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Ein Ergebnis aus den Kursen:
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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 tberraschend

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

Videos in soziale Netzwerke streuen, da Nutzer dort am
starksten nach Videos suchen und diese teilen

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

Vergessen Sie nicht, einen Call-To-Action am Ende
anzubringen und fihren 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 o usur-retevant! Online-Marketing

Texte, Bilder, Tone, und Dufte in der Werbung

Text

. Informationsverarbeitung
Sprache 40 Bit/Sekunde

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
i gepragt. Das wird deutlich, wenn
1.000.000 Bit/Sekunde man die Verarbeitungskapazitat
des menschlichen Gehirns fir
verschiedene Informationskanéle

10.000.000 Bit/Sekunde bzw. Sinne vergleicht.
\ J

Nach Monzel, Werbepsychologie,Cornelsen Verlag, 2008, S. 23ff
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Betrachtungszeiten fur Werbung

( N
1,0 sek Internetbanner
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1,5 sek Werbeplakate
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Man kann : .
\ Argument\eren nutzen ‘

e aber zum

Video:
bis zu 10 sek

Informationsuberlastung

Fernsehen, Zeitungen, Zeit-
schriften, Plakate, E-Mails,
Internet, Post, Meetings, Memos,
Fachinformationen, Smalltalks
und vieles mehr bestimmen
unseren Alltag.

Rund 3.000 Werbebotschaften
von Uber 50.000 Marken
stromen taglich auf uns ein.

Kein Verbraucher kann sich das
alles merken. Wir befinden uns
ganz unzweifelhaft im Zustand
der Informationsuberlastung.

Es ist eine Tatsachse, dass
Menschen Werbung nur noch

flichtig betrachten.
- J

Nach Monzel, Werbepsychologie,Cornelsen Verlag, 2008, S.15ff




Video-Marketing

AIDA-Modell

Folie/inhalt ist
klausur-

|
Das AIDA-Modell wurde bereits 1898 von EImo Lewis (fur einen Utermarkt)

beschrieben. Es driickt 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: Grol3e Bilder
oder Farbflachen, grolRe
Buchstaben, laute Tone

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

= Interest

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
Grundbediirfnisse wird in
Aussicht gestellt

= Desire

Der Besitzwunsch

nach dem Produkt
wird ausgeldst

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

Man unterscheidet zwei
Techniken:

Kognitive: Informieren,
Argumentieren und
Assoziationen erzeugen

Emotionale: Atmosphare
aufbauen, emotionale
Konditionierung und
emotionale Assoziationen

NS J

NS J
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AIDA

= Act

Der Kunde kauft das
Produkt
(moglicherweise)

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

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

Ein solcher Button heil’t
daher "Call to Action"

NS

Ein Werbewirkungs-PrinZ\p

J

Artikel zu neuem AIDA-Modell: https://www.baldgeldwieheu.de/es-lebe-die-neue-aida-formel/
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AIDA-Modell
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Folie/inhalt ist

Taugt das AIDA-Modell auch fur Video-Marketing?

r

AXE 2012 - Final Edition - AIDA

~

YouTube:

Axe Final Edition - 60 sec
http://www.youtube.com/watch?v=THOWuUOXA-EM (1:00 min)
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Klausur
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AXE 2012 - Final Edition - AIDA

YouTube:

Vorstellung AIDA-Prinzip - Hannes und Jan
http://www.youtube.com/watch?v=FnW5nQEu7bk (1:10 min)

_/

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

Virales Marketing

tta.D
Folie/Inhalt ist

Ist Video-Marketing auch virales Marketing ...?

r

Virales Marketing erklart ...

~

YouTube:

ZDF Heute Jornal - Virales Marketing
http://www.youtube.com/watch?v=n0wQaRt6NsU (4:03 min)
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Video von

levant.
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Virales Marketing — supergeil ...

_/

N—

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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Erweiterung des AIDA-Modells zum AIDCASR-Modell F°\‘(‘§;35ur_ \eﬁng

relevant.

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

A | D ISBA EEBL

Attention Interest Desire Confidence Act 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 Winsche des Kunden
zumeist aus zurtick- wurden befriedigt.
liegenden Kaufen mit ~ o
&positiven Erfahrungen. -
| Die (erneut oder erstmalig)
h positiven Erfahrungen des

Andere Quellen tber-

setzen mit Conviction:

Das Produkt Uberzeugt

gegenuber anderen.

Das kann auch durch
kgutes Marketing erfolgen. )

Kunden fihren dazu, dass
er die Marke oder das
Produkt empfiehlt.

Dieser Aspekt ist wichtig fur

Social-Media-Marketing.
. J
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Ziele von Unternehmen Fhausur-  keting
relevant.

Welche Ziele verfolgen Unternehmen mit Video-Marketing?

Produkteinfihrung

Erhohung des
Bekanntheitsgrades

Aufwertung des
Images

Erschlielung neuer
Zielgruppen

Steigerung des
Marktanteils

Starkung der
Kundenbindung

Steigerung des
Abverkaufs

Forderung des
Kundendialogs

Quelle der Statistik: statistica.com (2014), Datenerhebung Mai 2011, 243 befragte Unternehmen
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Formate von VideoAds auf YouTube o ausur- \<eting
relevant.

TrueView-Werbeformate auf YouTube im Detail

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

Aufpassen:

Cost per View nicht verwechseln mit

Cost per Mille (bzw. TKP)

TrueView-Formate

Hausnummer:

Die CPVs liegen zwischen
0,03 und 0,09 €

In-Display
Die Anzeige wird rechts neben

dem Video angezeigt, das vom
Nutzer angesehen wird

I
In-Search

In-Search-Anzeigen erscheinen

Uber oder rechts vom normalen
Suchergebnis auf der Ergebnis-
seite

4 ‘ N £

In Stream

Anzeigen erscheinen als Pre-Roll,
Mid-Roll oder Post-Roll auf
YouTube-Partnervideos jeglicher
Lange

Neu: Nicht tUberspringbare Video-
anzeigen mit einer Lange von bis
zu 20 Sekunden; vor, wahrend
oder nach dem Hauptvideo

Neu - Bumper-Ad:

Nicht Uberspringbare Video-
anzeigen mit einer Lange von bis
zu 6 Sekunden; vor dem Haupt-
video.

Kosten entstehen nur dann,
wenn Nutzer auf die Video-Ad
klicken und das Video ansehen

Kosten entstehen nur dann,
wenn Nutzer auf die Video-Ad
klicken und das Video ansehen

Der Nutzer kann die Anzeige
nach 5 Sekunden Uberspringen

Kosten entstehen nur dann,
wenn der Nutzer léanger als 30
Sekunden zuschaut (bzw. bis : ; ; auch hier die Keywords den
- Bezahlt wird wie bei AdWords . .
zum Ende): Cost per View (CPV) nach Cost per Click (CPC) Preis fur den CPC Bezahlt wird auch hier nach CPV.

- AN AN AN J

YouTube ist neben Google die

zweitgrofite Suchmaschine. Wie bei AdWords bestimmen

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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Zum Vergleich: CTRs nach Werbeformaten (201\5)

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.




Copyright

Cotta Berufskolleg
Online-Marketing

Verantwortlich im Sinne des Presserechtes fur diese PowerPoint-Prasentation ist Toni Cramer.
Die Prasentation begleitet den Kurs ,,Online Marketing" an der Johann-Friedrich-von-Cotta-Schule. Es handelt es sich um eine nicht
kommerzielle, fur Schulungs- und Bildungszwecke, eingerichtete Prasentation.

Meine Adressdaten sind:

Toni Cramer

Irisweg 36

71672 Marbach

Fon: 07144-861177

Fax: 07144-858350

Mail: Softonic@aol.com
Web:  www.projectonic.de
www.sciencetonic.de
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Andere grafische Darstellungen, die nicht gesondert
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Hemera Photoobjects 50.000 oder der Serif Image Collection.

Schutzrechtsverletzungen

Falls Sie vermuten, dass von dieser Website bzw. PowerPoint-
Folie aus eines lhrer Schutzrechte verletzt wird, teilen Sie mir
das bitte umgehend per Post, Mail oder Telefon mit.

Es wird sofort Abhilfe geschaffen.

Copyright: MicroToniC, 2020 :: Alle Rechte vorbehalten

Die PowerPoint-Datei und ihre Teile (Folien und grafische Darstellungen)
sind urheberrechtlich geschiitzt. Das gleiche gilt fur alle Texte der
Folien. Jede Nutzung in anderen als den gesetzlich zugelassenen Féallen
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Rechtegebers bzw. Autors.

Hinweis zu §52 a UrhG: Weder die PowerPoint-Dateien noch ihre Teile
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