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Google Video Werben auf YouTube und im Google Display-Netzwerk
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Einleitung und Überblick YouTube ist die weltweit größte Videoplattform und zweitgrößte Suchmaschine. Pro Minute werden 300 Stunden Videoinhalte auf YouTube hochgeladen. Millionen von Menschen nutzen YouTube, um Videos anzusehen, Neues zu entdecken, zu lernen, Inhalte mit anderen zu teilen, sich unterhalten zu lassen und um mit verschiedenen Inhalten zu interagieren. Werbetreibenden bietet YouTube eine Gelegenheit, ihre Marken Nutzern aus praktisch allen demographischen Gruppen näherzubringen. Somit lassen sich potenzielle Kunden auf verschiedenen Geräten, rund um die Uhr und in den entscheidenden Momenten erreichen. Videos sind ein wichtiger Umsatzmotor und das perfekte Medium, um die Identität einer Marke zu entwickeln und sie zu präsentieren. YouTube-Werbung ist so erfolgreich, weil Sie Nutzer ganz gezielt nach ihren Interessen auswählen und ein loyales, wertvolles Publikum aufbauen können. Und da 50 % der YouTube-Videoaufrufe weltweit auf Mobilgeräten stattfinden1, ist Ihre Marke überall präsent. Über YouTube hinaus haben Sie mit Bewegtbildwerbung im Google DisplayNetzwerk die Möglichkeit, Ihre Reichweite einfach und gezielt zu erhöhen.



YouTube



Zielgruppe und Reichweite Monatliche Reichweite von YouTube insgesamt (Desktop-Computer)2



22 Mio. 22 Millionen Besucher pro Monat (Unique User) 40 % der Internetnutzer



Tägliche Reichweite der YouTube-Startseite, geräteübergreifend (Desktop-Computer und mobile Endgeräte)3 10,9–12,5 Millionen Nutzer pro Tag 20,7–23,4 Millionen Impressionen pro Tag



Wie setzt sich das Publikum von YouTube in Deutschland zusammen?4



55% 45% der Nutzer sind Männer



der Nutzer sind Frauen



YouTube-Nutzerstruktur in Deutschland4



5% Alter 2–13



18%



18%



Alter 20–29



Alter 30–39



20%



19%



7% Alter 14–19



Alter 40–49



Alter 50–59



13% Alter ab 60
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Detaillierte Aufschlüsselung der demographischen Daten4 Website



Demographie



(Desktop)



Monatliche Nettoreichweite



Zielgruppenstruktur



Index Zielgruppenstruktur



Reichweite (%)



(in Tsd.)
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YouTube



Total



21.243



100 %



100



39,38



YouTube



2–13



1.050



5 %



98



38,73



YouTube



14–19



1.433



7 %



104



40,8



YouTube



20–29



3.867



18 %



124



48,75



YouTube



30–39



3.837



18 %



110



43,2



YouTube



40–49



4.281



20 %



93



36,8



YouTube



50–59



3.972



19 %



90



35,26



YouTube



ab 60



2.804



13 %



89



35



YouTube



Frauen



9.593



45 %



94



37,09



YouTube



Frauen 2–13



510



2 %



105



41,3



YouTube



Frauen 14–19



786



4 %



105



41,18



YouTube



Frauen 20–29



2.000



9 %



120



47,19



YouTube



Frauen 30–39



1.737



8 %



100



39,29



YouTube



Frauen 40–49



1.880



9 %



83



32,5



YouTube



Frauen 50–59



1.798



8 %



84



32,9



YouTube



Frauen ab 60



882



4 %



80



31,38



YouTube



Männer



11.650



55 %



105



41,49



YouTube



Männer 2–13



540



3 %



93



36,58



YouTube



Männer 14–19



646



3 %



102



40,36



YouTube



Männer 20–29



1.867



9 %



128



50,55



YouTube



Männer 30–39



2.101



10 %



120



47,07



YouTube



Männer 40–49



2.401



11 %



104



41,06



YouTube



Männer 50–59



2.175



10 %



95



37,48



YouTube



Männer ab 60



1.921



9 %



94



36,95



YouTube-Startseite



Total



10.557



100%



100



19,57



YouTube-Startseite



2–13



694



7 %



131



25,61



YouTube-Startseite



14–19



1.039



10 %



151



29,58



YouTube-Startseite



20–29



2.474



23 %



159



31,19



YouTube-Startseite



30–39



2.152



20 %



124



24,22



YouTube-Startseite



40–49



1.947



18 %



86



16,74



YouTube-Startseite



50–59



1.413



13 %



64



12,55



YouTube-Startseite



ab 60



838



8 %



53



10,46



YouTube-Startseite



Frauen



4.828



46 %



95



18,67



YouTube-Startseite



Frauen 2–13



304



3 %



126



24,64



YouTube-Startseite



Frauen 14–19



560



5 %



150



29,32



YouTube-Startseite



Frauen 20–29



1.314



12 %



158



31,01



YouTube-Startseite



Frauen 30–39



941



9 %



109



21,27



YouTube-Startseite



Frauen 40–49



877



8 %



78



15,17



YouTube-Startseite



Frauen 50–59



585



6 %



55



10,71



YouTube-Startseite



Frauen ab 60



247



2 %



45



8,78



YouTube-Startseite



Männer



5.728



54 %



104



20,4



YouTube-Startseite



Männer 2–13



390



4 %



135



26,43



YouTube-Startseite



Männer 14–19



479



5 %



153



29,89



YouTube-Startseite



Männer 20–29



1.160



11 %



160



31,4



YouTube-Startseite



Männer 30–39



1.211



11 %



139



27,14



YouTube-Startseite



Männer 40–49



1.069



10 %



93



18,29



YouTube-Startseite



Männer 50–59



828



8 %



73



14,28



YouTube-Startseite



Männer ab 60



591



6 %



58



11,36



YouTube



Zielgruppe und Reichweite



Haushaltsnettoeinkommen der YouTube-Nutzer5 Haushaltsnettoeinkommen



Mio.



% vert.



Index



Unter 1.000 Euro



1,64



6,2



85



1.000 bis unter 1.500 Euro



2,38



9



69



1.500 bis unter 2.000 Euro



3,42



12,9



76



2.000 bis unter 2.500 Euro



4,34



16,4



96



2.500 bis unter 3.000 Euro



3,92



14,8



111



3.000 bis unter 4.000 Euro



5,78



21,8



122



4.000 bis unter 5.000 Euro



3,2



12,1



130



5.000 Euro und mehr



1,81



6,8



131



YouTube-Nutzer sind aktiv und haben vielseitige Interessen5



75%



60%



56%



treiben Sport



gehen in ihrer Freizeit gern shoppen



kaufen Bioobst und -gemüse



10% haben Babys oder Kinder bis zu 4 Jahren im Haushalt



44% leben in 1–2-Personen-Haushalten
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YouTube



Zielgruppe und Reichweite YouTube-Nutzer sind Meinungsführer6



63%



37%



30%



der YouTube-Nutzer vs. 45 % der Nicht-YouTube-Nutzer sagen:



der YouTube-Nutzer vs. 21 % der Nicht-YouTube-Nutzer sagen:



der YouTube-Nutzer vs. 16 % der Nicht-YouTube-Nutzer sagen:



„Wenn mir eine Marke gefällt, teile ich es Freunden und Bekannten mit.“



„Freunde und Bekannte fragen mich häufig nach meiner Meinung, bevor sie etwas kaufen.“



„Unter meinen Freunden und Bekannten bin ich einer der Ersten, der neue Produkte ausprobiert.“



YouTube-Nutzer sind gut vernetzt6



84%



72%



29%



sind täglich online



verwenden ein Smartphone



verwenden ein Tablet



3x höhere Wahrscheinlichkeit, dass sie zwischen Geräten wechseln



YouTube-Nutzer teilen aktiv Inhalte6



38% posten Kommentare, z. B. auf Blogs oder in Foren
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47% teilen regelmäßig Links



41% unterhalten sich mit Gleichgesinnten über Videos, die sie auf YouTube gesehen haben



YouTube



Nutzungssituationen



Wie intensiv wird YouTube in Deutschland genutzt (Volumen)7



Was sich Nutzer ansehen8



Ein Nutzer ruft im Durchschnitt



Beliebte Kategorien in Deutschland:



84,4 6,6 4,7 Videos pro Monat,



Musik



Stunden an Videomaterial pro Monat,



Minuten pro Video auf.



Heimwerken



Film-Previews



Wann Videos im Tagesverlauf aufgerufen werden9 Spitzenzeit auf dem Desktop-Computer: 18.00 bis 21.00 Uhr



Desktop % Aufrufe 00.00 01.00 02.00 03.00 04.00 05.00 06.00 07.00 08.00 09.00 10.00 11.00 12.00 13.00 14.00 15.00 16.00 17.00 18.00 19.00 20.00 21.00 22.00 23.00 00.00



Warum Videos aufgerufen werden8



87% 61% 43%



Unterhaltung und Entspannung



Lernen und auf dem Laufenden bleiben



Wie Videos aufgerufen werden (Geräte)1



50%



eltweit ufrufe w . a o e id V Tubeeräten der You en auf Mobilg erfolg



Soziale Interaktion und Teilen 9



Bewegtbild über YouTube hinaus: das Google Display-Netzwerk Monatliche Reichweite des Google Display-Netzwerks (GDN) in Deutschland10



52 Mio. 52 Millionen Besucher pro Monat (Unique User) 94 % der Internetnutzer 1.508 Seitenaufrufe/Nutzer im Monat



Tägliche Nettoreichweite1 25 Millionen Unique User am Tag



Demographische Merkmale der Nutzer im GDN10



52% 48% der Nutzer sind Männer



der Nutzer sind Frauen



Anteil der Zielgruppe nach Alter10



15%



17%



17%



Alter 25–34



Alter 35–44



23%



22%



Alter 45–54



Alter ab 55



6% 10



Alter 6–14



Alter 15–24



Platzierungsmöglichkeiten und Targeting Mit Videoanzeigen platzieren Sie Ihre Botschaft zum richtigen Zeitpunkt und erreichen die richtigen Nutzer. Mithilfe der vielfältigen Targeting-Optionen können Sie selbst entscheiden, ob Sie ein breites Publikum oder eine ganz spezielle Zielgruppe auf allen Geräten erreichen möchten.



Targeting-Optionen Demographisches Targeting Richten Sie Ihre Anzeigen gemäß den Anmeldedaten der Nutzer auf eine bestimmte Zielgruppe aus. Beispiele: Frauen, Männer, Teenager (13 bis 19 Jahre), älter als 25 Jahre, 25 bis 44 Jahre Geographisches Targeting Steuern Sie Ihre Kampagne regional aus und sprechen Sie Ihre Zielgruppe nur in relevanten Gebieten an. Beispiele: Baden-Württemberg, Frankfurt, Italien, Kalifornien Zeitliches Targeting Legen Sie die Tageszeiten fest, zu denen Ihre Kampagnen geschaltet werden sollen. Frequency Cap Entscheiden Sie selbst, wie häufig Ihre Zielgruppe maximal mit Ihrer Botschaft angesprochen werden soll. Targeting nach Geräten Entscheiden Sie selbst, ob Ihre Kampagne auf Desktop-Computern, Smartphones, Tablets oder entsprechend der heutigen Nutzung auf allen verfügbaren Geräten laufen soll (Grundeinstellung). Kontext-Targeting Richten Sie Ihre Anzeigen mit Keywords auf Videos aus, deren Inhalte zu Ihrer Marke passen. Content-Targeting Richten Sie Ihre Anzeigen auf bestimmte Videokategorien wie Spiele, Sport, Unterhaltung, Wissenschaft oder Gadgets aus. Affinitätssegmente Zielgruppen mit gemeinsamen Interessen: Wählen Sie passende Interessen zu Konsumgewohnheiten und Vorlieben Ihrer Zielgruppe aus und erreichen Sie Nutzer, die sich für die von Ihnen angebotenen Produkte oder Dienstleistungen begeistern. Beispiele: Politikinteressierte, Reiseenthusiasten, Kochbegeisterte Kaufbereite Zielgruppen Erreichen Sie Zielgruppen mit Kaufabsicht, also Nutzer, die Produkte bzw. Dienstleistungen erwerben möchten. Beispiele: Bekleidung und Accessoires, Baby- und Kinder-Produkte, Unterhaltungselektronik Remarketing Sprechen Sie eine Zielgruppe erneut an, die Ihre Werbung auf YouTube bereits gesehen oder mit ihr interagiert hat. Zielgruppen werden für Remarketing-Kampagnen 540 Tage lang gespeichert, sodass Sie neue oder anschließende Botschaften einer ausgewählten Nutzergruppe präsentieren können. Entsprechend können Sie bei Ihren Marketingmaßnahmen auch die bereits angesprochene Zielgruppe ausschließen, um die Reichweite Ihrer Kampagne zu erhöhen (negatives Remarketing). First Position Eine neue Targeting-Option bei YouTube: Die Anzeige wird immer als erste Anzeige innerhalb einer „YouTube-Sitzung” des Benutzers geschaltet. Eine neue Sitzung beginnt, nachdem der Nutzer 30 Minuten weder die YouTube-Website noch die YouTube-App genutzt hat. Custom Packs Die Auswahl der YouTube-Partnerinhalte, auf denen Ihre Anzeige erscheint, liegt in Ihrer Hand; z. B. werden diese gemeinsam mit regionalen Videospezialisten ausgesucht und bieten somit eine maßgeschneiderte Lösung entsprechend Ihren Platzierungsvorstellungen.
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Google Preferred11 Google Preferred bietet Ihnen die Möglichkeit, gezielt die beliebtesten Inhalte auf YouTube für Ihre Werbebotschaft auszuwählen. Google Preferred basiert auf einem Algorithmus, dem sogenannten „Preference Score“.



Die einfachste Art, Werbung auf beliebten und involvierenden Kanälen zu buchen



Preference Score



Kategorisierung



Pakete



Der Algorithmus identifiziert die Kanäle, welche zu den Top 5 % der beliebtesten und involvierendsten auf YouTube gehören.12



Die Kanäle werden automatisch nach Themenkategorien und der Demographie ihrer Nutzer gruppiert.



Das Ergebnis sind buchbare Mediapakete, welche perfekt zu der Aussteuerung Ihrer Kampagne passen.



Vorteile für Werbetreibende Einfach. Planbar. Verlässlich: kein manuelles Kampagnenmanagement erforderlich. Planungssicherheit: Der Algorithmus selektiert Kanäle nach objektiven und einheitlichen Kriterien. Volle Transparenz darüber, wo Ihre Anzeigen ausgespielt werden. Starke Wirkung: Erste Studien zeigen, dass Werbung auf Google Preferred-Kanälen stärker auf Markenwahrnehmung und Ad-Recall einzahlt als Werbung auf Kanälen, welche nicht zu Google Preferred gehören.13



Google Preferred-Anzeigenformate (Festbuchung) In-Stream Short: 10–20 Sek., nicht überspringbar In-Stream Long: 21–30 Sek., nicht überspringbar In-Stream Select: bis zu 2,5 Min., überspringbar



Google Preferred-Pakete Audience-Pakete: Männer 18–59 Jahre, Erwachsene 14–29 Jahre, Frauen 14–29 Jahre, Männer 14–29 Jahre Content-Pakete: Auto, Beauty, Comedy, Food, News, Parenting, Science, Sport, Technology
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YouTube



Channel Roadblock (Exklusivbelegung)



Bei YouTube Channel Roadblocks handelt es sich um Sponsorships und Exklusivbelegungen eines YouTubePartnerkanals Ihrer Wahl mit 100 % Share of Voice (SOV) und einer Mindestlaufzeit von 2–4 Wochen. Um die maximale Anzahl an Impressionen zu erreichen, werden sowohl In-Stream-Anzeigen als auch In-VideoAnzeigen eingesetzt.



Erkundigen Sie sich bei Ihrem Google-Ansprechpartner nach Möglichkeiten und Verfügbarkeiten 1 In-Stream Short Pre-Roll-Anzeige, max. Spotlänge: 20 Sek. In-Video oder



2



Text- oder Display-Overlay Format: 480 x 70



In-Stream Long Pre-Roll-Anzeige, max. Spotlänge: 30 Sek.



oder In-Stream Select Skip
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Skippable-Pre-RollAnzeige, max. Spotlänge: 60 Sek.



Optional Bumper Ads Pre-Roll-Anzeige Spotlänge: 5 Sek., „wird Ihnen präsentiert von {Markennamen}“



3



Bewegtbildformate Es gibt viele Möglichkeiten, auf YouTube oder im Google Display-Netzwerk für Ihre Inhalte oder Ihre Marke zu werben und Ihre Werbebotschaft zu platzieren.



1



Garantierte Leistung: Sie reservieren die gewünschte Platzierung über Ihren Google-Ansprechpartner. Werbetreibende mit strikten Reichweitenzielen für ihre Branding-Kampagne entscheiden sich häufig für eine Festbuchung, um sicherzustellen, dass sie die geplante Leistung auch bei kürzeren Kampagnenlaufzeiten unabhängig vom Auktionsdruck erreichen.



2



Auktionsbasiert: Sie schalten Anzeigen auf YouTube oder im GDN, für die die Gebote und der Preis über eine AdWords-Auktion festgelegt werden. So können Sie die Preisgestaltung und die gewünschten Targeting-Optionen für Ihre Kampagne flexibel auswählen.
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YouTube



Standard-In-Stream-Anzeigen



Standard-In-Stream-Anzeigen Übersicht:



Formatoptionen:



Standard-In-Stream-Anzeigen (Pre-Roll-Anzeigen) sind nicht überspringbare Videoanzeigen.



In-Stream Short: 10–20 Sekunden, nicht überspringbar



Funktionsweise: Standard-In-Stream-Anzeigen sind über Auktion oder über eine Festbuchung verfügbar. Die Preise werden mit einem Tausender-KontaktPreis (TKP)/Cost per Thousand (CPM) oder einem Kosten-pro-Click-Modell (CPC)berechnet.



In-Stream Select: bis zu 60 Sekunden, überspringbar



Platzierung:



100 % Share-of-Voice: max. eine Anzeige pro Unterbrechung für maximale Wirkung



Standard-In-Stream-Anzeigen werden üblicherweise vor dem Start eines Videos („Pre-Roll“) geschaltet. Diese Anzeigen können auf allen Geräten auf YouTube (Website und App) sowie innerhalb des Google Display-Netzwerks und in eingebetteten YouTube-Playern geschaltet werden. Abrechnung: Standard-In-Stream-Anzeigen können über Auktionen auf TKP/CPM- und CPC-Basis oder über Reservierungen mit festem TKP/CPM erworben werden. Die endgültigen Kosten richten sich nach der Länge Ihres Creatives und möglichen zusätzlichen Targeting-Optionen. Verfügbare Targeting-Optionen: demographisch, kontextbezogen, interessenbezogen, geographisch, inhaltsbezogen, zeitlich, gerätebezogen



18



In-Stream Long: 21–30 Sekunden, nicht überspringbar



Vorteile: Garantierte Impressionen (Festbuchung)



Bei Festbuchungen können Agenturrabatte gewährt werden Auf allen Endgeräten verfügbar (Desktop-Computer, Mobilgeräte, Tablets) Hinweis: Bei diesem Format können keine Remarketing-Listen erstellt werden Leistung:1 Durchschnittliche Klickrate: 2 % Durchschnittliche mobile Klickrate: 0,6 % Durchschnittliche vollständige Views: 82 %



YouTube



Standard-In-Stream-Anzeigen



Standard-In-Stream Creative: Erforderliche Werbemittel: Video Länge: Festbuchung: 10 bis 30 Sekunden Auktion: 5 bis 20 Sekunden Mobil: 10 bis 20 Sekunden Placement: Generell vor YouTube-Videos Geräte: Desktop-Computer, Mobile, Tablets Bearbeitungszeit: Auktion: n. a. Festbuchung: Die Inhalte müssen spätestens 4 Werktage vor dem Startdatum der Kampagne bei YouTube eingehen. Stornofrist: Es muss eine schriftliche Stornierungsanfrage bei Ihrem Google-Ansprechpartner eingereicht werden. Es fallen keine Stornogebühren an, wenn dies mind. 14 Tage vor Kampagnenstart geschieht. Falls diese Frist überschritten wird, wird die Kampagne erst 14 Tage nach Erhalt der Stornierungsanfrage gestoppt und die Kampagnenlaufzeit innerhalb dieser 14 Tage verrechnet.
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YouTube



TrueView-In-Stream-Anzeigen



TrueView-In-Stream-Anzeigen Übersicht:



Vorteile:



Pre-Roll-Anzeigen mit Überspringfunktion nach einer Wiedergabe von fünf Sekunden.



Kosteneffizient, da Sie nur für eine vollständige Wiedergabe bezahlen (Auktionskäufe)



Funktionsweise: Werbetreibenden entstehen nur Kosten bei tatsächlichen Nutzerinteraktionen, das heißt nur bei vollständigen Views (wenn die Video-Anzeige 30 Sekunden lang oder bis zum Ende angesehen wird, je nachdem, welcher Fall zuerst eintritt) oder bei Klicks (auf Call-to-Action-Overlay, Begleitbanner, Website-Link etc.). Der View Count (Anzahl der Videoabrufe) wird bei jeder bezahlten Nutzerinteraktion gesteigert. Platzierung: Genau wie Standard-In-Stream-Anzeigen werden TrueView-In-Stream-Anzeigen üblicherweise vor dem Start eines Videos geschaltet. Diese Anzeigen können auf allen Geräten auf YouTube (Website und App) sowie innerhalb des Google DisplayNetzwerks und in eingebetteten YouTube-Playern geschaltet werden. Abrechnung: Bei Auktionskäufen entstehen nur Kosten, wenn Nutzer Ihren Inhalt 30 Sekunden lang oder bis zum Ende ansehen, je nachdem, welcher Fall zuerst eintritt, oder wenn der Nutzer auf Interaktionsfeatures (Call-to-Action-Overlay, Begleitbanner, Website-Link etc.) der Anzeige klickt. Übrigens: Falls Sie gerne ein überspringbares Video-Format über TKP/CPM buchen möchten, bieten wir die Festbuchung an. Targeting: demographisch, kontextbezogen, interessenbezogen, geographisch, inhaltsbezogen, zeitlich, gerätebezogen, (negatives) Remarketing
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Nur eine Anzeige pro Video Aufmerksamkeitsstarkes, gut sichtbares Anzeigenformat Keine Längenbeschränkung bei Auktionskäufen: Ihre Inhalte können beliebig lang oder kurz sein. Erhöht die Anzahl Ihrer organischen Videoaufrufe bei YouTube (View Count) Auf allen Geräten verfügbar (Desktop-Computer, Mobilgeräte, Tablets) Kostenfreie Analysen zur Anzeigenerinnerung und Markenbekanntheit verfügbar („Brand Lift Surveys“) Leistung:1 Durchschnittliche View-Rate Deutschland – Desktop-Computer: 12,9 % bis 21,5 %, Mobile: 8,3 % bis 13,8 % Österreich – Desktop-Computer: 11,4 % bis 19 %, Mobile: 5,7 % bis 9,6 % Schweiz – Desktop-Computer: 12,5 % bis 20,9 %, Mobile: 7,4 % bis 12,4 %



YouTube



TrueView-In-Stream-Anzeigen



TrueView-In-Stream Creative: Erforderliche Werbemittel: Video Länge: keine Längenbeschränkung bei Auktionen, überspringbar Placement: Vor YouTube-Videos Geräte: Desktop-Computer, Mobile, Tablets Bearbeitungszeit: Auktion: n. a. Stornofrist: n. a.
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YouTube



TrueView-In-Display-Anzeigen



TrueView-In-Display-Anzeigen Übersicht:



Vorteile:



Mit diesem Format können Sie neben Suchergebnissen und ähnlichen Videos auf YouTube und im gesamten Google Display-Netzwerk mit einem Video werben.



Kosteneffizient: Sie zahlen nur, wenn Nutzer Ihre Anzeige ansehen



Funktionsweise:



Keine Längenbeschränkung: Ihre Inhalte können beliebig lang oder kurz sein



Ihr Video wird Nutzern angezeigt, die nach den für Ihr Video angegebenen Inhalten gesucht haben oder sich ähnliche Inhalte ansehen. Platzierung: TrueView-In-Display-Anzeigen auf YouTube können auf der YouTube-Suchergebnisseite (Search Page), einer YouTube-Wiedergabeseite (Watch Page) oder auf einer Kanalseite (Channel Page) neben angesagten Videos erscheinen. Diese Anzeigen können bei YouTube auf Desktop-Computern und im mobilen Web erscheinen. Abrechnung: Ihnen entstehen nur dann Kosten, wenn Nutzer Ihr Video starten und es komplett geladen wird (Cost-per-View). Alle Impressionen sind kostenfrei. Targeting-Optionen: demographisch, kontextbezogen, interessenbezogen, Remarketing, geographisch, zeitliches Targeting
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Ihre Inhalte sind bei relevanten Suchanfragen und in passendem Kontext sichtbar



Ein Klick auf das Video verlinkt direkt auf Ihren Kanal oder eine Watch Page Erhöht die Anzahl Ihrer organischen Videoaufrufe bei YouTube Auf allen Endgeräten verfügbar Leistung:1 Durchschnittliche View-Rate Deutschland: 0,21 % bis 0,35 % Österreich: 0,28 % bis 0,47 % Schweiz: 0,16 % bis 0,26 %



YouTube



TrueView-In-Display-Anzeigen



TrueView-In-Display Creative: Erforderliche Werbemittel: Video Länge: keine Beschränkung Placement: YouTube-Suchergebnisseiten und Liste der ähnlichen Videos auf Wiedergabeseiten Geräte: Desktop-Computer, Mobile, Tablets Bearbeitungszeit: n. a. Stornofrist: n. a.
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YouTube



Video-Masthead (Homepage Takeover)



Video-Masthead-Anzeigen Übersicht:



Vorteile:



YouTube-Masthead-Anzeigen sind aufmerksamkeitsstarke Platzierungen, mit denen ein Takeover der größten Video-Website Deutschlands auf verschiedenen Geräten möglich ist. Sie bieten eine ansprechende Nutzererfahrung, bei der Ihre Marke einer umfangreichen Zielgruppe im großen Maßstab vorgestellt wird.



Große Reichweite, da Ihre Anzeige an einem Tag von 10,9–12,5 Millionen Nutzern auf verschiedenen Geräten gesehen wird3



Funktionsweise Sie platzieren Ihre Anzeige 24 Stunden lang zu einem festen Tagestarif auf der YouTube-Startseite. Platzierung: Anzeigen können auf Desktop-Computern, Mobilgeräten und Tablets oben auf der YouTube-Startseite angezeigt werden.



20,7–23,4 Millionen Impressionen pro Tag (Desktop-Computer und mobile Endgeräte) Größtmögliche Wirkung durch einen Share of Voice von 100 % für 24 Stunden auf allen Geräten Formate mit hoher Sichtbarkeit, die Impressionen und Klicks in großem Maßstab generieren Unbeschränkte Möglichkeiten einer kreativen und individuellen Umsetzung (Video, Rich Media, Live-Streaming, Google+ Hangouts, Live-Twitter-Feeds und vieles mehr) Möglichkeit des Remarketings Leistung:1



Abrechnung:



Marktführende Interaktionsraten von mehr als 14 %



Ihnen wird ein fester Tagestarif berechnet, der sich nach dem ausgewählten Creative richtet.



Durchschnittliche CTR bei StandardMastheads von 0,27 % Durchschnittliche CTR bei ExpandableMastheads von 0,45 %



Rich Media-Masthead für Desktop-Computer Creative: Erforderliche Werbemittel: Rich Media, Video möglich Standardgröße: 970 x 250 Expandable-Größe: 970 x 500 Placement: YouTube-Startseite Geräte: Desktop-Computer Bearbeitungszeit: Vollständige Inhalte müssen spätestens 5 Werktage vor der Veröffentlichung in DoubleClick Studio zur Qualitätsprüfung eingereicht werden. Bei HTML5-Masthead-Anzeigen beträgt die Frist 9 Werktage. Stornofrist: s. Video-Masthead für Desktop-Computer 24



YouTube



Video-Masthead (Homepage Takeover)



Video-Masthead für Desktop-Computer Creative: Erforderliche Werbemittel: Video Standardgröße: 850 x 250 Placement: YouTube-Startseite Geräte: Desktop-Computer Bearbeitungszeit: Die Inhalte müssen spätestens 4 Werktage vor dem Startdatum der Kampagne bei YouTube eingehen. Das gewünschte Video-Thumbnail sollte spätestens 2,5 Tage vor dem Start der Kampagne festgelegt werden. Ansonsten ist möglicherweise eine ältere Version des Thumbnails in der Livekampagne zu sehen. Stornofrist: Es muss eine schriftliche Stornierungsanfrage bei Ihrem Google-Ansprechpartner eingereicht werden. Es fallen keine Stornogebühren an, wenn dies mind. 30 Tage vor Masthead-Laufzeit geschieht. Falls die Stornierungsanfrage 15–30 Tage vor Masthead-Laufzeit eingereicht wird, betragen die Stornogebühren 50 % des Masthead-Preises. Bei Benachrichtigung unter 15 Tagen vor Masthead-Laufzeit fallen 100 % des Masthead-Preises an.



Video-Masthead für Mobilgeräte Creative: Erforderliche Werbemittel: Video Anzeige wird als Video-Thumbnail mit Kanalsymbol und -name dargestellt. Optional mit anpassbarem Titel und Text Placement: YouTube-Startseite Geräte: Mobilgeräte und Tablets (YouTube-App und -Website) Betriebssysteme: Android und iOS Bearbeitungszeit: Die Inhalte müssen spätestens 4 Werktage vor dem Startdatum der Kampagne bei YouTube eingehen. Das gewünschte Video-Thumbnail sollte spätestens 2,5 Tage vor dem Start der Kampagne festgelegt werden. Ansonsten ist möglicherweise eine ältere Version des Thumbnails in der Live-Kampagne zu sehen. Stornofrist: s. Video-Masthead für Desktop-Computer 25



Google Display-Netzwerk: Video-Lightbox-Anzeigen



Video-Lightbox-Anzeigen Mit Lightbox-Anzeigen können Sie mit ansprechenden und interaktiven Formaten neue Zielgruppen erreichen, begeistern und zu Interaktionen bewegen.



Vorteile:



Funktionsweise:



Keine Längenbeschränkung, Ihre Inhalte können beliebig lang oder kurz sein



Video-Lightbox-Anzeigen unterstützen die Absicht des Nutzers, mit der Anzeige zu interagieren. Der Nutzer schwebt mit dem Mauszeiger über dem Startbild der Anzeige. Ein Balken in der Anzeige zeigt an, dass die Anzeige expandieren wird. Nach 2 Sekunden expandiert die Anzeige zum gewünschten Format. Unser lernfähiger Algorithmus lässt die Interaktion ansteigen, indem er die Anzeigen nur Nutzern anzeigt, bei denen die Wahrscheinlichkeit hoch ist, dass sie mit der Anzeige interagieren. Platzierung: Die Video-Lightbox-Anzeige wird im Zentrum der Seite platziert, und der Hintergrund der Seite wird ausgegraut. Die gesamte Aktion läuft ab, ohne dass der Nutzer die originäre Website (im Google Display-Netzwerk) verlassen muss. Abrechnung: Sie bezahlen nur, wenn Sie mit Ihrer Markenbotschaft das Interesse von Nutzern wecken, nämlich für die Interaktion mit der Anzeige (Cost-per-Engagement [CPE]). Targeting: demographisch, kontextbezogen, interessenbezogen, geographisch, inhaltsbezogen, zeitlich, gerätebezogen, (negatives) Remarketing
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Interaktives und innovatives Anzeigenformat Kosteneffizient, da Sie nur für die Interaktion bezahlen



Auf allen Geräten verfügbar (Desktop-Computer, Mobilgeräte, Tablets), passt sich der Größe des Bildschirms individuell an Keine Kosten für die Anzeigenerstellung und keine Mindestausgaben Aufmerksamkeitsstark – dank flexibler Layouts stehen Ihre Inhalte sowohl im Einladungsstatus als auch nach der Erweiterung im Mittelpunkt Ein Klick auf das Video wird als Aufruf des YouTube-Videos gezählt Analyse mithilfe von Studien zum Anstieg der Suchanfragen möglich (s. auch „Brand Lift“, „Markeninteresse“) Tipp: Nutzen Sie Inhalte, die bereits auf YouTube, Google Maps, Google Shopping, Google+ und anderen Diensten für Ihre Marke vorhanden sind Leistung:1 Durchschnittliche Interaktionsrate: Deutschland – 3,92 % Österreich – 1,94 % Schweiz – 2,86 %



Google Display-Netzwerk: Video-Lightbox-Anzeigen



Video-Lightbox-Anzeigen Varianten: Video-Lightbox-Anzeigen sind flexibel gestaltbar, es gibt die Möglichkeit, 2–5 Videos in einer Anzeige zu kombinieren oder eine Video-Anzeige mit einem Bild oder Google Maps zu verknüpfen. Creative: 2–5 Video-Anzeigen oder 1 Video-Anzeige + Bild und/oder Google Maps Placement: Google Display-Netzwerk, im Zentrum der Seite platziert Geräte: Desktop-Computer, Mobile, Tablets Bearbeitungszeit: Video-Lightbox-Anzeigen können in Eigenregie anhand von Vorlagen der DoubleClick-Anzeigengalerie oder mithilfe eines Expertenteams bei Google individuell erstellt werden (mind. 9 Arbeitstage).



27



Werbewirkung und Planungsansätze Bei einer crossmedialen Bewegtbild-Kampagne liegt die Herausforderung häufig darin, zu verstehen, inwieweit die Hinzunahme eines weiteren Touchpoints tatsächlich andere Konsumenten erreicht oder dieselben Personen erneut anspricht und welches der effektivste und effizienteste Weg ist, die gewünschte Zielgruppe zu erreichen.
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Effiziente Optimierung der Reichweite14 Es gibt viele Konsumenten, die man mit Fernsehwerbung nicht mehr erreicht: Die TV Light Viewer sehen durchschnittlich nur 17 Minuten pro Tag fern. Sie nutzen eher andere Medien zur Unterhaltung, hier kann YouTube helfen. YouTube erreicht im Vergleich zu anderen Online-Video-Anbietern den größten Anteil an TV Light Viewern.



YouTube erreicht am meisten TV Light Viewer Anteile von TV Light Viewern Index



100



91



YouTube



Smartclip



91



75



Facebook



Alle TV Catch-ups15



Die TV Light Viewer nutzen YouTube am häufigsten.



GfK Crossmedia Link misst die Nutzung von TV und Online an ein und derselben Person und liefert aufschlussreiche Erkenntnisse. Die Analyse von > 1.000 TV-Kampagnen in Deutschland hat gezeigt: Fast jede Kampagne profitiert von der Integration von YouTube in die Bewegtbildplanung. Nettoreichweitenoptimierung: Durch die Umverteilung des Bewegtbild-Budgets von TV auf YouTube (ø10 %) kann die Nettoreichweite bei gleichem Kampagnenbudget um ø1 % gesteigert werden. Effizienzoptimierung: Durch die Verlagerung von ø13 % Ihres TV-Budgets zu YouTube können ø5 % Kostenersparnis bei gleicher Nettoreichweite erzielt werden.
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Effiziente Optimierung der Reichweite14 Empfohlene Budgetumverteilung je Zielgruppe 26% 20%



18%



17% 14%



13%



10%



11%



12% 9%



Durchschnitt 14–29 14–39 14–49 20–39 20–49 20–59 30–59 Total



7%



7%



6%



10%



7%



14–49 20–49 20–59 30–59



20–39 20–49 20–59



Frauen



Männer



Der empfohlene Mix hängt insbesondere von zwei Faktoren ab: Zielgruppe: Jüngere und breite Zielgruppen profitieren ganz besonders von einem höheren YouTube-Anteil. Je höher der Werbedruck der TV-Kampagne, desto eher ist der abnehmende Grenznutzen erreicht; hier bietet YouTube ein besonders hohes Potenzial.



Empfohlene Budgetumverteilung nach Kampagnengröße



27% 17% 10% Durchschnitt



30



21%



13% 6% < 200



8% 200–400



400–600



600–800



800–1000



> 1.000 GRPs



Relevanz und Kaufwahrscheinlichkeit Werbung erreicht häufig auch Personen, die nicht zur Zielgruppe gehören. Mit TrueView-Anzeigen können Nutzer selbst entscheiden, ob sie eine Anzeige zu Ende schauen möchten oder nicht.



67% stimmen der folgenden Aussage zu: „Dank überspringbarer Anzeigen machen Videos auf YouTube mehr Spaß“6



Unter denjenigen, die die Werbung im TV gesehen haben, ist die Skiprate höher



Kaufen



Unter denjenigen, die die Werbung nicht gesehen haben, ist die Skiprate niedriger



46% haben nach einem Werbekontakt auf eine Anzeige geklickt oder nach mehr Informationen gesucht6



Anteil inkrementeller Reichweite unter denjenigen, die die Anzeige zu Ende geschaut haben16



8%



Mit YouTube erreichen Sie Personen, die Sie über TV nicht erreichen. Mit TrueView erreichen Sie potenzielle Kunden, die sich wirklich für Ihr Produkt interessieren. 



Bezüglich der jeweils beworbenen Marken haben die TrueView-Completer eine 2x höhere Kaufwahrscheinlichkeit als zum Beispiel diejenigen, die mit der TV-Werbung erreicht wurden. Als Werbetreibender bezahlen Sie nur die zu Ende geschaute Werbung.
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Werbewirkung mit Google17 YouTube-Pre-Roll-Anzeigen haben einen positiven Einfluss auf die Markenwahrnehmung (Studie 1)



Ungestützte Markenbekanntheit Kontrollgruppe



Testgruppe



100



TV hat einen starken Einfluss auf die Markenwahrnehmung, aber YouTube ist sogar noch besser (Studie 2)



Ungestützte Markenbekanntheit Kontrollgruppe



208



TV



100



147



Kaufbereitschaft Kontrollgruppe



168



Kaufbereitschaft



Testgruppe



100



YouTube



Kontrollgruppe



133



TV



100



YouTube



120



120



Es ist besser, auf allen Geräten präsent zu sein



Ungestützte Markenbekanntheit
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Kaufbereitschaft



Kontrollgruppe



DesktopComputer



Desktop-Computer + Mobilgerät



Kontrollgruppe



Desktop



Desktop-Computer + Mobilgerät



100



179



216



100



111



141



Auch wenn Nutzer die Anzeige überspringen, erhöht sich die Top-of-Mind Awareness um 5 %



YouTube liefert kostenlose Werbewirkung Alle Kontakte



Nutzer, die einen Teil der Anzeige übersprungen haben



Nutzer, die die Anzeige zu Ende gesehen haben



7%



5%



8%



Haben Sie keine Scheu vor übersprungenen Anzeigen Die Wirkung ist beachtlich, auch wenn Anzeigen übersprungen werden
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Erfolgsmessung: Brand Lift Brand Lift Surveys Nachweisbare Wirkung Ihrer Werbung: Brand Lift hilft dabei, die Effektivität Ihrer Video-Kampagnen über Views und Impressionen hinaus zu verstehen und schon während der Kampagne zu steigern. Brand Lift steht allen Werbetreibenden mit einem täglichen Mindestbudget von 1.000 $ über einen Kampagnenzeitraum von mindestens 7 Tagen kostenlos zur Verfügung.



Diese Fragen beantwortet Brand Lift Hat meine Kampagne dazu beigetragen, Werte wie Markenbekanntheit und -erinnerung zu verbessern?



Welches Werbemittel war in meiner Zielgruppe am erfolgreichsten?



Welche Kontakthäufigkeit maximiert das Interesse für meine Marke?



Bewegt meine Kampagne Konsumenten dazu, sich weiter mit meiner Marke zu befassen und nach meinen Produkten zu suchen?



In welchen demographischen Segmenten war meine Kampagne erfolgreich?



Brand Lift von Google hilft dabei, die Effektivität Ihrer Display- und Video-Kampagnen über Klicks und Impressionen hinaus zu verstehen
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Was Brand Lift messen kann



Markenbekanntheit und Markenerinnerung



Markeninteresse



1. Es werden zwei Gruppen isoliert untersucht: eine Kontrollgruppe, die Ihre Anzeige nicht gesehen hat, und eine Gruppe, die Ihre Werbung gesehen hat



1. Die Nutzer werden in Kontroll- und Testgruppe aufgeteilt



2. Beide Gruppen erhalten dieselben Fragen



2. Das Suchvolumen für markenbezogene Begriffe wird für beide Gruppen gemessen



3. Durch den Vergleich von Test- und Kontrollgruppe wird die durch Ihre Kampagne erzielte Verbesserung genau bestimmt



3. Der Unterschied hinsichtlich des Suchvolumens zwischen den beiden Gruppen kann Ihrer Kampagne zugerechnet werden



Sales Lift Finden Sie heraus, wie sich eine Google Branding-Kampagne mit YouTube als Leadmedium auf Ihren Abverkauf auswirkt: in Kooperation mit Marktforschungsinstituten den ROI für Ihre Video-Kampagne ermitteln; ob als Studie im Panel oder als Media-Modelling. Sprechen Sie uns bez. der möglichen Optionen an.
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Ausgewählte Planungsansätze Je nach Zielgruppe und Zielsetzung sollte ein individueller Werbeplan erstellt werden. Beispielhaft möchten wir aber an dieser Stelle Möglichkeiten für Branding-Ziele vorstellen:



Awareness/Push Für maximale Reichweite in kürzester Zeit und somit für einen besonders hohen Werbedruck in relevanten Zeiträumen eignen sich z. B. folgende Optionen:  Masthead + negatives Remarketing: Maximale Reichweite an einem Tag mit der Tagesfestplatzierung auf der YouTube-Startseite. Erreichen Sie Ihre Zielgruppe zu jeder Zeit an jedem Ort (Multiscreen) mit einer aufmerksamkeitsstarken Exklusivplatzierung. Nutzen Sie negatives Remarketing, um Konsumenten zu erreichen, die Ihre Anzeige noch nicht gesehen haben, z. B. mit Video-Lightbox-Anzeigen – oder auch mit Masthead-Lightbox-Anzeigen über YouTube hinaus.  TV+: Sie planen eine große Branding-Kampagne und möchten diese aufmerksamkeitsstark online verlängern und dabei eine möglichst hohe inkrementelle Reichweite erzielen? Mit den klassischen YouTube-In-Stream-Formaten (Pre-Roll) können Sie diese im Voraus planen. Gern ermitteln wir auf Basis des GfK Crossmedia Links und des Google ExtraReach-Tools die inkrementelle Reichweite für Ihre individuelle Kampagne, sprechen Sie uns an.  Google Preferred: Nutzen Sie die reichweitenstarken Google Preferred-Pakete und definieren Sie die Primetime mit uns neu. Ob demographisch oder thematisch, auf Basis des „Preference Score“ (Algorithmus) werden die beliebtesten und involvierendsten Inhalte identifiziert und sind als Paket buchbar.  TrueView Blast: Werden Sie YouTube-Millionär. Video-Aufrufe sind die etablierte Währung für Viralität und Engagement, Aufrufe generieren Aufrufe: Je mehr Views, desto populärer wird Ihr Video, z. B. mit 1 Million inkrementeller Aufrufe für Ihr Video auf YouTube in nur drei Wochen. Sprechen Sie uns an, wir unterbreiten Ihnen gern ein entsprechendes Angebot.  Tipp: Allgemein gilt es, das Targeting für reichweitenstarke Kampagnen nicht zu sehr einzuschränken. Zum Beispiel  bei einer TrueView-In-Stream-Kampagne entscheiden sich die Nutzer proaktiv für Ihre Anzeige. Wer hier ein eher breites Targeting wählt, hat die Chance, neue Zielgruppen für seine Botschaft zu begeistern und zu gewinnen.



Consideration/Pull Hier eignen sich insbesondere unsere interaktiven Formate, wie z. B. Video-Lightbox-Anzeigen oder TrueView-Anzeigen, bei denen sich der Nutzer proaktiv für Ihre Botschaft entscheidet.  „Always Ready“: Mit TrueView-Anzeigen können Sie immer dann präsent sein, wenn Nutzer Interesse an Ihrer Werbebotschaft bekunden. Die zeitliche Strategie richtet sich nach der Relevanz für den Nutzer, als Werbetreibender zahlen Sie nur, wenn die Anzeige bis zum Ende (oder mind. 30 Sekunden) angeschaut wird oder der Nutzer mit der Anzeige interagiert. Relevanz + Remarketing: 



 Sprechen Sie Nutzer, die bereits Interesse an Ihnen gezeigt haben, erneut mit einer (maßgeschneiderten) Botschaft an. Nutzen Sie die hohe Reichweite und die vielfältigen Umfelder im Google Display-Netzwerk mit Interaktions-Anzeigen.







Nutzen Sie Remarketing und die kreative Freiheit, die Google Ihnen bietet, um packende Geschichten zu erzählen.  Affinitätssegmente und kaufbereite Zielgruppen: Ihnen geht es um mehr als Bekanntheit? Nutzen Sie diese Targeting-Optionen, um gezielt diejenigen anzusprechen, die nachweislich Interesse an einem bestimmten Thema oder sogar bereits Kaufabsicht gezeigt haben.
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Ressourcen
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Nützliche Links YouTube 



youtube.com/yt/advertise/de







support.google.com/youtube unter „Werbeoptionen auf YouTube“ – „Spezifikationen für Videoanzeigen“ Google Display-Netzwerk und Video-Lightbox-Anzeigen







support.google.com/displayspecs







Anzeigenbeispiele: richmediagallery.com YouTube-Trends:







Kommentare zu spannenden Videotrends auf youtube-trends.blogspot.de



Die neuesten Fallstudien, kreative Inspiration und mehr jetzt bei google.de/think



 YouTube Ads Leaderboard Das YouTube Ads Leaderboard zeigt erfolgreiche Anzeigen auf YouTube, die die Menschen gerne anschauen. Die Liste wird durch einen Algorithmus ermittelt, der unter anderem die Anzahl der bezahlten und organischen Aufrufe sowie den Anteil der Videos mit einbezieht, den die Zuschauer angesehen haben. Creative Sandbox 
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Präsentation der besten digitalen Kampagnen



Glossar  TrueView-In-Stream = Video-Anzeigen mit Überspringfunktion nach einer Wiedergabe von fünf Sekunden, über die Auktion buchbar In-Stream = Anzeigen im Videoformat  In-Stream Select (ISS) = Video-Anzeigen, die als Festplatzierung mit einem TKP/CPM-Modell eingekauft werden, mit Überspringfunktion nach einer Wiedergabe von fünf Sekunden View-Rate = Anteil der Nutzer in %, die eine Anzeige bis zum Ende oder mindestens 30 Sekunden anschauen  Masthead-Lightbox-Anzeigen = Engagement Ad-Format, läuft ähnlich wie die Video-Lightbox-Anzeigen im Google DisplayNetzwerk und wird über die Auktion auf Cost-per-Engagement-Modell eingekauft. Hier kann die Kreation eines YouTube-Mastheads direkt im GDN eingesetzt und somit die Reichweite ausgebaut werden  CPE, auch „Cost-per-Engagement“/Kosten pro Interaktion = Kosten, die pro Interaktion mit der Anzeige für einen Werbetreibenden anfallen CPV, auch „Cost-per-View“= Kosten, die anfallen, wenn eine Anzeige bis zum Ende oder 30 Sekunden angeschaut wurde  CPM, auch „Cost-per-Mille“/„Tausender-Kontakt-Preis“ (TKP) = Kosten, die bei einer Werbemaßnahme anfallen, um 1.000 Personen einer Zielgruppe zu erreichen Roadblock = 100 % Share-of-Voice auf einem YouTube-Kanal  SOV, auch „Share-of-Voice“ = Anteil an der gezeigten Werbung unter den verschiedenen Werbetreibenden. Wenn z. B. vier Werbetreibende auf einer Website Werbung schalten, erhält jeder einen Anteil von 25 % an den tatsächlich geschalteten Anzeigen CPC = Cost-per-Click CTR = Click-through-Rate GRP = Gross Rating Point = Bruttoreichweite in Prozent der Zielgruppe GDN = Google Display-Netzwerk



Quellen Google-interne Daten, ohne Gewähr. Nielsen Net View DE, „Active Monthly Reach“, ø Jan.–Sept. 2014. 3 Google-interne Daten, Okt.–Dez. 2014, ohne Gewähr. 4 Nielsen Net View DE, Okt. 2014, Unique Audience Composition in %, Grundgesamtheit: Gesamtbevölkerung 2+ Jahre. 5 best for planning 2014 Märkte I – Nutzer sozialer Netzwerke: YouTube, Grundgesamtheit: Gesamtbevölkerung 14+ Jahre. 6 IPSOS, Global YouTube Audience Study, 2013; TNS, Connected Consumer Study, 2013. 7 comScore Video Metrix, Juni 2013. 8 YouTube Global Audience Study, DE, IPSOS 2013. 9 GfK MEP 01.11.2014–30.11.2014 (Internet), Index Minuten pro Stunde für YouTube, Erwachsene 14+. 10 comScore, Okt. 2014. 11 Nur verfügbar bei Google Preferred-Buchungen. 12 Ranking basiert auf dem Preference Score-Algorithmus und unterliegt bestimmten Eignungskriterien auf Kanal-Ebene. 13 Interne Auswertung von Brand Lift-Studienergebnissen. 14 GfK, Inkrementelle Reichweite von Online-Video vs. TV, Juli 2014; GfK, Share-Shift-Metaanalyse – Die optimale Budgetverteilung von TV vs. YouTube, Juli 2014. 15 TV-Catch-up-Seiten: rtlnow.de, voxnow.de, n-tvnow.de, superrtlnow.de, rtl2.de, rtl2now.de, sat1.de, pro7.de, kabel1.de, sixx.de, n24.de. 16 GfK, TrueView vs. TV – Inkrementelle Reichweite und Käufer-Analyse, DE, Juli 2014. 17 GfK, YouTube Pre-Roll Ad Effectiveness Study; GfK, Impact of TrueView – Meta Analysis across 18 brands. 1 2
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-Aprender a manejar correctamente las principales herramientas de Google en la nube, tales como: Gmail, Calendar, Hangou
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Google Earth 

Dieser Roman wurde bewusst so belassen, wie ihn der Autor geschaffen hat, und spiegelt dessen originale .... ort der goldenen Kalenderscheibe inspiziert habt. Einer meiner MÃ¤nner ... Bezeichnung fÃ¼r den Vogel Greif. Ich dachte, dass Dir ...
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Google Tradutor 

Resistencia Química ( Clase de A a C ). ISO 10545 - 13. NBR 13818 - anexo: H. 0,40. NBR 13818 - anexo: J. Resistencia a
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Google study 

3. Ipsos Survey (Umbrella survey). GCS Survey (Deep dive per vertical) .... Service. Product. Availability. Directions. Promotions. 91%. 96%. Business. Hours ...
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Google DRIVE 

Google DRIVE. Es un producto totalmente nuevo de Google que consiste en un espacio en la nube. (cloud) que permite a los
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Google Tradutor 

Resistencia a la abrasión de superficies (PEI). [Classe 1 a 5]. Resistencia a Manchas ( Clase de 1 a 5 ). Carga de Rotur
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Google de 

El Chromebook de cualquier estudiante de la escuela Jr/Sr. del Condado Stanton es propiedad del Distrito Escolar USD 452
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REAL VIDEO 

La possibilità di modificare la velocità di variazione della resistenza, aumentandola. Canale ANT+ Potenza. Una volta ag
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Video marketing statistics 2014 - Social media video 

... video marketing san diego, online video marketing intro free download, geld ... marketing for dummies download, best youtube marketing strategy, virales ...
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video print 

24.04.2014 - developments and innovations in interventional oncology.â€� PRINT. Im Fokus Onkologie (11.06.2014). Fortschritte mit minimal-invasiven ...










 











Copyright © 2024 P.PDFDOKUMENT.COM. Alle Rechte vorbehalten.

Über uns |
Datenschutz-Bestimmungen |
Geschäftsbedingungen |
Hilfe |
Copyright |
Kontaktiere uns










×
Anmelden






Email




Password







 Erinnere dich an mich

Passwort vergessen?




Anmelden














