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Messung von Multimedia Content in einer Web 2.0 Umgebung

1. Executive Summary

Laut der Pew Internet Life Studie von Juli 2007 nutzen 57 Prozent der erwachsenen
Internetnutzer in den Vereinigten Staaten Video Content. 19 Prozent tun dies taglich,
wobei YouTube sowie News- und Network-TV die am starksten frequentierten Websites
sind. In der Gruppe der jungen Erwachsenen (18 bis 29 Jahre) steigen die Anteile auf 76
bzw. 31 Prozent, was die heutige und zuklnftige Bedeutung von Video- und Multimedia

Content deutlich macht.

57 Prozent aller Erwachsenen und 67 Prozent der 18- bis 29-Jahrigen verteilen den
Content aktiv, indem sie Links an andere weiterleiten. Dies zeigt den starken viralen

Charakter von Video-basiertem Content im Internet.

Wahrend die Zahlen die auf3erordentlich Beliebtheit von Video- und Multimedia Content
belegen, investieren Websitebetreiber zunehmend in Video Content, allerdings meist
ohne klare Ziele und Messstandards zur Erfolgskontrolle. Laut Accustream iMedia
Research wurden im Jahr 2007 tber $1,3 Milliarden (ca. € 0,9 Milliarden) in Online Video
Werbung investiert, 39 Prozent mehr als im Vorjahr. Trotz der grof3en
Investitionsbereitschaft beginnen die Marktteilnehmer erst jetzt damit, die Popularitat und
Verbreitung von Content zu messen. Gegenwadrtig handelt es sich meist um Panel-

basierte Erhebungen von Unternehmen wie Nielsen, comScore und Quantcast.

Obgleich Panel-basierte Ergebnisse gewisse Trends offenbaren, empfiehlt Web Analytics
Demystified, Multimedia Content wie jeden anderen Online Content zu behandeln und
auch so zu messen: als Bestandteil des Entwicklungs- und Optimierungsprozesses der
Website und eingebettet in die Messung aller Online Aktivitdten. Nur so wird es
Marketingverantwortlichen und Werbetreibenden mdoglich sein, die Nutzung von

Multimedia Content und den Effekt auf das Besucherengagement zu evaluieren.

Dieses Whitepaper stellt das zukiinftig empfohlene Messmodell fur Multimedia Content
vor, welches die Autoren anhand verschiedener Fallbeispiele zum Thema 'Online Video
Einsatz' erarbeitet haben. Neue Definitionen und Key Performance Indikatoren (KPIs)
liefern damit erstmals eine Grundlage fir Unternehmen, die die Effizienz ihrer

Investitionen in Video-basierten Content strukturiert und zielgerichtet kontrollieren wollen.
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2. Die Explosion von Multimedia Content

Video im Internet ist nichts Neues. Bereits seit Ende der 90er Jahre stand Video im
Internet in verschiedenen Formaten zur Verfigung. Doch erst in den vergangenen drei

Jahren hat dieses Medium eine exponentiell ansteigende Aufmerksamkeit erfahren.

Das Wachstum verflgbarer Bandbreite, die Explosion von YouTube und die Entstehung
von Internet TV nahren das Interesse an der Nutzung von Online Video als

Kommunikations- und Werbemedium.

Je mehr sich die Vorteile von Online Video Werbung an die der Fernsehwerbung
annahern, desto groler ist die Bereitschaft von Werbetreibenden, noch starker in diesen
neuen Werbekanal zu investieren. Vorsichtige Schatzungen sagen fur das Jahr 2010 ein

Gesamtvolumen von $3 Milliarden (ca. € 2,1 Milliarden) voraus.

Angesichts des wachsenden Einflusses von usergeneriertem Content und Internet-
Werbung auf die TV-Landschaft, sind Websitebetreiber gezwungen, sich ernsthaft mit
Multimedia Strategien und Investitionen in Video-basierten Content / Werbung

auseinanderzusetzen.

2.1 Business Case fur Multimedia Content

Das geschéftliche Interesse an Multimedia Content ist in den meisten Fallen eindeutig:
Video ist ein ideales Medium, um Bekanntheit und Besucherengagement zu starken, zu

unterhalten und Werbung zielgerichtet und im vertrauten Format zu platzieren.

Unabhéngig davon, ob der Content als Internet TV Programm, in News,
Produktbewertungen, Live-Veranstaltungen, Werbesendungen oder in Form von
usergeneriertem Content angeboten wird — die breite Zuschauerbasis bietet eine

unvergleichliche Gelegenheit, die eigene Zielgruppe noch starker an sich zu binden.

Da Verbraucher zudem geneigt sind, Links weiterzuleiten, bietet Online Video sogar die
Chance, Zielgruppen weit Gber das 'herkdmmliche’ Publikum hinaus zu erreichen. Dies

wiederum fuhrt zur Kostensenkung bei der Gewinnung von Reichweite.
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2.2 Messung von Multimedia Content mit Hilfe von Web Analytics

Trotz dieser spektakularen Entwicklungen steht Produzenten und Websitebetreibern
bislang keine valide Grundlage zur Verfigung, die es ermdglicht, Beliebtheit und

Langzeiteffekt von Multimedia Content zu messen.

Im Zeitalter von YouTube stellt die heterogene Natur dieses Mediums die
Marktteilnehmer vor eine véllig neue Herausforderung. Zwar konnten Websitebetreiber
bislang auf Server-basierte Messungen zuriickgreifen, doch dokumentieren diese
lediglich die Auslieferung von Streams, ohne einen Anhaltspunkt auf das wirkliche

Userverhalten zu geben.

Angesicht neuer Web 2.0 Websites wie YouTube, Dailymotion oder Sevenload sowie
Technologien wie Flash, XML und AJAX liefern Server-basierte Messungen ein
unvollstandiges Bild lber Videonutzerschaft und Content-Nutzung. Beriicksichtigen wir,
dass die Halfte aller 18- bis 29-Jahrigen YouTube nutzen, bieten die géngigen Server-

seitigen Reportings eine sehr mangelhafte Grundlage.

Doch gibt es heute schon neuartige Trackingmechanismen, die ein wesentlich
aussagefahigeres Bild des Userverhaltens wiedergeben kdnnen. Es handelt sich dabei
um Browser-seitige Messungen, basierend auf JavaScript und ActionScript. Content
Produzenten erhalten einen Einblick in das 'Was, Wo und Wann’ des Videokonsums und
damit eine solide Entscheidungsgrundlage fir die Auswahl von Programm Content sowie

Lange und Platzierung von Werbebotschaften.

Playlist details

Reporting Zeitraum 15-11-2007 his 24-11-2007

Playlist *

Schwellenwert %% 95

Playlist Clip Tvp Programm Episode Part Lange (3ec.) Beendigungen
Buziness 1-2 ad finance_talk 1 1 10 7.E07
Buziness 2.2 wod buziness_news 1 1 2160 54458
Money 1-3 wod money_tockay 7 1 1.200 11.375
laresy 23 atl finance_talk 7 1 10 24973
danesy 3-3 wo money _today 7 2 500 2229
Wetere 29264

Standardreport von Nedstat Stream Sense™mit Details zu einzelnen Playlists.
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Darlber hinaus kénnen Metriken zur Videonutzung in die ganzheitliche Analyse der
Website einflieBen und erlauben einen Einblick in die langfristigen Auswirkungen auf

Geschéftsziele.

Funnel

Repotting Zeitraum 12-03-2007 kbiz 12-04-2007

Checkpaints Homepage, Madell * Video, Test_Drive_Anfrage, Test_Drive bestatiot

Seite Eindeutige Besucher Weitergegangen Ausgestiegen

Homepage 126622 100,0%

- 25,3% 747% |
Modell.* ideo 3.560 25,3%

- 10,5% 59,2% .

Test_Drive_Snfrage 3414 2,7%

- 3 5% 16,4% |

Test_Drive bestétiot 2.882 2,3%

Ein Beispiel von Nedstat Stream Sense™fur die Integration von Multimediamessungen in einem traditionellen
Akquise Funnel. Der zweite und dritte Checkpoint im Funnel bildet die Schnittstelle zwischen Video Content und
Website Content und I&sst die Konversion nach Betrachtung des Videos erkennen.

Angesichts der Tatsache, dass Web Analytics Anbieter zunehmend an Browser-basierten
Messmodellen arbeiten, konzentriert sich das Whitepaper auf neue Metriken, Key
Performance Indikatoren und Fallbeispiele, die Web Analytics Demystified als am

Relevantesten fiir den heutigen Markt erachtet.
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3. Die neuen Metriken zur Multimedia Messung

Zuruckblickend mussten Web Analysten bislang auf unelegante 'Hacks’ zurtickgreifen,
um Videonutzung zu analysieren. Mangels eines flexiblen Datenschemas fir Online
Video Events (Starts, Stopps, Videobetrachtungen, Weiterleitungen etc.) war man bei der
Messung von Video-basiertem Content gezwungen, alle Klicks als Pagelmpressions zu

behandeln.

Leider hat dieser ungeeignete Ansatz eine Reihe von Problemen erzeugt. Um der realen
Nutzung in irgendeiner Form gerecht zu werden, wurden gemessene Seitenabrufe
einfach doppelt, dreifach oder sogar vierfach gezahlt. Da dieser Trick 'kinstliche’
Pagelmpressions erzeugt, musste die Analyse von Online Video Uber separate Konten
laufen. Oder die von den Video Playern gesammelten Daten mussten von der

herkdmmlichen Website Analyse getrennt ausgewertet werden.

Mit Web 2.0 Technologien haben sich auch Web Analytics Modelle weiterentwickelt. Eine
Handvoll Firmen bieten heute Event-basierte Messmodelle an, die ein akkurates Tracking
von Online Video aus Sicht des Users ermoglichen. Damit ist erstmals eine Grundlage
geschaffen, Geschaftsziele rund um das Thema Online Video zu formulieren und die

Effizienz von Investitionen anhand neuer Metriken und KPIs zu berechnen.

3.1 Kommerzielle Zielsetzungen

Das Erstellen von aussagefahigen Reports mit Hilfe eines Web Analytics Tools beginnt
mit einer klaren Definition der Geschéftsziele. Diese Ziele bilden die Basis fir die

Datensammlung und das Reporting.

Angesichts der neuen Technologien muss der Zeitaufwand fur die Definition von Zielen
sorgfaltig kalkuliert werden, da die Datensammlung nicht mit der herkdbmmlichen Analyse
vergleichbar ist. Es reicht nicht aus, den Content lediglich zu verpixeln und zu erwarten,

dass die nétigen Informationen automatisch erscheinen.

Web Analytics Demystified identifiziert drei primare Geschéaftsziele fir den Einsatz von
Multimedia Content: die Erzielung von Werbeeinnahmen, die Unterstitzung von viralem

Marketing und die Verstarkung des Besucherengagements.

© Nedstat BV 8
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Erzielung von Werbeeinnahmen

Es wird erwartet, dass die Einnahmen aus Pre-Roll Werbung und anderen Video-
basierten Werbeformaten bis 2010 fast $3 Milliarden (ca. € 2,1 Milliarden) erreichen.
Wahrend diese Summe gering erscheint, im Vergleich zum Investitionsvolumen in Offline
Werbung, leistet die Multimedia-Werbung den grof3ten Beitrag zum Wachstum des
Online Werbemarkts. Laut eMarketer belauft sich die Wachstumsrate jahrlich auf 64

Prozent.

Deshalb sollten Anbieter von Video-Werbeplattformen in der Lage sein, festzustellen,
welche Spots gesehen und welche angeklickt werden bzw. welche Formate (Pre-Roll,
Post-Roll, In-Banner, In-Video etc.) fur Branding und Klickgenerierung am Effektivsten

sind.

Videobasierte Werbung, mit dem Ziel, die neuen AUDI-Modelle zu préasentieren und Klicks fur die AUDI
Website zu erzeugen.

Angesichts des fragmentierten, indirekten Messmarktes (Panel-basierte Services), der
noch immer nach geeigneten Reportingstandards fiir Video-basierte Werbung sucht, liegt
die Verpflichtung beim Websitebetreiber, ein valides Reporting tber Effektivitat von

Video-basierter Werbung zu liefern.

Unterstlitzung von viralem Marketing
Der Erfolg von viralen Marketingkampagnen und die Ausbreitung von usergeneriertem
Content veranlasst viele Firmen, die effektive Nutzung von viralem Marketing durch

Video zu erforschen.

Gemal der MarketingSherpa Studie von April 2007 geben 30 Prozent der knapp 3.000
befragten Marketingverantwortlichen an, dass virales Marketing mit Hilfe von Videoclips

© Nedstat BV 9
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aulBerordentlich gute Ergebnisse erzielt. Nur 13 Prozent sprechen von ’nicht

zufriedenstellenden Ergebnissen’.

Da eine direkte Messung nicht immer der beste Weg ist, um die virale Ausbreitung von
Videos zu ermitteln, missen Marketingverantwortliche, die diese Strategie verfolgen,
folgenden Messgrofien besondere Aufmerksamkeit schenken:

> Gesamtzahl abgespielter Videos (Views) und gesamte Abspieldauer der Clips

> Distribution von Verweisern

> URLSs, bei denen Content gezeigt wird

> Haufigkeit, mit der User social-networking orientierte Interaktionen tatigen; etwa
'Weiterleiten’, 'Favoriten’, 'Zur Playlist hinzufligen’.

Zusatzlich sollten Websites, deren Bezahimodell auf Content-Syndication tGber mehrere
Plattformen beruht, auf den Traffic der einzelnen Syndication-Kanéle achten. Dies ist

besonders dann wichtig, wenn das Bezahlmodell die Teilung der Einnahmen vorsieht.

Verstarkung des Besucherengagements

Das Wort 'Engagement’ ist in 2008 ein wichtiges Schlagwort fur die Web Analytics
Industrie geworden. Es gibt inzwischen eine Reihe von Versuchen,
Besucherengagement allgemeingiltig zu definieren und zu messen. Dennoch ist die
Branche weit davon entfernt, Ubereinstimmung tber die Bedeutung dieses Begriffs zu

erzielen.

Glucklicherweise l&sst sich relativ einfach ermitteln, inwieweit Video-basierter Content die
Besucherinteraktion beeinflusst. Marketing Manager, die Videos zur Verstarkung des
Besucherengagements einsetzen, interessieren sich hauptsachlich dafir, was nach dem
Betrachten des ersten Clips geschieht. Sie wollen wissen, ob Besucher auf die Website
kommen, ob sie weitere Videos anschauen und ob sie sich anders auf der Website
verhalten als Besucher, die keine Videos ansehen.

Wenn Sie einmal lhre Geschéftsziele und die Events, die Sie messen mdchten,
festgelegt haben, besteht der nachste Schritt darin, sich mit den wichtigsten Definitionen

und Key Performance Indikatoren fur Online Videos zu befassen.

© Nedstat BV 10
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3.2 Definitionen

Es steht aul3er Frage, dass die Messung von Online Video und Multimedia Content neue
Metriken und Definitionen erfordert. Da Videos auf so vielen verschiedenen Wegen
publiziert werden, ist das Modell der traditionellen Pagelmpressions nicht ausreichend
und bedarf einer Erweiterung. Hier die wichtigsten Definitionen als Grundlage im
Uberblick:

Playlist
Liste von Dateien (genannt Clips), die Audio- oder Video Content enthalten und in einem

Web-basierten Media Player abgespielt werden kénnen.

Programm
'‘Branded’ (als 'Marke’ kommunizierte) Audio- oder Videostreams, die eine Reihe von

Episoden enthalten kénnen.

Episode

Mit Name, Nummer und Datum versehener Teil eines Programms.

Clip
Teil einer Audio- und Videodatei, der in einem Media Player abgespielt wird. Ein oder

mehrere Clips bilden eine Episode.

Eindeutiger Multimedia Event
Ein spezifischer, messbarer Event, der mit einer Playlist verknipft ist und der basierend

auf der Interaktion mit der Playlist einmal gezahlt wird.

Views und Viewers

Wahrend 'Views’ und 'Viewers’ an Pagelmpressions und Visitors erinnern, gibt es einen
wichtigen Unterschied, namlich dass Online Videos haufig auf3erhalb der originaren
Website abgespielt werden. Websitebetreiber kdnnen sich nicht unbedingt auf die
traditionellen Messungen der Pagelmpressions und Besucher verlassen, es sei denn,
dass Videos allein auf der originaren Website abgespielt werden. Nur dann sind Viewers

und Besucher identisch.

© Nedstat BV 11
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Dauer

Als Dauer wird die abgelaufene Zeit zwischen dem Start- und Stoppvorgang eines
Videoclips definiert. Diese wird in Sekunden wiedergegeben. Die durchschnittliche
Abspieldauer eines Clips ist die gesamte Abspieldauer aller Clips, geteilt durch die

Gesamtzahl der Startvorgénge.

Beendigungsrate nach Lange

Feporting Zeitraum 18-11-2007 hiz 24-11-2007

Programm s

Epizode

Typ ad

Schvellenwert o 95

Lange (sec.) Prozent
10 a7 5%
15 a0.1%
20 30,.3%

Der Nedstat Stream Sense™ Report 'Abspielrate nach Lange’ lasst erkennen, dass auf dieser Website Clips
mit einer Lange von 20 Sekunden weniger haufig komplett abgespielt werden,als kiirzere Clips.

Starts, Stopps und komplette Abspielungen

Starts sind genau das, was Sie vermuten: die Haufigkeit, mit der ein Clip tatsachlich
startet, entweder automatisch beim Laden der Seite oder wenn der Betrachter den Button
'Start’ klickt.

Wichtig ist, deutlich zwischen Klicks auf 'Start’ und Pagelmpressions der Seite zu
unterscheiden, da beim Laden der Seite das Video nicht unbedingt automatisch startet.
Anzunehmen, dass Pagelmpressions der Indikator fir gestartete Streams sind, wére also
ein Fehler. Dasselbe gilt fur Stopps. Diese zeigen an, wie oft der Clip beim Abspielen
stoppt, entweder weil der Clip vollstandig abgespielt wurde oder weil der Besucher auf

den Button 'Stopp’ oder 'Pause’ geklickt hat.

Die Messung der Abspielungen bzw. der Abspielrate gibt wieder, wie haufig ein Clip
vollstdndig von der Gesamtheit der 'Viewer' abgespielt wurde. Betrachten etwa drei
Besucher einen Clip und einer davon sieht 100% des Clips, ein anderer 90% und ein

dritter 70%, dann liegt die Abspielrate bei 33% (1 komplette Abspielung / 3 'Views’).

Einige Technologien unterstitzen den Gebrauch von Schwellenwerten (Threshold), um

die Abspielrate individuell definieren zu kdnnen. So ist es mdglich, dass ein Clip als

© Nedstat BV 12
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'vollsténdig betrachtet’ gilt, sobald der Besucher einen bestimmten Anteil des gesamten
Clips gesehen hat. Wird der Schwellenwert bei 90% festgelegt, lage die Abspielrate im
obigen Beispiel bei 66% (100% Abspielrate + 90% Abspielrate / 3 'Views’).

Beendigungsrate Programme

Feporting Zeitraum 12-03-2007 biz 15-03-2007
Programm s
Epizode =
Schwellenwert % 93
Programm Episode Beendigungsrate
1. TeleTw 1 80,5%
2. TWinfos 7 B6,7%
3. FernTY 13-hrz 54 6%
4. Teled 17-mrz 33,.3%
5. Sports 11 29.9%
Rest 237%

Nedstat Stream Sense™ Report mit Abspielraten fur verschiedene Programm- und Episodenkombinationen.

Der Vorteil des Schwellenwertes liegt darin, dass ein Clip als betrachtet gelten kann,
wenn die Marke oder Botschaft weitgehend vom Betrachter wahrgenommen wurde, auch

wenn der Clip nicht vollstandig abgespielt wurde.

Fur die Messung des Besucherengagements, etwa bei der Ubertragung von Live
Konzerten oder Sport-Ereignissen, ist der Einsatz von Schwellenwerten sinnvoll. Hier
kann die Anzahl der Besucher gemessen werden, die engagiert genug waren bzw. einen

grof3en Teil des Videos gesehen haben.

Interaktions-Events

In Anbetracht der hohen Verbreitungsmdglichkeit von Online Video gibt es neben Starts
und Stopps eine Reihe gebrauchlicher Interaktions-Events, die ebenfalls gemessen
werden sollten. Jeder Event wird durch eine bestimmte Interaktion definiert, oftmals

Player- oder Plattform-spezifisch.

Klicks Wenn ein Video den Besucher zu einer bestimmten Handlung motivieren soll, ist
es notwendig, Klicks zu messen. Abhéngig davon, auf welche Aktion sich die Klicks
beziehen, muss eventuell eine Klickanalyse basierend auf JavaScript oder Server-

seitigen Redirects durchgefuhrt werden.

© Nedstat BV 13
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Falls der Klick den Besucher auf die Website des Betreibers fiihrt, so kann dies anhand
der normalen Kampagnenmessung in der bestehenden Web Analytics Anwendung
analysiert werden.

Typische Route, die ein Besucher nach einem Klick auf eine Videowerbung folgt. Die meisten Websites fuihren
den Besucher auf eine Zwischenseite (Landing Page), um Besucher zu einer gewissen Aktion zu bewegen,
wie beispielsweise eine Registrierung oder Bestellung zu tatigen.

Shares Werden Videos auf Social Networking Websites wie YouTube, Dailymotion oder
Sevenload abgespielt, ist es in der Regel mdglich, das Video mit Freunden zu teilen.
Besonders wenn das Video fir virales Marketing konzipiert wurde, sollten die Klicks auf
den Button 'Share’ messbar sein. Dasselbe gilt fur 'Favoriten’, 'Zur Playlist hinzufiigen’,

'Video beurteilen’ oder andere Events, die von der Plattform unterstitzt werden.

A ———p== . B = 1=

EJ E-Mail @ Favorit 2l Playlists % Melden

Ein Beispiel der gebrauchlichen Interaktions-Moglichkeiten, die auf einem Flash-basiertem Media Player im
Internet moglich sind (YouTube).

© Nedstat BV 14
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Downloads Bietet die Plattform dem Betrachter die Mdglichkeit zum Download des
Videos oder die Videodatei lokal zu speichern, dann sollte auch dieser Event gemessen

werden.

Sobald diese grundlegenden Definitionen in Verbindung mit der Messung von Online
Video verstanden sind, kénnen Sie damit beginnen, aktionsbezogene Key Performance

Indikatoren zu formulieren.

3.3 Key Performance Indikatoren

Der Einsatz von Key Performance Indikatoren (KPIs) ist aus einem bestimmten Grund
unabdingbar: Web Analytics ist schwierig. Und da Web Analytics Zeit und Disziplin
erfordert, nehmen sich Verantwortliche im Unternehmen meist nicht geniigend Zeit, um

die Basis und Struktur fir eine systematische Online Erfolgskontrolle zu schaffen.

KPIs wurden geschaffen, um Web Analytics innerhalb des Unternehmens versténdlich
und nutzbar zu machen. Sie sind in erster Linie konzipiert, um komplexe Metriken im
geschaftlichen Kontext darzustellen. Sie 'Ubersetzen’ die oft komplizierten und rohen

Daten in Informationen, womit jeder Mitarbeiter arbeiten kann.

Detailliertere Informationen zum Gebrauch von KPIs finden Sie im Buch 'Big Book of Key

Performance Indicators’ von Eric T. Peterson, unter www.webanalyticsdemystified.com.

Die folgenden Key Performance Indikatoren sind von Web Analytics Demystified neu
definiert worden und eignen sich fur die Messung von Video- und Multimedia Content im
Internet.

Durchschnittliche Abspieldauer aller Clips

Die meisten Reportings fur Video weisen die durchschnittliche Abspieldauer fiir jeden
individuellen Clip aus. Bei starker Verbreitung der Videos ist diese Granularitat der
Auswertung allerdings ungeeignet. Wenn eine Website eine groRe Anzahl von Clips

hostet, ist es sinnvoller, die durchschnittliche Abspieldauer aller Clips zu betrachten.

© Nedstat BV 15
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Spieldauer Programme

Fepaorting Zeitraum 18-11-2007 biz 24-11-2007

Frogramm *

Epizode *

Spieldauer {min.} Starts
0-1 953
1-2 2126
2-3 815
3-4 400
4.5 &5
-6 59
B-7 51
-0 2
5-9 15
9-10 10
Wheitere 23
Gesamit 4561

Der Nedstat Stream Sense™ Report 'Spieldauer Programme’ zeigt die Betrachtungsdauer fiir alle Episoden
und Programme auf der Website an.

Befindet sich auf einer Website eine geringe Anzahl von Clips, eignet sich dieser
Indikator dazu, schnell zu erkennen, ob sich Besucher starker mit dem Video Content

engagieren als wahrend der vorherigen Messperiode.

Enthélt eine Website allerdings viele Clips mit groBen Langenunterschieden, ist dieser

Indikator auf Dauer nicht aussageféahig.

Anteil wiederholter Abspielungen

Um das Engagement mit Videos zu erkennen, ist die Haufigkeit wiederholter
Abspielungen von bestimmten Programmen oder Clips relevant. Besonders fiir virales
Marketing und kreativen Content, wie etwa Musikvideos und Konzerte, ist die Anzahl der
mehrfach betrachteten Clips meist die bessere Mal3einheit fir Erfolg als die Gesamtzahl

der Abspielungen.
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Meistwiederholte Programme

Reparting Zeitraum 18-11-2007 hiz 24-11-2007
Prograrmm *

Epizode *

Schrvelenwert 93

Programm Episode Wiederholte Starts  Wiederholte Beendigungen
1. Mark Ronzon Ft &my YWinehouse “alerie 2912 21
2. Bloc Party S0 here we are 2835 1.863
3. The Arcade Fire Wizke up 228 1.822
4. Kula Shaker Hey dude 2193 1.603
5. Kula Shaker Jerry weas there 1872 1187
G, Marcus Miller Blast 1473 1.m4
E. Sugababes Aot you now 1.1 TEE
7. Arctic Monkeys Teddy Picker 1.080 B9
§. Foo Fighters Long toad to ruin 977 512

Der Nedstat Stream Sense™ Report Uber 'Meistwiederholte Programme’.

Wahrend dieser Indikator auf einer Clip-by-Clip Basis beruht, wird als gererelle Messung

fur eine ausgedehntere Verbreitung folgender Indikator empfohlen:

Anzahl wiederholter Starts / Alle Starts

Ein geeigneter Key Performance Indikator, wenn auch nicht ganz so aussagekréaftig,

bezieht sich auf wiederholte, komplette Abspielungen:
Anzahl wiederholter kompletter Abspielungen / Alle Starts

Waéhrend einige Websites diese Rate als sinnvoll erachten, kann dennoch angenommen
werden, dass ein wiederholtes Abspielen des Videos nicht unbedingt vollstandig sein

muss, um auf ein gewisses Besucherengagement schlie3en zu kénnen.

Abspielrate
Waéhrend die Abspielrate fur einen individuellen Clip eine Basismetrik darstellt, ist die

Abspielrate fir alle Clips die Folgende:
Anzahl komplett abgespielte Clips / Alle Starts

Zu beachten ist, dass einige Analyseanwendungen den Einsatz von Schwellenwerten

(Threshold) unterstitzen.

© Nedstat BV 17



Messung von Multimedia Content in einer Web 2.0 Umgebung

Hohe / mittlere / niedrige Abspielrate
Websites, die ein groRes Volumen an Video Content anbieten, kdnnen die individuellen

Clips nach hoher, mittlerer oder niedriger Abspielrate gruppieren:

> Clips mit einer Abspielrate von 90% oder mehr gehdren zur Gruppe
'Hohe Abspielrate’

> Clips mit einer Abspielrate zwischen 50 % und 90% gehdren zur Gruppe
'Mittlere Abspielrate’

> Clips mit einer Abspielrate von weniger als 50% gehdren zur Gruppe

‘Niedrige Abspielrate’

Eine Website hostet beispielsweise 100 Clips. 20 Clips wurden zu 90% abgespielt, bei 50
Clips liegt die Abspielrate bei 50% bis 90% und 30 wurden bis zu 50% abgespielt:

> Die hohe Abspielrate ist 20%
> Die mittlere Abspielrate ist 50%

> Die niedrige Abspielrate ist 30%

Kosten pro Abspielung (Cost-per-View)

Mit Ausnahme von usergeneriertem Content verursachen Videos Produktionskosten. Da
diese Kosten oft weit hoher sind als fur anderen Web-basierten Content, ist es flr
Betreiber wichtig, die Relation zwischen den Herstellungskosten und der Gesamtzahl der

Abspielungen zu errechnen.
Die Kalkulation ist einfach:
Relative Herstellungskosten fiir alle Clips / Alle Starts

Die Berechnung der relativen Herstellungskosten ist etwas komplizierter, da es sich
hierbei hauptséchlich um einmalige Kosten handelt, die sich im Laufe der Lebensdauer

eines Videos amortisieren sollen.

Abhéangig davon, wie und warum das Video produziert wurde, hier einige Richtlinien zur

Errechnung der Herstellungskosten:
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Zuvor erstellter Content wie Musikvideos, News- oder Unterhaltungsclips sowie von

Offline Formaten importierte Werbung, hat Herstellungskosten in Hohe von € 0.

Speziell fur das Internet erstellter Content erzeugt Produktionskosten, die tUber einen
angemessenen Zeitraum verteilt werden sollten. Wenn Sie € 12.000 fiur die Erstellung
eines Werbevideos ausgeben, verteilt dber ein Jahr, dann belaufen sich die
Herstellungskosten pro Monat auf € 1.000 fur die ersten zwdlf Monate und danach auf
€0.

Diese Metrik soll den Akzent nicht auf die hohen Kosten einer Videoproduktion setzen.
Es geht vielmehr darum, die Aufmerksamkeit auf die Videos zu lenken, die besonders

niedrige und besonders hohe Kosten in Relation zum Zuschauervolumen verursachen.

Besonders wenn ein Mix an niedrigen und hohen 'Costs-per-View’ vorliegt, sollte der
Content, der niedrige Kosten verursacht, bei der Planung neuer Projekte in Betracht
gezogen werden. Auch wenn teurer Video Content eine hohe View-Rate verursacht,
sollten diese Kosten kritisch betrachtet und mit anderen Metriken verglichen werden.
Etwa dem Anteil wiederholt abgespielter Clips, der Abspiel- und Konversionsrate von

Clips.

Klickrate der Clips / Click-Through-Rate
Die Klickrate der Clips ist ein Indikator dafur, welche Clips die Betrachter wahrend der

Abspielung unmittelbar zu einem Klick animiert haben:
Anzahl der Klicks auf Clips / Alle Starts

Die Klickrate ist meist mit Werbe-Content verknlpft. Sie ist etwas komplizierter, da einige
Clips nicht fur einen sofortigen Klick konzipiert sind und Betrachter mdglicherweise nicht

auf eine Werbung klicken, da sie den Hauptteil des Streams sehen mdchten.

Dennoch berichten viele Forschungsunternehmen, dass Online Videowerbung hohe
Klickraten erzeugt (5% in Europa laut ADTECH AG, Mai 2007 und 0,74% fur In-Stream
Werbung gemaR DoubleClick). Daher ist diese Metrik sehr wichtig fur Websites, die

Werbeplatze kaufen oder verkaufen.

Interaktionsrate der Clips
Die Interaktionsrate ist hnlich der Klickrate eines Clips, aber sie ist eine MaReinheit fur

das Zuschauerengagement mit dem Video Player selbst. Ublicherweise wird sie genutzt,
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um die Starts, Stopps, Pausen und andere interaktive Events zu messen. Hier die
Definition der Interaktionsrate:

Anzahl der Interaktions-Events / Alle Starts

DoubleClick berichtete im Marz 2007, dass Verbraucher sich eher mit Videowerbung als
mit JPEG oder GIF-Werbung befassen. Ein Video wird in 0,32% der Falle gestartet, im
Vergleich zu 0,1 oder 0,2% fur JPEG oder GIF-Werbung.

Anteil Clip Referrer Sessions

Clips, die konzipiert wurden, um Besucher auf eine Website zu fiihren, sollten wie
gewodhnliche Onlinekampagnen verpixelt und gemessen werden. Hierbei sollte eine
Kampagnenmessung eingesetzt werden, die in der Web Analytics Anwendung verflgbar
ist. Die Messung ermdoglicht, den Einfluss von Video-basiertem Content und Werbung auf
die Traffic-Generierung zu erkennen. Dies ist besonders wertvoll fur die Berechnung des

Return-on-Investment.

Konversion pro Kampagne in Quelle

Reporting Zetraum 18-11-2007 hiz 24-11-2007

Celle *

Kampaone *

Horversionssete test_drive confirmed

Quelle Kampagne Besucher Konvertiert Konversion %
o Tube 2_year_advanced_payment_plan 55216 1 636 3,0%
MEM Metweark  order_online_free_upgracde S0136 1.755 350
DioukleClick 2_wear_advanced_payvment_gplan 47877 1.340 2.8%
Auto Trader order_online_10percent_off 31.147 17758 57%
hatcar order_onling_10percent_off 11.505 632 5 5%
Wisitere 6432 244 38%
Gesamt 202313 7.402

Durchschnitt 26.901 1.057

Ein Nedstat Standardreport Gber Kampagnenkonversion.

Auf hohem Niveau sollte der Anteil von Sessions gemessen werden, die Uber Multimedia

Content auf die Website verwiesen wurden. Die Berechnung ist:
Von Video-Kampagnen verwiesene Sessions / Alle Verweiser Sessions

Abhangig davon, wie viel Video Content im Einsatz ist und wie viele Non-Video

Kampagnen geschaltet sind, kann dieser Prozentsatz gegenwaértig noch klein sein.
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Allerdings ist der absolute Wert, wie bei allen KPIs der Fall, nicht anndhernd so wichtig

wie der Trend Uber eine gewisse Zeit hinweg.

Konversionsrate der Clips

Fir den wirksamen Einsatz von Online Video ist die Konversionsrate die ultimative Metrik

fur Erfolg. Diese belegt in der Regel, wie stark Besucher durch den Content der Werbung

animiert werden, auf die Website zu kommen und eine gewiinschte Aktion ausfuhren.

Dies kann ein Kauf sein, ein Download, ein Formularversand oder jede andere Aktivitat,

die die Ziele Ihrer Website unterstiitzen. Die Konversionsrate ist wie folgt definiert:

Von Videos verwiesene Sessions, die zur Aktion fihren / Alle von Videos verwiesenen

Sessions

Diese Kalkulation erfordert die Mdoglichkeit von Kampagnenmessung in der Web

Analytics Anwendung und die Definition bestimmter

Es sollte eine

Segmentierung moglich sein, um Sessions zu differenzieren, die von Klicks auf Video-

basierten Content stammen, der sich woanders im Internet befindet.

ROl pro Quelle im Kanal

Reporting Zeitraum

Kanal

Gelle

Kanal

video-ads
video-acs
vitdeo-acs
viden-ads
Fest
Gesamt

Durchschnitt

Ein Nedstat Standard Report Gber den ROI einzelner Marketingkanéle.

© Nedstat BV

vidzo-acs

*

Quelle

Whatcar
Ao Tracker
ou Tube
DoubleClick

AG-kow- 2007 urtil 24-Mow-2007

Kosten

24.000
20.000
35.000
15.000
32,250

119.250

17.035

Gesamtwert

125.500
§9.000
24.000
59.000

133.000

460.500
65.785

ROI

422 9%
345 0%
564
493 0%
312,4%

266,2%
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Anteil Besucher, die 'Viewer’ sind

Der Anteil Besucher, die Videos betrachten, bietet einen wichtigen Uberblick iber die
Gesamtrate an Besuchern, die Video-basiertem Content ausgesetzt sind. Dies wird wie
folgt berechnet:

Eindeutige Viewer / Eindeutige Besucher

Zu beachten ist, dass eindeutige Viewer nicht unbedingt eindeutige Besucher der
Website sind, namlich wenn der Content Gber Websites wie YouTube, Dailymotion oder
Sevenload verbreitet ist. Bei besonders erfolgreichen, viralen MarketingmaRnahmen
kénnen Websitebetreiber ein Verhéltnis von Video-Nutzern zu Besuchern erzielen, das
die 100% Marke Ubersteigt.

Anteil Besucher, die wiederholt 'Viewer’ sind
Der Anteil der Besucher, die bestimmte Videos erneut abspielen, gibt Einblick in den

Grad des Engagements der Besucher:
Eindeutige Besucher, die schon vorher einen Clip gesehen haben / Eindeutige Besucher

Falls Ihr Reporting diese Auswertung nicht enthdlt, gibt auch die Relation abgespielter

Clips zu gemessenen Besuchern ein gutes Bild.

Anteil Viewing Sessions
Der Anteil Viewing Sessions ist ahnlich dem Anteil der Besucher, die Zuschauer (Viewer)
sind. Er bietet Einblick in die Gesamtzahl der Sessions, die das Abspielen eines Videos

beinhalten:
Sessions mit Video Views / Alle Sessions

Websites, die Online Video zur Steigerung des Besucherengagements einsetzen, sollten
diesem Indikator besondere Aufmerksamkeit schenken und daran arbeiten, den Anteil
durch kreative Platzierung oder News zu erhdhen. In diesem Fall empfehlen wir eine

Erfolgsmessung mit multivariaten Tests.
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Verhéltnis 'Views’ zu Pagelmpressions

Websitebetreiber, die in Video investieren, um Besucher zu binden, finden diese Metrik
interessant. Sie wurde konzipiert, um die 'Attraktivitat’ von Video-basiertem Content im
Vergleich zu traditionellerem HTML-basiertem Content darzustellen. Dies wird wie folgt
berechnet:

Gesamte Video Views / Gesamte Pagelmpressions

Abhangig von der jeweiligen Distributionsstrategie fur Video Content, sollten
Websitebetreiber die Berechnung entweder nur fir On-Site oder nur fur Off-Site Views
erstellen. Sie konnen aber auch die Summe der Views unabhéngig davon berechnen, wo
diese stattfinden.
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4. Zusammenfihrung

Sobald Sie lhre Mess-Strategie festgelegt und eine Technologie implementiert haben, die
Browser-basierte wie auch Server-basierte Datensammlung fir Video Content
unterstitzt, kénnen Sie Key Performance Indikatoren definieren, die sich fir lhre Ziele
am Besten eignen. Der letzte Schritt besteht nun darin, alles zusammenzufiihren und die
neuen Messmdoglichkeiten zu nutzen, um Ilhr Online Business zu optimieren. Die
folgenden Beispiele geben einen Einblick, wie Unternehmen die in diesem White Paper

beschriebenen Metriken am Effektivsten fur sich nutzen konnen.

4.1 Messung von Internet TV

Die in diesem Dokument beschriebenen Metriken sind fur Internet TV Anbieter so wichtig
wie die Messung des gesamten Unternehmenserfolgs. Das Wissen, welche Shows,
welche Streams und welche Werbung die grof3te Aufmerksamkeit erhalten und das
Verstandnis, wie diese Aufmerksamkeit in messbares Besucherengagement umgesetzt
wird, bietet eine entscheidende Grundlage zur Planung von Content und Programmen.
Besonders, wenn das Ziel des Internet TV Projektes die Verbreitung von Content und

virale Akzeptanz ist, muss sichtbar sein, wo Shows gesehen werden und welche extern

gehosteten Videos Besucher auf die Website fuhren.

Ein ausgezeichnetes Beispiel von Internet TV. Der BBC iPlayer ist einer der besten TV-Services, die
heutzutage im Internet zur Verfiigung stehen.
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Internet TV Websites sollten die folgenden Metriken zur Erfolgsmessung nutzen:

> Anteil Besucher, die Viewer sind

> Anteil Besucher, die wiederholt Viewer sind
> Abspielrate der Clips

> Interaktionsrate der Clips

> Cost-per-View

Die letzte empfohlene Metrik, Cost-per-View, ist wichtig fir Websites, die originaren
Content produzieren und ist wahrscheinlich eine der relevantesten Metriken beziiglich

der Erfolgsmessung der Website.

4.2 ‘Traditionelle’ Content Publisher entdecken Multimedia

Content Publisher, die den Einsatz von Multimedia als Teil ihres Internetangebots
erwagen, sollten auf Produktions- und die Entwicklungskosten achten. Wenn die
Leserschaft eher daran gewdhnt ist zu lesen, kann potenziell teurer Video-basierter
Content eventuell nicht das gewiinschte AusmalR an Loyalitdt, Besuchshaufigkeit und
neuen Besuchern erreichen.

3 Mazilla Firefux starl pagina

Bestand  Bewerbon Beeld  Geschieders Badwivees Extra  Hel
& (E8 [Pereitwwen navencomna com =[] Gl

Wednasday & Fabruary 2000 Hawalarrar Bes Mckila 18 Login

[NEWS ONLINE]

1raly wipEo
Italy Elections in April

| Attempts to form an intenim government in [taly
have faled and President Giorgio Napoitano has
baen forced to dissolve parliament and call fresh
alections for April. Fomer Prime Minister Silvio
Barlusconi's center-nght coalition is way ahead
in the cpenion polls and the madia magnate looks
likedy to secure a third term in office.

Obsarvers outside [taly may be looking on
in disbehef but it appears that media magnate Silvio Barusconi is about

more... [ wdea

BusINESS
woolweorth opens five-cent store

woolworth packed
sbard of goods, rangeg from items for the kitchen

to beauty preduc

mare..

Ein Beispiel eines traditionellen Content Publishers, der Onlinevideos und Multimedia einsetzt, um die Bindung
und Loyalitét der Besucher zu erhéhen.
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Content Publisher sollten besondere Aufmerksamkeit auf Metriken legen, wie:

> Anteil Besucher, die Viewer sind

> Verhaltnis Views zu Pagelmpressions
> Konversionsrate der Clips

> Cost-per-View

> Clip Referrer Sessions

Die letzt-genannte Metrik, Clip Referrer Sessions, hilft dem Unternehmen zu verstehen,
wie der Einsatz von Video den Traffic auf der Website steigert. Selbst wenn die Clips
zweckentfremdet werden, ist dennoch das neu erworbene Traffic Volumen ein gutes Mal3

fur den Erfolg des Multimedia Einsatzes.

4.3 Werbung in Live Event und Entertainment Content

Websites, die Live Events wie Konzerte produzieren und einsetzen und solche Websites,
die sich auf Musik und Unterhaltung spezialisieren, sind vermutlich davon abhéngig,
Multimediawerbung in einen Teil ihres Contents einzubinden. Auch wenn sich dies kaum
nur auf Live Events und Unterhaltung beschrankt, liegt die Verpflichtung, korrekte und
einfach verstéandliche Metriken bezilglich der Content Verbreitung zu liefern,

normalerweise bei der Website. Besonders wenn Gewinnteilung oder Zahlungen

basierend auf den Zuschauerzahlen vorliegen.

& FABGHANNEL

S M "
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STREAM SENST

Website von Fabchannel, die Live Konzerte Uberall in Europa streamen.
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Publisher von Live Events und Unterhaltungs-Content sollten folgende Metriken

bertcksichtigen:

> Durchschnittliche Dauer abgespielter Clips
> Anteil 'Viewing Sessions’ (fiir gesponserten Content)
> Clip Interaktionsrate

> Anteil wiederholter 'Views’

Gesamtzahl der abgespielten Tracks pro Label

Reporting Zeitraum 18-11-2007 kiz 24-11-2007

Lakel *

Label Insge=amt abgespiek % Player Website %  Fabplayer L
R 25257 47 7% 21.284 49 8% 34973 38,8%
W2 Music Lid. 52645 10,7% 4633 109% 1.006 9,8%
Epitaah 3574 6,8% 2797 6,6% a2 7 6%
Edl buizic 2233 4.2% 1.923 4,5% 304 3,0%
Top Match 1622 31% 1.207 2,8% 415 41%
Do Recaords 1338 29% 1.219 29% 318 31%
FlAZ 1.307 29% 212 1.2% 745 T G%
Weitere 11.759 222% 9110 21,3% 2.6489 2589%

Beispielhafter Report von Fabchannel, der die Verteilung von abgespielten Titeln von Plattenfirmen zeigt,

sowohl auf der Website als auch im 'Fabplayer’.

Die letzten beiden Metriken sind flir ein Reporting an Werbepartner geeignet. Sie lassen
erkennen, wie stark Publikum mit dem speziellen Content engagiert ist. Die Einsicht,
dass ein Clip viele Interaktionen erzeugt und einen hohen Anteil wiederholter
Abspielungen hat, ist wertvoll fur die zukinftige Programmstrategie und die

Zusammenarbeit mit Werbepartnern.

4.4 Standards fur Multimedia Messungen

Da Multimedia Content als kommerzieller Kanal immer wichtiger wird, besteht Bedarf an
Standarddefinitionen und einem einheitlichen Mess-System. Ohne Standards und
zuverlassige Metriken wird sich die Akzeptanz und Investitionsbereitschaft in Werbung
negativ entwickeln. Im schlechtesten Fall werden einzelne Anbieter versuchen, ein
eigenes Mess- und Reporting System zu lancieren. Eine denkbar schlechte Basis fur

einen weitlaufig akzeptierten Marktstandard.
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Adam Williams, Team Leader bei Global Radio: “Streaming ist ein unglaublich wichtiger
Kanal fir Global Radio und seine Bedeutung wéchst. Internet ist Teil unserer Zukunft und
wir planen weitere, umfangreiche Investitionen in digitale Kommunikation. Sitestat und
Stream Sense™ liefern uns ein verlassliches Mess-System, womit wir in der Lage sind,
unser Online-Publikum komplett in bare Minze umzusetzen. Wir verstehen die
Interaktionen unseres Publikums mit unserer Website und erkennen, wie effektiv unsere

Content Bereiche sind."

listen live | ik

Heart FM von Global Radio setzen Stream Sense™ein, um ihrem Online Publikum einen finanziellen Wert
zuordnen zu kénnen.

Wir empfehlen, dass jeder Websitebetreiber, Vermarkter oder Content Publisher folgende
Metriken als absolutes Minimum anbieten bzw. fordern sollte, bevor Investitionen

beschlossen werden:

> Durchschnittliche Dauer abgespielter Clips
> Anteil 'Viewing Sessions’

> Anteil wiederholter 'Views’ und 'Viewer’

> Clip Interaktionsrate

> Kilickrate der Clips

Nur wenn ein einheitliches Format fur die Datensammlung im Einsatz ist, das sowohl
Informationen vom Server als auch vom Nutzer auswertet, ist die Voraussetzung fir
einen Investitionsschub im Online Werbemarkt geschaffen. Wir hoffen, dass wir in den

kommenden drei Jahren deutlich weitergekommen sind.
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5. Schlussfolgerung

Wir befinden uns in einer spannenden Phase in der Geschichte des Internets. Der
weltweite Anstieg an Bandbreite und der daraus resultierenden Explosion von
hochwertigem Multimedia Content fordert das Engagement von Besuchern mit Online
Angeboten. Doch jede neu auf den Markt gebrachte Anwendung stellt neue
Messanforderungen. Einige davon sind leicht zu implementieren, fir andere ist es

notwendig in neue Technologien, Methoden und Prozesse zu investieren.

Das Schlimmste, was einem Websitebetreiber, der seine Besucher verstehen mdochte,
widerfahren kann, ist es, bei jeder neu aufkommenden Technologie eine klaffende
Informationsliicke schlieRen zu muissen. Der Autor hofft deshalb, dass dieses White
Paper mit der Dokumentation von Zielen, Definitionen und Key Performance Indikatoren
eine hilfreiche Informationsquelle fur Websitebetreiber ist, die in Video-basierten Content
investieren. So hat der Leser jetzt ein besseres Verstandnis dafir, wie man ’'die Liicke

vermeidet’ und relevante Metriken fiir Online Video generiert.

Fragen zu diesem Dokument kénnen Sie direkt an den Sponsor Nedstat stellen oder an

Eric. T. Peterson, per Email an eric.peterson@webanalyticsdemystified.com.

Uber die Autoren

Eric T. Peterson, CEO und Principal Consultant bei Web Analytics Demystified, hat seit
den spaten 90ern im Bereich Web Analytics in verschiedenen Positionen gearbeitet,
einschlie3lich als Consultant und Analyst fur marktfihrende Firmen. Er ist Autor der drei
Blcher Web Analytics Demystified, Website Measurement Hack und The Big Book of
Key Performance Indicators, sowie Eigner eines der bekanntesten Web Analytics Blogs

www.webanalyticsdemystified.com.

Peterson hat einen Grofdteil seines Lebens dem Engagement der Web Analytics
Community gewidmet. Jim Sterne, Prasident und Mitgrinder von Web Analytics
Association: “Eric’'s Fihrung in der Industrie ist beispiellos. Seine Hingabe fur die
Community und seine langjahrige Erfahrung setzt er in strategische und taktische

Wettbewerbsvorteile fir jeden um, der mit ihm arbeitet."
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Michiel Berger war 1996 Mitgriinder von Nedstat, dem ersten ASP Web Analytics
Dienstleister weltweit. Nachdem er einige Jahre als Developer und CTO tatig gewesen
ist, wurde er 1999 zum CIO ernannt. Michiel Berger hat die Entwicklung der aktuellen
Sitestat Generation, die erste 100% auf Ajax basierende Web Analytics Lésung im Markt,
geleitet. Darliber hinaus ist er fiur die Entwicklung von Stream Sense™, der

marktfuhrenden Media Analytics Losung, verantwortlich.

Michael Kinsbergen, CEO von Nedstat, Gber Michiel Berger: "Michiel versteht sowohl
Technologie als auch Marktanforderungen und hat eine einzigartige, auf Usability
fokussierte Denkweise, die mich immer wieder erstaunt." Als Nedstat gegrindet wurde,
unterbrach Michiel seine Promotionsarbeit in Astrophysik an der Universitat von

Amsterdam (UVA), an der er den Titel Magister der Wissenschaft in Astrophysik erhielt.

Uber Web Analytics Demystified

Web Analytics Demystified wurde 2007 von dem international bekannten Autor und
vormaligen JupiterResearch Analysten Eric T. Peterson gegriindet. Peterson bietet
Unternehmen objektive, strategische Beratung, um das Potential ihrer Investitionen in

Web Analytics optimal auszuschopfen.

Er stellt eine systematische Verbindung zwischen Analyse-Kriterien und Business
Strategie her. Web Analytics Demystified hat weltweit hunderte von Unternehmen
betreut, darunter die bedeutendsten Handelsunternehmen, Finanzinstitute und

Medienorganisationen.

Fur weitere Informationen uber Eric T. Peterson und Web Analytics Demystified
besuchen Sie www.webanalyticsdemystified.com, Email:

eric.peterson@webanalyticsdemystified.com oder rufen Sie an, unter: +1 503 282-2601.
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Uber Nedstat

Nedstat ist européischer Marktfiihrer in Website Analytics. Die Produkte und Services
ermoglichen Websitebetreibern, die Effektivitdt und Profitabilitdit ihrer Online

Kommunikation und ihres eBusiness zu steigern.

Stream Sense™, eine der neusten Produktentwicklungen von Nedstat, bietet
bahnbrechende Reports, die entscheidende Fragen zum Gebrauch von Video- und
Audiostreams beantworten. Publisher von Streaming Content kdnnen Besucherverhalten
wahrend Video oder Audio Streams in Echtzeit analysieren, ob 'on demand’, bei
progressivem Download oder bei Live Versionen und unabhéngig davon, wo die Streams

gehosted sind.

Nedstat beschaftigt 180 Mitarbeiter in den Niederlanden, Belgien, Deutschland,
Frankreich, GroR3britannien und Spanien. Zu den Kunden z&hlen renommierte und
weltweit operierende Unternehmen wie ASICS Europe, Danone, Ernst & Young, ING-

DiBa, KarstadtQuelle, Panasonic und Renault.

Fur weitere Informationen Uber Nedstat und Stream Sense™ finden Sie unter
www.streamsense.com, Email u.ziegler@nedstat.com oder rufen Sie an, unter +31 (0)
205 195 443.
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