBig lineare Bewegtbildangebote,
doch zwei Drittel der 18- bis 29-J&hrigen
glauben auch, dass es das klassische Fern-
sehen in zehn Jahren méglicherweise nicht
mehr geben wird. Wenn das kein State-
ment istl Der Konsum von Alternativen zum
Fernsehen der Gruppe der 14- bis 29-Jah-
rigen liegt laut Google-Blog bereits Gber
dem des linearen Fernsehens. Gehen
wir von AGF-Zahlen aus, liegen beide
zumindest nahezu gleichauf.

Weitere gute Argumente dafir, zukinftig
auf YouTube zu setzen, findest du auf der
folgenden Seite.
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GUTE ARGUMENTE

FUR YOUTUBE

Weniger
Streuverluste

Vielseitiges
Targeting

1-gegen-1

TKP

Kein
Medienbruch

Remarketing

Es ist beim Fernsehen zwar méglich, nach Themen und
Sendern zu unterscheiden (Programmumfeld), das war es
aber auch mit dem Targeting. Streuverluste insbesondere
bei Unterhaltungsshows etc. sind hoch. Bei YouTube hin-
gegen kannst du genau targeten und zwar auf Zielgruppe
und Inventar. Kurz: Du erreichst exakt die Menschen, die
du erreichen willst.

Natiirlich ist auf YouTube auch Demografisches oder Pla-
cement Targeting wie im TV méglich. Im Gegensatz zu TV
kann Werbung auf YouTube genau auf deine Zielgruppe
ausgerichtet werden, d.h. basierend auf Interessen und Af-
finitéten der Nutzer oder auch Lebensereignisse wie Hoch-
zeit, Umzug, Renteneintritt. Du hast sogar die Méglichkeit,
dein eigenes individuelles Targeting zusammenzustellen.

Bei YouTube sicherst du dir (in den meisten Féllen) allein die
Pre- oder Mid-Roll in einem Video. Im TV trittst du gegen
andere Marken im Werbeblock an. Und die Anzahl der
Spots dort steigt: Im Jahr 2019 wurden laut Nielsen rund
5,4 Millionen Werbespots im deutschen Fernsehen aus-
gestrahlt. Damit hat sich die Anzahl im Vergleich zu 2002

mehr als verdoppelt.

Der TKP im TV betrégt im Schnitt 19,19 Euro und ist Gber die
vergangenen Jahre kréftig gestiegen. Die Spanne der TKPs
auf YouTube ist relativ grof3. Es gibt Formate, die bereits zu
einem TKP von 3 Euro eingekauft werden kénnen, und es
gibt Custom Packs, die fir 34 Euro TKP eingekauft werden
kénnen. Vergiss aber nicht die Targeting-Méglichkeiten auf
YouTube, wenn der TKP vielleicht Gber dem fir TV-Werbung
liegt.

Der Wechsel vom Fernsehbildschirm zum Smartphone er-
fordert einen Medienbruch, der viele Nutzer abspringen
lasst. In YouTube-Videos kénnen direkte Callto-Actions oder
Links eingebaut werden, die die User z.B. direkt zu einer ge-
winschten Landingpage leiten. Dadurch konvertieren Kun-
den schneller und wahrscheinlicher.

Nutzer, die ein Video auf YouTube zu Ende ge-
schaut haben, kénnen erneut angesprochen wer-
den. Eine solche Mdglichkeit fehlt im klassischen TV.
AuBerdem ist es mdglich, die Anzahl der Ausspielungen pro
Nutzer Uber das Frequency Management einzugrenzen.
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In der Werbepause oder wahrend eines
Films das Smartphone zicken - das kennt
vermutlich jeder. Obwohl das Smartphone
eigentlich einen kleineren Bildschirm hat
als der TV, ist die Wirkung des Displays
dennoch grof3 - das liegt daran, dass wir
das Handy ganz anders nutzen als den
Fernseher. Hier einige Beispiele:

Das Smartphone ist dichter am Nutzer
dran. Am Ende des Raums wirkt der Fern-
seher im Vergleich zum Smartphone klein,
womit auch die Inhalte optisch verkleinert

werden. Sieh dir dazu die Grafik
auf der Folgeseite an.

Das Smartphone ist immer im Sichtfeld
des Nutzers - selbst beim Wechseln der
Position auf dem Sofa behdlt der Nutzer
es in der Hand. Der TV steht hingegen
immer auf seinem festen Platz.

Mit dem Smartphone kann man den
Raum verlassen. Die TV-Werbepause
wird gerne genutzt, um zu kochen oder
zur Toilette zu gehen. Der Fernseher
gerdat dadurch aus dem Blickfeld. Eine
Studie von Admeira hat gezeigt: Je lan-
ger der Werbeblock im TV ist, desto
schlechter ist die Wahrnehmung der
Ads - vor allem in der Mitte des Blocks
(bit.ly/2QkeOFx). Das gilt natirlich nicht,
wenn man nichtlineare Inhalte konsu-
miert (wie z.B. YouTube), da der Nutzer
diese einfach stoppen kann, wenn er den
Raum verlassen will.

’ 9 YOUTUBE

Beispiel: Bei der Startup-Show ,Die Hshle
der Léwen” steigt der Traffic auf den Seiten
der Startups in den Werbepausen stark an
(bit.ly/2FUviHk). Die Zuschauer sehen
also nicht unbedingt die TV-Werbung,
sondern blicken auf das Smartphone.
Die Wirkung der TV-Spots verpufft zur
besten Sendezeit.

Der TV bietet keine direkte Verlinkung.
Hier kommt also ohnehin das Handy zum
Einsatz, wenn der Nutzer Infos recher-
chieren oder Webseiten und Social
Media 6ffnen méchte.

Zuschauer kommunizieren auch wdah-
rend der Sendungen mit Freunden und
Familie. Das Handy bleibt also vielfach
in der Hand.

TV wird als Lean Back konsumiert. Das
heif3t, der Konsument ist inaktiv. YouTube
hingegen gilt als Lean-Forward-Medium.

Dadurch haben Video und Ad die volle
Aufmerksamkeit des Nutzers.

Das Smartphone bietet die Maglichkeit,
mit ihm zu interagieren. Es bildet dabei
die direkte Schnittstelle und die Haptik
sorgt fir noch mehr Né&he und Interak-
tionsbereitschaft mit und zur Ad.



http://bit.ly/2Qke0Fx
http://bit.ly/2FUviHk

Weil das Smartphone-Display néher am Auge des Betrachters ist und zudem in seiner Hand
liegt, ist die Werbewirkung trotz des kleinen Displays (im Schnitt 5,5 Zoll im Vergleich zu
durchschnittlich 55 Zoll) riesig - wie du an dieser Beispielgrafik sehen kannst.

55 Zoll

Vorteile von Ads auf dem Handy:
direkter Kontakt zum Nutzer

Ndahe zum Betrachter

optisch graBer als TV

. e . h
Interaktion méglic .
immer im Sichifeld, auch wenn sich

der Nutzer bewegt

’ ([0 voutuse



WIE WIRTSCHAFT-
LICH IST EIN SPORT-

SCHAU-WERBE-
pLATZ FUR DICH?

Die Sportschau ist eine Institution im deut-
schen Fernsehen und ein Bundesliga-Quo-
tengarant - eigentlich. Im Schnitt sehen
rund 5 Millionen Zuschauer die Zusammen-
fassungen der Bundesligen am Samstag.
Nach dem Neustart der Liga am Ende der
FuBball-Corona-Pause war die Quote aber
ricklaufig. Die Sportschau zum Bundesliga-
Wiederstart hatte 4,11 Millionen Fans, die
Sendung danach 3,3 Millionen. Vergleicht
man dieses mitden Zusammenfassungen, die
DAZN auf YouTube bereitstellt, haben diese
heute (Stand 08/20) rund 5 Millionen bzw.
4 Millionen Views. Die Audience, die die
Bundesliga longtail Gber YouTube erreicht,
ist also gréBer und wird mit der Zeit auch
immer grof3er. Diverser hochwertiger Sport-
und FuBballcontent ist auf der Plattform
zu finden und viele Formate lassen dabei
Werbung zu. Die entscheidende Frage fir
dich ist aber, ob neben ahnlichen Reichwei-
ten das Werben in einem solchen Sportum-
feld tberhaupt wirtschaftlich wére. Der TKP
von Werbung bei der Sportschau ist éffent-
lich und leicht zu finden (bit.ly/39zp8co).
Dieser liegt fir klassische TV-Werbung bei

Wirtschaftlichkeit der Sportschau

TKP-Vergleich: Sportschau vs. Sky

Klassische Werbung (TA 21)

92,93 93,49

14,71 Euro, fir Splitscreens bei 16,52 Euro
und damit unter den von Statista ausgege-
benen 19,19 Euro als Durchschnitts-TKP fiir
TV-Werbung (bit.ly/2QmkeEC). Allerdings
berechnet sich dieser TKP auf Basis aller
Sportschau-Zuschauer und das sind alle ab
drei Jahren. Die jungen Zuschauer werden
sich eher fir die Natur interessieren statt in
ihr nach ,,Perlen der Natur zu suchen” oder
sich fir Granufink zu interessieren oder
Uber die Anschaffung eines Hybridwagens
nachzudenken.

In der Altersgruppe mdnnlich 20-59 ist
der TKP bei den Sportschau-Zuschau-
ern deutlich hoher. 58,31 Euro fir einen
Spot, 65,35 Euro fir Splitscreens weist
die ARD hier aus. Bei Sky seien es sogar
132,35 Euro bzw. 197,36 Euro in der
Altersklasse  laut  Werbe-Broschire  der
Sportschau. Wiirdest du madnnliche Fuf3-
ballfans zwischen 25 und 54 Jahren auf
YouTube targeten, kémst du auf einen
ungefdhren TKP von 9 Euro bei nicht-iber-
springbaren InStream-Ads. Hinzu kommen
Faktoren, die fir YouTube sprechen: Retar-
geting, Frequency-Capping und dass du in
den meisten Fallen alleine und nicht im Wer-
beblock ausgespielt wirst. Statt des einen
grof3en Buzz, den dir ein TV-Spot beschert,
sicherst du dir den prominenten Werbeplatz
in der Prime-Time des Nutzers mit gerin-
geren Streuverlusten als im TV und das zu
einem wirtschaftlicheren TKP. Rein rechne-
risch also ein spannendes Werbemodel.

spcﬁ_sicynu ®
-

Splitscreens (TA 77) vs. Sky-Singlesplits (TA 67)

197.36
139,14 140,42
62,67 58,31
94,49
40,58
65,35
7
14,71 il = SERE
16,62 L
Z 3+ 3+

E 20-59 M 14+ M 20-59

Sportschau Bundesliga = Sky 15:30

z E 20-59 M 14+ M 20-59

Sportschau Bundesliga mSky 15:30

TKPs fir die ARD Sportschau und bei Sky aus den Werbeméglichkeiten der Bundesliga Sportschau Saison 2019/20 (bit.ly/3gzp8co)
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http://bit.ly/3gzp8co
http://bit.ly/2QmkeEC
http://bit.ly/3gzp8co
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YouTube bietet Marketern fir jede Phase des Funnels passende Ads an. Entgegen dem
oft gepflegten Vorurteil, YouTube kénne nur Branding und Awareness, eignen sich True-
h fir Verkéufe. Hier eine Ubersicht der Ad-Formate, pas-

View-Formate zum Beispiel auc
send zu den einzelnen Stufen des Funnels.

WERBEFORMEN

e Masthead

AWARENESS
o Bumper-Ads
Z1EL: MARKENBEKANNTHEIT « TryeView for Reach
UND REICHWEITE STEIGERN ° Nich’r—Uberspringbare
Video-Ad (QO-SekUnder)

MARKENK
SCHAFT AUFBAUEN

CONSlDERATlON
@ e TrueView In-Stream
ZIEL: PRODUKT- UND e TrueView Discovery
AUFBEREIT- o Maximize Lift

ACTION
o TrueView for Action
ZIEL: CONVERSION ° UniyerseHe

AUSLOSEN / LEADS App-Kampagnen
UND UMSATZE pp-Kampag
STEIGERN

W A
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Die iberspringbare PreRoll-Anzeige, auch
TrueView-Ad genannt, ist das beliebteste
Werbeformat auf YouTube. Der Nutzer
kann nach finf Sekunden selbst entschei-
den, ob er die Anzeige skippen mochte.
Interessierte Nutzer schauen die Ad wei-
ter und interagieren im Idealfall mit ihr,
Nutzer, die deine Ads nicht ansprechen,
skippen. Der Vorteil dabei isf, dass du
deine Audience nicht mit irrelevanter Wer-
bung frustrierst, sondern nur die erreichst,
die sich fur dich und deine Marke inter-
ossieren. Bei den TrueView In-Stream-
Anzeigen zahlst du zudem erst, wenn
ein Nutzer das Video mind. 30 Sekunden
bzw. bis zum Schluss angesehen oder
damit interagiert hat. Damit sind die Ads
besonders ginstig und erzielen zum Teil

sogar kostenlose Reichweite.

versions eignen sich TrueView-
r Anzeige einen Call-
View for Action).

Auch firCon
Ads. Dabei figstdu de

to-Action hinzu (True
Die Gebote werden dann entweder an

die Strategie ,Conversions maximieren”
oder an den Ziel-CPA (Cost-per-Acqui-

sition) angepasst. Das spart Zeit bei der
Aussteverung und st fgr den Abverkauf

richtig lukrativ.

r Reach ist darauf opti-
r mithilfe von Machine
Learning -, SO viele Impressions wie mog-
lich an maximal viele Nutzer auszuliefern.
Wihrend das klassische TrueView-Format
also auf den vollstandigen View optimiert
ist (und deshalb auf CPV-Basis abrechnet),
liegt hier der Fokus auf Impressionen. Der
TKP liegt meist owischen 4 und 8 Euro.

TrueView fo
miert - und zwa

uter Letzt kannst du die Smart-Bidding-
ximize Lift" nufzen. Hier
~zum Einsatz un

zu beeinflus-

dein Produkt

Zug
Strategie ,Ma
kommt Machine Learning

hilft dir dabei, mehr Nutzer
sen, die in Erwdgung ziehen,
oder deine Marke zu kaufen.

n-Stream-Ads auf YouTube
h fonf Sekunden skippen-

Uberspringbare |
lassen sich nac

PREIS

ERKLARUNG

VIDEOFORMAT

Nutze Machin
pressions wie mog

TrueView for Reach
erreichen un

TrueView
In-Stream Sekunden gesehen oder
Nutze maschinelles Ler
Maximize Lift ~u beeinflussen, die in
Produkt oder deine

TrueView for Action

e Learning, um mif sO vielen Im-
lich maximal viele Nutzer zu

d so Reichweite a

Zahle nur, wenn Nutzer

nen, U
Erwdgung zieh
Marke zu kaufen.

Steigere Conversions und Le

48 Euro (CPM)

ufzubauen.

0,02—0,06 Euro

die Anzeige mind. 30
(Cost per View)

damit interagiert haben.

m MEHR Nutzer

en, dein

Variiert (CPM)

Variiert (CPM)

ads.
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schaft vollsténdig aquszuspielen. Das

baren In-Stream-Anzeigen. Hier werden Videos mit
|lstandig vor, wéhrend oder nach dem eigentlichen
omplett zu sehen ist kostet hier bereifs die Impres-
sion und wird mit einem Ziel-CPM abgerechnet. Das Format ist ideal, um die Marken-

d Emotionen zU sbermitteln. Hier kannst du

bekanntheit zu steigern und Botschaften un
YouTube nutzen: Schauen Nutzer n&mlich mobil, kénnen sie das
quch die Werbung unfer

den grofien Vorteil von
Display nicht ausschalten, ohne dass der Content und somit
der akfiviert, geht deine Ad weiter. Dadurch sin

brochen wird. Wird das Display wie
96 Prozent der Werbeanzeigen auf YouTube sichtbar und hérbar.

Manchmal ist es sinnvoll, Nutzern die Werbebot
tunktioniert mit den nicht Gberspring
maximal 20 sekunden Ldnge vo
Video ausgespielt. Da diese Anzeige k

VIDEOFORMAT ERKLARUNG PREIS

Steigere die Bekanntheit dei-

ner Marke oder deiner Pro-

Nicht-uberspringbare duk in der Zielgruppe und
Videoanzeige ibermittle komplette Wer-
bebotschaften in maxima

20 Sekunden.

ab 8 Euro (CPM)

Hidrofugal Men

pl o) 0.09/020

##benteuerLeben #kabeleins #
GrofBer Imbissbudenc euer Leben | Kabel Eins
2.2019

e

", SPEICHERN

Reportage
heck in Wien: Achim testet Wiener Kostlichkeiten | Abent
il 945 & 155 A TELEN

101.051 Aufrufe « 08.1
chte Video.

e sind maximal 20 Sekunden lang. Nach Ablauf der Anzeige startet das gewins

Nicht iiberspringbare In-Stream-Ads auf YouTub
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maximal sechs

it Bumper Ads
ders fir die Aus-

Werbebotschaffen zu vermitteln, kannst du m

n lange Videoanzeigen ausspielen. Diese eignen sich beson
n Endgerdten und werden zum groften Teil vor oder wéihrend You-

elt, in seltenen Fal _Roll. Dieses Anzeigenformat
Da die Impression also immer vollstandig erfolgt, wird auf
ression. Wie die nicht iberspringbaren In-
lichkeit, Branding und Markenbekanntheit
ften zu verkinden. Der Ad-Recall ist hier

Um kurze
Sekunde
spielung auf mobile
Tube-Videos ausgespi
kénnen Nutzer nicht skippen-
CPM-Basis abgerechnet. Somit kostet jede Imp

Stream-Ads bieten Bumper-Anzeigen die Mg
hier allerdings ohne lange Botscha

zu steigern -
regelmaBig sehr hoch.
VIDEOFORMAT ERKLKRUNG PREIS
Ubermittle die Werbebot-
schaft in sechs Sekunden
Bumper-Ads _ perfekt geeignet fur die 3-5 Euro (CPM)

mobile Ausspielung.

Anzeige - 2von 2-0:04 @

beste Kaffee: Worauf muss man
7| Galileo | ProSieben

Der
achten

vor 1 Jahr

» ©

Teilen Heru

Bumper-Ads sind nur
sechs Sekunden lang und
kannen nicht Gbersprun-
gen werden.
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urzen Text besteht, kannst
eten und eigene Videos bewerben.
eben aktuell abgespielten Videos oder in den YouTube-
It Sie eignen sich also dafiir, den Traffic auf die eigenen
o zu steigern. Der Vorteil hier: Die Nutzer haben
i<iert und sind offen fr Videoinhalte dazu. Kosten

f das Thumbnail klickt.

das aus einem Thumbnail und einem k

Mit diesem Format,
an &hnlichen Inhalten targ

du Nutzer mit Interesse
Die Ads werden entweder n

Suchergebnissen ausgespie
Inhalte bei einer relevanten Zielgrupp

bereits Interesse an dem Thema signal
entstehen Ubrigens erst dann, wenn ein Nutzer au
VIDEOFORMAT ERKLARUNG PREIS

YouTube-Startseiten- 0,03 _0,08 Euro

Erreiche  Nutzer im
feed, auf der Wiedergabeseite und in den (CPA)

TrueView Discovery
Suchergebnissen.

»

°
Q EX

3 Youlube

auto test

ue Active sound Unit App by Cete Automotive

Automotive GmbH - 142.650 Aufrufe
aut euch das Erklarvideo an.

Die ne
Cete

APP

THROUGHS

Jetzt mit noch mehr Funktionen. Sch

wie du es von Google Ads im suchumfeld gewohnt bist.

Dieses Format ldsst sich auch auf Keywords hin opfimieren -

sind universelle App-Kam-
te Anzeigen mit dem Ziel,
Werbeart nutzen die

Hast du eine App und willst diese auf YouTube bewerben,
pagnen die beste Wahl. Sie liefern vollstandig automatisier

Installationen von Apps oder das Engagement zU treiben. Als
App-Kampagnen wie TrueView iberspringbare Video-Ads.

VIDEOFORMAT ERKLARUNG PREIS
App-Kampagne Erhahe Installs und Engagement deiner App- Variiert (CPM)

’ (I3 vourtuse



MASTH EAD-ANZEI

Sofern das Ziel Branding lautet, bietet YouTube mit den sogenannten Masthead-Anzei-
gen die wohl prominenteste Art und Weise, Anzeigen zU platzieren. Beim Masthead
handelt es sich um eine exklusive Tagesfestplatzierung mit 100 Prozent Share of Voice
der Startseite. An einem Tag erreicht man alle YouTube-Nutzer im Land, die die Startseite
aufrufen. Seit Neustem gibt es die Option, Targetings auf diese Platzierung anzuwen-
den. Dann erreichst du natirlich nicht mehr 100 Prozent der YouTube-Nutzer an einem

Ad-Format ist ein

Tag, aber dafur die fur dich passenden. In beiden Féllen gilt: Dieses

echtes Reichweitenmonster.

VlDEOFORMAT ERKLKRUNG PREIS
Masthead Erreiche exklusiv 100 Prozent der Impressionen 3(0%(%20)%;?
(per Day) an einem einzigen Tag prominent auf der You- 50_959'\/“0
P 4 Tube -Startseite Uber alle Gerdte hinweg. I o
mpressionen
Erreiche Nutzer mit prominenter Platzierung auf
("\I'Aaarstr?:d) der YouTube-Startseite mit Targefing-Optionen R (5(':%3\)/\35“0
geting und Frequency Capping-
[}
= E@Youlube™ Suchen Q, EX a @

Start

)

Trends

-~ sTeuer kannste dir spar'n - ab 27.06.

o ALDI Nord

LDI 2
Abos I————
Y

>

Mediathek
] e I p = m

Video-Ads.

Empfohlen
o

der platziert und haben d

o5 IR

ementsprechend die grofte Reichweite aller

Masthead-Anzeigen sind prominent im Hea

Hier geht’s zum Video vom
1 2020:

YouTube Festiva (
‘ bit.I2R3R9'I m

17

YOUTUBE



http://bit.ly/2R3R91m

PHILIP GRUNEWALD

SEA Manager, Digital ~ Analyst und

YouTube-Ads-Experte bei netspirits.
Uber die Plattform kénne man nur

gefing viel z ungenau. Falsch!
das Video-Netzwerk Inhalte

d die Reichwei’ren-Potenziale

YouTube viele Vorurteile:
sowieso sei das Tar:
hter Alleskonner! Und weil
sich registrieren muss, sin
bei anderen Netzwerken.

pen gibt es auf
Nutzer erreichen und

Beim Thema Zielgrup
junge und méannliche
YouTube ist in Sachen Tar
for quasi jeden anbietet, 0
n vielen Zielgruppen s0gar vi

geting ein ec
hne dass man
el hoher als

18 YOUTUBE




Auf YouTube sind nur junge Leute? Die-
ses Vorurteil gilt schon lange nicht mehr.
68 Prozent der deutschen Nutzer auf der
Platform sind laut GfK Gber 35 Jahre alt.
Das sind rund 32 Millionen Nutzer pro Mo-
nat. Zum Vergleich: Schaltest du Werbung
auf Facebook und Instagram mit diesem
Targeting, kannst du laut Facebook Business
Manager 17 Millionen User in dieser Alters-
gruppe erreichen. Dieses einfache Rechen-
beispiel zeigt, wie viel Potenzial in YouTube
als Zielgruppen-Instrument steckt.

Wie kann das sein2 Bei Facebook muss man
sich registrieren, um die Inhalte und damit
die Werbung zu sehen. YouTube hingegen
erreicht auch Leute, die sich nicht angemel-
det haben - zum Beispiel den Familien-
vater, der auf YouTube nach einem Bolog-
nese-Rezept sucht, oder die Rentnerin, die
ein Tutorial fir den Bau eines Hochbeetes
braucht. Ein Vorteil fir dich. Denn die po-
tenzielle Zielgruppe bei YouTube ist damit
gréBer und vielfgltiger.

YouTube spricht Zuschauer Uber alle Alters-
klassen und Zielgruppen mit verschiedenen
Interessen und Affinitaten an. Jugendliche,
Eltern, Gamer, Musikbegeisterte und viele
mehr - fir all diese Leute finden sich auf
YouTube passende Inhalte und damit eben
auch passende Zielgruppen.

Diese leute zu erreichen, ist zudem kein
Hexenwerk. Die

sind vielseitig und beschranken sich
nicht allein auf demografische Merkmale
wie Alter und Geschlecht, Familienstatus
oder Beschdftigungsverhdlinis. So kannst
du zum Beispiel Nutzer erreichen, die we-
nig TV schauen und dazu noch Interesse an
Autos haben und in diesem Bereich kaufbe-
reit sind. Oder dein Targeting zielt auf User,
die gerade Gitarre lernen und auf YouTube
nach Tutorials suchen.

Besonders interessant ist das Targeting auf
Placements, also Kandle, Videos oder The-
men auf YouTube. Hier hast du in der Regel
eine klare Vorstellung davon, wo die An-
zeige zu sehen sein sollte, und behdaltst die
volle Kontrolle Gber die Ausspielung.

’ ([ voutusE

Bevor du dir die erreichborenszlelgrLLi)pe-
pen und Targetingoptionen au ng be
anschaust, hier ein wmhhgerA mv;/VO}
Viele Werbetreibende haben / .ngsGe
pdblockern und dovor LK e dings
auszugeben. Dieseé ist alerce,
vollig unbegrindet. In Deutscht g
i te mobil zwischen einem unc
j:'ZiBFI’(r)gL(;crlﬂ. Nur am Desktop ist si€ mit

5 = denz aber sin-
27 Prozent hoher - Ten eg\a et

kend (bif.|¥13gR]mJM).bil o

- oso vornehmlich mob!
SY?)\:JV'II'TJEZ-App geschaut wird, brauchst

du dir hier keine Sorgen machen.

AuBerdem sahlst du bei YouTube-Ads

ohnehin nur, wenn deine Werhbtfgg
quch ausgespielt wird. Das heib:

[ die auch gar
en dieser Nutzer, :
mﬁﬁj empfanglich fsr Werbung waren,

wirst du keinerlei Geld verlieren.



http://bit.ly/3gR1mJM

MT  YOUTUBE-FACTS

I
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REPORT DEUTSCHLAND ' G
| -

MONATLICH AKTIVE NUTZER IN DEUSCHLAND

u 47 M I o e (Unique User exkl. SmartTV-Nutzer)

(Monthly active User)

VERTEILUNG DER UBER 18-JAHRIGEN © NUTZER

18-24 Jahre (11,8%) ’—A

35-44 Jahre (20,4%)

45-54 Jahre (20,4%)

55-64 Jahre (11,2%)
65+ Jahre (16,3%)

= 68% SIND
UBER 35 JAHRE

25-34 Jahre (19,7%)

48% der Nutzer

sind weiblich

55% der Nutzer sind

mobile auf YouTube

93% der 18- bis 34-i<’jhkr)igen

Online-User sind auf YouTube

OGNOSEN FUR AUSGEWRHLTE ZIELGRUPPEN

REICHWEITEN PR
(TrueView Ads 10.000 Euro Budget. Frequency Capping: drei Ads pro User am Tag.)

ZIELGRUPPEN BEISPIEL: POTENZIELLE REICHWEITE:

Reisen nach peutschland 1,49 Mio.
Fremdsprachenunterricht 969.000
Bijcher-affin 592.000
Reiseversicherung 206.000

Quellen: GK, YouTube, Google Reichweiten-Planer, Facebook

| Ll vouruse
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Bei YouTube
um das Targeting zU

Demogrdfie

Gemeinsame
Interessen un
Gewohnheiten

Lebensereignisse

Interaktionen und
Absichten

Kaufbereite
Zielgruppen

Remarketing

Ahnliche
Zielgruppen

)

kannst du sowohl d
verbessern.

TARGETINGM(")GLICHKEITEN
AUF YOUTUBE

eine Zielgruppe eingren
Diese Méglichkeiten ste

zen als auch die Inhalte nutzen,
hen dir dabei zur Verfiigung:

pen nach Alter,

Klassische demografische Zielgrup
Geschlecht, Wohnsituation, Familienstand, Be-
schaftigung -

Hier clustert Google Nutzer anhand ihres Web-
verhaltens anonym in Inferessensbereiche un

Affinitaten. Beispiele: Eifrige Investoren, Strand-
urlauber, Basketballfans, Buchliebhaber, Hobby-

fotografen ...

n Nutzer hin-

nden Ereignisse hat ei
Rente,

vor sich? Beispiele: Umzug,
neues Haustier ...

Welche prage
ter oder noch
neuer Job, Hochzeit,

el nur Nutzern ausgespielt

ff bei Google gesucht, ein
hen oder eine

Die Ad soll zum Beispi

werden, die einen Begri
bestimmtes Video bei YouTube gesé

bestimmte Webseite besucht haben.

Die Ad wird Usern angezeigt, die eine hohe Kaufbe-
reitschaft in bestimmfen Segmenten (wie Kleidung,
Computer, Finanzen) haben und kurz vor dem Kauf-
abschluss stehen. Das lohnt sich besonders bei True-

View for Action Ads.

ts ein Video oder eine Ad von

deine Webseite besucht und da-
kannen hiermit erneut ange:

Nutzer, die berei
dir gesehen oder
mit interagiert haben,

sprochen werden.

Bei der Ausrichtung quf Ghnliche Zielgruppen wer
ittelt, indem automatisch

den neue Zielgruppen erm
d, die den bestehenden

nach Nutzern gesuc t wir
Kunden ahneln bzw. ghnliche Merkmale wie Nut-
ser auf einer bestimmten selb

gruppen-Liste haben.

st generierten Ziel-

’ 1l  YOUTUBE



Placements

Themen

Keywords

Gerate

Du siehst: Die Targetingmdglichkeiten

von YouTube sind sehr detailliert und
vielfaltig. Wichtig dabei ist, dass YouTube
die Nutzer anonym clustert. Du wirst deine
Werbemaflnahme also selbstverstandlich
nie genau auf einen Nutzer, sondern immer
auf eine Nutzergruppe ausrichten kénnen.
Das ist aber véllig ausreichend, weil You-
Tube hier dank Maschinellem Lernen ziem-
lich gut segmentieren kann. Das kannst du
nutzen, um deine Zielgruppe zu erreichen.

t Werbetreibenden
Die Google Mar

Google selbst biete
und der Daten an.
rund um Kampagnen,
grofe Unternehmen e!nfa
Kampagnenplanung &inz0

morketingplotform.google.com.

Unterstitzung bei de.ar' VercI
keting Platform kombiniert

Webanalyse un
cher, die Datenmengen =z

beziehen. Information

Die Ad wird in bestimmten YouTube-Konc'jlen

und Videos ausgespielt.

i ie sich gerade ein

.~ Ad erreicht Nutzer, die sic :
\?iljef; ~u einem besfimmien Thgmenberelch
anschaven. Beispiele: Automobil, Beauty ...

inem Videoumfeld, das auf

[ tine
T ds optimiert ist.

bestimmte Keywor

i i Chrome-
Nutzer, die z.B. einen
S}i: hakL)Jen oder YouTube mobil nutzen,
sehen die Ad.

In der Praxis hat sich gezeigt, dass beson-
ders Themen-bezogenes Targe