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Agenda
1. Wer wir sind: Pixelpark - International Marketing Research
. Kommunikationsziele von Online-Advertising: Werbewirkungsmodell
. Rahmendaten: Bedeutung von Werbung im Online-Bereich
. Werbeformen im Internet: Uberblick und Beispiele
. Forschungsuberblick: Determinanten erfolgreicher Online-Werbung

Banner-Platzierungsfaktoren
Banner-Gestaltungsfaktoren

. Bannerwahrnehmung/-wirkung im européaischen Kulturvergleich

. Zusammenfassung und Anforderungen an effiziente
KommunikationsmalRnahmen im Web
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Pixelpark im Uberblick pixelpark

Gegrundet
1991

Prasent in Borsengang
D,A,CH,GB,F,USA 1999

Strategie-Beratung Marktfihrer
Agentur in Deutschland
Systems 600

Mitarbeiter
weltweit
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Marketing Research bei Pixelpark pixelpark

Geschéaftsbereiche

Strategie-Beratung

Branchengruppen

Finanzdienstleistungen
Handel

Markenartikel

Kommunik., Medien & Techn.
Chemie und Pharma

Losungen

Knowledge Management

Medien-Konvergenz
Electronic Commerce
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pixelpark

Ausgewahlte Forschungsbereiche

m Nutzerstruktur- und Contentanalyse (Online-Forschung)
Wer sind die Nutzer meiner Website?
Welchen Content praferieren sie?

m Nutzerzufriedenheitsanalyse (Online-Forschung)

Sind die Nutzer mit dem bestehenden Angebot zufrieden?
Was mul3 an der Website verandert werden, um eine hdohere
Akzeptanz zu erreichen?

m Werbewirkungsforschung (panelgestitzte Online-Forschung)
Wieviel Aufmerksamkeit erzielt die Kampagne?

Erhdht die Kampagne die Bekanntheit/Awareness der Marke/Firma?
Unterstltzt die Kampagne die Positionierung der Marke/Firma?
Erzeugt die Kampagne die gewlunschten Transaktionen?

m Usability Tests (Laboruntersuchungen)

Ist die Website fur die Zielgruppen benutzerfreundlich?

Weist die Website die richtige Navigationsstruktur auf?

Spricht die Website die Sprache der Zielgruppen?

Entsprechen Content und Design den Vorstellungen der Zielgruppe?
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Referenzen pixelpark

Versicherungs- Kommunikation, _
und Finanzdienst:  Handel Markenartikel Medien und Chemie/

leister Technologie Pharma
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Il Kommunikationsziele von
Online-Advertising
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Online-Advertising: Definition pixelpark

Online-Advertising sind Werbekampagnen

= im Internet

= auf Werbeflachen (Bannerflachen, Textlinks, u.a.)
= um Kommunikationsziele zu erreichen.

—/—— 1]
N EE ! | .
Website

(Werbetrager)
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Online Advertising: Kommunikationsziele pixelpark

Bekanntheit Image Aktion
Launch/Re-Launch Positionierung Dialog/Transaktion
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Online-Advertising: Erfolgsmessung | pixelpark

Indikatoren

High- oder Low-Involvement

Informative oder emotionale
Werbung

23 August, 2000 @ @ @ H E E E E E E E E E E m Em s EmsmEmEmEm >>11__._

c
Q@
o]
I

-

©

S

.
8

©

-

()
©

(@]
=




Online-Advertising: Erfolgsmessung |l

Werbetrager

s o o o o o i Y

Zielseite

s o o o o o i Y

-

23 August, 2000 @ @ @ H E E E E E E E E E E E E EEmEEmEmEm >>12__._




pixelpark

Ill Bedeutung von Bannern
als Werbemittel
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Potentiale des Internet

Internet-Nutzer in Mio. (Deutschland)

25 -

1997 1998 1999 2000 2001 2002

pixelpark

Quelle: EITO 1999




Potentiale des E-Commerce pixelpark

Geschatzter E-Commerce-Umsatz in Mrd. DM (Deutschland)
30 -
25 -
20 -

15 -

0,4

1998 1999 2000 2001

Quelle: Roland Berger & Partner-Studie 1999




Potentiale des E-Commerce pixelpark

Umséatze im Internet nach Bereichen in Mrd. US$ (Europa)

1BtoB
BtoC
Informationsgeschéfte
55,4
— — B

2000 2001

Quelle: Forrester Research 04/2000




Potentiale des Online Advertising pixelpark
Media-Spendings in Mio. DM

700 -
600 -

500 A

400 - ] Europa

Deutschland
300 A

200 A

100 -

12 & 30 45

1996 1997 1998 jRelele) 2000

Quelle: Jupiter Communications,
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Bedeutung klassischer Medien im pixelpark
Vergleich zu Bannern als Werbemittel

Welche Werbeform verfiihrt am starksten zum Online-Shopping?

Banner: 25 %

Zeitungen und Zeitschriften: 14 %
Fernsehwerbung: 11 %
Radiospots: 4 %

Quelle: Horizont 48/99, S. 12
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IV Formen und Beispiele
der Online-Werbung




Online Advertising: Formen pixelpark

Branding und Traffic-Generierung
(Leads, Transaktionen)

Banner
Keyword Advertising | Werbeplatzierungen tber Suchabfragen

Imagetransfer durch langfristige Partnerschaften

Portal Deals _ : . .
mit Premium-Online-Werbetragern

Textlink Zielgruppenansprache tiber themenbezogene Texte

Kommunikation umfangreicher und anspruchsvoller

Newsletter Nachrichten

Produkt-Popups Werbung fir Services/Spezielle Angebote
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Online Advertising: Bannerarten pixelpark

Vorteile: Durchgehende Akzeptanz auf allen Werbetragern, Mdglichkeit
GIF-Banner der Animation, Schnelle Ladezeiten. Nachteile: Begrenzte visuelle
Mdglichkeiten durch zugelassene Dateigrol3e

Vorteile: Verwendung von interaktiven Elementen; Direkter Nutzwert:
HTML-Banner Eingabe von Suchanfragen, aufmerksamkeitsstark, hohe Klickraten; keine
Plugins erforderlich. Nachteile: geringe Akzeptanz bei Werbetragern

Vorteile: Sound und Filme innerhalb des Banners; Transformation von
Rich-Media-Banner TV-Kampagnen; aufmerksamkeitsstark; innovativ. Nachteile: Plugins
erforderlich; lange Ladezeiten; aufwendige Programmierung

Vorteile: hochwertige Animation und Sound; Streaming; Vektorgrafik;
Flash-Banner Interaktivitat; sehr aufmerksamkeitsstark; innovativ. Nachteile:
Browserinkompatiabilitat; aufwendige Programmierung

Vorteile: Interaktionsmoglichkeiten von Spielen bis zu Online-
JAVA-Banner Bestellungen; Nachteile: Akzeptanzproblem Java bei Usern; geringe
Akzeptanz bei Werbetragern; sehr aufwendige Programmierung

Vorteile: Site-Inhalte werden innerhalb der Werbebanner angezeigt;
Nanosite-Banner Eignung fir Markenartikel ohne Transaktionen; Nachteile: aufwendige
Programmierung
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Beispiele - GIF-Banner pixelpark

nl-

" Look, Book & Fly




Beispiele - HTML-Banner pixelpark

DAX - Ge winnspial! EIMNGABE 84
Tippen Sie den Freitags-Schlusswert

Die deutasche Financial Times kommt.
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Beispiele - Flash-Banner pixelpark

pixelpark

| coLas

Hier klicken!

Mittags 17 Pf/Min!

Hier klicken!

BESSER DIE

BARMER BARMER
kiick hier NELZWeEIL
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Banner-Beispiel: Java pixelpark

Integration samtlicher Funktionalitdten in einem Banner

I ﬁr Z]JZ.#I Efiggte St Cmﬁlete! :

First Mame |

Online Donation Form

You get one FREE for a year - .
with your UCP donation. Last Name
Click amournt Tieid to proceed




Banner-Beispiel: Nanosite pixelpark

= Philadelphia

o . ot SO hiﬂ?ﬂ;
€} oo,

t, : Aoy
== s '{r*‘ﬁfaﬂgwﬂhg”

Vor Maus- Berthrung

PHILADELPHIA

Nach Maus- Berthrung

ﬁ Wenn Du mir ein e-mail schickst, s
- sende ich | Dir ein Sample von unserer PHIIM][IFHI]I

{-D Engel-Chorprobe

i

Nach Anklicken des Email-

Lieber Philadelphia-Engel, L 2
@ PC  (PriABIPMA

. AR
& MAC

senden
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pixelpark

V Forschungsuberblick:
Determinanten / Erfolgsfaktoren
der Online-Werbung




Erfolgsindikatoren pixelpark

Abhangige Variablen

visuelle Fixationen; Dauer der
auditiven Reizung

Awareness: gestitzte und
ungestutzte Werbeerinnerung

Marken-, Produkt- und
Unternehmensimage

Ad-Click-Rate
Konversionsrate
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Basisdaten: Aufmerksamkeit pixelpark

Beispiel: Blickbewegungsregistrierung

® Werbebanner werden im Durchschnitt 1,1 s betrachtet
€ Animationen verlangern die Betrachtungszeit

€ Je grol3er der Banner ist, desto langer wird er
betrachtet

€ Banner in Frames verlangern die Betrachtungszeit
nicht

® Mehrere Banner auf der Site ,kannibalisieren” die
Betrachtungszeit

Quelle: Bachhofer, 1998




Basisdaten: Awareness pixelpark

= Beispiel: gestitzte und ungestitzte Erinnerung (6
Banner; N =2.000)

ungestutzte Erinnerung gestltzte Erinnerung

sofort

errinnert

ungestutzte Erinnerung

ein Tag spater

@ nur jeder 5te, der das
Werbebanner erinnert, klickt
auch auf das Banner

Quelle: Gruner & Jahr
Electronic Media Service, 1999
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Basisdaten: Markenimage pixelpark

= Beispiel: Markensympathie - Anteil positiver
Nennungen (6 Banner; N = 2.000)

Kontrollgruppe Kurzzeit-Erinnerer

—_— ==

Langzeit-Erinnerer (1 Tag)

Quelle: Gruner & Jahr
Electronic Media Service, 1999
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Basisdaten: AdClick-Rate (ACR) pixelpark

Beispiel: Pixelpark Action-Pretest

Ergebnisse

4. ACR: 0,37%

3. ACR: 0,44%

2. ACR: 0,61%

0
&)
2
S
o
pd
ol

5. ACR: 0,34%

1. ACR: 0,66%

Anmerkung. AdClick-Raten sind ricklaufig. 1996: 3,2 % / 2000: 0,3%




Systematik der Wirkfaktoren effizienter pixelpark
Bannerwerbung

Erfolgsfaktoren der
Online-Werbung

Platzierungsfaktoren Gestaltungsfaktoren

zZ N\ 7z N\

Site-Ebene Seiten-Ebene formale Faktoren inhaltliche Faktoren

Zielgruppenaffinitat Bannerposition auf Werbeflache Erfassbarkeit
Kontaktfrequenz der Page Klickaufforderung

Bilddomi Textverstandlichkeit
Exklusivitét der ;ﬁ?‘;j’i‘on ominanz Erotik/Humor
Platzierun . i
0 Helle auffallige emotionaler/
Farben rationaler Inhalt
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Platzierungsfaktoren auf Site-Ebene pixelpark

@ Themenaffine Werbeplatzierungen weisen signifikant
hohere AdClick-Raten auf als ,ungerichtete’
Zielgruppen- Platzierungen in General Interest Umfeldern. Je hoher
affinitat die thematische Konsistenz von Werbemittel zu
Werbetrager, desto hoher die AdClick-Raten (Henn,
1999a, 1999D).
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Platzierungsfaktoren auf Site-Ebene pixelpark

Burnout-Effekt: Langerfristige Platzierungen (mehr als zwei

Wochen) eines Bannermotivs auf einer bestimmten Page flhren
Kontakt- I.d.R. zu abnehmenden AdClick-Raten (z.B. DoubleClick, 1996).
frequenz/ Ausnahme: Der Banner kommuniziert einen aktuellen Nutzwert und
Werbemittel- ubernimmt damit eine ,Bookmark-Funktion‘. In diesem Fall gibt es
kontakte keine Burnout-Effekte (Henn, 1999a, 1999h).

aber: wiederholte Werbemittelkontakte erhdhen die Awareness
(Jarchow & Maruccia, 2000)

e
o

e
o

e
o

L
o

AdClick-Rate (%)
|_\
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o
o

o
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Platzierungsfaktoren auf Seitenebene pixelpark

Horizontale Links/Rechtsplatzierungen von Half-Bannern auf einer
Web-Page beeinflussen die AdClick-Rate

Ban_n_er- nicht (Henn, 1999a, 1999b).
position

Platzierungen im oberen Seitenbereich deutlich vorteilhaft
(Platzierungen am unteren Seitenrand im nicht sofort sichtbaren
Vertikale Bereich erzielen nur ca. 20% der AdClick-Rate im Vergleich zu
Banner- Platzierungen im oberen Seitenbereich)
position Oben/Unten-Platzierung hat keinen Einfluf3 auf die
gestltzte/ungestitzte Werbeerinnerung, wenn die Banner stets auf

dem Monitor sichtbar sind (Frames) (Dressler, 2000).
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Platzierungsfaktoren auf Seitenebene pixelpark

seitenexklusive Schaltung nicht-seitenexklusive Schaltung

e | s s o o o Y s Y | e | s s o o o Y s Y |

—

B Kannibalisierungseffekt: Nicht-Seitenexklusive
Bannerplatzierungen fiihren zu geringeren AdClick-Raten, wenn
das mitplatzierte Motiv eine stark tberdurchschnittliche AdClick-

Exklusivitat Rate erzielt.
vS. Nicht-
Exklusivitat

B Kannibalisierungseffekte bei branchengleichen Bannern (hier:
Finanzdienstleistungsbereich) treten nicht auf.

B Nicht-Seitenexclusive Schaltungen sind also nicht per se negativ fir
die AdClick-Rate.

Quelle: Henn, 1999a, 1999b
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Bannergestaltungsfaktoren P =1 park

m 1. Einflul} des Bannerformats

< kein signifikanter Einflu3 auf die Ad-Click-Rate bei
seitenexklusiven Platzierungen (Henn, 1999a, 1999b)

» kein signifikaner Einflul} auf gestltzte und ungesttzte
Werbeerinnerung (Dressler, 2000)
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Bannergestaltungsfaktoren P 1 xel park

2. Einflul3 der Klickaufforderung

Studiel: Pixelpark-Action-Pretest, 1999 (Grundlage: 77 (rotierte) Banner im
Format 468x60 Pixel; Im Durchschnitt >19.000 Pageimpressions pro Banner)

mdittelwerte

= Erh6éhung der AdClick-Rate um 48%

Ad-llick-Fate

klickaufforderung




Bannergestaltungsfaktoren P 1 xel park

3. Einflu® der Banner-Animation

Studiel: Pixelpark-Action-Pretest, 1999 (Grundlage: 77 (rotierte) Banner im
Format 468x60 Pixel; Im Durchschnitt >19.000 Pageimpressions pro Banner)

fdittelwerte

= Erhéhung der AdClick-Rate um 86%

Ad-Klick-Rate

nicht animier anmirmiert

Flickaufforderung




Bannergestaltungsfaktoren P 1 xel park

4.1. Einflul® der Bild- versus Textdominanz

Studiel: Pixelpark-Action-Pretest, 1999 (Grundlage: 77 (rotierte) Banner im
Format 468x60 Pixel; Im Durchschnitt >19.000 Pageimpressions pro Banner)

Mdittelwerte

= Erh6éhung der AdClick-Rate um 98%

Ad-klick-F ate

BILD- ws, TEXTDOMIMNAML




Bannergestaltungsfaktoren P 1 xel park

4.2 Synergieeffekt von Klickaufforderung und Bilddominanz

Studiel: Pixelpark-Action-Pretest, 1999 (Grundlage: 77 (rotierte) Banner im Format 468x60 Pixel;
Im Durchschnitt >19.000 Pageimpressions pro Banner)

Mittelwerte
2-fache Interaktion

= Erh6hung der AdClick-Rate um 108%

mit Klickaufforderung

Ad-Klick-Rate

ohne Klickaufforderung 7

Gestaltungsdominanz




Bannergestaltungsfaktoren P 1 xel park

m 5. Textverstandlichkeit

Studiel: Pixelpark-Action-Pretest, 1999 (Grundlage: 77 (rotierte) Banner im Format 468x60 Pixel;
Im Durchschnitt >19.000 Pageimpressions pro Banner)

Mittelwerte

Erh6hung der AdClick-Rate um 23% (nicht signifikant)

Ad-Klick-Fate

Textverstandlichkeit
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Bannergestaltungsfaktoren P 1 xel park

= 6. Erfallbarkeit der Bannerbotschaft

Studiel: Pixelpark-Action-Pretest, 1999 (Grundlage: 77 (rotierte) Banner im Format 468x60 Pixel;
Im Durchschnitt >19.000 Pageimpressions pro Banner)

Mdittelwerte

Erhohung der AdClick-Rate um bis zu 68%

Ad-Klick-Hate

4 5 A
Anzahl der Infarmationseinheiten
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Bannergestaltungsfaktoren P 1 xel park

7. Inhalt: Humor und Erotik

Studiel: Pixelpark-Action-Pretest, 1999 (Grundlage: 77 (rotierte) Banner im Format 468x60 Pixel;
Im Durchschnitt >19.000 Pageimpressions pro Banner)

kdittelwerte

= Erhohung der AdClick-Rate um 64% (Humor); 63% (Erotik)

Ad-Klick-Rate

ERCTIE




Bannergestaltungsfaktoren P =1 park

Multiple Regressionsanalyse der AdClick-Rate

Bilddominanz

ErfaRbarkeit : Ad-Klick-Rate

Klickaufforderung

Quelle: Studiel / Pixelpark-Action-Pretest, 1999 (Grundlage: 77 (rotierte) Banner im
Format 468x60 Pixel; Im Durchschnitt >19.000 Pageimpressions pro Banner)
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Bannergestaltungsfaktoren pixelpark
TRANSFER AG

Netresearch & Consulting

Studie 2: EinflufR von Text/Bilddominanz und

Kontaktfrequenz auf Bannerawareness und

Markenimage der BARMER

Versuchsplan Kontaktfrequenz
einmal zweimal

Bild- - ¥ )
) KORPER. UND SEELE!
dominanz : www.barmer.de

Banner-
gestaltung

addniBjjonuoy

Tt BESSER DIE BARMER

dominanz
www. barmer.de
N =128 N =128

Kontrollgruppe (Baseline-Messung) (N = 128)

>>47 . ..
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Untersuchungsablauf

b BDS —— Bieten Sie m|t w‘l

CDMF’UTEF!

An,
und vieles mehr...

Die Internet-Auktion

Die unendlichen Weiten

o ead Optra E310
- o des Laserdrucks

LEXMARK

c

Unser Rotlichtviertel.

pixelpark

Dummy-Banner 1

Dummy-Banner 2
Dummy-Banner 3

Dummy-Banner 4

KORPER., UND SEELE!

www.barmer.de
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Untersuchungsablauf

Wird dieses Buch
die SPD spalten?

v

- urndTrt.-:t] bank

Die Borse LIVE erlehen!

v

pixelpark

Dummy-Banner 6

Dummy-Banner 7

BESSER DIE BARMER

www. barmer.de

WIE SCHNELL IHR NEUER -
DIESEL VON DER S5TELLE KOMMT, 2

33 Sprachreisen gewinnen ! o Allianz

Dummy-Banner 9

Dummy-Banner 10




pixelpark

Stichprobe

Stichprobengrofie

Stichprobencharakteristika:

,Die jungen Aufsteiger”; ,Die aktiven Etablierten”
mannlich, weiblich
20-29 Jahre, 30-39 Jahre, 40-49 Jahre
(Fach-)Abitur, Studium

Selbststandig/Freiberufler, (leitender)
Angestellter, Student
gesetzlich versichert, gesetzlich
freiwillig versichert, privat versichert

BARMER, TK, BKK, AOK,
BAK, Privat




pixelpark

Bild- versus textdominante Banner
gestutzte und ungestttzte Erinnerungsleistung

40% - 39%

® ungestitzte Erinnerung

W gestltzte Erinnerung

bilddominant textdominant
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pixelpark

Kontaktfrequenz: ein versus zwei Kontakte
gestltzte und ungestltzte Erinnerungsleistung

B ungestutzte Erinnerung

¥ gestitzte Erinnerung

ein Kontakt zwei Kontakte
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Kontaktfrequenz und Bilddominanz
Erinnerungsleistung an die BARMER-Banner

ungestiutzte Erinnerung

¥ bilddominant

B textdominant

23 August,

Kontaktfrequenz x
Bannerart F(1,466)=
8.64, p = .003

ein Kontakt zwei Kontakte

pixelpark

gestltzte Erinnerung 46%

33%
299%, Kontaktfrequenz x
Bannerart F(1,466)=
6.96, p = .009
21%

ein Kontakt zwei Kontakte
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pixelpark

Das BARMER-Image
Faktorielle Struktur des BARMER-Image (19 Einzeleigenschaften)

BARMER-Image

—

Prels/ Ganzheit-
L eistungs- liche
ver haltnis Medizin

Service-
sicher heit
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pixelpark

Banner-Wirkung auf dem
BARMER-Image Fakor ,ganzheitliche Medizin*

59 2,86

2,86 3.0
Mittlere Imagewerte
-2,5
-2,0
-1,5
-1,0
—0,5
—-0,0

Bilddomin

Bilddomin anz/1
Textdomin anz/2 Kontakt
anz/1 Kontakte
Kontakt

Textdomin

Kontrollgr anz/2
uppe Kontakte
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pixelpark

K CONRARD

VI Bannerwahrnehmung/ By eiiitabie
Bannerwirkung im euro- | |

. . Studie 3: Zufallige
palschen KUlthVEfg'EICh Stichprobengewinnung

auf den Conrad-
Qe Websites: Dezember
ZIS 1999 - Januar 2000

-+ I-

Europaischer 6 Landersurvey:
Deutschland, Osterreich,
Schwelz, Niederlande,
Frankreich und Grossbritannien
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23 August,

CONRAD

ELECTRONIC

CONRAD

ELECTRONIC

CONRAD

ELECTRONIC

CONRAD

ELECTRONIC

CONRAD

ELECTRONIC

Kauf mich im

: Welhnachtsshup' M

Chauf mi im

Wmenachtslaedelﬂu
e o & I

Vous me trouverez

; & la boutique N“IIM};
5 i » ' Iul. & I

Buy me in the

ChnstmasShnpl “ _

pixelpark
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Pop-up Fenster pixelpark

’3 Rogator2000 - Microsoft Internet Explorer
” [iatel Beatbsiten  Ansicht Favortenn  Extras 2

i

CONRAD

ELECTRONIC

Clireumfrage
lhre Meinung zahlt!
Wit haben Sie heute urtervielen Besuchern ausgewahlt.

Ll unger Online-Angebot genauer auf [hre Interessen abzustimmen, michten
wir Sie hitten, ein paar Fragen zu beantworten.

Linter allen Teilnehmern werden aus dem Conrad Sartiment ein CO-Player,
eineWMyab-Cam und ein Computer-hMonitarverlost.

Klicken Sie bitte nachfolgend immer digjenige Antwart an, die am ehesten auf
oie zutrft. Beantworten Sie bitte alle Fragen.

Zur Befragung

FZuriick zum Conrad-Shaop

pixelpark
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| Intemet
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Online-Fragebogen oixe lpark

ﬁ http: /195 185187 43 /htmifindex_htm - Microsoft Internet Explorer

:l Datei  Besrbeten Ansicht  Favorten Extras 2 .“

CONRAD [l

ELECTRONILC

Umfragedauer: 24:56 min Hilfe

18. Hier sehen Sie einen Werbebanner, wie er momentan fir Conrad im Internet zu sehen ist.
Klicken 5ie bitte jeweils die Auspragung an, die lhrer Meinung nach am ehesten zutrifft. Der
Werhebhanner ...

Benutzen Sie hierzu die Skalavon 1 bis 5, Die Zahlen bedeuten: 1="triftt gar nicht zu" und 5="tnifft violl und
ganz zu", Mit den YWerten dazwischen kénnen Sie [hr Urteil abstufen.

schaggalagga

CONRAD .~ - p—

Der Werbhebanner...

(N
st erotischr @ @ 9 g ﬁ
gefallt Mannern. @' @ @ @ Q
ist-schon anzusehen, 9 e @ a 0
palit zu Conrad a e Q g @

ist aufdringlich '& e e @ Q
ist inforimativ. '@ @ @




pixelpark
Soziodemographische Struktur
Geschlecht

96,80% 97,62%
100% _ 94.80%

Stichprobengrof3en

80% Gesamt: N =7 109
Deutschland: N = 3 267
Osterreich: N = 594

60% ihli
mannlich :
Niederlande: N = 964

40% Frankreich: N =421
England: N = 1390

20% -

0% -

Deutschland Osterreich Schweiz Holland Frankreich England
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Soziodemographische Struktur pixelpark

Deutschland
Osterreich
Schweiz
Holland
Frankreich
—England

23,9%

4,5%
¥0 4% £1,0%

<14 Jahre 14-19 Jahre 20-29 Jahre 30-39 Jahre 40-49 Jahre 50-59 Jahre > 60 Jahre

A B B B E FE FE R R E R fE B fFE R B B BREE N B ECBN N:7109




Faktorielle Struktur der _
Nnevn l nqu

Bannerattribute
'
Banner- :
... pafdt zu Conrad.
Produkt- o EEERE
Passung : ... iIst verstandlich.

... spielt intelligent mit der Sprache.

... ist sympathisch.

... ist argerlich.

Argerliche
Primitivitat

? _

... ist aufdringlich.
... ISt primitiv.

... wertet Frauen ab.

Aufmerk- ... ist langweilig.
samkeits-
starke

... ist auffallig.
... fallt auf.
... gefallt Mannern.

... ist erotisch.

Humorvolle ... ist witzig.
Erotik '

... ist unterhaltsam.

... iIst schon anzusehen.

| spilt inteligent mit der Sprache. |
[ e, ]
[olEEeeen ]
[EeEmn ]
pEemE ]
[preEFameE, ]
[ ]
—E- B
[OEt ]
[oeEEmmmEn ]
[aEiomieon, ]
oo ]
[climmendim, ]
[ et ]

23 August, 2000 @ @ @ H E E E E E E E E E E E E EEEEEE®ER >>062__._




Bannerwirkungsanalyse

pixelpark

g Kauf mich im
- Weihnachisshop! g

Anmerkung.

3 = befriedigend,
4 = gut,

5 = sehr gut

Deutschland Osterreich

Schweiz

Holland Frankreich England

F(5,7098)= 63.7, p < .001




Bannerwirkungsanalyse

3,5

3,0

2,5

2,0

1,5

pixelpark

Kauf mich im

Deutschland Osterreich Schweiz Holland Frankreich England

Anmerkung. 1 = trifft nicht zu, 2 = trifft er nicht zu, 3 =
unentschieden, 4 = trifft eher zu, 5 = trifft voll zu

F(5,7037)= 50.4, p < .001



Bannerwirkungsanalyse P i1 xel park

Welche Bannerattribute sind ursachlich fur die AdClicks?

Humorvolle
Erotik

Kauf mich im

c CONRAD .. Weihnachisshop!
ELECTRONIC = ..

Argerliche
Primitivitat

.Das Banner

wirde ich

Banner- : anklicken.*”
Produkt-
Passung

Gesamtanalyse

Aufmerksam- N= 7109

keitsstarke Bildungs-
niveau

23 August, 2000 @ @ @ Hm E E E E E E E E E E E EEEmEmEmEmEmE >>65__._




Bannerwirkungsanalyse im Landervergleich P =1 park

Alle

... Ist erotisch

... Ist a@rgerlich

... paldt gut zu den
Produkten

... fallt auf

Alter

Bildungsabschluf3




pixelpark

VIl Zusammenfassung und
Anforderungen an effiziente
Kommunikationsmaldnahmen
Im Web




Zusammenfassung pixelpark

Werbebanner im Internet erzielen klar mel3bare Werbewirkungen:

Banner binden kurzfristig die Aufmerksamkeit
Banner erhéhen die Marken- und Produktawareness
Banner unterstliitzen das Marken- und Produktimage

Banner haben die hochsten Konversionsraten im E-Commerce im Vergleich
zu klassischen Medientragern

Banner wirken auch ohne ,Klick”

aber: Banner ist nicht gleich Banner

= Der Erfolg der Banner-Werbung hangt nachweislich von zahlreichen
Platzierungs- und Bannerfaktoren und nattrlich vom Kommunikationsziel
(Aufmerksamkeit, Awareness, Image, Transaktion) ab.

E E E E EEE EEEENEDENDESEESEDENEDENEDEEBEEERRERZBEEHBE >>68_._.




Zusammenfassung pixelpark

Bedeutung von Platzierungsfaktoren fur die Werbewirkung

. Je hoher die thematische Konsistenz von Werbemittel zu
Werbetrager, desto hoher die AdClick-Raten.

. Wiederholte Kontakte reduzieren
zunehmend die AdClick-Raten, wenn das Banner keinen aktuellen Nutzwert hat.
Hohere Kontaktfregenzen erh6hen deutlich die Marken- und Produktawareness
- iInsbesondere bei einer Bilddominanz des Banners (Kommunikationskonflikt).
Eine Bedeutung fur das Markenimage (z.B. Sympathie) besteht nicht.

. Links/Rechtsplatzierungen beeinflussen die
AdClick-Rate nicht.

. Die vertikale Bannerposition ist bei sofortiger
Sichtbarkeit weder fir die AdClick-Rate noch die Banner-Awareness von
Bedeutung.




Zusammenfassung pixelpark

Bedeutung von Platzierungsfaktoren fur die Werbewirkung

. Nicht-Seitenexklusive Bannerplatzierungen ,kannibalisieren die
Aufmerksamkeit. Kannibalisierungseffekte treten auf, wenn das mitplatzierte
Motiv eine stark tberdurchschnittliche AdClick-Rate erzielt.

Kannibalisierungseffekte scheinen nicht vom Inhalt der nebeneinander
platzierten Banner abzuhangen. Bei branchengleichen Bannern sind keine
Verluste der AdClick-Raten zu erwarten.

Nicht-Seitenexclusive Schaltungen sind also nicht per se negativ fir die AdClick-
Rate, wohl aber fir die Aufmerksamkeit und damit wahrscheinlich auch fir die
Awareness und das Produktimage.




Zusammenfassung pixelpark

Bedeutung von formalen Bannerfaktoren far die Werbewirkung

. bel exklusiver Platzierung wurde bislang keine Bedeutung flr
die AdClick-Rate oder die Banner-Awareness nachgewiesen

. Bild- gegentber einer Textdominanz der Banner erzielen
héhere AdClick-Raten und eine deutlich hohere Banner-Awareness. Die
Bedeutung wird duch wiederholte Werbekontakte synergetisch erh6ht. Eine
Bedeutung fur das Markenimage (z.B. Sympathie) besteht nicht.

- animierte Banner erzielen hohere AdClick-Raten.

. wenige Informationen bei klarer Strukturierung von
Text- und Bildelementen gewahrleisten eine schnelle Erfal3barkeit und héhere
AdClick-Raten.

, die blinkt und permanent auf dem Banner zu sehen ist
erhont die AdClick-Rate.

E E E E EEE EEEENEENSNEESEENEENEEEREEEERBRBRR >>/71__._




Zusammenfassung pixelpark

Bedeutung von inhaltlichen Bannerfaktoren fur die Werbewirkung

Bannerattribute haben europaweit kausale und unabhangig voneinander
Bedeutung fur die AdClick-Rate. Die Rangreihe der untersuchten
Faktoren:

. Je klarer ein Banner als zu den Produkten passend
wahrgenommen wird, desto grof3er ist die Wahrscheinlichkeit eines
AdClicks.

. Je erotischer das Banner wahrgenommen wird, desto grol3er
Ist die Wahrscheinlichkeit eines AdClicks.




Zusammenfassung pixelpark

Bedeutung von inhaltlichen Bannerfaktoren fur die Werbewirkung

- Primitivitat/Argerlichkeit: Je argerlicher und primitiver die Banner
bewertet werden desto, geringer die Wahrscheinlichkeit eines
AdClicks. Die Primititvitat kompensiert den positiven Effekt der Erotik
vollstandig.

subjektive Aufmerksamkeitsstarke: Je starker ein Banner auffallt,
desto hoher die Wahrscheinlichkeit eines AdClicks.

Die Bedeutung der Attribute fur die AdClick-Rate sowie die Wahrnehmung
und Beurteilung der Attribute ist in europa relativ homogen. Die
Berucksichtigung kulturspezifischer Normen ist dennoch im konkreten
Einzelfall notwendig und zu empfehlen. Eine einfache Ubertragbarkeit
national erdachter Kampagnen ist nur eingeschrankt gegeben.
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Fazit fur die Bannergestaltung pixelpark

Bannerregeln: Beispiel fir die Kreation

Klare Strukturierung von Einfaches, klares und kurzes
Text- und Bildelementen Markenversprechen

; tiss.com.
PHASE 1 y suchen.buchen.fliegen

—— Y? Eitiss.com.
PHASE 2 P“:)‘.’ suchen.buchen.fliegen

Bilddominanz,
animiert




pixelpark

Fazit fur die Bannergestaltung

= Bannerregeln: Beispiel fur die Kreation

Blinkende, permanent
sichtbare Klickaufforderung

A

RN P [iss. com

A

. A 4
e | €51/55.comM

Permanente Sichtbarkeit des
Markennamens, nicht animiert

E E E E EEEEEEENEENSNEEEEEREEEE=ERBER >>/5__._




pixelpark

Kontakt

André Hahn

Senior Research Manager
Telefon: 030-5058 - 1841
Fax: 030-5058 - 1677

MOVE FIRST

e-mail:
andre.hahn@pixelpark.com

Pixelpark AG
Rotherstral3e 8
10245 Berlin

Vielen Dank fur lhre Aufmerksamkeit!

E E E E EEE EEEENEENSNEESEENEDENEEEEREEREEREERBRBRDBE >>/6__.




