
Düsseldorf, 26.09.2007

Inga Brieke

Werbewirkung von Online Video Ads
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Fragestellung

§ Welche Werbewirkung 
erzielen Video Ads

§ im Vergleich zu 
Standardwerbemitteln?

§ in Ergänzung zu 
Standardwerbemitteln?

Aufmerksamkeit

Werbeerinnerung

Gefallen

Branding Aktivierung
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§ Methode:
Online-Befragung

§ Kampagne:
SONY Blu-ray DiscTMPlayer

§ Laufzeit:
23.07.2007 - 26.08.2007

§ Platzierung:
FOCUS Online
CHIP Online
Sevenload

§ Befragungszeitraum: 
17.07.2007 - 26.08.2007

Studiendesign
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Die Kampagne - SONY Video Ad
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Die Kampagne - SONY Standardwerbemittel
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Die Kampagne - SONY Standardwerbemittel
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Die Kampagne - SONY Standardwerbemittel
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Surfprozess

Teilnahme

Surfprozess

Rekrutierung der Befragten

Keine Teilnahme

x Tage später
x Tage später wird jeder n-te User zur Befragung 
eingeladen. Die Cookie-Informationen zur Anzahl 
der Werbemittelkontakte werden in diesem 
Moment ausgelesen.
Setzen eines zweiten Cookies, um mehrmaligen 
Kontakt mit dem Fragebogen zu vermeiden.

Kontakte mit Werbemittel werden mit Hilfe 
eines Cookies identifiziert und getrackt.
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Vergleich der Werbewirkung in vier Gruppen

Befragte ohne Kampagnenkontakt

Befragte mit Kontakt zu  
Standardwerbemitteln

Befragte mit Kontakt 
zum Video Ad

Befragte mit Kontakt zu 
Video Ad +
Standardwerbemitteln

n = 526

n = 1.087

n = 272

n = 257
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Aufmerksamkeits-
leistung

Werbeerinnerung
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Hohe Klickraten: das Interesse wurde geweckt

Ø 0,22 % CTR

8,55 % CTR

0,72 % CTR
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§ Die Kampagne – und 
vor allem das Video Ad 
– erzielt hohe 
Erinnerungswerte.

§ Hat man zusätzlich 
zum Video Ad auch 
Standardwerbemittel 
gesehen, zeigt sich die 
beste Werbewirkung:

§ Jeder Dritte in dieser 
Gruppe erinnert sich 
ungestützt an Online-
Werbung von SONY!

Fragestellung: Von welchen Marken aus dem Bereich der Unterhaltungselektronik haben Sie in den letzten Tagen Werbung im Internet gesehen?
Zielgruppe: kein Kontakt (n=526), Kontakt mit Standardwerbemittel (n=1.087), Kontakt mit Video Ad (n=272), Kontakt mit Video Ad + Standard. (n=257); 
Quelle: TOMORROW FOCUS AG, Werbewirkung von Online Video Ads, August 2007

Video Ad führt zu sehr hoher Werbeerinnerung

Ungestützte Erinnerung an Online-Werbung von SONY
(Anteil in %)

18,2

23,5

32,3

16,3
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§ Das Video Ad zeigt einen 
sehr hohen Wiederer-
kennungseffekt. 

§ Fast 60 % der Befragten, 
die Kontakt zum Video 
Ad hatten, erkennen den 
Spot bei Vorlage wieder.

Recognition: starker Wiedererkennungseffekt

Fragestellung: Auf dieser Seite sehen Sie Werbung von SONY. Bitte geben Sie an, ob Sie Werbung in dieser oder ähnlicher Form gesehen haben.
Zielgruppe: Kontakt mit Standardwerbemittel (n=1.087), Kontakt mit Video Ad (n=272), Kontakt mit Video Ad und Standardwerbemittel (n=257); 
Quelle: TOMORROW FOCUS AG, Werbewirkung von Online Video Ads, September 2007

Wiedererkennung des Video Ads bei Vorlage
(Anteil in %)

56,6
59,9

13,4

Standard-
werbemittel
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Gefallen
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Noten von 1=sehr gut bis 6=ungenügend
(Anteil in %)

22,8 20,1

34,4

8,0

21,1 10,04,8 24,8

39,4 5,6Video Ad

Standard-
werbemittel

Werbemittel-Gefallen: Video Ad schneidet besser ab

Durchschnitts-
Note

Zielgruppe: Befragte mit Kampagnenkontakt (n=1.615)
Quelle: TOMORROW FOCUS AG, Werbewirkung von Online Video Ads, September 2007

1 632 4 5

2,5

3,2

4,1

4,9
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Video Ads sind unterhaltsam und anders 

§ Im Vergleich zu den 
Standardwerbemitteln 
werden die Video Ads
deutlich besser 
bewertet.

§ Video Ads werden als 
unterhaltsamer 
wahrgenommen und 
gefallen den Befragten 
besser als sonstige 
Online-Werbung.

unterhaltsam

besser als sonstige 
Online-Werbung

Standardwerbemittel

Video Ad

Statement: stimme voll und ganz zu / stimme zu
Zielgruppe: Befragte mit Kampagnenkontakt (n=1.615)
Quelle: TOMORROW FOCUS AG, Werbewirkung von Online Video Ads, September 2007
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unterhaltsam

ist besser als sonstige 
Werbung im Internet

sorgt für eine gelungene 
Überraschung

Anteil in %

Werbemittelbeurteilung im Detail

Statement: stimme voll und ganz zu / stimme zu
Zielgruppe: Befragte mit Kampagnenkontakt (n=1.615)
Quelle: TOMORROW FOCUS AG, Werbewirkung von Online Video Ads, September 2007

Die Werbung ist…

fällt sofort ins Auge

sympathisch

hat mich persönlich 
angesprochen

58,9

44,3

35,5

42,5

37,8

36,9

48,9

38,8

43,8

61,5

42,9

47,3

Standardwerbemittel Video Ad



26.09.2007  Inga Brieke Werbewirkung von Online Video Ads 18

Branding
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§ Das Video Ad eignet 
sich sehr gut zur 
Steigerung der 
Produktbekanntheit.

§ Unter den Befragten, 
die das Video Ad 
gesehen haben, ist die 
Produktbekanntheit 
fast 10 %-Punkte 
höher als bei Personen 
ohne Kampagnen-
kontakt.

Fragestellung: Welche der unten aufgeführten Marken und Produkte aus dem Bereich der Unterhaltungselektronik sind Ihnen bekannt?
Zielgruppe: kein Kontakt (n=526), Kontakt mit Standardwerbemittel (n=1.087), Kontakt mit Video Ad (n=272), Kontakt mit Video Ad + Standardw. (n=257); 
Quelle: TOMORROW FOCUS AG, Werbewirkung von Online Video Ads, August 2007

Steigerung der Produktbekanntheit

gestützte Bekanntheit des SONY Blu-ray DiscTMPlayers
(Anteil in %)

68,1
70,6 70,8

61,2
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Werbegefallen überträgt sich auf das Markenimage

unver-
wechselbar

sympathisch

kein Kontakt Standardwerbemittel

Video Ad Video Ad + Standardwerbemittel

§ Die positive Bewertung 
des Video Ads überträgt 
sich auf die beworbene 
Marke. 

§ Personen, die das Video 
Ad gesehen haben, 
beurteilen SONY 
überdurchschnittlich oft 
als unverwechselbar 
und sympathisch.

Statement: stimme voll und ganz zu / stimme zu
Zielgruppe: kein Kontakt (n=526), Kontakt mit Standardwerbemittel (n=1.087), Kontakt mit Video Ad (n=272), Kontakt mit Video Ad + Standardw. (n=257); 
Quelle: TOMORROW FOCUS AG, Werbewirkung von Online Video Ads, August 2007

SONY ist…
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Aktivierung



26.09.2007  Inga Brieke Werbewirkung von Online Video Ads 22

Hohes Produktinteresse dank Video Ad

Statement: stimme voll und ganz zu / stimme zu
Zielgruppe: Kontakt mit Standardwerbemittel (n=1.087), Kontakt mit Video Ad (n=272), Kontakt mit Video Ad und Standardwerbemittel (n=257); 
Quelle: TOMORROW FOCUS AG, Werbewirkung von Online Video Ads, August 2007

Ich würde den SONY Blu-ray DiscTMPlayer gern einmal im 
Laden testen.
(Anteil in %)

46,8

52,7 53,7
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§ Das Video Ad steigert 
das Produktinteresse 
auf ein hohes Niveau.

§ Mehr als die Hälfte der 
Befragten mit Kontakt 
zum Video Ad würden 
den Blu-ray Player
gerne testen.
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Kaufbereitschaft steigt auf 28 %

Statement: stimme voll und ganz zu / stimme zu
Zielgruppe: Kontakt mit Standardwerbemittel (n=1.087), Kontakt mit Video Ad (n=272), Kontakt mit Video Ad und Standardwerbemittel (n=257); 
Quelle: TOMORROW FOCUS AG, Werbewirkung von Online Video Ads, August 2007

Ich kann mir vorstellen, den SONY Blu-ray DiscTMPlayer zu 
kaufen.

(Anteil in %)

23,6
24,7

27,6
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§ Video Ad und Standard-
werbemittel sind die 
ideale Kombination, um 
eine Steigerung der 
Kaufbereitschaft zu 
erreichen. 

§ 28 % in dieser Gruppe 
können sich vorstellen, 
das beworbene Produkt 
zu kaufen.
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Branding

Fazit

Online Werbung wirkt.

Und Online Video Ads wirken noch besser!

Aufmerksamkeits-
leistung

Werbeerinnerung

Gefallen

Aktivierung

§ Die Effekte von klassischen 
Werbeformen in Bezug auf  
Werbeerinnerung, Marken-
image und Aktivierung werden 
von der Werbewirkung des 
Video Ads noch übertroffen. 

§ Die besten Ergebnisse werden 
durch die Kombination von 
Video Ad und Standardwerbe-
mitteln erreicht.
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Silke Lustig
s.lustig@tomorrow-focus.de
Tel.: 089 9250-1269

Andrea Eckes
a.eckes@tomorrow-focus.de
Tel.: 089 9250-1281

Inga Brieke          
i.brieke@tomorrow-focus.de
Tel.:089 9250-1273

TOMORROW FOCUS AG – Steinhauser Str. 1-3 - 81677 München - Fax: 089 9250-2851 

Wenn Sie weitere Informationen wünschen, können Sie sich 
jederzeit gerne an uns wenden:

Ansprechpartner

mailto:s.lustig@tomorrow-focus.de
mailto:a.eckes@tomorrow-focus.de
mailto:i.brieke@tomorrow-focus.de

