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Onlinevideowerbung: 
Emotion trifft auf Effizienz

Das Whitepaper informiert 
Sie über aktuelle 
Entwicklungen sowie 
Zukunfts aussichten der 
Online video werbung.
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Videowerbung ist allerdings nur 
dann effektiv, wenn die Qualität des 
Werbespots stimmt – ansonsten fallen 
die ablehnenden Reaktionen der Nutzer 
stärker aus als bei klassischen Bannern.

Wie steil die Wachstumskurve der 
Investitionen in digitale Videowerbung 
sein wird, hängt von vielen Faktoren ab. 
Die aus unserer Sicht wichtigsten sind: 
die Entwicklung attraktiver Werbe­
formate, die Anwendung effektiver 
Targeting-Methoden, der Ausbau 
stabiler mobiler Breitbandnetze und die 
Einigung der Branche auf verbindliche 
Auslieferungs- und Vergütungs­
standards. Gelingt es, die inhaltlichen 
und technischen Hürden zeitnah zu 
meistern, können die Umsätze mit 
Onlinevideowerbung in Deutschland 
bis 2017 rund 500 Millionen Euro 
erreichen. 

Neben der Analyse der aktuellen 
Marktlage umfasst dieses Whitepaper 
die Ergebnisse einer Konsumenten­
umfrage sowie unsere Prognose zur 
Entwicklung bis 2017. Besonderer Dank 
gilt an dieser Stelle Dr. Jan Hofmann, 
Head of Video Advertising von 
InteractiveMedia CCSP, Paul Mudter, 
Geschäftsleiter Interactive IP 
Deutschland und Roland Schaber, COO 
von smartclip, die in Gastbeiträgen 
ihre Sicht auf die Marktlage und 
-perspektiven schildern.

Ich wünsche Ihnen eine anregende und 
informative Lektüre.

Das Internet hat sich in den letzten 
Jahren zu einem Massenmedium 
mit unbestreitbarem Potenzial für 
Werbetreibende und Inhalteanbieter 
entwickelt. Nach dem triumphalen 
Siegeszug der Werbebanner und 
Suchwortvermarktung setzt sich 
nun die Videowerbung durch − als 
eine Werbeform, die die emotionale 
Wirkkraft der TV-Werbung mit der 
Effizienz der Onlinewerbung zu 
vereinen verspricht. 

Im Jahr 2012 gab es mehr als 
53 Millionen Internetnutzer in 
Deutschland und 77 % davon sehen sich 
online Videos an. Die Verbreitung von 
Onlinevideos hat den Werbetreibenden 
gleich mehrere neue Wege eröffnet 
die Konsumenten mit Bewegtbild 
anzusprechen. Ob als Pre-Roll-
Werbespot, anklickbarer Video­
banner oder unternehmenseigener 
Video-Channel – für die meisten 
Nutzer gehört Bewegtbildwerbung 
mittlerweile zum Surfalltag. Über 
90 % der Konsumenten, die wir hierzu 
befragt haben, sind im Netz bereits auf 
Videowerbung aufmerksam geworden. 
Die Investitionen der Unternehmen 
in die digitale Videowerbung hinken 
allerdings der allgemeinen Online­
videonutzung und den Potenzialen der 
Onlinevideowerbung noch deutlich 
hinterher. Der Anteil von Online­
videowerbung am Gesamtumsatz mit 
Displaywerbung in Deutschland betrug 
2012 rund 12 %. 

Online-Bewegtbildwerbung wird in 
vielen Studien eine herausragende 
Effektivität im Hinblick sowohl auf die 
Markenerinnerung als auch auf die 
Aktivierung bescheinigt.  

Einleitung

Werner Ballhaus
Leiter des Bereichs Technologie,  
Medien und Telekommunikation

Einleitung
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Bewegtbildwerbung im Netz: ein Marktüberblick

Die Bewegtbild-Werbelandschaft ist 
bunt. Es existieren zahlreiche Formate, 
die sich den zwei Hauptkategorien In-
Stream und In-Page zuordnen lassen. 
Während In-Stream Video Ads in 
inhaltliche Videostreams eingebettet 
werden, sind In-Page Video Ads 
üblicherweise nicht von Videocontent 
begleitet. In Auto-Play-Videobannern 

beginnt das Werbevideo automatisch; 
in der Click-and-Play-Variante muss 
der Konsument aktiv werden und das 
Video starten. In-Stream-Videowerbung 
wird sowohl im Videoclip-Kontext als 
auch bei der Online-Bereitstellung von 
Fernsehinhalten und in Mediatheken 
eingesetzt.

Nur statische Werbebanner 
im Internet? Das war einmal. 
Nun tritt die Bewegtbild­
werbung ihren Siegeszug an. 
Wirkungsvoll und effizient.

Bewegtbildwerbung im Netz: ein 
Marktüberblick

Die Vermarkter von Videowerbung 
sind zum einen die Fernsehsender, die 
mit ihren professionellen Bewegtbild­
inhalten auch attraktive In-Stream-
Werbeplätze ins Netz bringen. Zum 
anderen spielen Videoportalbetreiber 
und spezialisierte Bewegtbildvermarkter 
eine wichtige Rolle. Große traditionelle 
Onlinevermarkter haben insbesondere 
bei der In-Page-Vermarktung eine 
starke Position. Daneben tummeln sich 
zahlreiche kleinere Player im Markt, 
wenngleich die Fragmentierung hier 
geringer ist als im klassischen Display­
markt.

Videowerbung wirkt deutlich 
aktivierender als statische Banner. 
Die Techniken, die auf dem Online­
werbemarkt aktuell das Geschehen 
bestimmen, spielen aber auch für 
die Wirkungsoptimierung digitaler 
Videowerbung eine wichtige Rolle: So 
können Videos mithilfe von Targeting 
zielgruppen- oder kontextgerecht 
ausgeliefert und höhere Erinnerungs­
werte und Konversionsrate erreicht 
werden. Die Verbindung von Bild, 
Ton und einer guten Story mit der 
onlinetypischen präzisen Zielgruppen­
ausrichtung verspricht höhere 
Werbewirkung bei gleichzeitig 
geringeren Kosten. Tatsächlich 
bestätigen mehrere Studien die 
hervorragende Effektivität der Video­
werbung im Vergleich zur Display- und 
sogar zur Fernsehwerbung.

Onlinevideowerbung

lineare Video 
Ads (Pre-, 
Mid- und 
Post-Roll)

nonlineare 
Video Ads 

(Overlay Ads, 
Branded 
Player)

Auto-Play
Click-and-

Play

In-Stream Video Ads In-Page Video Ads Branded  
Entertainment

Formatübersicht Onlinevideowerbung

Quelle: BVDW, PwC.
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Bewegtbildwerbung im Netz: ein Marktüberblick

Neben den Werbespots in 
gewohnter Form experimentieren 
viele Unternehmen bereits mit 
unterhaltenden Werbevideos, die die 
Marken- und Produktbekanntheit 
steigern sollen. Im Gegensatz zur 
klassischen Videowerbung sind diese als 
Branded Entertainment bezeichneten 
Videoformate darauf ausgerichtet, 
freiwillig und aktiv von den 
Konsumenten angesehen zu werden. 
Branded Entertainment ist Teil eines 
Trends zur Vermischung von werblichen 
und redaktionellen Formaten, der die 
aktuelle und insbesondere die digitale 
Medienlandschaft prägt. Neben den 
klassischen zahlungspflichtigen 

Werbekanälen (Paid Media) können 
Marketingbotschaften über Owned 
Media – unternehmenseigene Medien 
wie zum Beispiel Blogs, Homepages oder 
YouTube-Kanäle – und Earned Media 
veröffentlicht werden. Bei den Earned 
Media werden Werbebotschaften 
von den Konsumenten durch 
Kundenbewertungen und in 
sozialen Netzwerken freiwillig 
verbreitet. Da Videos unterhaltend 
wie emotionalisierend sind und 
hervorragende virale Eigenschaften 
besitzen, werden sie von Unternehmen 
in all diesen Kanälen bevorzugt 
eingesetzt. 
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Die Stimme der Nutzer: Konsumentenbefragung

Die Vielfalt der Formate und steigende 
Umsätze bei der Onlinevideowerbung 
zeugen davon, dass Unternehmen 
in der Online-Bewegtbildwerbung 
einen attraktiven Kanal sehen, um die 
digitalen Konsumenten zu erreichen. 
Doch wie aufmerksamkeitsstark sind 
Online-Video-Ads tatsächlich? Welche 
Zielgruppen lassen sich damit am besten 
ansprechen? Und wird die Annahme 
bestätigt, dass interaktive Werbe­
formate besser angenommen werden als 
automatisch abgespielte Videos? 

Um Antworten auf diese und viele 
weitere Fragen zu finden, haben wir 
eine Befragung zu den Erfahrungen 
der Onlinenutzer in Deutschland 
mit Bewegtbildwerbung im Netz 
durchgeführt. Für die Erhebung wurden 

Immer mehr Menschen sind 
immer länger online – und 
sehen sich dabei auch Video­
werbung an. Doch was 
kommt gut an und was nicht? 
Wir haben nachgefragt. 

im Frühjahr 2013 1.200 Onlinenutzer 
im Alter von 18 bis 65 Jahren befragt. 
Lediglich 7 % der Befragten haben sich 
noch nie mit Videowerbung im Netz 
konfrontiert gesehen.

Auf Videoclip- und Mediatheken
seiten treffen Konsumenten am 
häufigsten auf Videowerbung
Für die meisten Nutzer gehört Video­
werbung mittlerweile zum Surfalltag. 
Auch auf eher textorientierten Web­
seiten wie Zeitungsauftritten oder 
Produkttestportalen werden über 65 % 
der Nutzer auf Bewegtbildwerbung 
aufmerksam. Bei der Nutzung von 
Videoclipseiten ist Videowerbung noch 
augenfälliger: Hier gibt ein Fünftel der 
Nutzer an, sogar sehr oft mit Video­
werbung konfrontiert zu werden. 

Die Stimme der Nutzer: 
Konsumentenbefragung

Bei Nutzung welcher Inhalte Konsumenten Videowerbung am häufigsten 
wahrnehmen

allgemein beim Surfen 83,8 %

beim Anschauen von Videoclips 74,6 %

bei der Produktrecherche 69,5 %

bei der Nutzung von Online-Mediatheken 69,1 %

beim Lesen von journalistischen Inhalten 65,2 %

beim Lesen von Blogs 50,2 %

beim Hören von Musik 50,1 %

Anteil der Personen, die zumindest gelegentlich auf Videowerbung im Umfeld der 
jeweiligen Inhalte aufmerksam werden

der Männer finden Videowerbung  
interessanter als statische Banner43 %

der Frauen finden Videowerbung  
interessanter als statische Banner29 %
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Die Stimme der Nutzer: Konsumentenbefragung

Wie bewerten Sie die folgenden Formen der Online-Videowerbung?

11,5 %

13,2 %

17,5 %

19,9 %

18,5 %

19,0 %

24,2 %

27,7 %

Pre-Roll

Video-Banner

branded 
Video-Player

interaktiver 
Video-Banner

ich achte nicht darauf

finde ich interessant/informativ

Mid-Roll
12,4 %

15,8 %

Pop-up
10,1 %

14,3 %

Auto-Play-Banner empfindet  
die Mehrheit der Internetnutzer 
als störend
Videowerbung rückt in der Regel direkt 
ins Zentrum der Aufmerksamkeit der 
Nutzer. Knapp 36 % der Befragten 
finden Videowerbung interessanter 
als statische Werbebanner und 
lediglich 12 % geben an, dass sie auf 
In-Stream-Werbung nicht achten. Eine 
zu große Dominanz kann allerdings 
auch eine starke Ablehnung gegen 
die Videowerbung hervorrufen: 
Während Pre-Roll-Werbespots von 
33 % der Nutzer als sehr störend 
wahrgenommen werden, ist es bei 
automatisch abgespielten Video-Pop-ups 
die Hälfte der Befragten, die diese als 
sehr störend empfinden. Fünf von zehn 
Konsumenten geben an, automatisch 
abgespielte Werbung in der Regel sofort 
zu schließen.

Abgesehen von Pop-ups sind die Nutzer 
den In-Page-Werbeformaten gegenüber 
etwas positiver eingestellt. Am besten 
bewerten die befragten Konsumenten 
Werbevideobanner, die sich per Klick 
abspielen lassen. Ein Drittel der Nutzer 
machen solche Werbespots neugierig. 

Auch die Länge der Spots kann 
die Completion Rate entscheidend 
beeinflussen: Die Mehrheit der 
befragten Konsumenten würde ein 
Video schließen, wenn der davor 
gezeigte Werbespot länger als 
10 Sekunden dauert. 59 % der Nutzer 
geben an, sie würden grundsätzlich von 
der Möglichkeit, Pre-Roll-Werbung zu 
überspringen, Gebrauch machen.

der 18- bis 30-Jährigen schauen  
sich Videowerbung eher an, wenn  
sie zum Inhalt der Webseite passt54 %

der 46- bis 65-Jährigen schauen  
sich Videowerbung eher an, wenn  
sie zum Inhalt der Webseite passt42 %
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Die Stimme der Nutzer: Konsumentenbefragung

der Frauen finden, dass ein  
Pre-Roll-Werbespot nicht länger  

als 10 Sekunden sein darf46 %
der Männer finden, dass ein  

Pre-Roll-Werbespot nicht länger  
als 10 Sekunden sein darf36 %

Wie lang darf ein Pre-Roll-Werbespot sein, damit Sie das Video nicht zumachen?

5–10 s 10–15 s 15–20 s 20–30 s länger als 30 s
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Männer stehen Videowerbung 
aufgeschlossener gegenüber
Nach der Bewertung einzelner 
Werbeformen und ihrer Einstellung 
gegenüber der Videowerbung insgesamt 
befragt, geben Männer deutlich 
öfter als Frauen positive Antworten. 
Beispielsweise bewerten 24 % der 
männlichen Befragten Pre-Rolls als 
interessant, bei Frauen sind nur 13 % 
dieser Meinung. 43 % der Männer finden 
Videowerbung spannender als statische 
Banner, das sind 14 % mehr als bei den 
Konsumentinnen. 

Es lassen sich außerdem Unterschiede 
zwischen den einzelnen Altersgruppen 
beobachten. Die Umfrageergebnisse 
zeigen, dass jüngere Konsumenten 
durch ihre Mediennutzungs­
gewohnheiten mehr Erfahrung mit 
Videowerbung haben. 18- bis 30-Jährige 
machen öfter als ältere User von der 
Möglichkeit Gebrauch, Werbung zu 
überspringen.

Gute Videowerbung wird 
angeklickt und geteilt
Die Ergebnisse der Umfrage bestätigen 
es – Investition in hochwertige 
Werbevideos lohnt sich. Denn diese 
werden von den Nutzern nicht nur 
gern angesehen, sondern auch mit 
Freunden in sozialen Netzwerken 
geteilt. Reichweite, Akzeptanz 
und Konversionsrate der Werbe­
einspieler steigen deutlich. Von den 
männlichen Befragten finden fast 40 % 
Unternehmensvideos auf Videoclip-
Portalen wie YouTube richtig gut und 
36 % haben schon öfter Werbevideos in 
ihrem sozialen Netzwerk geteilt. 

Contextual Targeting zahlt sich auch 
bei Videowerbung aus, da viele, vor 
allem junge User auf die inhaltliche 
Verbindung von Werbung und Werbe­
umfeld achten. Mehr als ein Viertel der 
Internetnutzer geben an, sich nach dem 
Anschauen von Videowerbung weiter 
auf der Anbieterwebseite über das 
beworbene Produkt zu informieren. In 
der Altersgruppe der 31- bis 45-Jährigen 
liegt dieser Anteil sogar bei über 30 %.
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Die Stimme der Nutzer: Konsumentenbefragung

Videowerbung fällt auf allen 
stationären und mobilen 
Bildschirmen auf
Am häufigsten treffen die Konsumenten 
beim Surfen mit stationären Geräten 
auf Videowerbung. Doch schon 
mehr als die Hälfte der Nutzer hat 
Erfahrung mit Onlinewerbespots 
auf mobilen Endgeräten. Rund 20 % 
der Konsumenten zwischen 31 und 
45 Jahren werden beim Surfen über 
Smartphone und Tablet sogar oft oder 
sehr oft auf Videowerbung aufmerksam.

Auf welchen Geräten Konsumenten Videowerbung am ehesten wahrnehmen

PC stationär 77,3 %

Notebook 73,8 %

Smartphone 40,3 %

Tablet 34,1 %

Smart TV 21,3 %

Anteil der Personen, die zumindest gelegentlich auf Videowerbung auf dem jeweiligen 
Gerät aufmerksam werden

Inwiefern treffen folgende Aussagen zu Videowerbung auf Sie persönlich zu?

Anteil der Personen, auf die die jeweilige Aussage zutrifft bzw. eher zutrifft

ich habe schon öfters Video
werbung mit meinen Kontakten 

in sozialen Netzwerken geteilt

Videowerbung, die ich mit 
einem Klick abspielen kann, 

macht mich neugierig

ich finde Videoclips von 
Unternehmen (YouTube etc.)  

oft richtig gut

Videowerbung finde ich  
im Vergleich zu statischen 

Bannern interessanter

ich schaue mir Videowerbung  
eher an, wenn sie zum  

Inhalt der Webseite passt

ich habe schon öfters bei 
Werbevideoclips auf die Anzeige 

geklickt und mich informiert

27,0 %

30,4 %

30,4 %

35,7 %

47,9 %

26,8 %
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Die Stimme der Experten

Bewegtbildwerbung im Netz: 
Was brauchen wir, um weiter 
erfolgreich zu sein?

von Paul Mudter, Geschäftsleiter 
Interactive IP Deutschland
Werbung mit bewegten Bildern ist 
aus dem Fernsehen altbekannt – eine 
Markenbotschaft nicht statisch, sondern 
emotional in einer kurzen Geschichte 
zu vermitteln, ist nachweislich extrem 
wirksam. Dieses Konzept wird seit 
einigen Jahren auch stärker in den 
(inzwischen nicht mehr ganz so) neuen 
Medien eingesetzt. Bei zunehmender 
Innovationsgeschwindigkeit werden 
immer mehr Inhalte auf immer 
mehr Arten – örtlich und zeitlich 
ungebunden – und auf immer mehr End­
geräten genutzt. Bewegtbildwerbung auf 
dem PC, dem Tablet oder Smartphone 
ist zum Treiber von Online- und Mobile-
Marketing geworden.

Für die marktweite Anerkennung 
einer konvergenten Währung ist 
entscheidend, dass es einen Standard 
gibt, wie er vor langer Zeit für die 
klassische TV-Quotenmessung etabliert 
wurde. Einzellösungen sind weder 
erstrebenswert noch sinnvoll. Für die 
Bewegtbildwerbung hat die Arbeits­
gemeinschaft Fernsehforschung (AGF) 
beschlossen, eine Intramedia-Währung 
für TV/In-Stream auf Werbemittelebene 
zu entwickeln. Der Ansatz sieht vor, die 
Bewegtbildnutzung in einem eigenen 
Panel zu erfassen, dessen Daten mit 
denen der TV-Messung fusioniert 
werden können – aber nicht müssen. 
Auf diese Weise können Bewegtbild­
kampagnen geräteübergreifend 
ausgewertet werden. Gleichzeitig 
arbeitet die Arbeitsgemeinschaft Online 
Forschung (AGOF) daran, die Nutzung 
des Werbeträgers Online so präzise wie 
möglich auszuweisen. Eine Intermedia-
Diskussion kann erst dann effektiv 
geführt werden, wenn zukunftsfähige, 
konvergente Intramedia-Währungen 
etabliert sind.

Alle bisherigen Gespräche haben 
gezeigt, dass die Daten, die aus einer 
solchen Konvergenzwährung TV/In-
Stream resultieren, den Informations­
bedarf der Marktpartner decken und 
von allen gleichermaßen nachgefragt 
werden. In den unterschiedlichen 
Gremien wird das Thema von Medien, 
Agenturen und Kunden mit Hochdruck 
vorangetrieben. Erklärtes Ziel ist es, ab 
2014 konvergent zu analysieren, was 
konvergent geplant wurde.

Die Stimme der Experten

Mit dem rasanten quantitativen 
Wachstum der Bewegtbildwerbung sind 
die qualitativen Anforderungen an die 
werbliche Kommunikation gestiegen. 
Es gibt heute weit mehr Möglichkeiten, 
potenzielle Konsumenten über 
unterschiedliche Endgeräte zu erreichen 
als noch vor einigen Jahren. Nach einer 
Phase, in der Werbekunden Pilot­
projekte auf den neuen Plattformen 
gestartet haben, um Erfahrungen zu 
sammeln, stellt sich nun die Frage, wie 
wirksam Online- und Mobilewerbung 
stand-alone und im Konzert mit anderen 
Medien ist. Der glaubhafte Nachweis 
der Werbewirkung einerseits und die 
Messbarkeit des Werbekontakts über 
alle Endgeräte andererseits werden 
immer bedeutender werden. Dies führt 
unweigerlich zu der seit Jahren vom 
Markt geforderten übergreifenden, also 
konvergenten Währung.

„Der glaubhafte Nachweis der 
Werbewirkung einerseits und die 
Messbarkeit des Werbekontakts 
über alle Endgeräte andererseits 
werden immer bedeutender werden.“
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Die Stimme der Experten

Eine Branche erodiert. Vom 
Umschalten auf Onlinevideos

von Roland Schaber, Co-Founder 
und COO smartclip AG
Onlinevideowerbung hat sich in den 
vergangenen fünf Jahren zunehmend 
dynamisiert und überproportional 
entwickelt. Jüngst hat der Online-
Vermarkterkreis (OVK) die Zahlen für 
2012 veröffentlicht: Mit 240,2 Millionen 
Euro Bruttoinvestitionen stellt die 
Bewegtbildwerbung mittlerweile einen 
signifikanten Anteil aller Onlinewerbe­
ausgaben. Es ist gleichzeitig die 
Kategorie mit den höchsten jährlichen 
Wachstumsraten.

In klassische TV-Werbung wurden 
allerdings noch knapp über 4 Milliarden 
Euro investiert – getrieben durch die 
enorme Reichweite, die im linearen 
TV erzielt wird. Allerdings zeigt die 
TV-Reichweite seit 2012 erstmalig eine 
rückläufige Tendenz: Nach jahrelangem 
kontinuierlichen Anstieg sank diese 
auf knapp über 70 %. (71,8 % 2012 
gegenüber 73,20 % 20111) und gerät 
auch zukünftig verstärkt in Bedrängnis. 

Auch die durchschnittliche TV-Nutzung 
ist in Deutschland 2012 nach vielen 
Jahren erstmalig gesunken – die 
Deutschen sahen 222 Minuten täglich 
fern. Im Jahr zuvor waren es noch 
225 Minuten. Die Onlinenutzung 
nimmt weiterhin kontinuierlich zu und 
liegt inzwischen bei durchschnittlich 
83 Minuten pro Tag. 

Die weiter zunehmende 
Fragmentierung und ihre 
Implikationen auf die Finanzierbarkeit 
von Content
Faktoren wie die Fragmentierung der 
TV-Sender, die wachsende Anzahl 
von Mediatheken und die damit 
verbundene On-Demand-Nutzung 
beeinflussen die sinkenden linearen 
TV-Reichweiten maßgeblich. Vor allem 
digitale Videoangebote im Netz und auf 
Connected TV bedrängen die TV-Sender 
empfindlich. Zusätzliche Gefahr für 
den linearen TV-Markt entsteht aus 
der gestiegenen Nutzung verfügbarer 
Substitute und alternativer Produkte 
wie Gaming-Konsolen oder Spiele, zum 
Beispiel Angry Birds.

Dies führt dazu, dass große TV-
Ereignisse immer weniger in der Lage 
sind, den „Lagerfeuereffekt“ zu erzielen 
und die Zuschauer massenhaft zum 
Einschalten zu bewegen. Der US-Markt 
ist hier bereits weiter fortgeschritten. 
Während der Pilot der US-Serie Twin 
Peaks, die Anfang der 1990er-Jahre 

im US-Fernsehen ausgestrahlt wurde, 
Rekordeinschaltquoten von bis zu 
34 Millionen Zuschauern erreichen 
konnte, erreichen die momentanen 
Blockbusterserien wie Two and a 
half Men oder Criminal Minds selten 
mehr als 15 Millionen Zuschauer. 
Konsequenterweise investieren TV-
Sender aufgrund der geringeren 
Reichweiten weniger in Produktionen 
und damit in Inhalte, da diese weniger 
Monetarisierungsmöglichkeiten 
bieten. Stattdessen werden günstige 
Produktionen wie Reality-TV und 
Casting Shows in Eigenregie entwickelt 
und ausgestrahlt, was langfristig zu 
einer weiter sinkenden Attraktivität für 
Werbetreibende führen dürfte.

„TV-Sender investieren weniger in Produktionen und 
damit in Inhalte, da diese weniger Monetarisierungs
möglichkeiten bieten. Stattdessen werden günstige 
Produktionen wie Reality-TV und Casting Shows 
in Eigenregie entwickelt und ausgestrahlt, was 
langfristig zu einer sinkenden Attraktivität für 
Werbetreibende führen dürfte.“

1  �Quelle: AGF/GfK-Fernsehforschung.
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Die Stimme der Experten

Der Werbemarkt der Zukunft gehört 
den internetfähigen Multiscreen-
Geräten 
Dem linearen TV droht die Altersfalle: 
Die Verlagerung zu On-Demand-
Angeboten, die auf verschiedenen 
Geräten genutzt werden, wirkt sich 
besonders auf die Altersstruktur aus. 
Immer mehr junge Leute sehen TV-
Filme im Internet. 2011 war der 
Durchschnittszuschauer bei ARD und 
ZDF bereits 60 Jahre alt. Die beiden 
Privatsender Sat 1 und RTL erreichten 
im Durchschnitt 51- und 47-Jährige. 
Die Sender reagieren darauf lediglich 
mit einer Anpassung der Definition der 
„werberelevanten Zielgruppe“, deren 
obere Grenze bei RTL gerade von 49 auf 
59 Jahre hochgezogen wurde. 

Junge Menschen mit internetfähigen 
TV-Geräten konsumieren sogar mehr 
Inhalte, aber nicht mehr nur nach 
linearem Zeitplan. Angebote wie 
Catch-up TV oder Video-on-Demand 
(VoD) werden speziell für jüngere 
Fernsehliebhaber immer bedeutender. 
Bereits mehr als 10 Millionen Haushalte 
in Deutschland besitzen internetfähige 
Smart TVs, die leichten Zugriff auf On-
Demand-Angebote per Fernbedienungs-
Knopfdruck ermöglichen. Folgerichtig 

schichten Werbetreibende ihre 
Werbebudgets um, insbesondere um 
ihre Kampagnenplanung auf diese 
Entwicklung hin zu optimieren. Sie 
wollen ihre Verbraucher erreichen 
und Streuverluste vermeiden. Die 
Vermarktung für Onlinevideowerbung 
auf mobilen und Smart-TV-Geräten 
läuft im Vergleich zu den linearen TV-
Werbeflächen gerade erst an, verspricht 
aber, das bekannte Medium TV schnell 
und komplett zu revolutionieren. 

Eine der ganz großen Heraus­
forderungen in diesem sich stärker 
zersplitternden Markt liegt darin, die 
gesamte Technologieentwicklung 
den Entscheidern näher zu bringen. 
Nicht nur die Konsumenten, auch die 
Werbetreibenden selbst müssen von den 
neuen Technologien überzeugt werden. 

Mit YouTube und smartclip gibt es 
in Deutschland starke Aggregatoren 
und Plattformen, die die Multiscreen-
Videonutzung für Werbetreibende in 
der notwendigen Reichweite buchbar 
machen. 

Standardisierung und neue 
Technologien in der Werbe
auslieferung ermöglichen 
reichweitenstarke und gleichzeitig 
zielgerichtete Werbekampagnen 
Ohne Zweifel werden Werbekunden 
digitale Multiscreen-Videoangebote 
stärker in ihrem Werbemix 
berücksichtigen, um ihre Zielgruppen zu 
erreichen. In den letzten Jahren haben 
Vermarkter und Adserver-Anbieter ihre 
Hausaufgaben erledigt und sehr viele 
Fortschritte bei der Standardisierung, 
der Qualität der Auslieferung und 
beim Reporting gemacht. Zum 
anderen sorgt die Automatisierung 
innerhalb der Branche für effizientere 
Geschäftsprozesse. 

Durch die Rückkanalfähigkeit des Webs 
und die Reaktionsmöglichkeit per 
Mausklick der Zuschauer entstehen 
neue, interaktive Werbemöglichkeiten, 
die eine nutzerbezogene 1:1-
Aussteuerung der Werbung einbeziehen. 
Diese Entwicklungen bergen ebenso für 
Inhalteanbieter neue Potenziale, um 
ihre Inhalte zu monetarisieren.

„Dem linearen TV droht die Altersfalle:  
Die Verlagerung zu On-Demand- 
Angeboten, die auf verschiedenen  
Geräten genutzt werden, wirkt sich  
besonders auf die Altersstruktur aus.“

„Nicht nur die Konsumenten, 
auch die Werbetreibenden 
selbst müssen von den neuen 
Technologien überzeugt werden.“
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Pre-Roll 2.0 

von Dr. Jan Hofmann, Head 
of Video Advertising bei der 
InteractiveMedia CCSP GmbH
Bewegtbildwerbung im Web wird 
heute vom „Pre-Roll“ dominiert: 
einem Werbefilm – oft der adaptierten 
Version eines TV-Spots – der vor meist 
kurzen Videoinhalten gezeigt wird. 
Die Idee ist genial: Die Emotionalität 
des TV verzahnt sich mit der 
Interaktivität und Messbarkeit des 
Web. Aber wie jede Innovation wird 
auch der Pre-Roll einer Erneuerung 
bedürfen, um seine Attraktivität für 
die Werbeindustrie zu bewahren 
und seine Wachstumsgeschichte 
fortzusetzen. Wir bei Interactive Media 
sind davon überzeugt, dass der Pre-Roll 
parallel in gleich vier Dimensionen 
weiterentwickelt werden muss:

Spannendere Interaktivität
Der klassische Pre-Roll im Web 
verärgert den einen oder anderen 
Nutzer – wie der 30-Sekünder 
des TV. Aber das Web bietet ihm 
mehr Alternativen. Der Pre-Roll 
2.0 muss daher Spaß machen, den 
Nutzer involvieren: Er sollte neue 
Interaktionsmöglichkeiten bieten, 
Zusatzinformationen liefern, in soziale 
Netzwerke verlinken, den Nutzer selbst 
entscheiden lassen, wie tief er in die 
Markenwelt eintaucht.

Ein bereits erprobtes Beispiel sind 
Banderolen über dem Pre-Roll, aus 
denen bei Klick eine navigierbare 
Markenwelt direkt im Video-Player 
entsteht. Erste Erfahrungen mit 
Klickraten und Verweildauern zeigen: 
Solche Werbeformen kommen beim 
Nutzer an. Und der US-amerikanische 
Branchenverband Interactive 
Advertising Bureau (IAB) reagiert 
bereits – fünf solcher interaktiven 
Werbeformate sollen zwecks schnellerer 
Verbreitung standardisiert werden.

Attraktivere Umfelder
Onlinevideo bedeutet für die meisten 
Nutzer heute: Kurze Videoclips, 
dominiert von Nachrichten, 
Prominentenberichten, Sport, 
Missgeschicken und nutzererzeugten 
Inhalten. Wir beobachten in letzter Zeit 
jedoch einen klaren Trend im Web hin 
zu langformatigen Inhalten wie TV- 
oder Webserien sowie Spielfilmen – oft 
werbefinanziert.

Der Nutzer „zahlt“ für den 
langformatigen Inhalt meist lieber 
mit dem Sehen von Werbefilmen als 
für die kurzen Clips. Dieser Trend 
spielt der Onlinewerbebranche in die 
Hände, fordert aber auch kreative 
Lösungen jenseits häufiger und langer 
„Werbeinseln“.

„Onlinevideo bedeutet für die meisten 
Nutzer heute kurze Videoclips. Wir 
beobachten in letzter Zeit jedoch 
einen klaren Trend im Web hin zu 
langformatigen Inhalten wie TV-  
oder Webserien sowie Spielfilmen.“

„Der Nutzer ‚zahlt‘ für den langformatigen 
Inhalt meist lieber mit dem Sehen von 
Werbefilmen als für die kurzen Clips. Dieser 
Trend spielt der Onlinewerbebranche in die 
Hände, fordert aber auch kreative Lösungen 
jenseits häufiger und langer ‚Werbeinseln‘.“
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Verzahnte Kanäle
Der Budgetwettbewerb zwischen TV- 
und Onlinewerbung wurde und wird 
heiß diskutiert. Wir sind überzeugt, 
dass der Schlüssel vielmehr in der 
intelligenten Verzahnung beider 
Kanäle – sowie dem mobilen Kanal – 
liegt. Damit das gelingt, müssen 
mehr Werbemittel für den jeweiligen 
Kanal optimiert werden, inklusive 
der Dramaturgie des Spots; neue, 
interaktive Werbeformen müssen über 
alle drei Kanäle harmonisiert werden 
und die Auslieferung sollte über ein 
integriertes System geschehen.

In nicht allzu ferner Zukunft sollte 
die Branche so in der Lage sein, dem 
Nutzer konsistente Markengeschichten 
in bewegten Bildern über die Kanäle 
und damit über seinen Tag hinweg zu 
erzählen: 

Episode 1 morgens auf dem •	
Smartphone 
Episode 2 im Büro auf dem Laptop•	
Episode 3 abends im TV•	

Automatisierter Handel
Persönlicher Kontakt und Vertrauen 
zwischen Käufer und Verkäufer sind 
wesentliche Treiber des Handels mit 
hochpreisigen Werbeplätzen. Das wird 
unseres Erachtens auch so bleiben. 
Wir sind jedoch davon überzeugt, 
dass dieser klassische Handel auch 
in der Bewegtbildwerbung künftig 
immer stärker von automatisierten 
Handelsplattformen unterstützt werden 
wird.

Die Vorteile für alle Seiten liegen 
auf der Hand: Werbetreibende und 
Mediaagenturen stellen Buchungen in 
Windeseile zusammen; das Bieten in 
Echtzeit auf Werbeeinblendungen bei 
genau der richtigen Zielgruppe („Real 
Time Advertising“) erlaubt ihnen eine 
optimierte Kampagnensteuerung; die 
automatisierte Abwicklung senkt für 
alle Beteiligten die Kosten.

Der Pre-Roll der Onlinewerbung wird 
zwar weiterhin von seinem klassischen 
Bruder, dem TV-Spot, profitieren – man 
denke nur an die Produktionskosten. 
Nimmt man aber die obigen vier 
Entwicklungen zusammen, wird er 
sich auch immer stärker vom TV-Spot 
differenzieren und so seine wahren 
Stärken zeigen. Gelingt der Wandel in 
allen vier Dimensionen, hat der Pre-
Roll 2.0 alle Chancen, das Vehikel der 
Wahl zum Erreichen der begehrtesten 
Zielgruppen zu werden. Let’s roll!

„In nicht allzu ferner Zukunft sollte die 
Branche in der Lage sein, dem Nutzer 
konsistente Markengeschichten in 
bewegten Bildern über die Kanäle und 
damit über seinen Tag hinweg zu erzählen.“
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Das Onlinevideo ist ein sehr attraktives 
Werbemedium, dem sowohl hohe 
Effektivität als auch ein gutes Preis-
Leistungs-Verhältnis bescheinigt werden 
können. Nach unseren Erwartungen 
wird sich der Anteil der In-Stream- und 
In-Page-Werbung an den Gesamterlösen 
mit Displaywerbung in den nächsten 
fünf Jahren verdoppeln. Gelingt es 
der Branche, einige kritische Hürden 
optimal und zeitnah zu meistern, kann 
das Wachstum noch höher ausfallen. 

Videoinhalte im Netz werden 
zur Normalität und steigern 
die Bedeutung von Bewegtbild
werbung 
Bis 2017 erwarten wir einen Anstieg 
der Anzahl der Haushalte mit 
Breitbandanschluss in Deutschland auf 
31 Millionen. 70 Millionen Menschen 
werden im mobilen Netz surfen. Immer 
schnellere Internetverbindungen, 
gepaart mit der Verbreitung von 

Smartphones und Tablets, schaffen 
die notwendigen Voraussetzungen für 
einen einfachen Internetzugang und 
eine unkomplizierte Videonutzung. 
Laut Cisco werden Videos im Jahr 2016 
bereits 55 % des weltweiten Web-
Traffics erzeugen. Hier liegen enorme 
Potenziale für die Onlinevideowerbung. 
Denn mit zunehmender Videonutzung 
können auch mehr Konsumenten 
mit Videowerbung erreicht werden. 
Mobile Endgeräte – insbesondere 
Smartphones – ermöglichen eine 
zielgerichtete Vermittlung von 
Werbebotschaften auf einem Display, 
dem der User im Normalfall ungeteilte 
Aufmerksamkeit widmet.

Wir erwarten, dass die Erlöse aus der 
Onlinevideowerbung in den nächsten 
fünf Jahren um durchschnittlich 23 % 
jährlich zulegen und der Markt 2017 ein 
Volumen von knapp 500 Millionen Euro 
erreicht.

Die Onlinevideowerbung 
wird ihren Anteil am Display­
werbemarkt noch stark 
ausbauen. Um auf Erfolgs­
kurs zu bleiben, muss sich 
das Segment jedoch auf 
einige Herausforderungen 
einstellen.  

Onlinevideowerbung in fünf Jahren:  
ein Ausblick

Erlöse aus Online-Bewegtbildwerbung in Deutschland
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Damit legt die Bewegtbildwerbung ein 
beträchtliches Wachstumstempo vor 
und wird bis 2017 ein Fünftel der Erlöse 
mit Displaywerbung generieren.

Konsumenten stellen hohe 
Qualitätsanforderungen an die 
Videospots 
Bereits heute gibt es etliche Bewegtbild-
Werbeformate und diese Vielfalt 
wird sich künftig noch vergrößern. 
Aktuell werden User vor allem auf 
Videoportalen mit Videowerbung – in 
der Regel in Form von Pre- oder Mid-
Rolls – konfrontiert. Höhere Akzeptanz 
genießen bei den Nutzern aber Formate, 
die den Videofluss nicht stören, und 
In-Page-Werbespots, die eine interaktive 
Komponente haben. Insgesamt erwarten 
wir, dass die Relevanz von In-Page-
Werbeformaten in den nächsten 
fünf Jahren steigen wird. Das geht 
einher mit der Erfordernis, für eine 
bestmögliche Werbewirkung qualitativ 
hochwertige Inhalte ansprechend zu 
präsentieren. Die Ergebnisse unserer 
Umfrage sprechen für eine Kombination 
unterschiedlicher Targeting-Methoden, 
wie beispielsweise Contextual Targeting 
und Demografical Targeting: User sehen 
sich die Werbespots eher an, wenn 
diese zum Video-Content oder dem 
Kontext der Webseite passt. Männliche 
Nutzer bewerten Videowerbung 
deutlich besser als statische 
Werbebanner. Videokonsum auf 
mobilen Geräten macht die Anpassung 
der Videoauflösung auf das Endgerät 
wichtig.

Die fortschreitende Vernetzung der 
Endgeräte wird künftig auch die 
Bedeutung von Multiscreen-Werbe­
kampagnen erhöhen. Aufeinander 
abgestimmte Onlinevideowerbung 
und klassische TV-Spots erzeugen 
Wirkungssynergieeffekte. Für Medien-
unternehmen gilt es, passende Angebote 
zu entwickeln, die das vorhandene 
Inventar optimal monetarisieren und 
dabei die Nutzungsbesonderheiten 
der unterschiedlichen Kanäle 
berücksichtigen. So müssen 
beispielsweise Spots auf Smartphones 
tendenziell kürzer sein als über Smart 
TV ausgelieferte Werbevideos. 

Anteil Bewegtbildwerbung an Gesamterlösen Displaywerbung in Deutschland
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Die Relevanz von Earned und 
Owned Media nimmt zu
Die Vermischung von Werbung und 
Online-Content, wie beispielsweise 
im Fall von Branded Entertainment, 
könnte in fünf Jahren eher die Regel als 
die Ausnahme sein. Von Unternehmen 
produzierte Videoinhalte haben gute 
Chancen im Wettbewerb um die 
Aufmerksamkeit der Konsumenten. 
Mehr als ein Drittel der Internetnutzer 
unter 30 Jahren hat schon Video­
werbung über soziale Netzwerke 
geteilt. Damit ist das Social-Media-
Potenzial der digitalen Videowerbung 
aber noch längst nicht ausgeschöpft. 
Einen entscheidenden Impuls kann 
die Einführung von Videowerbung 
bei Facebook bringen. Die Pläne, 
Werbespots automatisch abspielen zu 
lassen und aufmerksamkeitsstark zu 
platzieren, setzen allerdings eine sehr 
hohe Qualität der Werbevideos und 
einen wohldosierten Einsatz voraus.

Transparenz und Effizienz
nachweise stehen im Fokus der 
Werbetreibenden
An die Onlinewerbung wurden von 
Anfang an hohe Transparenz- und 
Effizienzanforderungen gestellt. Mit 
zunehmender Beliebtheit des Online­
videos als Werbemedium wird auch hier 
der Bedarf an eindeutigen Kennzahlen 
zur Erfolgsmessung immer deutlicher. 
Um mehr Transparenz für die 
Werbetreibenden herbeizuführen, muss 
sich die Branche auf eine einheitliche 
Währung einigen. Diese muss einerseits 
die crossmediale Erfolgskontrolle 

zwischen TV- und Online-Video 
gewährleisten und andererseits die 
Besonderheiten des Onlineumfelds 
ausreichend berücksichtigen. Neben der 
Reichweite sind dabei Parameter wie 
Completion Rate, Conversion Rate und 
Targeting-Genauigkeit unbedingt zu 
berücksichtigen.

Die Erweiterung der Medienpläne um 
Earned- und Owned-Kanäle erschwert 
eine realistische Einschätzung über 
die Werbespendings zusätzlich. Hier 
stoßen die bewährten Mess-Methoden 
zunehmend an ihre Grenzen, da die 
Kampagnenergebnisse über alle Media 
und Social-Media-Kanäle hinweg 
ausgewertet werden müssen. 

Fazit: Videoqualität und Mess
sicherheit bestimmen das 
Wachstumstempo
In den nächsten fünf Jahren wird 
Onlinebewegtbild das am schnellsten 
wachsende Werbesegment in 
Deutschland sein. Denn es steht fest: 
Videowerbung wirkt. Aber nicht 
bedingungslos. Das Potenzial ist 
vorhanden, für dessen Entfaltung 
müssen jedoch noch einige 
Herausforderungen bewältigt werden: 
Eine hohe Qualität der Videowerbung 
ist ein wichtiger Faktor, Transparenz bei 
der Medienplanung ein anderer. Auf der 
Unternehmensseite ist die Bereitschaft 
notwendig, in innovative Formate zu 
investieren und passende Controlling- 
und Evaluationsinstrumente zu 
entwickeln.

Anteil der Ausgaben für Unternehmens
komunikation, die bis 2017 auf Branded 

Entertainment entfallen werden15 %
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Über uns
Unsere Mandanten stehen tagtäglich 
vor vielfältigen Aufgaben, möchten 
neue Ideen umsetzen und suchen Rat. 
Sie erwarten, dass wir sie ganzheitlich 
betreuen und praxisorientierte 
Lösungen mit größtmöglichem 
Nutzen entwickeln. Deshalb setzen 
wir für jeden Mandanten, ob Global 
Player, Familienunternehmen 
oder kommunaler Träger, unser 
gesamtes Potenzial ein: Erfahrung, 
Branchenkenntnis, Fachwissen, 
Qualitätsanspruch, Innovationskraft 
und die Ressourcen unseres 
Expertennetzwerks in 158 Ländern. 
Besonders wichtig ist uns die 
vertrauensvolle Zusammenarbeit mit 
unseren Mandanten, denn je besser 
wir sie kennen und verstehen, umso 
gezielter können wir sie unterstützen.

PwC. 9.300 engagierte Menschen 
an 28 Standorten. 1,49 Mrd. Euro 
Gesamtleistung. Führende Wirtschafts­
prüfungs- und Beratungsgesellschaft in 
Deutschland.

Fortsetzung folgt.
Die Reihe „Media Trend Outlook“ 
hält weitere Themen für Sie bereit.

Ihre Ansprechpartner



www.pwc.de


