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1. Einleitung: Werden TV-Spots immer kiirzer? — Warum man heute

mehr liber die Lange von Bewegtbhildwerbung nachdenken muss

Viele Jahrzehnte galt der 30-Sekunden-Werbespot schlechthin als das gangige
Format in Sachen TV-Werbung. Die Mehrzahl der gesendeten Werbespots hatte
genau diese Lange. Das veranderte sich mit der Zeit — auch kiirzere Formate
zwischen 20 und 25 Sekunden wurden beliebt. Die Rechnung ist einfach: Jede
Sekunde, auf die man verzichten kann, spart Geld. Dies kann wiederum in weitere TV-
Werbung investiert werden, etwa in hohere Reichweite oder einen starkeren
Werbedruck. Viel kiirzere Commercials waren jedoch eher selten. Der Siegeszug von
Online-Videoportalen anderte einiges: Im Internet werden seitdem auch kirzere und
kiirzeste Bewegtbildspots geschaltet. Doch konnen Werbebotschaften wirklichin 10
Sekunden oder weniger die erhoffte Wirkung entfalten? Was bleibt bei einem 6-

Sekiinder in den Kopfen der Zuschauer hangen?

Seit einigen Jahren wird vermehrt zur Wirkung kirzerer Werbespot-Formate
geforscht. Besonders in den USA und GroRbritannien haben Media- und
Marktforscher ein grol3es Interesse an den Kurzformaten. Im Gegensatz zu den
Studien friherer Jahrzehnte berticksichtigen die aktuellen auch sehr kurze Spots: 15

Sekunden, 10 Sekunden, 6 Sekunden, sogar 3 Sekunden.

Wie kommt es zu der Popularitat solcher Untersuchungen? — Dafiir gibt es

verschiedene Griinde:

e Tendenziell arbeiten heute mehr Werbungtreibende mit kurzen Spots als noch
vor zehn Jahren. Oft dient das dazu, die Reichweite bei gleichen Budgetkosten
zu erhohen. Dieser Trend ist librigens in anderen Landern wie den USA
ausgepragter als in Deutschland.

e Die Zahl der Sonderwerbeformen hat zugenommen —Splitscreens, Singlespots
und andere exklusive Platzierungen sind heute Standardangebote. Einige
davon erfordern kirzere Spots. Dadurch ist die Varianz an Spotlangen bei
Kampagnen gestiegen.

e Die Aufnahme von Online-Bewegtbild in den Mediaplan fihrt zu kirzeren

Spots, da viele Plattformen dies empfehlen oder verlangen. Die besondere
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Rezeptionssituation, z. B. via Smartphone oder Tablet, scheint auch fiir kurze
und kiirzeste Werbevideos zu sprechen.

Viele vermuten auch eine geringere Aufmerksamkeitsspanne bei den
sogenannten ,Digital Natives”“. Junge Leute, die mit dem Smartphone
aufgewachsen sind, wiirden kiirzere Werbebotschaften bevorzugen, so wird
vermutet. Der Glaube daran ist so verbreitet, dass kaum jemand nach
Beweisen dafiir sucht.

Auch haben sich durch digitale Technologie der Aufwand und die Kosten fir
die Postproduktion von Werbefilmen verringert. Deshalb ist es heute viel
leichter, viele Versionen eines Spots fiir einer Bewegtbildkampagne

bereitzustellen.

Man kann durchaus feststellen, dass sich in den vergangenen Jahrzehnten die

durchschnittliche Spotlange tatsachlich verkirzt hat. So haben sich neben dem 30-

Sekiinder auch 20- oder 25-Sekiinder etabliert. Doch was ist mit noch kiirzeren

Spots? Eine wachsende Popularitat von Spots unter 20 Sekunden, wie einige

Forscher sie in den USA seit einigen Jahren beobachten, kann fiir Deutschland nicht

behauptet werden. Hier ist die durchschnittliche Spotlange im Fernsehen in den

vergangenen Jahren kaum gesunken.
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Quelle: Zeitraum: 01.01.2009-30.71.2018; Markt: Tarifart 7 - 30; 2018 The Nielsen Company
(Germany) GmbH
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Diese Analyse berticksichtigt aber nicht die Bewegtbildwerbung, die auf Online-
Portalen ausgespielt wird. Hier gibt es deutlich kiirzere Formate, selbst 6-Sekiinder
oder 3-Sekiinder sind haufig zu finden. Trotzdem scheint in Deutschland auch online

der 20-Sekiinder das gangige Videoformat zu sein.

Eine Erkenntnis aus der aktuellen angelsachsischen Forschung sei schon einmal
vorweggenommen: Auch kurze Spots haben eine nachweisbare Werbewirkung.
Bestimmte KPIs zeigen fiir Spotlangen von weniger als 20 Sekunden gute Werte.
Andere Indikatoren zeigen erst Veranderungen ab einer bestimmten Spotdauer und
verbessern sich, je langer die Commercials sind. Ein einheitliches Bild liefert die
Forschung nicht. Die Ergebnisse missen sehr differenziert betrachtet werden: Jede
Studie hat bestimmte Rahmenbedingungen, die berticksichtigt werden miissen.

Es zeigen sich viele Wechselwirkungen zwischen Spotlange und anderen Faktoren
der Bewegtbildkampagnen — Kreation, Strategie, Art der Ausspielung und vieles
mehr. Auch wenn einige plakative Uberschriften von englischsprachigen Artikeln und
Konferenzbeitragen den Eindruck vermitteln, kiirzere Spots seien langeren tiberlegen,

so zeigt ein tieferer Blick in die Studien doch ein anderes Bild.
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2. Wie wirken unterschiedlich lange TV-Werbespots?

Auch die aktuellen Studien zeigen die Starke von langeren Spotformaten fir viele
Kommunikationsziele. Sie stehen damit weitgehend im Einklang mit dlteren Studien
der Werbewirkungsforschung zum Thema Spotlange. Deren Befunde werden im
Prinzip bestatigt. Die Erforschung von sehr kurzen Spots (unter 10 Sekunden) ist
jedoch ein neuer Aspekt der aktuellen Studien. Sie liefern dazu Erkenntnisse uber die

Mechanik von TV-Werbung, die unser bisheriges Wissen erganzen.

Die wichtigste dieser Erkenntnisse lasst sich plakativ so ausdriicken: Auch sehr kurze
Spots haben bereits eine Wirkung! Sie werden von dem Rezipienten wahrgenommen
- das passiert schon in den ersten Sekunden einer Werbung. Das zeigt sich in allen
aufmerksamkeitsrelevanten KPIs: Blick-Fixationen, bloRe Werbeerinnerung und
Markenzuordnung. In der digitalisierten Welt haben kurze Spots weitere Vorteile, auf
die in einem spéteren Kapitel zum Thema Online-Bewegtbild genauer eingegangen

wird.

In den folgenden Abschnitten werden auf Basis aktueller internationaler Studien und
eigener Untersuchungen von IP Deutschland jene Faktoren betrachtet, die bei der

Bestimmung der Spotlange relevant sind. Dabei handelt es sich um folgende Punkte:
1. Kampagnenziel und -strategie,
2. Bekanntheit der Marke,
3. Komplexitat der Botschaft,

4. Millennials als Zielgruppe.
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2.1. Kampagnenziel und -strategie

Das wichtigste Kriterium fiir die Evaluation verschiedener Spotlangen sollten immer
die Uibergeordneten Kommunikations- bzw. Werbeziele der Kampagne sein. Sie
bestimmen alle kommunikativen MaBnahmen und damit auch, welche Spotformate
wann relevant sind. Geht es um umfassendes Storytelling, um die Marke mit
positiven Assoziationen aufzuladen, oder reicht ein blofRer Kontakt, um die Marke
direkt vor dem Kauf wieder ins Bewusstsein zu holen? — Hier werden einige der
gangigen Strategien im Zusammenhang mit den Forschungsergebnissen zu

verschiedenen Spotlangen vorgestellt.

Produktneueinfiihrungen und neue Kampagnen

Ein neues Produkt ist wie ein neuer Lehrstoff in der Schule. Wie Schiiler miissen wir
Konsumenten erst einmal die wichtigsten Eckpunkte lernen: Um welche
Produktkategorie geht es hier? Wie heillt die neue Marke? Wo kann man sie kaufen?

Was unterscheidet sie von anderen Produkten?

Wenn Konsumenten neue Informationen lernen sollen, sind langere Formate sinnvoll.
Das zeigen zum einen umfangreiche Meta-Analysen von iber 132.000 Kampagnen
aus verschiedenen Landern, die von dem internationalen Marktforschungsinstitut
Kantar Millward Brown auf Basis seiner Kampagnentrackings durchgefiihrt wurde
(vgl. Poole 2014). Zahlreiche Studien von IP Deutschland kommen zu dem gleichen
Ergebnis (vgl. IP Deutschland 2015). Die Beschaftigung mit einem Spot von 20
Sekunden Lange oder mehr flihrt zu einer tieferen Verarbeitung der dargebotenen
Informationen. Deshalb sind langere Spots besser geeignet fir ,lernintensive”

Werbung und folgende Zielsetzungen:

e Neueinfiihrung einer Marke oder einer Produktvariante
e Start einer neuen Kampagne nach einer langeren Werbepause
e Umpositionierung einer Marke oder Aufbau neuer Imagedimensionen

e Line-Extensions und neue Varianten innerhalb einer Dachmarke
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Kiirzere Spots konnen solche neuen Informationen nur sehr schwer vermitteln —

selbst wenn der Markenname in wenigen Sekunden prasentiert werden kann. So ist
die Gefahr bei Spots unter 10 Sekunden, dass nicht ausreichend Assoziationen mit
diesem Namen verkniipft werden. Dem Konsumenten konnte es unklar bleiben, fir

was eine Marke steht.

Markenaufbau und Markenimage

Bei den Themen Markenaufbau und Veranderung des Markenimage sind langere
Werbefilme den kirzeren klar tiberlegen. Um die Marke und ihre Attribute im
Gedachtnis zu verankern, ist eine langere Beschaftigung mit der Werbung notwendig.
Das Ausldsen von emotionalen Reaktionen bendtigt ebenfalls Zeit, deshalb sind

langere Spots besser, um eine Marke emotional aufzuladen.

Eine veranderte Markenwahrnehmung, z. B. in Richtung bestimmter positiver
Imagedimensionen, gehort eher zu den langfristigen Wirkungen von Werbung, die
nicht einfach zu erfassen sind. Eine Analyse der Modelling-Spezialisten Annalect im
Auftrag von IP Deutschland (vgl. Annalect 2019), die eine Vielzahl von deutschen
Kampagnen untersuchte, zeigt klar, dass Veranderungen des Markenbildes umso
positiver ausfallen, je langer der Spot ist. Werbefilme mit mehr als 25 Sekunden
schnitten dabei signifikant besser ab als solche mit weniger Spieldauer. Diese

Ergebnisse stehen im Einklang mit internationalen Ergebnissen.

Der Einsatz von Geschichten bendtigt einerseits Zeit zum Erzahlen, liefert aber
andererseits eine hohe Wirkung auf die marken- und imagerelevanten
Wirkungsindikatoren. Storytelling ist eine Chance fiir Marken und erfordert langere
Spots. Mit guten Geschichten werden Emotionen ausgelost, wertvolle Assoziationen
aufgebaut und Markenimages gescharft. Die unterste Grenze fiir sinnvolles
Storytelling liegt bei 15 Sekunden, doch die besten Ergebnisse werden mit Spots mit

einer Lange von 25 Sekunden und mehr erzielt (siehe hierzu Kapitel 2.3.).
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Recency Planning

Unter dem Begriff Recency Planning verbirgt sich eine der am besten erforschten und
ausformulierten strategischen Ansatze in der Bewerbung von Giitern des taglichen
Bedarfs (Fast Moving Consumer Goods). In der Theorie des Recency Planning ist die
Nettoreichweite wichtiger als die Intensitat des Werbekontaktes. Denn es geht um
bereits etablierte Marken. Der Konsument hat bereits ein verinnerlichtes Wissen uber
die Marke und hat sie meist schon in der Vergangenheit genutzt. Die Aufgabe von
Werbung ist es, die Marke kurz vor dem Kaufakt wieder ins Bewusstsein zu bringen.
Neue Informationen miissen nicht vermittelt werden. Deshalb vermeidet man zu
hohe Durchschnittskontakte und versucht, in den unteren Kontaktklassen den Plan zu
optimieren. Eine Moglichkeit, zusatzliche Reichweite einzukaufen, besteht natiirlich
darin, Budget durch den Einsatz von kiirzeren Spots zu sparen. Doch funktioniert das

auch in Hinblick auf die Werbewirkung?

Ja, vom Prinzip her funktioniert es: Unter gewissen Umstanden kdnnen kurze Spots
gut die bereits erworbenen Markenassoziationen wieder aktivieren. Kiirze Spots unter

20-Sekunden sind dann sinnvoll, wenn ...

e .. die Marke durch klare, bereits gelernte Key Visuals schnell erkannt wird,
e ..das Branding (Logo, Markenname etc.) eindeutig ist,
e .. keine neuen Informationen vermittelt werden sollen,

e .. einklarer Call-to-Action (Verkaufsforderung) vorhanden ist.

Reminder-Funktion

Diese Vorteile von kurzen Spots kdnnen ebenfalls im Mix mit langen Formaten
wertvoll sein — auch das ein Ergebnis der bereits erwahnten Metaanalyse von Kantar
Millward Brown (vgl. Poole 2014). Dabei haben langere Spots die Aufgabe,
Assoziationen aufzubauen und neue Informationen zu vermitteln. Kiirzere Spots
verstarken diese Assoziationen und aktualisieren die Marke im Bewusstsein der

Verbraucher. Sie fungieren also als ein Reminder fiir die langeren Spots, die noch
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relativ frisch im Gedachtnis sein sollten und durch wenige Hinweisreize abrufbar

sind.
Kiirzere Spots konnen wie folgt erganzend eingesetzt werden:

e Zeitversetzt zum ldngeren Spot: Wahrend langere Spots am
Kampagnenanfang eingesetzt werden, finden kiirzere Formate in der Mitte
oder am Ende Verwendung. Hier handelt es sich meist um ,Cutdowns” der
langeren Spots.

e Parallel zum ldngeren Spot: Um Durchschnittskontakte zu erhéhen, kénnen
auch lange und kurze Spots parallel eingesetzt werden.

e Als Tandem-Spots: Die hohere Wirksamkeit der Kombination von langeren
und kiirzeren Spots im selben Werbeblock hat sich durch eine Vielzahl von
Studien gezeigt. Dabei haben tibrigens 6-Sekunden-Reminder die gleiche
Wirkung wie 12-Sekunden-Reminder (vgl. FreeWheel Council for Premium
Video 2018).

Auch in der aktuellen Studie von Annalect fir IP Deutschland zeigt sich die besondere
Bedeutung von Tandem-Spots. Die im Hinblick auf die Werbeerinnerung
erfolgreichsten Kampagnen in der Untersuchung verwendeten tberwiegend die
Tandem-Mechanik, bestehend aus einem langeren Basisspot und einem kurzen
Folgespot. Vergleicht man die Erinnerung der Tandem-Spots mit der der einzelnen
Basisspots, so funktioniert die Tandem-Variante deutlich besser — sie erzielt mitunter

einen Erinnerungswert, der dreimal so hoch ist wie der des Basisspots allein.

10
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Tandem-Spots werden besser erinnert als der einzelne

Basisspot
(Ungestiitzte Werbeerinnerung)
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Quelle: Annalect Spottest 2018; Basis: Basisspot: n=11.061, Tandem: n=11.3170, 38 Spots

Die Aussage, dass zusatzliche Zeit fiir die Werbebotschaft deren Wirkung erhoht,
gewinnt durch die Beriicksichtigung von Tandem-Spots noch mehr Wahrheit. Die
Kombination von langen und kurzen Spots erhoht die Chance, dass die Kampagne im
Gedachtnis bleibt: Jede zusatzliche Sekunde zahlt also, wenn es um die Erinnerung
geht. Bei anderen Indikatoren, besonders beim Gefallen der Werbung und bei der
Markenwahrnehmung, sind Tandem-Spots anderen langeren Spots allerdings nicht
uberlegen. Der positive Effekt auf die langfristigen Markenwirkungen durch
stringentes, ununterbrochenes Storytelling und der Aufmerksamkeitsvorteil durch die

Tandem-Mechanik halten sich die Waage.

Konzentrationsstrategie

Unter bestimmten Umstanden — z. B. bei sehr knappen Budgets — kann auch der
durchgangige Einsatz von kurzen Spots eine Option sein. Das soll an einem
anonymisierten Beispiel aus einer amerikanischen Studie verdeutlicht werden (vgl.
Communicus Inc o. J.). Brand B nutzte im ersten Jahr gangige Spotformate, im
zweiten Jahr hat sie aber zu 100 Prozent auf 15-Sekiinder gewechselt. Die
gemessene Awareness ist dabei gesunken, allerdings stieg gleichzeitig die Effizienz.

Der Wirkungsverlust wurde von der Firma bewusst in Kauf genommen. Eine solche

11
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Strategie funktioniert aber nur, wenn die Marke bereits gut bekannt ist und keine
neuen Informationen gelernt werden missen. Ziel von Brand B war es, Top-of-Mind
zu sein — es ging also darum, den bloRen Markennamen in den Kopfen zu verankern.

Dazu reichten die kiirzeren Spots aus.

Differenzierung

Eine klare Positionierung gegeniiber dem Wettbewerb ist in umkampften Markten ein
wichtiges strategisches Ziel. Ein Mittel unter vielen ist es, sich auch in der formalen
Gestaltung der Werbung von dem Konkurrenten abzuheben. Wenn alle Wettbewerber
lange Spots einsetzen, heben sich konsequent eingesetzte kurze Spots ab. Das
Abweichen von der Norm, das Nicht-Erfiillen von Erwartungen, kann eine Methode
sein, um Aufmerksamkeit zu erregen und sich scharf vom Wettbewerb zu
differenzieren. Ein Dossier von WARC (vgl. WARC 2017), der internationalen
Wissensdatenbank zum Thema Werbung, berichtet von einer indischen Studie:
Marken profitieren davon, dass sie kirzere Formate verwenden, wenn alle anderen
Werbungtreibenden in der Branche eher auf langere Spots setzen - hier gibt es eine

Abgrenzung durch Abweichen von der Branchennorm.

Eine Konzentration auf kurze Spots erfordert gleichzeitig eine pointierte Darstellung
des Konsumentennutzens und des Alleinstellungsmerkmals. Diese Pointierung

fordert natirlich ebenfalls die klare Positionierung.

2.2. Bekanntheit der Marke

Je bekannter die Marke, desto kiirzer konnen die Spots sein

Ein relevanter Faktor fiir den Einsatz von kurzen oder langen Spots ergibt sich aus
den bereits oben erlauterten Zusammenhangen. Auch die aktuellen Studien, in denen
ebenfalls kurzen Spots behandelt werden, haben eine alte Erkenntnis der
Wirkungsforschung bestatigt: Bekannte und etablierte Marken bendétigen weniger
Zeit, um wieder in das Bewusstsein der Verbraucher zu gelangen. Deshalb
funktionieren sehr kurze Spots am besten mit sehr bekannten Marken.

12
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Das zeigt sich jedoch nur in den basalen Indikatoren wie Werbeerinnerung und
Markenbekanntheit, wie eine Studie, die auf einer Konferenz der amerikanischen
Advertising Research Foundation (ARF) vorgestellt wurde, beispielhaft zeigt (vgl.
Neto & Manatt 2016). Grundsatzlich wurde die Werbung bekannter Marken besser
erinnert als die neuer Marken — die Werte waren ahnlich, egal ob es 5-, 10- oder 15-
Sekiinder waren. Bei neuen Marken war eine relevante Verbesserung erst bei den
Spots ab 15-Sekunden zu beobachten. Die Forscher sehen in den 15 Sekunden eine
Art Schwellenwert — erst ab dieser Spotlange kann man von einer entfalteten
Werbewirkung sprechen. Doch bei sehr bekannten Marken kdnnen schon Kurzspots
funktionieren, da sie auf ein solides Depot an Markenassoziationen zurlickgreifen

konnen.

Kurze Spots wirken, wenn die Marke sehr bekannt ist
(gestiitzte Werbeerinnerung)

57% 55%

A7%
27%

5 Sek. 10 Sek. 15 Sek.

49%

27%

m Bekannte Marke = Neue Marke

Quelle: Neto & Manatt 2016, Basis: Bekannte Marke: 5 Sek. n=1.261, 10 Sek. n=1.302, 15 Sek. n=1.322;
neue Marke: 5 Sek. n=318, 10 Sek. n=324, 15 Sek. n=324

13
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2.3. Komplexitat der Botschaft

Argumente brauchen Zeit

Eine andere klassische Erkenntnis der Werbewirkungsforschung: Komplexe
Botschaften brauchen langer, um umfassend und tief verarbeitet zu werden. Sind
Produkte und Werbebotschaften erklarungsbediirftig, muss man ihnen mehr Zeit
zugestehen. Das zeigen die Metaanalyse von Kantar Millward Brown und andere
Studien (vgl. Poole 2014). Manchmal ldsst es sich nicht vermeiden, entgegen dem
Gebot der Pragnanz mehrere Botschaften in einem Spot unterzubringen — z. B. wenn
in einem Tag-on auf eine neue Produktvariante hingewiesen wird. Hier gilt das
Gleiche wie bei komplexen Botschaften: Sie funktionieren am besten in langeren

Formaten von 20 bis 45 Sekunden Dauer.

Wahrend kurze Spots bestenfalls bestehende Einstellungen verstarken kdnnen,
benotigt es langere Spots, um Einstellungen zu verandern. Das zeigt sich in dem hier
referierten Beispiel ganz klar bei den Indikatoren Kaufabsicht und Markenpraferenz.
Beide beruhen psychologisch gesehen auf komplexen Einstellungsanderungen. Erst
ab 15 Sekunden lassen sich diese beobachten — und sie werden umso groRer, je
langer die Spots werden. Auch Formate von 45 Sekunden oder gar einer Minute

empfehlen sich aus Sicht der Forscher.

14
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Argumente brauchen Zeit: mind. 15 Sekunden
(Veranderung durch Kontakt mit verschiedenen Spotlangen)

+1%

0% 0% - +0%

5 Sek. 10 Sek.

45-60 Sek.

® Marken-Praferenz m Kaufabsicht

Quelle: Neto & Manatt 2018: Does every second count? (Konferenzbeitrag ARF Rethink 2076),
Basis: Kein Kontakt n=1.609, 5 Sek. n=1.579, 15 Sek. n=1.646, 30 Sek. n=1.612, 45-60 Sek. n=1.574

2.4. Millennials als Zielgruppe

Ein wichtiges Ergebnis der aktuellen Forschung haben wir bereits zu Anfang des
Dossiers erwahnt: Der Mythos der kurzen Aufmerksamkeitsspanne bei den jungen
,Digital Natives” Iasst sich nicht belegen. In den aktuellen internationalen Studien zur
Wirkung von kirzeren Spotlangen wird die Hypothese der kurzen Aufmerksamkeit
von Millennials bzw. Digital Natives oft zitiert, aber selten tGberpriift oder gar bestatigt
— man kann auch von einem Mythos sprechen, der fest im Glaubenssystem vieler
Menschen verankert ist, ohne dass dabei jedoch empirische Belege als Grundlage
genutzt wiirden. In diesem Zusammenhang wir gerne eine kanadische Studie (vgl.
Microsoft Canada 2015) zitiert, in deren Rahmen der angeblich herausgefunden
wurde, dass sich unsere Aufmerksamkeitsspanne durch Smartphones und
Multitasking verringert hat und sich der schon sprichwértlich limitierten
Aufmerksamkeitsleistung von Goldfischen annéhert. Doch selbst diese Studie
zeichnet ein differenzierteres Bild — die Varianz bei der Aufmerksamkeitsspanne ist
gro und der versierte Umgang mit vielen Reizen, wie sie unsere Multimedia-Umwelt

15
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uns liefert, flihrt nicht automatisch zu einer schlechteren Verarbeitung von

Informationen.

Was niemand bezweifeln kann, ist die Tatsache, dass junge Menschen kurze Spots
bevorzugen, wenn sie im Internet mit Smartphone oder Tablet Bewegtbildinhalte
nutzen. Das hangt mit ihren generellen Mediennutzungsgewohnheiten zusammen, in
denen Online-Bewegtbild und Portale wie YouTube und Facebook eine wichtige Rolle
spielen. In diesen Umfeldern Gberwiegen auch Shortform-Formate, d.h. die
Videobeitrage sind im Vergleich mit TV-Formaten recht kurz. Hinzu kommt die
Moglichkeit, bei einigen Plattformen Werbung nach wenigen Sekunden zu
unterbrechen. Die Plattformbetreiber wie auch die Werbungtreibenden reagieren
darauf mit dem Einsatz von kiirzeren Spots. Daraus ergibt sich ein sich
selbstverstarkender Prozess: Je haufiger junge Leute digitalen Bewegtbild-Content
nutzen, desto mehr kurze Online-Bewegtbildspots sehen sie — und desto mehr
gewohnen sie sich daran. Diese Gewdhnung hat Vor- und Nachteile: Sie flihrt zu einer
schnelleren Verarbeitung, kann aber auch zu einem geistigen Ausblenden der

Werbung fihren.

Die direkte Reaktion auf das Sehen solcher kurzen Werbevideos mag sich von der der
alteren Rezipienten unterscheiden: Es gibt Studien, die zeigen, dass das emotionale
Engagement mit kurzen Spots bei jungen Zielgruppen hoher als bei dlteren ist (vgl.
FreeWheel Council for Premium Video 2018). Doch eine erhohte kognitive
Werbewirkung (Einstellungen, Gedachtnis) ist davon noch nicht abzuleiten. Langere
Spotformate sind hingegen auch bei der jungen Generation wirkungsvoller. Mehrere
aktuelle amerikanische Studien konnten keine Unterschiede zwischen den
Altersgruppen bei der Wirksamkeit von kurzen oder langen Spots feststellen (vgl.
Whiteside 2018). Es gibt kaum Belege, dass die grundlegenden Mechanismen der
Werbewirkung bei den Digital Natives oder Millennials anders sind als bei anderen

Zielgruppen.
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2.5. Fazit fiir TV-Werbung

Die aktuellen Studien zeigen: Die Wirkung von sehr kurzen Commercials ist begrenzt.
Bei bestimmten Strategien und einer pointierten Kreation kann sie aber ausreichen,
um die anvisierten Ziele zu erreichen — etwa bei reiner Reminder-Werbung fiir sehr
bekannte Marken. Geht es jedoch um Produktlaunches, neue Kampagnen, komplexe
Botschaften oder langfristige Markenpositionierungen, bieten langere Spots Vorteile.
Eine ,magische” Grenze sind dabei 15 Sekunden - alles was darunter liegt, kann nur
einfachste Botschaften vermitteln. Die Forschung aus den angelsachsischen Landern
zeigt die Moglichkeiten von Kurz-Spots im Fernsehen auf, doch auch deren
Limitationen. Fir viele Werbungtreibende ist der wichtigste Indikator der Return on
Invest (ROI): Bringen die Werbeinvestitionen zuséatzlichen Umsatz in der Kasse? Dazu
sagen die neuen Studien leider wenig.

Eine Analyse von Annalect (vgl. IP Deutschland 2013) hat vor mehreren Jahren die
Effizienz von langeren Spots (ab 20 Sekunden) und kiirzeren Spots (unter 20
Sekunden) sowie deren ROI erforscht. Damals zeigte sich ein klarer positiver Effekt:
Spots, die 20 Sekunden und langer waren, hatten einen hoheren ROI als kiirzere. In
Anbetracht der Erkenntnisse aus den aktuellen Studien gibt es keinen Grund

anzunehmen, dass dieses Ergebnis heute nicht mehr giiltig sein sollte.
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Wirkung der Spotlange auf Absatz und ROI

LANGERE SPOTS PUSHEN DEN ABSATZ STARKER ...

Wirkung pro GRP
(Index) 179

... UND ARBEITEN WIRTSCHAFTLICHER

ROI (Index) 132

100
100

< 20 Sek. 20 Sek. und mehr < 20 Sek. 20 Sek. und mehr

Quelle: IP Deutschland/Annalect: Neues und Bewéhrtes zur Absatzwirkung von TV 2013. Analyse von
rund 50 FMCG-Marken.

Verschiedene Spotlangen haben spezifische Vor- und Nachteile bei bestimmten
Rahmenbedingungen. Die folgende Ubersicht fasst die oben referierten Ergebnisse
noch einmal schematisch zusammen. Sie gibt einen schnellen Uberblick, wann sich

welche Spotlangen im TV sinnvoll einsetzen lassen.

Relevante Faktoren Kurze Spots (< 15 Sek.) Mittellange Spots (15-24 Sek.) | Lange Spots (> 25 Sek.)

Produktlaunch ODOD CICKS
Recency Planning ® D ODD DD
Reminder ODD @ ®
Hohe Markenbekanntheit @D DOD © D

Komplexe Botschaften D DDD

Einstellungsanderungen/Uberzeugen (XS] DD

Junge Zielgruppe (Millennials) DD DD DD D
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3. Wie wirken unterschiedlich lange Online-Bewegtbildspots?

Die Forschung der vergangenen Jahre beschaftigte sich nicht nur mit TV-Spots im
Fernsehen, sondern widmete sich auch der Werbung in digitalen Medien. Dabei zeigte
sich, dass die spezifische Rezeptionssituation von Online-Bewegbild die Wirkung von
unterschiedlich langen Werbespots beeinflusst. Im digitalen Kontext haben sehr
kurze Spots einige Vorteile, weshalb hier, abseits der allgemeinen Erkenntnisse zur
TV-Spotlangen, spezifische Empfehlungen zu geben sind. Doch muss man diese mit
Vorsicht genielen: Wahrend die Schlussfolgerungen fiir TV-Spots auf einem breiten
Fundament aus einer Vielzahl von Studien beruhen, sind zu den Spotlangen von
Online-Videowerbung nur vereinzelte Untersuchungen vorhanden. Die Ergebnisse
kénnen deshalb nur vorlaufig sein und mussen noch durch weitere Forschung
erganzt werden, um zu wirklich sicheren Schlussfolgerungen zu gelangen. Doch ein
paar Aspekte miissen bereits auf Basis dieser noch unzureichenden Datenlage

betrachtet werden:

1. die besondere Rolle von Smartphones,

2. die Rezeptionssituation,

3. Platzierung in Longform- und Shortform-Umfelder.

3.1. Die besondere Rolle von Smartphones

Eine der wesentlichsten Veranderungen in der Mediennutzung hangt mit der
standigen Verfligbarkeit von Online-Inhalten auf unterschiedlichsten Endgeraten
zusammen. Wahrend in der Zeit vor dem Internet Bewegtbildinhalte nur auf
Fernsehgeréten zu sehen waren (sieht man mal von der Kinoleinwand ab), so kénnen
sie heute auf jeder Art von Computer genutzt werden: stationare PCs, Laptops und
Notebooks, Tablets und natiirlich Smartphones. Die Einfiihrung des Smartphones
und dessen schnelle Verbreitung fiihrt zu den tiefgreifendsten Veranderungen im
Bewegtbildkonsum: Videos gehoren mittlerweile zu den beliebtesten Arten von
Inhalten, die auf Smartphones genutzt werden. Die Zuschauer haben jederzeit und
Uberall Zugriff darauf. Die Handlichkeit und geringe BildschirmgroRe, ist dabei der

groRte Vorteil wie auch der entscheidendste Nachteil: Fir langere Formate wie
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Spielfilme, Serien, Sportiibertragungen und Shows erscheint den meisten
Konsumenten der Smartphone-Bildschirm als zu klein. Der Gberwiegende Teil des
Bewegtbildkonsums via Smartphone entféllt auf eher kleine Formate — einzelne
Videos, die nur wenige Minuten lang sind und oft Gber Plattformen wie YouTube oder
Facebook gesehen werden. Auch auf anderen Websites sind eher kurze

Videobeitrage zu finden.

Diese Rezeptionsmuster muss man beriicksichtigen, wenn man die Forschung zum
Thema Online-Video und Spotlangen anschaut. In dem Kontext von kleinen

Bildschirmen und kurzem Bewegtbild-Content haben sehr kurze Werbespots einige
Vorteile: Sie werden, im Vergleich zu Spots mit traditionellen Spotlangen von 20 bis

30 Sekunden, eher angeschaut und seltener unterbrochen (vgl. iSpot.tv 2018).

In einer umfangreichen Studie haben Nathalie Bordes und Duane Varan (vgl. Bordes
& Varan 2016) umfangreiche Experimente durchgefiihrt, bei denen die
Darbietungszeit von Werbevideos, die Endgerate, auf denen die Werbung gezeigt
wurde und das redaktionelle Online-Umfeld variiert wurden. Dabei wurde auch
unterschieden zwischen einem statischen Umfeld (das Video ist fest auf einer Seite
platziert) und einem ,Scrolling“-Umfeld, bei dem der Nutzer weiter scrollen muss, um
die Inhalte lesen zu kdnnen — wie etwa bei dem Newsfeed auf Facebook. Die erste
Fragestellung, die untersucht wurde: Werden Werbevideos in den unterschiedlichen
Kontexten liberhaupt gesehen? Dies wurde mithilfe von Blickregistrierung (Eye-

Tracking) ermittelt.

Auf Smartphones reichten im Vergleich zu anderen Screens bereits kurze
Darbietungszeiten aus, damit die Werbung gesehen wurde. Auch das Scrolling
behinderte hier die Wahrnehmung nicht, sondern forderte eine schnellere Fixation. In
statischen Umfeldern war allerdings die Anzahl der Blickkontakte mit der Werbung
hoher. Die Forscher erhoben zusatzlich die Werbeerinnerung: Hier gab es keine
Unterschiede zwischen Desktop-Bildschirm und Smartphone. Bereits bei einer halben
Sekunde Darbietungsdauer konnten sich ein Drittel der Versuchspersonen an die
Werbung erinnern, bei 4 Sekunden waren es bereits 80 Prozent. Die Schlussfolgerung
aus diesen Experimenten: Auch kurze Darbietungszeiten fuihren in einem digitalen
Umfeld bereits dazu, dass Werbung erinnert wird. Besonders bei Smartphones und in
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einem Scrolling-Umfeld (wie einem Newsfeed) reichen schon wenige Sekunden aus,

damit die Werbung wahrgenommen wird.

In eine dhnliche Richtung geht auch eine Studie von Paul Neto und Kara Manatt (vgl.
Neto & Manatt 2016), die in Sachen markenrelevanter Werbewirkung generell eine
leichte Uberlegenheit von Werbespots auf Smartphones (im Vergleich zu PCs und
Tablets) feststellen konnten. Erklart wird dies u. a. dadurch, dass auf den kleinen
mobilen Screens das Werbevideo den ganzen Bildschirm einnimmt, wahrend auf
Desktop-Bildschirmen meist noch weiterer Content gleichzeitig sichtbar sei. Das gilt
aber fiir Spots von 5, 10 oder 15 Sekunden mehr oder minder im gleichen Male. Die
Forscher finden es aber erwahnenswert, dass der Unterschied zwischen PC und
Smartphone bei kurzen Spots am ausgepragtesten ist — sie erklaren es dadurch,
dass die Nutzer sich bei der mobilen Internetnutzung an kurze Spots gewohnt haben

und ihre Erwartungen und Erfahrungen zu einer schnelleren Verarbeitung fihren:

Kurz-Spots funktionieren sehr gut auf Smartphones
(Veranderung durch Werbekontakt, Index: 100 = Durchschnitt)

Markenpréaferenz Kaufabsicht
(Veranderungen durch Werbekontakt, Index: 100 = Durschnitt) (Veranderungen durch Werbekontakt, Index: 100 = Durschnitt)
107 107
106 106
104 104 L 105
e 101 101
97 ag 100
9 = o7
I I . I I I
5 Sek. 10 Sek. 15 Sek. 5 Sek. 10 Sek. 15 Sek.

mPC mTablet ®mSmartphone mPC mTablet mSmartphone

Quelle: Neto & Manatt 2018: Does every second count? (Konferenzbeitrag ARF Rethink 2016), Basis:
PC: Kein Kontakt n= 530, 5 sec n= 541, 70 sec n= 553, 15 sec n= 558; Smariphone: Kein Kontakt
n=560, 5 Sek. n=566, 10 Sek. n=565, 15 Sek. n=574; Tablet: Kein Kontakt n=574, 5 Sek. n=472, 10 Sek.
n=508, 15 Sek. n=574
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Das Thema Spotlangen und BildschirmgrolRe ist erst seit kurzer Zeit auf der Agenda
der Werbeforscher. Deshalb ist unser Wissen dariiber immer noch bruchstiickhaft.
Vergleicht man Spots mit einer Lange von 10 Sekunden mit 5-sekiindigen Spots, so
zeigen sich kaum Unterschiede. Bei Spots ab 15 Sekunden steigt die Wirkung
allerdings an — ganz gleich, welches Endgerat man nutzt. Kurzspots wirken noch am
ehesten auf mobilen Endgeraten und kleinen Smartphone-Displays sowie in einem

Umfeld, bei dem der Nutzer scrollt.
3.2. Rezeptionssituation

Das Mediennutzungsverhalten hat sich durch Internet, Digitalisierung und
Smartphone stark verandert, doch gibt es beim TV-Konsum immer noch ein
dominantes Nutzungsmuster: Fernsehen wird tGiberwiegend zu Hause und in einer
Lean-back-Verfassung gesehen. Man sitzt auf dem Sofa und verfolgt die Sendungen
auf dem grof3en Bildschirm eines Fernsehers. Bei der Nutzung von Online-Bewegtbild
gibt es ein solches dominantes Muster nicht: Videos werden sowohl zu Hause wie
auch unterwegs genutzt, wahrend der Arbeit und in der Freizeit, bei langen

Zugfahrten oder kurzen Pausen. Obwohl es sehr wahrscheinlich ist, dass die
unterschiedliche Nutzungssituation einen Einfluss auf die Verarbeitung und Wirkung
von Werbung hat, gibt es dazu wenig Studien. Einen relevanten Hinweis liefert die
bereits erwahnte Studie von Neto und Manatt (vgl. Neto & Manatt 2016). Die Forscher
haben verschiedene Spotlangen in zwei Situationen untersucht: Zu Hause und ,on the
go“, d. h., die Versuchspersonen waren unterwegs. Entgegen vielen Vermutungen
werden Online-Spots generell besser erinnert, wenn sie unterwegs genutzt werden.
Das wird damit erklart, dass Menschen, wenn sie unterwegs sind, ein erhohtes Level
an Aufmerksamkeit aufweisen, um sich auf die standig erscheinenden neuen Reize
einzustellen. Davon profitiert dann auch die mobile Online-Nutzung inklusive der

Werbung. Kurze Spots wirken im Vergleich zu langeren ahnlich gut ,on the go“.
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Rezeptionssituation: Kurzspots funktionieren auch,

wenn sie unterwegs genutzt werden
(ungestiitzte Werbeerinnerung)

27%

23% 23%
20% 20%
16% I I I I

5 Sek. 10 Sek. 15 Sek.

®Zuhause ®mUnterwegs

Quelle: Neto & Manatt 2018: Does every second count? (Konferenzbeitrag ARF Rethink 2016), Basis:
Zuhause: 5 Sek. n = 1.477, 10 Sek. n = 1.285, 15 Sek. n = 1.3715; Unterwegs: 5 Sek. n =379, 10 Sek. n
=347, 15 Sek. n = 331

Noch ist es nicht moglich, hieraus eine generalisierende Schlussfolgerung zu ziehen,
weitere Forschung ware notwendig. In der Zusammenschau mit den Erkenntnissen
zu BildschirmgrofRe und Umfeld scheint es durchaus plausibel, dass kurze und
kirzeste Spots noch am ehesten funktionieren, wenn die Online-Nutzung nicht zu
Hause stattfindet, sondern wirklich mobil und unterwegs geschieht. Auch die
manchmal schlechtere Qualitat bei der technischen Ubertragung spricht unabhéngig
von der Wirkung fiir moglichst kurze Spots. Noch ist eine Aussteuerung nicht einfach,
doch kdnnen technische Innovationen (z. B. kiinstliche Intelligenz) helfen, die
konkrete Situation eines Online-Video-Zugriffs besser zu klassifizieren und ein

optimiertes Werbemittel auszuspielen.
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3.3. Platzierung in Longform- und Shortform-Umfelder

Einige Studien postulierten eine Wechselwirkung zwischen dem Video-Content, in
den der Werbespot eingefiigt wird, und der Spotlange. Die gangigste Annahme war,
dass kurze Spots sich besser in Content einfligen, der auch nur kurz ist. Um es etwas
Uberspitzt zu formulieren: Wenn ein angesteuerter Video-Content nur eine Minute
dauert, dann wiirde ein 30-sekiindiges Pre-Roll Ad irgendwie deplatziert erscheinen.
Die Studie von Neto und Manatt versuchte, auch das zu erforschen. Dabei zeigte sich,
dass in einem Umfeld mit kurzem Content von 1 bis 2 Minuten Dauer alle getesteten
Spots besser erinnert wurden — egal ob sie 5, 10 oder 15 Sekunden lang waren. Die
besten Werte wurden dabei erreicht, wenn die Nutzer die Werbung auf dem
Smartphone sahen, weshalb die Forscher folgende Formel ableiteten: ,short content

+ short ad + small screen = big impact” (vgl. Neto & Manatt 2018).

Kurz-Spots wirken insbesondere in Shortform-Umfeldern
(ungestiitzte Werbeerinnerung)

Shortform-Content Mediumform-Content Longform-Content
(1 bis 2 Minuten) (2 bis 3,5 Minuten) (3,5 bis 55 Minuten)
=—=PC  ===Tablet ===Smartphone =—=PC ===Tablet ==Smartphone =—PC ===Tablet ===Smartphone
40 % 40 % 40 %

35%

30% o 30% 30%
25% /’—'———: ey
20% 20% P e 20%
——
15% 15%
10% 0% - 0% g

5% 5%
0% 0% 0%
5 Sek. 10 Sek. 15 Sek. 5 Sek. 10 Sek. 15 Sek. 5 Sek. 10 Sek. 15 Sek.

35%

Quelle: Neto & Manatt (2078): Does every second count? (Konferenzbeitrag ARF Rethink 2016), Basis:
PC: 5Sek. n=541, 10 Sek. n=553, 15 Sek. n=558; Smartphone: 5 Sek. n=566, 10 Sek. n=565, 75 Sek.
n=574; Tablet: 5 Sek. n=472, 10 Sek. n=508, 15 Sek. n=574

Ein Aspekt scheint in diesem Kontext ebenfalls relevant zu sein: Wie nehmen
Menschen lange oder kurze Spots wahr, wenn sie in einem Umfeld mit langeren oder
kiirzeren Werbeformaten gezeigt wird? Verschiedene Studien (vgl. Martin-Santana et
al. 2016; Shinde et al. 2017) zeigen die Tendenz auf, dass kurze Spots nicht
unbedingt als weniger storend wahrgenommen werden. Kritisch ist weniger die

Lange der Spots, sondern vielmehr die Anzahl der Unterbrechungen.
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3.4. Fazit fiir Online-Bewegtbildwerbung

Sieht man von den reiferischen und simplifizierenden Uberschriften ab, zeigen die
wenigen bisher publizierten Studien zur Spotlange von Online-Bewegtbildwerbung ein
verschwommenes Bild: Kurzspots zeigen eine geringere Wirkung als langere Spots.
Doch es gibt Griinde fiir ihren Einsatz, die unabhangig von der Werbewirkung liegen:
Passung in das Umfeld von Shortform-Content, geringere Abbruchquoten, Vorgaben
der Plattformbetreiber und die Erwartungen der Nutzer. Unter diesen
Rahmenbedingungen konnen Kurzspots mit einer Lange von unter 10 Sekunden noch
eine ausreichende Aufmerksamkeits- und Reminder-Wirkung haben. Das erfordert
aber eine auf diese prekare Situation abgestimmte Kreation, deren Charakteristika

man so zusammenfassen kann:

1. Kiirzere Spots missen schnell zum Punkt kommen! Die Kernbotschaft muss
ohne Umschweife vermittelt werden. Bei Spots mit einer Dauer von nur
wenigen Sekunden ist ein Storytelling in mehreren Schritten ebenso unmadglich
wie das Vermitteln komplexer Botschaften.

2. Bei Kurzspots muss die Marke in den Vordergrund! Wenn nur wenige
Sekunden Zeit zum Kommunizieren vorhanden sind, miissen diese umso
besser genutzt werden. Deshalb ist es notwendig, von Anfang an die Marke zu
nennen und zu zeigen. Dabei sollte das Markenlogo auch einen gro3en Teil
des Bildschirms ausfiillen. Understatement funktioniert nicht in der Welt der
Kurzspots. So gestaltete Spots konnen zur Markenbekanntheit beitragen oder

als Reminder funktionieren.

4. Fazit: Die Starken und Schwachen verschiedener Spotlangen

Wenn man die hier vorstellten Ergebnisse betrachtet, lassen sich fiir kirzere und
langere Spots Starken und Schwachen finden. Die folgende SWOT-Analyse zeigt
Ubersichtlich solche Starken und Schwachen sowie Risiken und Chancen fiir beide

Spotformate auf:

25



N

AdAlliance

SWOT-Analyse Kurz-Spots (< 15 Sekunden)
SCHWACHEN STARKEN

Wenig iiberzeugend Geringere Kosten

Keine komplexen Botschaften Verstarkung bei bekannten Marken

Keine neuen Informationen Reminder-Funktion

Kein Storytelling Gute Aufmerksamkeit, wenig Abbriiche
Funktioniert sehr gut in digitalen Umfeldern,
bei mobiler Nutzung und Scrolling

RISIKEN CHANCEN

- Keine addquate Kreation Klare Positionierung durch pointierte

- Kein Aufbau neuer Markenassoziationen Darstellung
Konzentrationsstrategie
Paralleler oder zeitversetzter Einsatz
zusammen mit langen Spots bei dahnlicher
Kreation

SWOT-Analyse langere Spots (> 15 Sekunden)

SCHWACHEN STARKEN

« Hohere Kosten Hohe Uberzeugungskraft

« Mehr Abbriiche online Produkt- und Markenlaunch
Komplexe Botschaften
Hdéhere Werbewirkung in allen Bereichen
Wirkung steigt, je langer der Spot ist

RISIKEN CHANCEN

- Keine Anpassung an digitale Plattformen Paralleler oder zeitversetzter Einsatz
zusammen mit langen Spots
Storytelling
Besonders lange Versionen fiir Kino und
Owned Media
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5. Ausblick: Kiinftige Herausforderungen der Formatstrategie

Jeder dieser Kanale und Plattformen hat eigene Rezeptionsbedingungen, die fiir oder
gegen bestimmte Spotlangen sprechen. Der alte Leitspruch ,one size fits it all“ hat
keine Giiltigkeit mehr. Einige erlauben sogar sehr lange Spots — so sind Kinospots oft
langer als 30 Sekunden und auf den Seiten der Werbungtreibenden finden sich
manchmal mehrminitige Versionen der aktuellen Kampagnenspots. Andere — etwa
Facebook oder YouTube — empfehlen eher kiirzere und kiirzeste Filme. Es ist also in
Bezug auf die Lange kein Entweder-oder, sondern ein Sowohl-als-auch. Damit jeder
Kanal mit der adaquaten Spotlange versorgt wird, bendétigt jeder Werbungtreibende
eine explizite und durchdachte Formatstrategie, wenn es um Bewegtbildwerbung

geht. Die Auswahl der richtigen Spotlange ist alles andere als trivial.
Im Mittelpunkt sollten dabei zwei Fragen stehen:

1. Sind kirzere oder langere Spots besser in der Lage, die angestrebten
Wirkungsziele zu erreichen?
2. Unter welchen Bedingungen sollten welche Langenformate eingesetzt

werden?

Die Entwicklung der digitalen Medienwelt ist noch lange nicht abgeschlossen,
vielmehr fiihrt das Wechselspiel von technischen Innovationen und verandertem
Nutzungsverhalten zu immer neuen Weiterentwicklungen. Die Zukunft wird neue
Endgeréte (z. B. Wearables wie Smart Watches), Plattformen, Content-Arten und
Nutzungsgewohnheiten bringen. Dadurch werden die Anforderungen an eine
Formatstrategie bei Bewegtbildwerbung immer vielschichtiger. Wahrscheinlich wird
hier aber die Technik helfen: Kiinstliche Intelligenz (KI) und Algorithmen werden nicht
nur die Ausspielung von Werbemitteln erleichtern, sondern auch deren Produktion.
Das Erstellen einer Vielzahl von Versionen eines Spots, bei dem den Anforderungen
der jeweiligen Kanale sowohl hinsichtlich in der Spotlange als auch der kreativen
Gestaltung Rechnung getragen wird, konnte durch Kl vereinfacht werden. Oberstes

Ziel sollte dabei immer die Wirksamkeit sein.
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