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der
Corona-
Effekt
Es ist paradox: Während die Mediennutzung nach dem 
Lockdown rasant anstieg und allen voran das lineare 
Fernsehen immer neue Reichweitenrekorde erzielte, 
verlief die Reaktion der werbetreibenden Unterneh-
men in die entgegengesetzte Richtung: Wie bereits in 
der Vergangenheit wurde der Rotstift zunächst schnell 
bei den Marketingkosten angesetzt.
Der Blick zurück zeigt aber auch, dass sich diese Krise 
grundlegend unterscheidet. Die Werbeumsätze brachen 
über alle Medien hinweg deutlich abrupter und massi-
ver ein. Nur wenige Monate später begann eine neue 
Normalität einzukehren. 



Topbox 
20/01 Marken und märkte

7

Schnelle Erholung Nach Schock

Während in der Finanzkrise 2008/09 der Werbemarkt fast ein Jahr benötigte, um wieder nachhaltig zu wachsen, 
zeichneten sich in der aktuellen Covid-19-Krise drei Monate nach dem Lockdown erste positive Tendenzen ab. Im 
August hatten die TV-Werbespendings sogar die Verlustzone gänzlich überwunden und konnten den Vor-
jahresmonat übertreffen. Zunehmend schüttelten Branchen die Krisenstimmung ab. Neben den Wirtschafts-
bereichen, die ihre TV-Werbegelder während des Lockdowns steigerten, reihten sich nun auch die Bereiche 
Energie, Freizeit und Sport, Verkehr und Logistik (vor allem Autovermietungen), Haus- und Gartenausstattung, 
Bauwirtschaft, Handel und sogar der Kraftfahrzeugmarkt ein. In diesen Branchen wurden teils hohe zweistel-
lige Wachstumsraten verzeichnet, die sogar das Wachstum zu Jahresbeginn 2020 übertrafen.

Somit haben die Werbetreibenden 
nicht nur ihre Werbebudgets in 
nie dagewesenem Maße reduziert, 
sondern dies auch noch deutlich 
schneller getan als bislang. Es wird 
schnell klar: Diese Krise ist anders. 
Während die Wirtschaftskrise 2008 
auf den Immobilien- und Finanz-
märkten der USA begann und erst 
später globale Auswirkungen an-
nahm, setzt die Covid-19-Pandemie 
binnen kurzer Zeit gleichzeitig An-
gebot und Nachfrage außer Gefecht. 
2009 gelang es durch Konjunktur-
programme wie beispielweise die 
Abwrackprämie, den privaten Kon-
sum der Haushalte anzuregen. 2020 
hat der teils wochenlange Stillstand 
zur Schließung von Gaststätten, Ge-

schäften und Grenzen, zu Produk-
tionsausfällen bei Herstellern und 
gleichzeitig zu Einkommensein-
bußen bei den Arbeitnehmern ge-
führt. 

Die Pandemie hat 
unterschiedliche 

AuswirkungeN 
auf die BrancheN

Die Pandemie trifft eine Vielzahl 
von Industrien, einige jedoch här-
ter als andere: Während Touris-
mus und Gastronomie zeitweise 
ganz zum Erliegen kamen und die 
Automobilbrache in einer ohne-
hin schwierigen Phase getroffen 

wurde, konnten Anbieter von Lö-
sungen rund um Computer- und 
Home office-Ausstattung sowie 
Her steller von Reinigungsmitteln, 
Gesundheits- und Pharmaproduk-
ten von der Situation profitieren. 
Diese Entwicklung drückt sich 
auch in den Werbebudgets der 
Branchen aus. So lagen die Wer-
beausgaben in den Wirtschafts-
bereichen Computer und Büro, 
Reinigung sowie Gesundheit und 
Pharmazie trotz Lockdown im April 
und Mai im Vergleich zu den Vor-
jahresmonaten im Plus. Alle ande-
ren Wirtschaftsbereiche, allen vo-
ran der Kraftfahrzeugmarkt oder 
die Tourismusbranche, fuhren ihre 
Werbung stark zurück.

Bruttowerbeumsätze	TV,	Q2	&	Q3	2020,	Top	21-Wirtschaftsbereiche	exkl.	Medien	und	sonstige	Werbung
Quelle: Nielsen Media Research 
Seven.One Media | Industry & Ad Market Insights (Senta Neidenbach)

Veränderung TV-Bruttowerbeumsätze nach Wirtschaftsbereichen im Vergleich zum Vorjahreszeitraum in %
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Auswirkungen spiegeln sich in 
Werbeinvestitionen der Branchen wider
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Nach der Pleite von Lehman Brothers 
im September 2008 weitete sich die 
Finanzkrise binnen weniger Monate 
auch auf Deutschland aus. 
Die Auswirkungen auf den deut-
schen Werbemarkt wurden bereits 
ab Dezember 2008 sichtbar: Die 
Bruttowerbeumsätze gingen im 
Vorjahresvergleich für die kommen-
den zehn Monate kontinuierlich zu-
rück. Ein Tiefpunkt wurde im April 
2009 mit –4,8 Prozent versus Vor-
jahr registriert. Deutlich früher traf 
es den TV-Werbemarkt. Dieser büßte 
bereits im Januar 2009 satte 4,5 Pro-
zent ein, konnte sich allerdings auch 
schneller von dem Schock erholen 
und ging sogar zum Jahresende, ne-
ben Online, als Profiteur aus der Krise 
hervor (TV 2009, brutto: +2,9 Prozent; 
+1,0 Prozentpunkte).

Verluste von 
mehr als 20 Prozent

Die Auswirkungen der aktuellen 
Krise, ausgelöst durch die Covid-
19-Pandemie, zeigten sich abrupter 
und sind zudem radikaler. Erstmals 
wurden Verluste geschrieben, die 
die 20-Prozent-Marke knacken. Die 
Werbeumsätze brachen dabei über 
alle Medien hinweg ein: Insgesamt 
summierte sich das Minus im April 
auf 20,5 Prozent (TV: –21,9 Prozent). 

01 MARKEN & MÄRKTE01 MARKEN & MÄRKTE

Krise trifft deutschen Wer-
Key facts: 
 Neue Dimension: Die Covid-19-Pandemie unterscheidet sich 
  grundlegend von vergangenen Krisen
 Auswirkungen: Die Pandemie trifft die Branchen unterschiedlich hart
 Neuorientierung: Sich ändernde Konsumgewohnheiten bieten 
  gleichzeitig auch Chancen

Krise trifft  
deutschen 
Werbemarkt

01 MARKEN UND MÄRKTE

Autorin: Senta Neidenbach

Bruttowerbeumsätze Gesamt (Bereinigter Nielsen Werbetrend 2020; inkl. Werbesendungen, exkl. Google/SEA) & TV
Quelle: Nielsen Media Research 
Seven.One Media | Industry & Ad Market Insights (Senta Neidenbach)

Bruttowerbeumsätze Gesamt und TV nach Monaten vs. Vorjahr in %
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Branchenradar
Plus und miNus – Die entwicklung iN den wichtigsten Märkten

+ Trotz Corona-Krise und Lockdown stieg der Umsatz im deutschen. Einzelhandel lt. Destatis von Jan.–Aug.  
 2020 nominal um +4,2% im Vergleich zum Vorjahr (real: +2,9%), Wichtigster Wachstumstreiber: 
 Versand- und Internethandel (+20,8%). 
+  HDE-Prognose 2020, nominal: Gesamt +1,5%, Online-Handel +14,8%, Stationärhandel: –0,1%.
--  Starke Einbußen im Handel mit Mode & Schuhen, Spielwaren, Uhren & Schmuck.
--  Stationärhandel unter Druck, vor allem in Innenstädten (hohe Mieten), Gefahr von    
 Leerständen/Verödung von Innenstädten.

+ Branche leidet weniger unter der Pandemie als andere, trotzdem unter Druck wegen Ausfall von  
 Außer-Haus-Konsum/(Sport-)Events. Alle Segmente profitieren davon, insb. Fertigprodukte   
 (Handelsumsätze YTD bis 30.08.: Food: +10%, Drinks: +5%).
+ Trends: Wellness (wie free-from, vegan, Protein), Nachhaltigkeit (Fairtrade, regional, Bio),   
 Convenience (wie Snacks/Outdoor), Premium (Klasse statt Masse, Craft Brands), Digitalisierung,  
 Clean Label, E-Food.
--  Risiken: Marktsättigung, Handels-/Preisdruck (Trading Down wg. Einkommensverlusten), volatile  
 Rohstoffmärkte, globale Instabilität (Export), Gesundheitsproblematik (Zucker, Fett), Pleitewelle,  
 Verteuerung wg. Knappheit bei einigen Segmenten.

+/--  Branche wächst YTD (bis 30.08.) +2% und profitierte vor allem im März von pandemiebedingten  
 Hamsterkäufen (+31%).
+/--  Insb. Desinfektionsmittel, Seife, Toilettenpapier und Haushaltsreiniger werden „während Corona“  
 verstärkt nachgefragt. Verlierer: Dek. Kosmetik & Parfums (Selbstisolation, geschlossene Geschäfte).
+ Coronakrise löst E-Commerce-Boom aus; auch nach Ende der Pandemie wird mit einem   
 Fortsetzen des Trends gerechnet. Aber: verstärkter Wettbewerb durch zahlreiche kleine Marken &  
 Onlineplattformen.
+ Trend: Nachhaltigkeit (Naturkosmetik, vegan, Verpackungen mit weniger Plastik, feste Seifen für  
 Haare & Körper).

+ Das Geschäftsklima der Branche hat sich nach dem Lockdown wieder aufgehellt. Bitkom erwartet in  
 seiner Juni-Prognose für 2020 ein Umsatzminus von –3,3%. Optimistischere Aussichten für 2021: +2%.
+ TK-Branche könnte ihren stabilen positiven Trend 2020 beibehalten. Telefonie wg. hoher Nachfrage  
 nach Telko/Breitband (Homeoffice, E-Learning) weniger beeinträchtigt. Endgeräte vorauss. im Minus.
--  IT-Sparte wird nach jahrelangem Plus zum Minustreiber, insb. wegen der negativen Entwicklung des  
 Hardware-Segments. Zuwächse in Einzelkategorien wie Laptops, Konferenzsoftware, Headsets  
 (s. Homeoffice) können die sonstigen Rückgänge nicht kompensieren.
--  Negative UE-Entwicklung verschärft. Beliebt: Gaming/E-Sports, Spielkonsolen & Kopfhörer/Headset.
+ Trends: VR/AR, KI/digit. Sprachassistenten, teure Smartphones, Player aus China, Gigabit-Ära (LTE, 5G),  
 IoT (z. B. Wearables, Smart Speaker). 

--  Die Corona-Krise verschärft die ohnehin herausfordernde Lage der Autoindustrie im Umbruch zur  
 E-Mobilität & Digitalisierung sowie mit strukturellen Problemen, Kostendruck und Exportrisiken.  
 Pkw-Neuzulassungen erreichten im April 2020 ein Rekordminus (–61%), YTD (bis September) bei –25,5%.
--  Starkes globales Minus 2020 erwartet, v. a. in Europa und USA; China erholt sich schneller.
+ Trends: Privater Pkw als bevorzugtes Mittel in Corona-Zeiten, Fokus auf Umweltfreundlichkeit &  
 Sicherheit, alternative Antriebe stark im Kommen (v. a. E-Mobilität), Digitalisierung (Connected Car,  
 Services), autonomes Fahren, erhoffte staatliche Maßnahmen, SUV-Segment nach wie vor beliebt.
--  Risiken: instabile weltpolitische/weltwirtschaftliche Lage, hohe R&D-Investitionen, neue Player (wie  
 Waymo, Baidu), EU-CO2-Ziele ab 2030, Abhängigkeit von China, restriktive Handelspolitik,   
 Diesel-Problematik, Mobilitätstrends (z. B. Carsharing), Pleite-/Konsolidierungswelle.

+/--  Apothekenumsatz (rAVP) mit rezeptfreien Medikamenten und Nicht-Arzneimitteln liegt bis   
 September 2020 knapp unter Vorjahresniveau (–1%). Gewinner sind Versandapotheken (+13%),   
 während stationäre Apotheken deutlich verlieren (–4%).
+/--  Im März steigt der Umsatz aufgrund der Covid-19-Pandemie um starke +24% an, danach kam es durch  
 verschärfte Ausgangsregeln, weniger Arztbesuche und das Abklingen einer intensiven Bevorratungs- 
 zeit jedoch zu einer Trendwende – und die Rückgänge lassen erst langsam nach (September: –2%).
+/--  Während Kategorien wie Desinfektionsmittel sukzessive ihr Umsatzhoch verlassen, zeigen einige der  
 durch Corona eingebrochenen Kategorien eine allmähliche Rückkehr zur Normalität. Weiterhin starke  
 Rückgänge bei den großen Erkältungskategorien aufgrund des niedrigeren Infektionsgeschehens  
 durch erhöhte Vorsichtsmaßnahmen wie Masken und Abstandsgebote.

+ Banken anders als 2009 nicht im Epizentrum der Krise, besser gerüstet durch höheres Eigenkapital.
+ Stabiles Fondsgeschäft, offene Publikumsfonds: Netto-Zufluss H1 2020: 4,3 Mrd. € (Vj.: 1,8 Mrd. €).
+ Versicherungen mit starkem Vorjahr, Beitragseinnahmen 2019 +6,7% auf 216,0 Mrd. €.
+ Privatkunden beschäftigen sich verstärkt mit eigenen Finanzen/Risikoabsicherung/Altersvorsorge.
+ Konsumententrends: „kleiner“ Aktienboom, ETFs, nachhaltige Geldanlagen, hohe Liquidität.
+/--  Chancen & Herausforderungen durch Digitalisierung, „Brandbeschleuniger“ Corona-Krise.
--  Generell Belastung durch Niedrigzinsen, veränderte/wegbrechende Geschäftsmodelle.
--  Banken: höhere Risikovorsorge für drohende Kreditausfälle.
--  Versicherungen: mehr Schadenfälle (Gewerbekunden), fehlender Kundenkontakt, Stornogefahr.

HANDEL

LEBENSMITTEL

WASH & CARE

HIGHTECH

AUTOMOBIL

PHARMA

FINANZEN
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Langfristige Folgen 
der Krise noch Nicht 
abzusehen

Mittel- und langfristig bleiben je-
doch weiterhin zahlreiche Risiken 
bestehen. Für die langfristige Ent-
wicklung spielen viele Faktoren eine 
Rolle wie beispielsweise der weitere 
Pandemieverlauf, die von der Politik 
getroffenen Maßnahmen, die Aus-
wirkungen auf die Wirtschaft und 
die finanzielle Lage der Unterneh-
men sowie veränderte Konsum- und 
Mediennutzungsgewohnheiten der 
Verbraucher.
Wie schwer die Krise die Werbe-
branche letztendlich getroffen ha-
ben wird, ist somit noch mit vielen 
Unsicherheiten behaftet. 

ChanceN in der Krise

Die Corona-Krise und der zeitweise 
Lockdown haben eine allgemeine 
„Schockstarre“ ausgelöst. Doch trotz 
all der Risiken und Herausforderun-
gen, zeigt sich, dass Verbraucher 
ebenso wie Unternehmen schon 
nach kurzer Zeit beginnen, sich auf 
die neue Normalität einzustellen. 
Mehr noch: Unternehmen können 
die sich aktuell ändernden Gewohn-
heiten für sich nutzen. 
In einer Studie fand der Verhaltens-
forscher Richard Shotton heraus, 
dass Menschen nach einschnei-
denden Ereignissen ihre bishe-
rigen Konsumgewohnheiten in-
frage stellen und grundlegend 
verändern. Die Bereitschaft, neue 
Marken auszuprobieren, ist nach 
einem solchen Ereignis mehr als 
doppelt so hoch, ganz unabhängig 
von der Produktkategorie. 
Die Covid-19-Pandemie ist ein sol-
ches Ereignis, das aber nicht nur 
den Einzelnen, sondern die ganze 
Gesellschaft trifft. Werbungtreibende 
sollten nun die Chancen nutzen und 
gerade jetzt in Werbung investieren, 
um Kunden zu halten oder neu zu 
gewinnen. Nur Marken, die in der 
aktuellen Krise Präsenz zeigen, 
können vom gesellschaftlichen 
Wandel profitieren und sich lang-
fristig Marktanteile sichern.

8
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Medien gehören fest zum Alltag der Menschen. Die einen 
lesen beim Frühstück die Zeitung, andere schalten den 
Fernseher ein und sehen ein Morgenmagazin. Auf dem 
Weg zur Schule oder Arbeit überbrücken wir die Zeit ger-
ne mit dem Autoradio oder dem Smartphone. 
Tagsüber sind Telefon, E-Mail und Messenger-Dienste die 
wichtigsten Kommunikationskanäle. Und am Abend ist 
Entspannung angesagt, mit einem Blockbuster im Fern-
sehen oder der Lieblingsserie auf dem Tablet. Noch nie 
gab es eine derart große Vielfalt an Angeboten, Nutzungs-
möglichkeiten und Endgeräten. 
In der Folge verbringen Menschen ganz selbstverständlich 
und teilweise wie nebenbei einen Großteil ihrer Zeit mit 
Medien, aktuell mit über zehn Stunden pro Tag so viel wie 
noch nie. Dabei spielen natürlich auch die Auswirkungen 
der	Covid-19-Pandemie	eine	Rolle.	Nicht	nur	in	der	Hoch-
phase der Krise verbrachten die Menschen mehr Zeit zu-
hause als sonst. Das durch den Wegfall von Arbeitswegen 
oder Unterricht gewonnene Zeitbudget entfällt natürlich 
auch	auf	Mediennutzung	und	davon	profitieren	vor	allem	
Bewegtbildangebote.
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Krise pusht   
MedienNutzung

Der Media Activity Guide weist so-
wohl die Mediennutzung als auch 
die Individualkommunikation aus. 
Dabei umfasst die Mediennutzung 
die Rezeption von Inhalten, die 
über Massenmedien verbreitet 
werden. Unter Individualkommu-
nikation wird die gerätegestützte 
Kommunikation zwischen Einzel-
personen verstanden.
Knapp 12,5 Stunden am Tag ver-
bringen die Deutschen im Durch-
schnitt mit Massen- und Indi-
vidualkommunikation. Dies ist 
bislang der mit Abstand höchste 
in der Studie ermittelte Wert. Vor 
allem die reine Mediennutzung 
wächst im Vergleich zum Vorjahr. 
Dieser hohe Wert erklärt sich zum 
einen dadurch, dass Mediennut-
zung oft parallel zu anderen Tätig-
keiten stattfindet. Zum anderen fiel 
der Lockdown während der Coro-
na-Pandemie mitten in den Erhe-
bungszeitraum der aktuellen Welle, 
was sich in den Ergebnissen nieder-
schlägt. Massenmedien gewinnen 
in Krisenzeiten stark an Bedeu-
tung, und so führte auch die Aus-
nahmesituation im März 2020 zu 
signifikanten Veränderungen der 
Mediennutzung (siehe Seite 14). 

Über 10 StundeN reine 
MedienNutzung täglich

Die reine Mediennutzung liegt aktuell bei durchschnittlich über 10 Stunden 
täglich und damit etwa eine Stunde über Vorjahresniveau. Der Großteil ent-
fällt mit knapp 4 Stunden auf das Fernsehen; mit deutlichem Abstand 
folgt inhaltliche Internetnutzung mit etwa 2 Stunden. Sie umfasst z. B. 
das Ansehen von Onlinevideos, Social-Media-Aktivitäten, das Lesen von 
Online-Artikeln sowie Online-Shopping und steigt im Vergleich zum Vor-
jahr um eine halbe Stunde. Onlinevideos sind der stärkste Treiber dieses 
Wachstums. Auch mit Musikstreaming und Gaming verbringen die Men-
schen immer mehr Zeit: Beide kommen auf eine Dauer von etwa einer 
Dreiviertelstunde täglich. 

Private Kommunikation nimmt seit 5 Jahren im Durchschnitt etwa 2 Stunden 
pro Tag in Anspruch. Damit scheint nach jahrelangem Wachstum ein Höhe-
punkt erreicht zu sein. Es ist naheliegend, dass die steigende Medien-
nutzung kaum noch Raum für zusätzliche Kommunikationsaktivitäten 
lässt. In der Corona-Krise gewann jedoch das Telefonieren wieder an 
Bedeutung (51 Minuten täglich). 

Fazit

 TV, Smartphone und Radio  
 sind die meistgenutzten   
 Geräte der Deutschen. 
 Die Mediennutzungsdauer  
 erreicht mit über 10 Stunden  
 täglich einen Höchstwert, 
 davon entfallen knapp 
 4 Stunden allein auf das   
 Fernsehen.
 Durch die zunehmende   
 Popularität von Onlinevideos  
 steigt die Internetnutzung  
 weiterhin dynamisch.  

Basis:	E	14–69	Jahre,	n=	15.998,	Quelle:	Media	Activity	Guide	2020,	forsa.

Ø tägliche Nutzungsdauer Medien und 
Kommunikation in Minuten
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Quelle:	Media	Activity	Guide	2020,	forsa.	AGF	Videoforschung	in	Zusammenarbeit	mit	GfK;	videoSCOPE	1.3,	Marktstandard:	TV,	Q1-2020,	eigene	Berechnungen
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Internet 
inhaltlich*
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GRUNDGESAMTHEIT:  
Deutschsprachige Bevölkerung 
ab 14 Jahre in Haushalten mit 
Festnetz- oder Mobiltelefon,  
BRD gesamt  

DURCHFÜHRUNG:  
forsa. Gesellschaft für  
Sozialforschung und statistische 
Analysen GmbH 

ERHEBUNGSFORM:  
Telefoninterviews (CATI), Dual- 
Frame nach ADM-Empfehlung 
(70 % Festnetz, 30 % mobil) 

GEWICHTUNG:  
Region, Geschlecht, Alter 

FELDZEIT:  
2. bis 29. März 2020, 4 Wochen, 
Montag bis Sonntag 

STICHPROBE:  
n=3.002 
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Fernsehen, Smartphone und Radio sind Geräte, die nahezu jeder nutzt. Dabei liegt der Fernseher noch immer 
vorn: 9 von 10 Deutschen nutzen ein TV-Gerät. Nur knapp dahinter liegt das Smartphone, dessen Verbreitung auf 
hohem Niveau noch immer leicht wächst. Auf Platz drei der meistgenutzten Devices liegen mit 87 Prozent Radio-
Geräte, zu denen in unserer Studie seit 2019 auch Autoradios zählen, was die Nutzungsdaten naturgemäß erhöht. 
Sie werden inzwischen von mehr Menschen genutzt als herkömmliche Radios. 
Die Verbreitung von Laptops, Tablets und E-Book-Readern stagniert nach jahrelangem Wachstum. DVD- und 
Blu-ray-Player verlieren aufgrund der zunehmenden Verbreitung internetfähiger TV-Geräte an Bedeutung. 2 von 
3 Deutschen haben einen Smart-TV im Haushalt, von denen rund drei Viertel mit dem Internet verbunden sind. 
Auch Streaming-Sticks ersetzen zunehmend DVD- bzw. Blu-ray-Player.

Smarte Lautsprecher 
weiter auf dem 
Vormarsch

Unter den neueren Technologien 
treffen vor allem smarte Lauspre-
cher mit ihren vielfältigen Funk-
tionalitäten den Nerv der Zeit. Die 
Nutzerzahlen haben sich innerhalb 
von zwei Jahren verdreifacht, mehr 
als jeder fünfte Deutsche spricht 
heute mit Alexa oder einem ande-
ren Smart Speaker. Eine Sättigung 
im Markt der smarten Lautspre-
cher ist trotz Datenschutzbeden-
ken aktuell noch nicht erwartbar. 
Auch Wearables verbreiten sich, 
jedoch deutlich langsamer als 
smarte Lautsprecher. Einen Fit-
nesstracker oder eine Smartwatch 
verwenden 19 Prozent der 14- bis 
69-Jährigen. VR-Brillen hingegen 
bleiben mit einer Reichweite von 
4 Prozent ein Nischensegment. 

02 MEDIEN UND NUTZER

Key facts: 
 Viel: Mit über 10 Stunden täglich erreicht die Mediennutzung  
  einen Höchstwert
 Populär: Internetnutzung steigt aufgrund der Beliebtheit von  
  Onlinevideos weiter
 Smart: Die Nutzerzahlen von smarten Lautsprechern haben sich  
  in 2 Jahren verdreifacht

Mediennutzung 
auf Höchstwert
Aktuelle Trends iN der MedienNutzung

Autorin: Johanna Teichmann

Basis:	E	14–69	Jahre,	n=8.613;	*	Ab	2019	inkl.	Autoradios
Quelle: Media Activity Guide 2020, forsa
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Eines vorweg: Die Deutschen ha-
ben im Zuge von Covid-19 vor allem 
mehr Bewegtbild genutzt – knapp 
45 Minuten täglich. 
Absolut gesehen entfällt dabei der 
höchste Zuwachs mit 31 Minuten 
auf TV: Gut eine halbe Stunde haben 
die Menschen mehr ferngesehen. 
Auch kostenlose Onlinevideos wa-
ren etwas gefragter. Pay-VoD-Ange-
bote gewannen relativ am meisten 
Nutzungszeit hinzu. Sie wurden im 
Schnitt 8 Minuten länger geschaut. 
Das entspricht einer Steigerung von 
34 Prozent.
Vor allem das Fernsehen, aber auch 
kostenpflichtige Streaming-Dienste 
haben also in der Lockdown-Phase 
an Relevanz gewonnen. Dies ist zum 
einen auf ein gesteigertes Informa-
tionsbedürfnis zurückzuführen, zum 
anderen auf den Wunsch nach Ab-
lenkung und Entspannung. Hinzu 
kommt, dass die Menschen mehr 
Zeit zuhause verbracht haben.

VeränderuNgen vor   
allem bei JüngereN

In der jungen Zielgruppe der 14- bis 
29-Jährigen stieg die Nutzung von 
Bewegtbild überdurchschnittlich 
stark an. Aufgrund des Ausfalls von 
Unterricht an Schulen und Universi-
täten hatten junge Menschen deut-
lich mehr Gelegenheiten, Bewegt-
bildangebote zu nutzen. 
Rund die Hälfte der zusätzlichen 
Nutzung von Videoinhalten geht 
auf das Konto von TV, was in die-
ser Zielgruppe bemerkenswert ist. 
Ebenfalls starke Zuwächse erkennt 
man im Bereich Pay-VoD. 
In der mittleren Altersgruppe stieg 
die Fernsehnutzung am deut-
lichsten. Außerdem scheint dieses 
Segment während des Lockdowns 
verstärkt kostenpflichtige Strea-
ming-Dienste für sich entdeckt zu 
haben. Die Nutzungsdauer von Pay-
VoD stieg in der zweiten Märzhälf-
te um fast 70 Prozent auf über eine 
halbe Stunde. 

Menschen über 50 Jahre nutzten mit mehr als 350 Minuten bereits vor den 
Corona-Maßnahmen sehr intensiv Bewegtbild. Auf diesem hohen Niveau 
zog die Nutzung nochmals um über 40 Minuten an. Der Zuwachs entfällt 
dabei nahezu ausschließlich auf TV.

Facebook trenNt Jung uNd Alt

Die Nutzung von Social-Media-Angeboten stieg durch den Lockdown ins-
gesamt um rund ein Viertel an. Bei Teens und Twens ging die Nutzung 
von Facebook deutlich zurück. Hier scheint der Lockdown den generellen 
Abwärtstrend sogar noch verstärkt zu haben. Instagram und Snapchat ge-
wannen dagegen in ihrer Kernzielgruppe an Relevanz.
Im mittleren Alterssegment wurde Facebook aufgrund der Corona-Be-
schränkungen deutlich intensiver genutzt. Instagram wuchs ebenfalls, 
jedoch auf sehr niedrigem Niveau. Für die über 50-Jährigen sind Social-
Media-Angebote generell nicht besonders relevant. Lediglich Facebook 
erfährt eine gewisse Zuwendung, die im Lockdown auch anstieg.

Ø tägliche Nutzungsdauer Social-Media-Angebote in Minuten und Veränderungsrate

Ø	tägliche	Nutzungsdauer	Bewegtbildangebote*	in	Minuten	und	Veränderungsrate

287287

229229

3030

330330

260260

3434

+15%

+22% +26% +32%

+14% +14% +34% –11%

Basis: E 14–69 Jahre, ca. n=1.200 je Zeitraum; *ohne Kino
Quelle: Media Activity Guide/ViewTime Report 2020, forsa. AGF Videoforschung in Zusammenarbeit mit GfK; videoSCOPE 1.3, Marktstandard: TV, eigene Berechnung

Basis: E 14–69 Jahre, ca. n=1.200 je Zeitraum; Quelle: Media Activity Guide/ViewTime Report 2020, forsa

2323
66

3131
55

Bewegtbild-
nutzung

1111
1414

Facebook

TV
(klass.+altern.)

Onlinevideo
kostenlos

1010
1313

Instagram

Pay-VoD DVD/
Blu-ray

22 22

Snapchat

€

€

  02.–15.03.		16.–29.03.		Veränderung

14-29		 94		 117		 +24%

30-49		 205		 227		 +11%

50-69		 331		 375		 +13%

14-29  61		 72		 +18%

30-49  28		 32		 +14%

50-69  12		 12		 –1%

14-29		 57		 75		 +32%

30-49		 19		 32		 +69%

50-69		 6		 3		 –47%

  02.–15.03.		16.–29.03.		Veränderung

14-29		 12		 7		 –37%

30-49		 16		 23		 +44%

50-69		 6		 9		 +37%

14-29  36		 42		 +17%

30-49  3		 7		 +119%

50-69  1		 1		 	

14-29		 7		 10		 +41%

30-49  0  0   

50-69  0  0   

300

200

100

0

30

20

10

0

02.–15.	März02.–15.	März

16.–29.	März16.–29.	März

02.–15.	März02.–15.	März

16.–29.	März16.–29.	März

Höhere Bewegtbildnutzung 
im Lockdown

Die Corona-Pandemie hat unseren Alltag tiefgreifend verändert. Lockdown, 
Homeoffice, Maskenpflicht – quasi von einem Tag auf den anderen war kaum 
mehr etwas wie zuvor. Und auch im „new normal“ ist vieles noch alles andere 
als normal. Die Veränderungen hatten auch Auswirkungen auf die Medien-
nutzung, vor allem in der Hochphase der Krise. Doch wie äußerte sich das 
konkret? Wie wurde das verstärkte Informationsbedürfnis befriedigt? Wie 
viel der durch die Schließung von Schulen, Büros, Lokalen und anderen Ein-
richtungen gewonnenen Zeit entfiel auf Medien und auf welche genau? Eine 
Sonderanalyse der Mediennutzungsstudie Media Activity Guide geht diesen 
Fragen auf den Grund.

MedienNutzung im März 

Die Feldzeit der Studie lief von 2. bis 29. März, also insgesamt über vier Wochen. 
Damit lagen die ersten beiden Wochen vor dem Corona-Lockdown, in den 
letzten beiden Wochen griffen bereits die behördlichen Maßnahmen. Diese 
zufällig hälftige Aufteilung der Gesamtstichprobe ermöglicht Sonderanalysen, 
die die durch den Lockdown verursachten Änderungen in der Mediennutzung 
präzise abbilden. Ob sich die beobachteten Trends auch mittel- bis längerfristig 
auswirken, bleibt abzuwarten.

Es bewegt 
sich was
Wie COVID-19 die MedienNutzung beeinflusst hat

Key facts: 
 Einschnitt:  Die Corona-Pandemie hat unser Leben stark beeinflusst
 Veränderung: Auch die Mediennutzung hat sich in der Krise gewandelt
 Kanäle: Vor allem TV und Pay-VoD wurden verstärkt genutzt

Autorin: Johanna Teichmann
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nur die Reichweite, nicht aber die 
Verweildauer. Sowohl vor als auch 
nach dem Lockdown nutzte nahezu 
jeder 14- bis 29-Jährige das Internet 
und auch an der Intensität änderte 
sich wenig. Print verlor Reichweite, 
gewann aber etwas Verweildauer. 
Radio büßte hingegen Nutzer und 
Nutzung ein.
In der mittleren Altersgruppe ge-
wann das Fernsehen vor allem an 
Nutzern, aber auch an Nutzung. 
Ebenso stiegen Reichweite und Ver-
weildauer von inhaltlichem Internet 
und Pay-VoD. Kostenlose Onlinevi-
deos wurden an einem durchschnitt-
lichen Tag von mehr Menschen ge-
nutzt, jedoch kaum intensiver als 
zuvor. Print und Radio verloren dage-
gen an Reichweite, und zwar beide in 
ziemlich deutlichem Ausmaß.
Bei Menschen ab 50 schließlich ge-
wann TV auf sehr hohem Niveau, und 
zwar sowohl an Nutzern als auch an 
Nutzung. Nahezu jeder aus dieser Al-
tersgruppe schaltete an einem durch-
schnittlichen Tag nach dem Lockdown 
das Fernsehgerät ein, die Verweildau-
er lag bei über 400 Minuten. Die Reich-
weite des Internets stieg bei stabiler 
Nutzungsintensität.

Fazit

Der Lockdown wirkte 
sich massiv auf die 

Mediennutzung aus. 
Die Bewegtbildnutzung stieg 

um 43 Minuten täglich. 
Drei Viertel davon 

entfielen auf TV, das 
vor allem bei Jüngeren 
an Relevanz gewann. 

Auch Pay-VoD ver zeichnet 
starke Zuwächse. 

Topbox 
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Entwicklung in    
einzelnen Altersgruppen

gering hochReichweite in %

Basis:	E	14–29	Jahre,	ca.	n=300	je	Zeitraum,
Basis:	E	30–49	Jahre,	ca.	n=450	je	Zeitraum,	
Basis:	E	50–69	Jahre,	ca.	n=500	je	Zeitraum,
TV	klassisch	+	alternativ;	*	für	TV	klassisch	durchschnittliche	Tagesnettoreichweite	 
Quelle:	Media	Activity	Guide/ViewTime	Report	2020,	forsa.	AGF	Videoforschung	in	Zusammenarbeit	mit	GfK;	VideoSCOPE	1.3,	Marktstandard:	TV;	eigene	Berechnung
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Weniger Radio    
im Lockdown

Auch auf die Nutzung anderer 
Medien wirkten sich die Verände-
rungen im Alltag deutlich aus. So 
wurde während des Lockdowns 
weniger Radio gehört. 
Kein Wunder, denn ein großer Teil der 
Radionutzung findet gewöhnlich im 
Auto auf dem Weg zur Arbeit statt. 
Dafür kommunizierten die Men-
schen spürbar mehr, vor allem über 
Telefon und digitale Plattformen. 
Auch die inhaltliche Internetnutzung 
nahm zu. Treiber war unter ande-
rem das Interesse an Beiträgen und 
Artikeln, das in allen Zielgruppen 
deutlich zunahm. Andere Entwick-
lungen waren eher altersspezifisch: 
So gewann zum Beispiel bei jungen 
Menschen das E-Learning an Bedeu-
tung. Die Nutzung von Printmedien 
veränderte sich dagegen kaum. Das 
gewachsene Informationsbedürfnis 
wurde aufgrund der stärkeren Aktua-
lität vor allem von den elektronischen 
Medien TV und Internet bedient.

DetailAnalysen ideNtifizieren klare Muster

Die Nutzungsdauer ist das Produkt aus Reichweite und Verweildauer. Eine 
differenzierte Darstellung der beiden Kennwerte zeigt, ob Veränderungen in 
der Nutzungsdauer auf Veränderungen der Reichweite oder der Verweildau-
er zurückzuführen oder das Ergebnis von beidem sind. 
Bei jungen Menschen unter 30 Jahren gewann TV gleichermaßen an Nutzern 
und an Nutzungszeit. 
Auch Pay-VoD wurde nicht nur von mehr Menschen, sondern auch inten-
siver genutzt. Bei kostenlosen Onlinevideos stieg in der jungen Zielgruppe 
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Ø tägliche Nutzungsdauer 
Angaben in Minuten und Veränderungsrate

Basis:	E	14–69	Jahre,	ca.	n=600	je	Zeitraum;	*online	und	offline,	**	ohne	Onlinevideo
Quelle: Media Activity Guide 2020, forsa.
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„Aber irgendwie habe ich 

das Gefühl, ich schaue 
mehr und länger, auch 

zwischendurch 
am Tag ein wenig. 

Ich habe so ein Bedürfnis, 
besonders jetzt abends 

etwas zu schauen. 
Ich schreibe auch mehr 
Whatsapp-Nachrichten. 
Jeder möchte von dem 

anderen wissen, 
wie es einem geht, was 

es Neues gibt.“

Die Steigerungen bei der Fernsehnutzung erstrecken sich beinahe über den 
gesamten Tag. Ab 10 Uhr liegt die Fernsehnutzung durchgängig über dem 
Vergleichszeitraum 2019.
Die gestiegene Nutzung ist zum einen darauf zurückzuführen, dass sich die 
Zuschauer über den Fortgang der Krise informieren wollten – auch tagsüber, 
während sie zu Hause arbeiteten oder sich um die Kinder kümmerten. Der 
Fernseher lief im Hintergrund, um auf dem Laufenden zu bleiben. Das Be-
dürfnis nach Information war immens.
Eltern wurden in dieser Zeit vor besondere Herausforderungen gestellt, 
denn bereits am 13. März wurden bundesweit Schulen und Kitas geschlos-
sen. Spielplätze wurden gesperrt und gemeinsames Spielen war weitge-
hend nicht erlaubt. Da ist es naheliegend, dass auch der Fernseher zur Kin-
derbetreuung genutzt wurde.
Das gestiegene Bedürfnis nach Information und Angeboten für Kinder lässt 
sich deutlich an den Marktanteilen für Nachrichten- und Kindersender ab-
lesen, die im Zuge des Lockdowns massiv gestiegen sind. 

Sender entwickeln 
neue Formatideen

Insbesondere in dieser Zeit schickten viele Sender Sondersendungen 
und neue Formate on air – einerseits, um dem aktuellen Informations-
bedürfnis Rechnung zu tragen, andererseits wurden auch alternative 
Wege der Produktion getestet. Mit „Videocall-TV“ wurde ein neues Gen-
re entwickelt mit Formaten, die aus Videoschalten mit beliebten Dar-
stellern oder Protagonisten bestanden. Beispiele hierfür sind „Die Qua-
rantäne-WG“ (RTL) oder „Luke allein zu Haus“ (SAT.1). Jeden Tag meldete 
sich der Comedian aus seinem Wohnzimmer und nahm von der Couch 
aus Kontakt mit seinem Publikum auf. 
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Quelle:	AGF	Videoforschung	in	Zusammenarbeit	mit	GfK;	videoSCOPE	1.3	ProSiebenSat.1	TV	Deutschland	BI	Entertainment

Quelle:	AGF	Videoforschung	in	Zusammenarbeit	mit	GfK;	videoSCOPE	1.3;	
ProSiebenSat.1	TV	Deutschland	BI	Entertainment	
Kindersender: SuperRTL, KIKA, Nick, CC, Disney/Nachrichtensender: WELT, n-tv, 
tagesschau24, phoenix

Ø Sehbeteiligung im Tagesverlauf, TV Gesamtmarkt Kumulierte	Marktanteile	E	14–49	Jahre	in	%
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Sehbeteiligung Ab 10 Uhr fast 
durchgängig höher

Interesse an   
InforMations- und  
Kindersendungen hoch

METHODE:  
Online-Community

GRUNDGESAMTHEIT:  
18- bis 49-jährige TV-Seher 

STICHPROBE:  
n=30; Mix über Lebenssituation, 
Bildung, Berufstätigkeit

UNTERSUCHUNGSZEITRAUM:  
23. März bis 29 April 2020 

INSTITUT:  
phaydon | research + consulting 
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Die Fernsehnutzung unterliegt typischen saisonalen Schwankungen und folgt auch im Tagesverlauf einem bekann-
ten Muster: Sie ist am Abend um ein Vielfaches höher als am Tag und in der kalten Jahreszeit verweilen deutlich mehr 
Menschen vor den Bildschirmen als bei schönem Wetter oder zur Urlaubszeit. Doch 2020 ist durch die Corona-Krise 
und den weitreichenden Lockdown in vielerlei Hinsicht ein besonderes Jahr – auch für die Fernsehnutzung. 
Um die Veränderungen während der Corona-Krise abzubilden, betrachten wir neben den Zahlen der AGF Videofor-
schung auch einzelne Aussagen von Teilnehmern einer Online-Community, mit denen wir im März und April über 
ihre Fernsehnutzung gesprochen haben. Die Statements der Teilnehmer kommentieren anschaulich die AGF-Daten.

Massiver Anstieg 
der FernsehNutzung

Üblicherweise sind die Wintermo-
nate Dezember bis Februar die Zeit, 
in denen die Menschen am meisten 
Zeit vor dem Fernseher verbringen. 
Wenn der Frühling näher rückt, 
sinkt die durchschnittliche TV.Nut-
zung, bis sie im Sommer – abseits 
einer Fußball-EM oder WM – den 
Tiefpunkt erreicht. Doch in diesem 
Jahr kam alles anders:

Mitte März schnellte die TV-Nut-
zung aufgrund der Auswirkun-
gen der Covid-19-Krise rasant in 
die Höhe. In dieser Phase stieg 
die Nutzung der meisten Medien 
deutlich an, aber beim linearen 
Fernsehen fiel der „Corona-Effekt“ 
am stärksten aus.

Key facts: 
 Anstieg:  TV-Nutzung steigt während des Lockdowns massiv an
 Bedürfnisse:  Zuschauer suchen gezielt nach Information und nutzen  
  Angebote für Kinder
 Marken:  Bekannte Programmmarken bieten Halt und Orientierung

TV als 
KrisenManager
TV-Nutzung iN der Corona-Krise

Autor/Autorin: André Rhody
 Hanna Gutheil

Quelle:	AGF	Videoforschung	in	Zusammenarbeit	mit	GfK;	videoSCOPE	1.3;	ProSiebenSat.1	TV	Deutschland	BI	Entertainment	

Ø Sehbeteiligung, 3 bis 3 Uhr, TV Gesamtmarkt in Mio.
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mega!
„The Masked Singer“ 
übertrifft alle  ErwartungeN

Auch die zweite Staffel von „The Masked Singer“ startete am 10. März bereits 
mit sensationellen Quoten (Marktanteil 25,3 Prozent bei ZG E 14–49 Jahre). Da 
die zweite Staffel im saisonal stärkeren Frühjahr startete, lag die Nettoreich-
weite bereits beim Auftakt knapp 2 Millionen Seher über Vorjahr. Doch in der 
zweiten Folge kamen noch einmal eine Million Zuschauer hinzu – und dieses 
Niveau wurde trotz der coronabedingten Unterbrechung nach Folge 3 weit-
gehend gehalten. 
Das Finale erreichte sagenhafte 10,4 Millionen Zuschauer und damit fast eine 
Million mehr als das Finale 2019. 

Fazit

In der Corona-Krise haben 
Fernsehzuschauer ganz 
besondere Bedürfnisse: 

TV ist wichtigster 
Informationskanal, bietet 

Angebote für Kinder und sorgt 
mit bekannten 

Unterhaltungsformaten für 
eine Auszeit am Abend.
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Quelle:	AGF	Videoforschung	in	Zusammenarbeit	mit	GfK;	videoSCOPE	1.3;	ProSiebenSat.1	TV	Deutschland	BI	Entertainment

Netto-Seher	mit	mindestens	1	Min.	konsekutiver	Nutzung	Z	3+Jahren	in	Mio.

Folge	1 6,12
8,02

Folge 3 6,81
8,91

Folge 4 7,10
8,74

Folge	5 7,22
8,60

Finale 9,50
10,41

Folge 2 6,63
9,01

The Masked Singer: 
Mehr als 10 Mio. Zuschauer beim Finale

Staffel	1	(Sommer 2019) Staffel 2 (Frühjahr 2020)
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Das Konzept war innovativ, aber 
das Interesse der Zuschauer an 
den Formaten blieb verhalten. 
Die Analysen unserer Zuschauer-
forschung zeigen, dass diese Sen-
dungen nicht die Bedürfnisse der 
Menschen in der Prime Time er-
füllten, weil sie keine Ablenkung 
boten. Stattdessen war das Thema 
Corona weiterhin präsent. 
Genau davon wollte der Zuschauer 
aber zumindest zur Qualitätszeit 
Prime Time Abstand nehmen und 
sich in eine „normale“ Zeit zurück-
versetzen.

„Ich denke, es ist auch 
wichtig, dann immer mal aus 

dem Alltag zu „fliehen“.“

Während „Videocall-TV“ wenig An-
klang fand, waren große Programm-
marken beliebter denn je. Gerade 
das Gewohnte bot den Zuschauern 
Halt und Stabilität. 

„Also den bekannten 
Sendungen kann ich – auch als 

eher fernsehmüder Mensch – 
voll zustimmen. 

Ist ja auch ein Stück weit 
beruhigend, wenn manche 
Sachen sich durch Corona 

nicht ändern.“

Mit der 15. Staffel „Germany's Next 
Topmodel“, der Premiere von „Promis 
unter Palmen“ und der zweiten Staf-
fel „The Masked Singer“ waren genau 
zur richtigen Zeit die Programme on 
air, die die Bedürfnisse der Zuschauer 
nach Ablenkung und Unterhaltung 
trafen. Die Reichweiten dieser Sen-
dungen überstiegen jede Erwartung. 

„GermaNy's Next Topmodel“ –     
erfolgreichste Staffel seit 2011

Nach 15 Jahren GNTM haben sich bestimmte Gesetzmäßigkeiten entwickelt 
– auch bei den Einschaltquoten. Erfahrungsgemäß ist das Umstyling bei den 
Zuschauern besonders beliebt. Auch in diesem Jahr erzielte die Sendung am 
27. Februar Top-Quoten mit einem Marktanteil von 19,1 Prozent (E 14–49) bei 
ca. 5 Millionen Sehern (alle Zuschauer, netto ab 1 Minute Nutzung). Doch in 
diesem Jahr war damit der Höhepunkt noch nicht erreicht. Denn als das öf-
fentliche Leben weitgehend heruntergefahren wurde, schnellten die Reich-
weiten und Marktanteile von GNTM in die Höhe. Insgesamt war es damit die 
erfolgreichste Staffel seit 2011, gemessen  an der durchschnittlichen 
Verweildauer sogar die erfolgreichste Staffel überhaupt.

Auch neue ProgramMMarken fuNktioniereN,  
wenN sie die Bedürfnisse der Zuschauer treffen

Mitten in die Zeit des Lockdowns startete SAT.1 am 25. März  mit „Promis unter 
Palmen“ ein weiteres Reality-Format. Das war nicht ohne Risiko für eine neue Pro-
grammmarke, gerade in Zeiten, in denen die Zuschauer noch stärker als sonst 
nach verlässlichen Ankern suchen. Doch offenkundig hat das Format einen Nerv 
getroffen und zur richtigen Zeit die richtige Art von Unterhaltung angeboten: 
Mit durchschnittlich 18,5 Prozent Marktanteil (E 14–49), über 6,7 Millionen Sehern 
pro Folge (Zuschauer ab 3 Jahren, mindestens 1 Minute, netto), stetig steigender 
Verweildauer und insgesamt über 20 Millionen erreichten Menschen gelang mit 
den sechs Episoden aus dem Stand die stärkste SAT.1- Eigenproduktion seit 2015. 

Quelle:	AGF	Videoforschung	in	Zusammenarbeit	mit	GfK;	videoSCOPE	1.3;	ProSiebenSat.1	TV	Deutschland	BI	Entertainment

Quelle:	AGF	Videoforschung	in	Zusammenarbeit	mit	GfK;	videoSCOPE	1.3;	ProSiebenSat.1	TV	Deutschland	BI	Entertainment

Marktanteile nach Zielgruppe in %

Verweildauer	der	Gesamtsendung	E	14–49	Jahre	in	%

Folge2 34

Folge	1 31

Folge 3 40

Folge 4 41

Folge	5 42

Folge	6 43

E	14–49 19,5
16,6

F	30–49 17,0
13,6

M	14–29 24,9
22,9

M	30–49 8,0
7,2

F	14–29 44,2
41,4

Ø	E	14-49 38

GNTM	Folge	8–17
19.03.–21.05.

E	14–49

Ø	E	14–49

GNTM	Folge	1–7
30.01.–12.03.

GnTM: Marktanteile ziehen ab 
März nochMal an

Promis unter Palmen: 
Verweildauer steigt kontinuierlich
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Trend zum Zweit-Abo

Rund 21 Millionen Menschen besitzen im ersten Halbjahr 2020 in Deutsch-
land ein SVoD-Abonnement (+ 16 Prozent im Vergleich zu Dezember 2019). 
Disney+ trägt mit seinem Start im März maßgeblich zu diesem Anstieg bei, 
aber auch Netflix und Amazon Prime sowie TV-Plattformen wie Joyn und 
TVNOW gewinnen Abonnenten und Nutzer. Die Vielzahl an Angeboten 
führt dazu, dass Konsumenten eine zunehmende Zahl an Services abon-
nieren, im Durchschnitt 1,8 Angebote. Jeder fünfte SVoD-Abonnent besitzt 
drei und mehr Abos.

Silver StreAmer und Familien als Potenzialgruppen

Die Zahl der Abonnenten wächst kontinuierlich; mittlere und ältere Zielgruppen ab 50 Jahren verzeichnen die 
höchsten Zuwachsraten. Aufgrund ihres hohen Anteils in der Bevölkerung gibt es hier noch ein Wachstums-
potenzial von knapp 20 Millionen Personen. SVoD-Abos haben in dieser Altersgruppe aktuell eine Reichwei-
te von 23 Prozent. Für die Angebote der TV-Sender ist das Wachstum in diesen Zielgruppen durchaus eine 
Chance, da die „Silver Streamer“ auch zum linearen Fernsehen eine starke Bindung besitzen.

Neben den älteren Zielgruppen rücken auch Familien in den Fokus – nicht erst seit dem Start von Disney+. 
Hiermit einher geht die Einführung von Nutzer- und Kinderprofilen bei Amazon Prime. Auch die Plattformen 
der TV-Sender gehen mit einem eigenen Bereich für Familien und Kinder an den Start.

Netflix & Co.

SVoD-Plattformen wie Prime Video, 
Netflix und Disney+ haben dem 
Home-Video-Markt zu einem deut-
lichen Wachstum über die letzten 
Jahre verholfen und die rückläufi-
gen Umsätze bei DVDs und Blu-ray 
überkompensiert. Im Jahr 2019 er-
reichte die Sparte Home Video mit 
rund 2,3 Milliarden Euro Umsatz 
ihr Allzeithoch, die SVoD-Plattfor-
men sind für mehr als die Hälfte 
des Marktvolumens verantwortlich 
und dieser positive Trend setzt sich 
weiter fort. Auch im ersten Halb-
jahr 2020 verzeichnet der Markt 
ein deutliches Umsatzplus von 26 
Prozent. Sowohl SVoD-Plattformen 
als auch die digitalen Einzelabru-
fe wachsen, darüber hinaus sind 
DVDs und Blu-rays im Markt noch 
immer von Bedeutung. 

Fazit

Es bleibt spannend 
innerhalb des SVoD-Marktes. 
Das Wachstum wird auch in 

den nächsten Jahren anhalten. 
Laut GfK-Prognose wird 

der Markt erst 2030 an seine 
Sättigungsgrenze stoßen.

Quelle: GfK SVoD Tracker

Wie viele Abos haben die Subscriber abgeschlossen?

Immer Mehr nutzer haben ein zweites Abo

4+ Abos

3 Abos

2 Abos

1	Abo

Anzahl Abos pro Subscriber in %

7%

56%

25%

13%

21,0	Mio.
Subscriber

im Juni 2020

ø	1,8
Abo pro 

Subscriber

=>

14–29	Jahre 30–39	Jahre 40–49	Jahre 50–59	Jahre 60+	Jahre

PotenzialAktive Nutzer
Juni 2020

Basis:	Deutschsprachige	Bevölkerung	14+	(70,6	Mio.),	Zeitraum:	Q2	2020,	Quelle:	GfK	SVoD	Tracker

Aktive Nutzer und Potenzial in Mio.

hohes Potenzial bei Silver StreAmern

5,8
3,5 5,1 8,7

20,2

8,7 6,7 5,5 4,5
1,9
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Unterhaltung ist ein zentrales Bedürfnis der Menschen und dieses Bedürfnis wurde während der Corona-Pandemie 
noch stärker. Unterhaltungsangebote verschafften ihnen die notwendigen Fluchten aus dem Alltag. Während Live-
Veranstaltungen wie Konzerte, Theatervorstellungen oder auch Sportereignisse aufgrund der Beschränkungen aus-
fielen, profitierten digitale Unterhaltungsangebote – allen voran die Streamingdienste Netflix, Prime Video und 
Disney+. Ohnehin entwickelt sich der Unterhaltungsmarkt immer weiter in Richtung digitaler Angebote und diese 
Entwicklung wurde durch die Corona-Pandemie noch vorangetrieben.

WachstumsMarkt EntertainmeNt

Die Entertainment-Märkte sind in den letzten Jahren deutlich gewachsen. Rund 12 Milliarden Euro geben 
Konsumenten in Deutschland jährlich für Buch, Musik, Home Video, Kino und Games aus; im Vergleich zu 
2015 sind das rund 2 Milliarden Euro mehr. Diese Entwicklung ist auf den Vormarsch digitaler Formate zu-
rückzuführen. Insbesondere im Home-Video-, Musik- und Games-Markt haben neue, digitale transaktionale 
Formate und Flatrate-Modelle die klassischen Formate zunehmend verdrängt.

Digitalisierungsgrad bei Games aM höchsten

Im Games-Markt machen digitale Formate mittlerweile rund 80 Prozent 
der Umsätze aus und auch im Home-Video- bzw. Musikmarkt werden 
rund zwei Drittel digital ausgegeben. Wachstumstreiber bei Games 
sind inApp-/inGame-Käufe, während bei Musik und Home Video deut-
lich höhere Umsätze mit Streaming-Plattformen wie Spotify oder Netflix 
erwirtschaftet werden. Die letzte „haptische Bastion“ im Entertainment-
Markt ist der Buchmarkt, in dem nach wie vor rund 90 Prozent der Umsätze 
mit physischen Büchern umgesetzt werden.

Home Video – Transaktional uNd Flatrate 

Neuheiten aus dem Kino starten im Sektor Home-Video zunächst via Einzel-
abruf. Aus diesem Grund spielt auch das transaktionale Geschäft eine immer 
wichtigere Rolle und hat in der Corona-Zeit u. a. aufgrund der Schließung der 
Kinos durch sogenannte Heimkino-Premieren noch einmal zugelegt. Dies ist 
im Musikmarkt kaum mehr der Fall, da jede Neuveröffentlichung zeitgleich 
auch in den Streaming-Plattformen verfügbar ist.

Key facts: 
 Wachstum: Der Entertainmentmarkt wächst dynamisch weiter
 Digitalisierung: Zunehmende Digitalisierung der Angebote
 Potenzial: Der SVoD-Markt erschließt neue Zielgruppen

Digitale 
Zerstreuung
Stärkere Digitalisierung im EntertainmeNtMarkt

Autorin: Sonia López Sánchez

Quelle:	GfK	Media*Scope

Ausgabenanteil digitale Formate in %

Games 53
78

Musik 31
64

Home Video 23
69

Buch 7
9

2015

2019

Unterschiede in der 
Digitalisierung
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Besonders gut schneidet Disney+ 
ab, wenn man die gemeinsame 
Nutzung mit Kindern betrach-
tet. Hier erzielt der neue Anbie-
ter einen starken Marktanteil von 
28 Prozent, Marktführer Netflix 
kommt auf 25 Prozent der Nut-
zungsdauer. Womöglich profitiert 
Disney+ auch davon, dass in Zei-
ten von Corona SVoD-Angebote 
bei Familien besonders punkten 
können.

Netflix ist 
Serien-Anbieter Nr. 1

Mit dem SVoD-Titeltracker ist es 
auch möglich, zu analysieren, wel-
che Inhalte bei den SVoD-Anbie-
tern besonders nachgefragt wer-
den. Während bei Amazon Prime 
Video mit „Mile 22“ und „Code 8“ 
zwei Filme in den Top 3 sind, sind 
bei Netflix lediglich Serien unter 
den Top-3-Titeln. Bei Disney+ sind 
die Top 3 eher divers. Auf Platz 1 
behauptet sich die Serie aus dem 
Star Wars Universum „The Man-
dalorian“, gefolgt vom Film „Star 
Wars: Der Aufstieg Skywalkers“. 
Auf Platz 3 landet mit „Die Sim-
psons“ ein Klassiker der Fernseh-
unterhaltung.

Fazit

Der SVoD-Markt 
entwickelt sich weiter 

dynamisch. 
Demnächst werden auch 

die Plattformen 
Joyn+ und TVNOW 
im GfK Titeltracker 

ausgewiesen.
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Quelle: GfK SVoD Tracker, SVoD-Monatsreporting Mai 2020
Bitte beachten: Erfassung von Disney+ & Apple TV+ ab Mai 2020

netflix mit 50 Prozent Marktanteil

Sonstige

Disney+

Netflix

Prime Video

34%

50%8%

8%

 Top-3-Inhalte nach Nutzungsdauer Prime Video

	 1.	 Upload (Serie)

 2. Mile	22	(Film:	2018)

 3. Code	8	(Film:	2019)

 Top-3-Inhalte nach Nutzungsdauer Netflix

	 1.	 Into the Night (Serie)

 2. Haus des Geldes (Serie)

 3. The Last Kingdom (Serie)

 Top-3-Inhalte nach Nutzungsdauer Disney+

	 1.	 The Mandalorian (Serie)

 2. Star	Wars:	Der	Aufstieg	Skywalkers	(Film:	2019)

 3. Die Simpsons (Serie)

netflix punktet 
nach wie vor mit Serien

METHODE:  
Tagebuchstudie 

GRUNDGESAMTHEIT:  
Erwachsene 14+ Jahre 

STICHPROBE:  
n=2.700

GEWICHTUNG:  
Region, Geschlecht, Alter 

UNTERSUCHUNGSZEITRAUM:  
Mai 2020 

MEDIENKANÄLE:  
SVoD-Angebote (Amazon 
Prime Video, Netflix, Sky Ticket, 
Disney+ u. a.)

INSTITUT:  
GfK
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Im ersten Quartal 2020 haben knapp 50 Prozent aller 14- bis 69-Jährigen 
Pay-VoD genutzt – Videos, für die man entweder einzeln bezahlt oder ein 
Abo abschließt. Das zeigen Daten aus dem Media Activity Guide von Seven.
One Media, in dem kontinuierlich die Mediennutzung in Deutschland er-
fasst wird. Ein wichtiger Teil von Pay-VoD ist das sogenannte Subscription 
Video on Demand (SVoD), also Videos, die man gegen eine regelmäßig zu 
bezahlende Gebühr sehen kann. Welche Inhalte bei den unterschiedlichen 
Anbietern genutzt werden, erfasst der SVoD-Tracker der GfK. Dort berich-
ten 2.700 Teilnehmer täglich, welche Titel sie bei den verschiedenen SVoD-
Anbietern genutzt haben, ob sie alleine oder gemeinsam mit der Familie 
geschaut und welche Titel sie ganz oder nur teilweise angesehen haben. 
Auf dieser Basis lassen sich differenzierte Analysen durchführen, die zeigen, 
wie sich der Markt entwickelt.
Im Mai 2020 nutzten 23,3 Millionen Deutsche mindestens ein SVoD-Angebot. 
Im Vergleich zum Vorjahr ist das eine Steigerung um 21 Prozent. Aber es gab 
nicht nur mehr Nutzer, auch die Nutzung intensivierte sich: Insgesamt stieg 
die Anzahl der Abrufe von 465 Millionen im Monat Mai 2019 auf 770 Millionen 
im Mai 2020 (+65 Prozent). Für den einzelnen Nutzer bedeutet das, dass jeder 
Nutzer sich im Schnitt monatlich 33 Titel anschaut, d. h. etwas mehr als einen 
Titel pro Tag.

Neue Wettbewerber veränderN den Markt

Ende März startete Disney+ in Deutschland. Der SVoD-Dienst, der sich mit sei-
nem Angebot vor allem an Familien richtet und viele beliebte Klassiker im Pro-
gramm hat, konnte direkt von der gestiegenen Mediennutzung während des 
Lockdowns profitieren. Ab Mai 2020 wurde Disney+ auch im SVoD-Titeltracker 
erhoben. Die ersten Zahlen zeigen: 8 Prozent der Nutzungsdauer im SVoD-
Markt entfielen auf den neuen Anbieter. Doch Netflix dominiert nach wir vor 
den Markt: 50 Prozent der Nutzungszeit gehen auf das Konto von Netflix, ge-
folgt von Amazon Prime Video mit 34 Prozent. Im Zeitverlauf wird man sehen, 
ob sich Disney+ noch stärker im Markt durchsetzen kann. 
Beim Thema Film kann der neue Anbieter bereits punkten und erzielt 
einen Nutzungsanteil von 17 Prozent. Allerdings ist der SVoD-Markt in 
erster Linie ein Serienmarkt: Von den insgesamt 604 Millionen Stunden 
werden nur 184 Millionen Stunden Filme geschaut, also etwa ein Drittel 
der Nutzung. Die meiste Zeit werden Serien gestreamt.

Krise trifft deutschen Wer-
Key facts: 
 Nutzung: Immer mehr Menschen nutzen SVoD-Angebote 
  und die Nutzung intensiviert sich
 Neuer Player: Disney+ punktet mit Filmen und bei Familien 
  mit Kindern
 Marktführer: Netflix dominiert den Markt – vor allem mit 
  seinem Serienangebot

Bewegung iM 
SVoD-Markt
Aktuelle Ergebnisse aus dem SVoD-Tracker

Autor: Martin Martin

DAS RESEARCH MAGAZIN

Quelle: GfK SVoD Tracker, SVoD-Monatsreporting Mai 2020
Bitte beachten: Erfassung von Disney+ & Apple TV+ ab Mai 2020

Quelle: GfK SVoD Tracker, SVoD-Monatsreporting Mai 2020
Bitte beachten: Erfassung von Disney+ & Apple TV+ ab Mai 2020

SVoD-Nutzer in Mio.

SVoD-Abrufe in Mio.

Mehr nutzer, 
mehr Abrufe

19,3

465

23,3

779

Nutzer

Abrufe

Mai	2019

Mai 2020

Mai	2019

Mai 2020

+21%

+65%
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Die 
Vermessung 
der 
Unterhaltung 
Das Bedürfnis nach Unterhaltung ist vielschichtig und je nach 
Bedürfnislage greifen die Menschen auf unterschiedliche Ange-
bote zurück: Mal möchte ein Zuschauer in fremde Welten ein-
tauchen, ein anderes Mal sucht er vertraute Charaktere in seiner 
Lieblingsserie oder er möchte sich einfach nebenbei berieseln 
lassen, während er die Hausarbeit erledigt. Wenn es um gute Un-
terhaltung geht, gibt es weit mehr Angebote, als man gemeinhin 
denken würde. Abseits von Medienangeboten versprechen auch 
der wöchentliche Yogakurs oder der Spieleabend mit Freunden 
Unterhaltung im weitesten Sinne.  
Was bedeutet also Unterhaltung aus Sicht der Konsumenten? 
Welche Facetten hat das Unterhaltungsbedürfnis? Genau bei 
dieser Fragestellung setzt die Entertainment Map an, eine um-
fassende Studie, die die Motive der Konsumenten systematisch 
verortet. Auf diese Weise lässt sich ablesen, welche Bedürfnisse 
welches Unterhaltungsangebot erfüllt. Angebote lassen sich ein-
ordnen und miteinander vergleichen. 
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Die Unterhaltungsindustrie ist in einem stetigen Wandel. Immer neue Angebote drängen auf den Markt. Neben 
dem linearen Fernsehen haben sich SVoD-Anbieter wie Netflix und Amazon Prime Video bereits fest etabliert, 
aber auch der Streaming-Markt verändert sich und neue Player wie Disney+ oder Joyn konkurrieren um die 
Zuschauer. Auch Audio-Inhalte boomen und immer neue Angebote bieten Platzhirsch Spotify die Stirn. Per 
Smartphone sind sowohl Video- als auch Audio-Inhalte jederzeit und überall verfügbar. 

Krise trifft deutschen Wer-

03 TOPTHEMA: NUTZUNGSVERFASSUNGEN

Key facts: 
 Vielfältig: Unterhaltung ist ein zentrales Bedürfnis 
  mit vielen unterschiedlichen Facetten
 Systematisch: Die Entertainment Map identifiziert Bedürfnisse 
  und Angebote
 Divers: Auf Basis der Entertainment Map lassen sich   
  kosumentenzentriert Angebote entwickeln

neue 
Vielfalt
ImMer Mehr Angebote für Unterhaltung

Autorinnen: Hanna Guttheil
 Carina Nienhaus
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„Ich muss lachen können, 
        dann ist es gute Unterhaltung!“

   „Etwas anderes 
        erleben als sonst!“

 „Nicht allein sein,
        das ist für mich Unterhaltung!“

„ Wenn plötzlich was total
   Unerwartetes passiert!“

„Entspannung. 
       Endlich Füße hoch. 
Nichts mehr tun müssen!“

„Mich verkriechen können,
   Rotz und Wasser heulen !“

„Mich von der 
      Arbeit ablenken !“

Neben den Medienangeboten 
bieten auch andere Freizeitaktivi-
täten Unterhaltung: Der Besuch 
eines Konzerts oder eines Live-
Spiels im Fußballstadion, das Tref-
fen mit Freunden, der Kinobesuch 
oder der Einkaufsbummel in der 
Stadt – alles erfüllt unser Bedürf-
nis nach Unterhaltung. Deshalb 
stellt sich die Frage: Was macht 
Unterhaltung aus? Was eint die 
unterschiedlichen Formen der 
Unterhaltung? 
Die Forschung zeigt: Immer geht 
es um einen Wechsel der persön-
lichen Verfassung – von einem 
konflikt- oder spannungsträchti-
gen Zustand in einen Zustand der 
Gelöstheit. Unterhaltungsbedürf-
nisse sind seit Beginn der Medien 
Gegenstand der Forschung und 
es gibt verschiedene Modelle, um 
diese zu untersuchen. Die jün-
gere Forschung propagiert ein 
Zwei-Phasen-Modell, das auch in-
trinsische psychologische Grund-
bedürfnisse einbezieht. Auf Basis 
dieser Theorien wurde die Enter-
tainment Map entwickelt. 

Das bedeutet Unterhaltung 
für den Zuschauer

Quelle: Seven.One Entertainment Group 
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Vergleich mit den Teilnehmerinnen 
und der große Traum von der Model-
karriere im Fokus, für andere das ge-
meinsame Ansehen mit Freunden 
und damit echte Nähe. Trotz der ver-
schiedenen Angebote, die ein Format 
einer breiten Masse an Zuschauern 
macht, ist das übergreifende Erleb-
nisversprechen glaskar: „Wer wird 
Germany's Next Topmodel?“.  
Auch bei „Promis unter Palmen“ ist 
das Unterhaltungsversprechen sehr 
klar: Der Zuschauer bekommt Reality-
Trash zum Lachen, Lästern und Auf-
regen. Darüber hinaus bietet es aber 
auch andere Facetten wie den Wett-
kampf zwischen den Promis und die 
schönen Bilder aus Thailand.

Die EntertainmeNt Map zeigt die 
unterschiedlichen Facetten der 
Unterhaltungsmotive

Grundbedürfnisse der Unterhaltung lassen sich auf zwei Dimensionen ab-
bilden: Intensität und Entwicklung. 
Die Intensitätsdimension reicht von leichter "Zerstreuung" bis hin zur inten-
siven "Vertiefung". Die Entwicklungsdimension spannt sich auf zwischen 
dem Wunsch nach "Rückzug" und dem Wunsch nach  "Verwandlung" und 
beschreibt somit den Prozess, den der Konsument im Verlauf der Nutzung 
eines Angebots durchläuft.
Ausgehend von diesen vier Grundbedürfnissen lässt sich eine konsumen-
tenzentrierte Entertainment Map zeichnen. Auf ihr liegen sechs facettenrei-
che Motivfelder, die das Erleben der Konsumenten beschreiben. TV macht 
für jedes der gezeigten Motivcluster Angebote. 

FernseheN bedient uNterschiedliche 
Unterhaltungsbedürfnisse

Eines der Motivfelder ist z. B. „echte Nähe“. Der Hintergrund: In einer 
durchdigitalisierten Gesellschaft werden echte Begegnungen immer sel-
tener. Gemeinsame Erlebnisse im vertrauten Kreis wie Spieleabende mit 
Freunden, Flohmarktbesuche mit den Eltern und Kuscheln auf dem Sofa, 
werden umso wichtiger. Aber auch TV kann echte Nähe bieten, zum Beispiel 
durch bekannte Gesichter, denen man sich vertraut fühlt oder zu denen man 
eine Verbindung hat. Luke Mockridge schafft es durch seine Formate wie 
„Luke, die Schule und ich“ nicht nur, eine Verbindung zum Zuschauer auf-
zubauen, sondern animiert auch Generationen und Familien zum gemein-
samen Schauen und schafft somit eine weitere Facette echter Nähe. Auch  
kabel eins schafft mit seinem Programm echte Nähe, und zwar durch die 
Rückbesinnung und das Schwelgen in alten Zeiten. Die Reihe „Die besten 
Filme aller Zeiten“ löst beim Zuschauer nostalgische Gefühle aus und erfüllt 
damit ebenfalls ein Unterhaltungsbedürfnis.
Aber nicht immer steht einem der Sinn nach Familienzeit und Nostalgie, 
manchmal braucht man auch einen Ausbruch als dem Alltag: Wir suchen 
außergewöhnliche Erlebnisse, die nachwirken, vitalisieren oder sogar verwan-
deln. Es geht um das Spiel mit Chancen, Risiken und den Möglichkeiten, die 
sich uns bieten. Im TV werden Ausbrüche vor allem bei Formaten ausgelöst, 
die den Zuschauer träumen lassen, zum Beispiel von einer großen Karriere als 
Model oder als Sänger, wie es bei Germany’s Next Topmodel oder The Voice of 
Germany der Fall ist. Aber auch Außergewöhnliches zu erleben oder zu sehen, 
kann ein Ausbruch sein. Joko und Klaas setzen hier mit ihren Formaten regel-
mäßig neue Maßstäbe. Sie überzeugen zum Beispiel mit ihren 15 Minuten, in 
denen sie ganz unerwartet gesellschaftlich relevante Themen in den Fokus 
setzen. Mit anderen Formaten wie „Duell um die Welt“ überschreiten sie stell-
vertretend Grenzen und bringen uns zum Staunen.  
In Phasen von Stress und Hektik sind aber auch Momente der Entspannung 
wichtig. Hier überzeugen Angebote, die ohne großen Aufwand und ohne viel 
Aufmerksamkeit zur leichten Berieselung genutzt werden können. Reality 
beim Bügeln oder ein Podcast beim Putzen: Nebenbei-Rezeption muss bei 
der leichten Berieselung möglich sein. 
Die Beispiele zeigen, dass erfolgreiche Formate nicht nur ein Unterhaltungs-
bedürfnis erfüllen, sondern sehr vielfältig sind und damit auch verschiedene 
Zielgruppen ansprechen. Bei Germany’s Next Topmodel steht für die einen der 

METHODE:  
Mobile Diaries, In-depth-Inter-
views sowie Kreativ-Workshops 

GRUNDGESAMTHEIT:  
16- bis 64-Jährige; Mix über  
Lebensphase, Bildung 

STICHPROBE:  
n=220

UNTERSUCHUNGSZEITRAUM:  
Oktober bis Dezember 2018 

Studie

Fazit

Die Entertainment Map 
gibt Aufschluss über die 

Unterhaltungsbedürfnisse 
und „Koordinaten“ 
unserer Zuschauer. 

Dieses Wissen hilft uns 
nicht nur bei der Entwicklung 

von Formaten, sondern 
ermöglicht auch 

bedürfnisgerechte 
Kommunikation.

Topbox 
20/01

30DAS RESEARCH MAGAZIN

Die Welt der 
EntertainMent-needs

VERWANDLUNGRÜCKZUG

VERTIEFUNG

ZERSTREUUNG

Quelle: Seven.One Entertainment Group: Entertainment Map
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Bewegtbildmedien bedienen un-
terschiedliche Bedürfnisse der Zu-
schauer: Live-Fernsehen punktet 
beim Thema Entspannung, hält die 
Zuschauer up-to-date und ist das 
Medium für Familien- oder Part-
nerzeit. Eine große Bedeutung hat 
Fernsehen auch durch gemeinsa-
me Live-Erlebnisse wie Fußball.
Onlinevideos eignen sich perfekt 
für die Aneignung von Wissen und 
Fähigkeiten. Jüngere Zuschauer 
nutzen Onlinevideos auch sehr oft, 
um sich abzulenken oder sich et-
was Gutes zu tun („Zeit für mich“).
Das Bedürfnis nach Alltagsfluchten 
wird vor allem durch On-demand-
Medien bedient. Ältere Zuschauer 
nutzen hierzu zeitversetztes Fern-
sehen, Jüngere bevorzugen SVoD-
Angebote.

METHODE:  
Teil 1: Messung der Bewegtbild-
nutzung mit einer Kamera und 
qualitative Befragung

Teil 2: Repräsentative Online-Be-
fragung (CATI) 

GRUNDGESAMTHEIT:  
Erwachsene 16+ Jahre 

STICHPROBE:  
Teil 1: n=30, Teil 2: n=1.531

UNTERSUCHUNGSZEITRAUM:  
2018 

INSTITUT:  
MTM im Auftrag von thinkbox

Studie

Fazit

Unterschiedliche 
Plattformen bedienen 

unterschiedliche 
Bedürfnisse. 

TV spielt für die 
zentralen Motive 

der Bewegtbildnutzung 
eine wichtige Rolle, selbst 
in jüngeren Zielgruppen, 

etwa als Medium 
für Familien-/Partnerzeit.

Die acht GrundBedürfnisse 
und ihre Bedeutung

TV bedient zentrale Bedürfnisse 
der Bewegtbildnutzung

UP-TO-DATE BLEIBEN: Wissen, was in der Welt passiert

WISSEN & FÄHIGKEITEN: Sein Wissen erweitern

FAMILIEN-/PARTNERZEIT: Zeit miteinander verbringen

FLUCHT AUS DEM ALLTAG: Sich in einer anderen Welt verlieren

ABLENKUNG: Zeit füllen oder eine kurze Pause einlegen

ZEIT FÜR MICH: Eigene Interessen verfolgen

ENTSPANNUNG: Abschalten und vom Tag erholen

GEMEINSAM ERLEBEN: Gemeinsam etwas erleben und live dabei sein

2% 10%

9%

7%

12%

16%

26%

18%

Basis:	E	16+	Jahre	(n=	1.531),	E	16–34	Jahre	(n=430)
Quelle:	MTM/thinkbox,	The	Age	of	Television	2018

Motive für die Nutzung von Bewegtbild und ihr Anteil an der gesamten Nutzungsdauer in %

Medienkanäle, die zur … genutzt werden
Nutzungsanteile	in	%	(Ring	außen	Erw.	16+	Jahre,	innen	Erw.	16–34	Jahre)
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Bewegtbild ist in unserem Alltag 
fest verankert – ob wir gemütlich auf 
dem Sofa fernsehen oder mit dem 
Smartphone die Zeit überbrücken, 
bis der Bus kommt. Die Möglich-
keiten, Videoinhalte anzusehen, wa-
ren noch nie so vielfältig wie heute. 
Bereits 2013 untersuchte Thinkbox 
in England, welche Motive der Be-
wegtbildnutzung zugrunde liegen. 
Seitdem hat sich der Bewegtbild-
markt jedoch stark verändert und 
neue Angebote haben an Relevanz 
gewonnen. Die Neuauflage der Stu-
die, die jetzt auch Online-Angebo-
te umfasst, zeigt, welche Rolle Be-
wegtbild im Leben der Menschen 
spielt und warum Zuschauer die 
verschiedenen Angebote nutzen.
Die Studie identifiziert aber nicht 
nur die zentralen Bedürfnisse der 

Mediennutzer, sie quantifiziert sie 
auch. Der besondere Methodenmix 
aus qualitativen und quantitativen 
Verfahren ermöglicht Aussagen 
über die Bedeutung der einzelnen 
Motive in der Gesamtbevölkerung. 
Folgende Verfahren kamen dabei 
zum Einsatz:
In der ersten Phase der Studie er-
hielten 30 Personen eine Kamera-
brille, mit der sie ihre Fernseh- und 
Videonutzung in Echtzeit aufneh-
men konnten. Dabei wurden alle 
Sendungen aufgezeichnet unab-
hängig von Ort und Screen. Die 
Aufzeichnung erfolgte über 150 
Tage hinweg. 
Anschließend wurden die Teilneh-
mer ausführlich zu ihren Sehge-
wohnheiten und Nutzungsmotiven 
befragt. Darüber hinaus wurde eine 

repräsentative Online-Befragung 
durch geführt, um die Trends, die in 
der ersten Phase identifiziert wur-
den, auf repräsentativer Basis zu 
quantifizieren.
Die Studie benennt acht Grundbe-
dürfnisse, die für die Bewegtbild-
nutzung relevant sind. Entspan-
nung, Ablenkung und Familien-/
Partnerzeit sind die wichtigsten Mo-
tive. Ganze 60 Prozent der gesamten 
Nutzung lassen sich auf diese drei 
Bedürfnisse zurückführen. 
Je nach Alter haben die Motive ein 
unterschiedliches Gewicht. Für Jün-
gere ist Ablenkung der wichtigste 
Treiber. Ältere Zuschauer hingegen 
nutzen Bewegtbild vor allem, um 
up-to-date zu bleiben. Der Wunsch 
nach Entspannung ist für alle Al-
tersgruppen etwa gleich wichtig.

Key facts: 
 Zentral: Entspannung, Ablenkung und Familien-/Partnerzeit  
  sind die wichtigsten Motive zur Bewegtbildnutzung
 Unterschiedlich: Junge suchen Ablenkung, Ältere wollen Up-to-date  
  bleiben
 Zusammen: Der Wunsch nach Unterhaltung verbindet die   
  Altersgruppen

The Age 
of Television
Welche Bedürfnisse erfüllen    
unterschiedliche Bewegtbildmedien?

Autor: Olaf Schlesiger
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Untersuchung im  
natürlichen Setting

Hier setzt die Inhome-Videostudie 
an, die Facit Research im Auftrag 
von Seven.One Media durchführte: 
Sie untersucht mittels biometri-
scher Messverfahren den Einfluss 
der Rezeptionssituation auf die 
Verarbeitung von Werbung. Die 
Studie betrachtet Aufmerksam-
keit, Aktivierung und Emotion bei 
der Rezeption von Programm und 
Werbung und liefert damit schlüs-
sige Erklärungen dafür, warum 
Werbung im linearen Fernsehen 
besser wirkt als etwa auf YouTube 
oder Facebook. 
An der Studie nahmen 100 Pro-
banden teil, die zu Hause besucht 
wurden. Sie sahen für jeweils 30 
Minuten fern. Anschließend nutz-
ten sie für weitere 30 Minuten 
ein Video-on-Demand-Angebot 
(BVoD) sowie YouTube und Face-
book für jeweils 15 Minuten. Die 
Reihenfolge war zufällig. Die Test-
personen wählten das Endgerät 
selbst und durften auch andere 
Geräte parallel nutzen.
Während die Probanden Videos 
sahen, zeichneten Messgerä-
te ihren Hautleitwert, die faziale 
Muskelspannung und Blickbe-
wegungen kontinuierlich auf. Der 
Hautleitwert dient als Indikator für 
die Aktivierung, die Muskelspan-
nung zeigt die Intensität der Emo-
tionen an und das Eyetracking 
gibt Aufschluss über die visuelle 
Aufmerksamkeit.

Messung von 
physiologischen 
Indikatoren

Quelle: FACIT Research/Seven.One Media

SCR: Skin Conduction Response
 misst den Hautleitwert in Mikrosiemens
 Indikator für Aktivierung

EMG: Elektromyografie	in	µV	
 misst Muskelaktivitäten im Gesicht   
 in Mikrovolt
 Indikator für Emotionalität

EYETRACKING
 zeichnet Blickverläufe exakt auf
 Indikator für visuelle Aufmerksamkeit

34DAS RESEARCH MAGAZIN

Studien wie die Entertainment Map oder „The Age of Television“ aus England zeigen, warum sich Zuschauer für be-
stimmte Medienangebote entscheiden und welche Bedürfnisse hinter der Mediennutzung stehen. Aber wie sieht 
die jeweilige Nutzungsverfassung aus, wenn sie sich für ein Angebot entschieden haben? Wie aufmerksam sind 
die Zuschauer, wie aktiviert sind sie und in welcher emotionalen Verfassung nutzen sie die Medien? 
Und darüber hinaus: Welchen Einfluss hat die Nutzungsverfassung auf die Wahrnehmung und Wirkung von 
Werbung im jeweiligen Content?

Key facts: 
 Lebensnah: Studie untersucht Nutzungsverfassungen der Medien   
  unter natürlichen Bedingungen
 Fokussiert: TV-Werbung erzielt die höchste visuelle Aufmerksamkeit
 Stabil: Ein stabiles Aktivierungs- und Emotionslevel bei   
  Programm und Werbung begünstigt die Wirkung

Wie Video 
wahrgenoMMen 
wird
InHome-Videostudie untersucht   
NutzungsverfassungeN der Medien

Autor: Olaf Schlesiger
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LeAn-back-Modus   
erhöht Aufmerksamkeit 
für Werbung

Visueller Fokus auf dem Bildschirm 
Angaben in %

LEAN-FORWARDLEAN-BACK

67

84

73

94

33

12

6 5

TV BVoD Facebook YouTube

TV-Werbung fließt   
im Bilderstrom Mit

Aktivierung 
Angaben	in	Mikrosiemens	(µS)

LEAN-FORWARDLEAN-BACK

0,6

1,7

2,4

5,1

0,6 0,5
0,3

TV BVoD Facebook YouTube

Starke Diskrepanz  
zwischen Content und 
Werbung
Emotionalität 
Angaben	in	Mikrovolt	(µV)

LEAN-FORWARDLEAN-BACK

0,74

1,23 1,17

2,24

0,22 0,19 0,07 0,08

TV BVoD Facebook YouTube

Quelle: FACIT Research/ SevenOne Media

0,6

GAP

GAP

Aktivierung 
redaktionelle 

Inhalte

Emotionalisierung 
redaktionelle Inhalte

Aktivierung 
Werbung

Emotionalisierung 
Werbung

EYETRACKING

SCR

EMG

Redaktionelle 
Inhalte

Werbung

Redaktionelle 
Inhalte

Werbung

Redaktionelle 
Inhalte

Werbung

Im Lean-forward-Modus bei YouTube 
und Facebook sorgen redaktionelle 
Inhalte für hohe Aktivierung. Aller-
dings fallen beide Maße bei Wer-
bung abrupt ab, was sich ungünstig 
auf die Verarbeitung auswirkt. 
Bei der gemessenen Emotionali-
tät zeigt sich ein ähnliches Bild: 
Während der Nutzung von redak-
tionellen Inhalten erreicht YouTube 
die höchsten Werte. Die Videos 
werden selbst recherchiert und 
besitzen deshalb hohe persönli-
che Relevanz. Bei Werbung dreht 
sich das Bild: TV-Spots erzielen die 
stärksten Emotionen, während der 
Unterschied zwischen Content und 
Werbung von allen Plattformen am 
geringsten ist.

METHODE:  
Implizite Messung bei den Pro-
banden zuhause.  
Eyetracking  
(Aufmerksamkeit) 
Hautleitwiderstand/SCR  
(Aktivierung) 
Elektromyografie/EMG  
(Emotionen)

STICHPROBE:  
n = 100, quotiert nach Geschlecht, 
18–59 J., die zumindest selten 
TV, 7TV, YouTube und Facebook 
nutzen

FELDPHASE:  
Mai bis Juni 2018

INSTITUT:  
FACIT Research im Auftrag von 
Seven.One Media

Studie

Fazit

Die Inhome-Videostudie 
liefert eine schlüssige 

Erklärung für die 
unterschiedliche Werbewirkung 

von TV und interaktiven 
Plattformen. 

Die spezifischen 
Rezeptionssituationen 

unterscheiden sich stark 
und beeinflussen die 

Aufnahme und Verarbeitung 
von redaktionellen 

Inhalten und Werbung.
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LeAn-back-Modus   
erhöht Aufmerksamkeit 
für Werbung

Visueller Fokus auf dem Bildschirm 
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Quelle: FACIT Research/ SevenOne Media
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Zwischen LeAN-Back und 
LeAn-Forward

Die biometrischen Daten zeigen 
grundlegend unterschiedliche 
Nutzungsverfassungen für die 
untersuchten Medienkanäle. 
Eine der typischen Verfassungen 
für das lineare Fernsehen ist der 
Lean-back-Modus – eine entspann-
te Rezeptionssituation, die kaum 
Aktivität von den Nutzern verlangt. 
Die Lean-forward-Nutzung dage-
gen verläuft deutlich aktiver und 
zielstrebiger. So wird zum Beispiel 
der Newsfeed auf Facebook in ei-
ner vergleichsweise konzentrierten 
und fokussierten Grundhaltung 
gelesen. Auf YouTube sucht man 
gezielt nach Inhalten oder lässt 
sich durch das Angebot treiben, 
wählt ein Video aus und sieht die-
ses ganz oder teilweise, bevor man 
zum nächsten Clip springt.  
Diese Unterschiede werden mit 
Hilfe der biometrischen Verfahren 
sichtbar. Dabei wird klar, dass man 
zwischen der Rezeption von redak-
tionellen Inhalten und Werbung 
unterscheiden muss.

Während redaktionelle Inhalte im 
TV laufen, verweilt der Blick zu 
durchschnittlich 67 Prozent der Zeit 
auf dem Bildschirm. Die Ablenkung 
ist im Vergleich zu anderen Video-
plattformen relativ hoch. Werbung 
erzielt dagegen im Lean-back-Mo-
dus beim Fernsehen die höchste 
visuelle Aufmerksamkeit. 
Im Lean-forward-Modus der digi-
talen Kanäle wird sie weniger kon-
zentriert betrachtet und häufiger 
weggeklickt.
Wer fernsieht, ist in entspannter 
Stimmung. Das Aktivierungsniveau 
ist entsprechend niedrig und bleibt 
bei der Rezeption von Werbung na-
hezu unverändert. Werbung wird als 
fester Bestandteil des Programms 
rezipiert; sie fließt im Bilderstrom 
mit. Dieses stabile Aktivierungsni-
veau bildet eine günstige Grundlage 
für die Wirkung von Werbung. 

nutzungsverfassungen 
bei Content und Werbung
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Aus zahlreichen Studien wissen wir, 
dass Bewegtbild nicht gleich Be-
wegtbild ist. Ein Spot wirkt im Fern-
sehen besser als auf YouTube oder 
Facebook. Es ist naheliegend, dass 
spezifische Rezeptionsverfassungen 
für die unterschiedliche Werbewir-
kung verantwortlich sind. Die in der 
Inhome-Videostudie verwendeten 
biometrischen Verfahren können Ver-
änderungen der Aktivierung nach-
weisen. Sie geben jedoch keinen 
Aufschluss über Gefühle, Motive und 
Haltungen, die hinter der Medien-
nutzung stehen. Genau hier setzt 
die qualitative Deep-Insights-Studie 
an und untersucht, in welchen Situ-
ationen sich Zuschauer für die unter-
schiedlichen Kanäle entscheiden 
und welchen Einfluss die Rezeptions-
verfassung auf die Werbewirkung 
hat. Dabei zeigt vor allem die Gegen-
überstellung von YouTube und TV, 
warum Werbung nicht in jeder Stim-
mungslage gleich gut funktioniert.
Die Studie identifiziert mit einem 
Methodenmix aus Online-Diaries, 
tiefenpsychologischen Einzelinter-
views und Gruppendiskussionen 
unterschiedliche Verfassungen, die 
typisch für die Nutzung der ver-
schiedenen Bewegtbildplattformen 
sind. Menschen nutzen Medien, um 
bestimmte seelische Erlebnisse her-
beizuführen. 
Es zeigt sich: Fernsehen erfüllt 
sehr unterschiedliche Funktionen. 
Es dient als Motivator bei lästigen 
Pflichten, zur Belohnung nach ge-
taner Arbeit und zum Mitfiebern 
bei Events. Die Aktivierung der Zu-
schauer ist während Programm und 
Werbung etwa gleich hoch. 
Für On-demand-Angebote wie Bro-
adcaster-Video-on-Demand (BVoD) 
oder Subscription-Video-on-De-
mand (SVoD) gilt Ähnliches: Nach 
einer zunächst hohen emotionalen 
Aktivierung bei der Programmaus-
wahl wird Bewegtbild häufig in ent-
spanntem Zustand rezipiert. Das 
zentrale Motiv für die Nutzung von 
BVoD ist das schnelle Nachholen 
verpasster Inhalte. Man will den An-
schluss an das Lieblingsformat nicht 
verlieren.
YouTube-Nutzer sind dagegen auf 
der Suche nach Alltagshilfe oder 
emotionaler Entlastung. 

Sie wollen sich schnell erklären las-
sen, wie etwas funktioniert (Tutorials) 
oder kurz aus der aktuellen Situation 
aussteigen, zum Beispiel mit einem 
lustigen Video. Sie suchen nach ei-
ner kognitiven und emotionalen Ab-
kürzung. Werbespots bedeuten hier 
einen Umweg und sind eher störend. 
Sie müssen deutlich kürzer sein und 
schneller auf den Punkt kommen. 
Facebook wird oft in Überbrückungs- 
und Wartesituationen durchstöbert. 
Die Plattform ist eine pragmatische 
Hilfe, um Freizeitaktivitäten zu orga-
nisieren. Gleichzeitig geht es darum, 
ständig informiert zu bleiben. Das gilt 
für das Weltgeschehen und politische 
Ereignisse genauso wie für Neuig-
keiten aus dem Freundes- und Be-
kanntenkreis. Man folgt Menschen, 
Unternehmen und Marken. In dieser 
Nutzungsverfassung findet Image-
werbung die höchste Akzeptanz.

KonsequenzeN für die Gestaltung voN Werbespots

Aus den Ergebnissen der empirischen Befragung ergeben sich medienab-
hängige Konsequenzen für die Gestaltung von Werbespots bezüglich Struk-
tur und Länge sowie Tonalität und Wertigkeit. Werbung sollte also nicht nur 
plattformabhängig in unterschiedlichen Längen abgespielt werden, sondern 
auch inhaltlich auf die jeweiligen Rezeptionssituationen eingehen:
Die Macher von Spots dürfen sich bei TV-Werbung Zeit nehmen, eine Story 
zu erzählen. Das gilt insbesondere dann, wenn Fernsehen als Belohnung 
nach getaner Arbeit genutzt wird und die Zuschauer im entspannten Lean-
Back-Modus sind. 

METHODE:  
Morphologische Studie mit Onli-
ne-Diaries, tiefenpsychologischen 
Einzelinterviews und  
Gruppendiskussionen 

STICHPROBE:  
Online-Tagebücher: 129 Erwach-
sene zwischen 18 und 59 Jahren, 
quotiert nach Geschlecht 

Davon wurden 33 Personen 
tiefenpsychologisch interviewt 
(15 Einzelinterviews, 18 Gruppen-
interviews)

FELDPHASE:  
März bis April 2019 

INSTITUT:  
Rheingold Salon im Auftrag von 
Seven.One Media

Studie
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Key facts: 
 Fernsehen: motiviert bei lästigen Pflichten und dient der Entspannung
 YouTube: bietet emotionale und rationale Abkürzungen
 Werbung: muss an die Nutzungsverfassung angepasst sein

Wie Video 
gesehen 
wird
Studie identifiziert Motive für die 
Nutzung voN Bewegtbild und uNter-
sucht die WahrnehmuNg von Werbung

Autor: Olaf Schlesiger
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Die eingebettete Werbung kann 
vergleichsweise viele Informatio-
nen transportieren und wertig pro-
duziert sein. Dabei sollten Familien, 
Paare oder Freunde im Mittelpunkt 
der Geschichte stehen. 
Wenn Fernsehen begleitend zu an-
deren Tätigkeiten genutzt wird, darf 
die Tonalität bei Spots erklärend 
sein, zum Beispiel, indem Produkte 
in der Anwendung gezeigt werden. 
Für YouTube-Werbung empfiehlt 
sich, deutlich kürzere Spots in ein-
facher und authentischer Machart 
zu produzieren. 
In den ersten 5 Sekunden sollte das 
Wesentliche geschehen und die 
wichtigsten Informationen müssen 
transportiert werden. Denn YouTube-
Nutzer suchen die kognitive und 
emotionale Abkürzung und wollen 
sich dabei nicht von langen Werbe-
geschichten unterbrechen lassen. 
Erzählspannung sollte dabei auch 
ohne Worte aufgebaut werden. 
Ideale Akteure im Spot sind ein-
zeln agierende Individuen, da You-
Tube übermäßig alleine genutzt 
wird und somit persönlicher und 
privater ist. Spots, die zu YouTube 
passen, dürfen auch traumähnlich 
oder irrational sein.

Fazit

Die Nutzungsverfassung 
ist entscheidend für die 

Wahrnehmung und Wirkung 
von Werbung. 

Bremst Werbung aus 
oder wird sie als unpassend 
empfunden, ist sie weniger 

wirksam.

See Things Happen

 Zentrale, sehr emotionale Verfassung;  
 Originalzeit wichtig
	 Funktion:	Mitfiebern,	Unmittelbarkeit,		
 Dabeisein
 Werbung: offen in Pausen; Sponsoring  
 kommt gut an

Follow Things

 Weltgeschehen beobachten
 Marken folgen
 Freunden folgen
 Werbung: Unternehmens- und   
 Markenwerbung

Things to listen to

 Musik und Konzerte
 Nebenbeinutzung, Ansehen von   
 Musikvideos, Konzerten und Events

What things to see

 Trailer/Filme
 Werbung: Trailer werden selbst als   
 Werbung verstanden

Quelle: rheingold salon / SevenOne Media

Keep Things Alive

 Bewusstes Einrichten, Kinoatmosphäre
 Modernes Familienfernsehen
 Lebendighalten von Altbekanntem

Amazon
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Mediennutzungsverfassungen

TV

Facebook

Video-on-Demand

YouTube

Get Things Done

 Aktive Nebentätigkeit
 Funktion: Lebensbegleitung, Gesellschaft;  
 motiviert, unterstützt, lässt am Leben  
 teilhaben
 Werbung: offen für Produktinfos,   
 Interessantes und Neues

What things to do

 Alltags-, vor allem Freizeitorganisation,  
 Veranstaltungen suchen und planen
 Werbung: offen für Veranstaltungs-  
 hinweise

How to Do Things

 Tutorials, Lebenshilfe
 Kognitive Abkürzung
 Werbung: stört oft, muss zum   
 Produkt passen

Have Things Done

 Lean-back-Verfassung:    
 bewusstes Einrichten, Auszeit,   
 Kinoatmosphäre, Entspannung
 Funktion: Belohnung nach Tätigkeiten,  
 Ritualisierungen im Alltag
 Werbung: offen für Markenbotschaften,  
 Storytelling

How to Feel Something

 Emotionale Kurzvideos, Memes
 Emotionale Abkürzung
 Werbung: offen für Markenbotschaften,  
 Storytelling

Connect with Local Things

 Sich vor Ort orientieren
 Auf dem Laufenden bleiben
 Kaufen und Verkaufen
 Was passiert gerade in meiner Stadt oder  
 Community?
 Werbung: lokale Angebote, eher   
 Produkte als Marken

Catch Up with Things

 Bewusstes Einrichten, zügiges Nachholen 
 Lücken schließen, Mitreden
 Werbung: offen für Markenbotschaften,  
	 schlecht	platzierte,	häufig	wiederholende		
 Spots stören 

BVoD

LeAve Things and life Behind

 Bewusstes Einrichten, Eskapismus,   
 Ritualisierung
 Weltferne, Ausstieg, vermeintliche   
 Selbstbestimmung, hoher Ichbezug

Netflix
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interview
MIT IMCKE GRIBBOHM, MARKETING COMMUNICATIONS STRATEGY & MEDIA, TELEKOM

relevante Unterschiede hinsichtlich 
Nutzungsdauer/Zeit, Involvement/ 
Aufmerksamkeit und Wichtigkeit 
von verlässlichen Inhalten/Vertrau-
en in Inhalte. Konkret heißt das, die 
Werbewirkung hängt stark davon 
ab, in welchem Media Mood sich 
der Rezipient befindet.“

Unterschiedliche 
Nutzungsverfassungen bzw. 

Moods zu identifizieren ist eine 
Sache – aber lässt sich das Ganze 

auch quantifizieren? 
Welche Nutzungsverfassungen 

sind am wichtigsten?

„Wir sind gerade in der Quantifizie-
rungsphase der Media Moods, die 
wie erwähnt, über den Tag verteilt 
sind, so dass wir jetzt noch nicht 
genau sagen können, welche am 
häufigsten vorkommen.
Welche Moods am wichtigsten 
sind, hängt natürlich auch immer 
von der Zielsetzung ab: die Mood 
„Permanentes Up-to-date-Bleiben“ 
ist für einen Purpose-Spot weni-
ger geeignet als für einen Spot zur 
Produkteinführung.“

Welche Bedeutung haben 
Nutzungsverfassungen für die 
Wahrnehmung und Wirkung 

von Werbung? 
In welchen Verfassungen sind 

Nutzer aufgeschlossen? 
Oder ist es eher eine Frage, wie 

man in bestimmten Verfassungen 
kommuniziert? Geht es also eher 

um die richtige Kreation 
zur richtigen Zeit?

„Nutzungsverfassungen und damit 
die Media Moods sind sehr wesent-
lich für die Werbewirkung, da sie die 
Wahrnehmung bestimmen und da-
mit natürlich auch die Werbewahr-
nehmung. Es gibt einzelne Moods, 
in denen es einfacher ist, Personen 
zu erreichen, weil sie sich in einer 
Art Discovery Mood befinden. In 
anderen Moods kommt es auf das 
richtige Zusammenspiel von Kanal, 
Content und Kreation an.
In ersten Piloten haben wir in be-
gleiteten Brand-Lift-Tests deutliche 
Wirkungssteigerungen von bis zu 
30 Prozent gesehen.“

Wie kann man solche Modelle in 
der Praxis nutzbar machen? 
Stichwort: Mood-Targeting.

„In klassischen Medien haben wir ja 
im Grunde schon immer nach Media 
Moods geplant und dies eigentlich 
als selbstverständlich genommen: 
Tageszeitung war schon immer die 
Mood „Permanentes Up-to-date-
Bleiben“ und eignet sich für Produkt- 
und Angebotswerbung. Das Spiel-
film-Highlight am Abend ist sehr gut 
für epische Image-Spots, da es im 
Mood „Me-/We-Time“ anzusiedeln 
ist. Im Digitalen war dies gar nicht 
möglich. Daher ist dort die größte 
Baustelle, die wir nun angehen.
Mit unserem Tochterunternehmen 
emetriq entwickeln wir ein Mood 
Targeting für Programmatic-Online-
werbung. Dabei übersetzen wir die 
Moods mit kontextuellen Datensig-
nalen, die wir in unserer Studie eben-
falls validieren. Insbesondere vor 
dem Hintergrund einer Zukunft ohne 
Cookies wird dieses Targeting sehr 
relevant. Über emetriq werden diese 
Mood-Segmente buchbar gemacht.“ 

„Nutzungsverfassungen, und 
             damit die Media Moods,        
      sind sehr wesent lich 
           für die Werbewirkung.“
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20/01 

42DAS RESEARCH MAGAZIN

Frau Gribbohm, es gibt mittlerweile eine ganze Reihe von Studien, die 
sich mit dem Thema Nutzungsmotive und Nutzungsverfassungen be-
schäftigen. Warum ist es wichtig zu verstehen, warum Zuschauer Me-

dien nutzen und in welcher Verfassung sie dabei sind?

„Die Medienlandschaft wird immer komplexer und fragmentierter: Dem Kon-
sumenten stehen zahlreiche Kanäle mit genauso zahlreichen Formaten zur 
Verfügung. All diese Möglichkeiten bieten auch uns Werbetreibenden die 
Möglichkeit, unsere Botschaften dort zu schalten. Aber je nach Nutzungssitu-
ation der Medien und der entsprechenden Nutzungsverfassung der Kunden 
ist die Wahrnehmung von Werbebotschaften sehr unterschiedlich.
Um Media dennoch effektiv steuern zu können, ist ein umfassendes Bild – 
warum und wann nutzen Kunden welche Medien? – also notwendig.“

Sie selbst haben eine Studie zum 
dem Thema gemacht und

 identifizieren 9 so genannte 
Moods. Was war der Hintergrund 
für die Studie und was waren die 
wichtigsten Erkenntnisse, die Sie 

daraus gewonnen haben?

„Ausschlaggebend war das digita-
le Ecosystem mit seinen vielfachen 
Möglichkeiten von Werbeformen und 
Buchungsmöglichkeiten. In der Re-
gel ist nicht klar, in welchem Umfeld 
die eigene Werbung geschaltet wird. 
Unsere Hypothese war, dass es auch 
in den digitalen Kanälen sehr wesent-
lich für die Werbewirkung ist, ob eine 
Person eher in einem Lean-forward- 
oder einem Lean-back-Zustand ist. 
Davon ausgehend wollten wir dann 
aber die komplette Medien-Journey 
verstehen: Wann und warum werden 
im Tagesverlauf Medien genutzt?
Es zeigt sich, dass es 9 Media 
Moods gibt, die über den Tag ver-
teilt eine Rolle spielen. Man kann 
sich zwischen ihnen hin- und her-
bewegen. Manche sind individuell 
stärker, manche schwächer ausge-
prägt. 

Je nach 
Stimmung
Telekom setzt auf Mood Targeting bei 
der Ausspielung voN Werbung

Viele Studien zeigen, dass die Nutzungsverfassung 
eine zentrale Rolle dafür spielt, wie Werbung wirkt. 
Aber wie lassen sich diese Erkenntnisse in die 
Praxis umsetzen? Die Deutsche Telekom hat ei-
nen eigenen Ansatz entwickelt und identifiziert 
medienübergreifend und im Tagesverlauf unter-
schiedliche Moods für die Mediennutzung. 
Auf dieser Basis soll Werbung künftig „moodge-
recht“ an Menschen ausgespielt werden, um die 
Wirkung der Kampagne zu erhöhen. Wir haben 
mit Imcke Gribbohm von der Telekom über den 
Ansatz gesprochen.
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TV-Content 
macht den 
Unterschied
Die australische Forscherin Karen Nelson-Field setzt mit ihren Arbei-
ten international Standards. Mit ihrer Studie „Not all Reach is Equal“ 
hat sie die Wirkung von Werbung auf verschiedenen Plattformen 
bereits in Australien, USA und UK untersucht. Diese Studienreihe 
gilt in der Branche als Benchmark für qualitativ hochwertige und 
innovative Forschung. Im Auftrag von Screenforce hat Nelson-Field 
das bewährte Design auf die DACH-Region übertragen. 
   Die Ergebnisse zeigen, wie Einzel-, Doppel- und 

Mixkontakte auf verschiedenen Bewegtbild-
kanälen wirken, und liefern schlüssige 

Erklärungen dafür, warum ein Spot im 
Umfeld von TV-Content besser wirkt 

als auf den digitalen Plattformen 
YouTube, Facebook und Instagram.
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Test-App spielt Werbung aus 
und liefert erklärende Variablen 

Für den reibungslosen Ablauf der Studie sorgt eine eigens entwickelte 
Test-App, die sich die Teilnehmer zu Beginn jeder Session auf ihr Smart-
phone herunterladen. Sie ist das Herzstück der Studie und übernimmt 
gleich mehrere Aufgaben: Zum einen werden über die App die Testspots 
ausgespielt, während die Teilnehmer zum Beispiel bei Facebook oder 
Instagram im eigenen Feed surfen oder sich bei YouTube Videos ihrer 
Wahl anschauen. Dabei wird vorhandene Werbung durch die Testspots 
ersetzt. Damit entspricht der Ad load dem natürlichen Aufkommen von 
Werbung auf der Seite und wird nicht künstlich manipuliert. Die Test-
App garantiert zudem eine rotierte Ausspielung der Testspots und sorgt 
dafür, dass am Ende Kontakte mit allen Testspots vorliegen.
Außerdem erhebt die App weitere relevante Faktoren: Sie filmt die Teilneh-
mer bei der Nutzung und registriert damit, wie aufmerksam sie die Spots 
sehen. Sie misst verschiedene Variablen zur Sichtbarkeit, wie Pixel im sicht-
baren Bereich und Laufzeit der Spots, sie erhebt die Bildschirmabdeckung 
der Werbung und überprüft, mit welchen Toneinstellungen die Werbung lief.

Marktübliche Ausspielung 
der Werbung bei den beiden TV-Gruppen

Etwas anders ist das Setting bei den 
beiden TV-Gruppen: Bei der Gruppe, 
die TV auf dem großen Screen schaut, 
wird das Smartphone an das Fern-
sehgerät angeschlossen und unter-
halb des Bildschirms auf einem Stativ 
positioniert, so dass die Teilnehmer 
gefilmt werden können, während sie 
fernsehen. Innerhalb der Test-App 
suchen sich die Teilnehmer eine Sen-
dung aus, die sie gerne sehen möch-
ten. Dabei handelt es sich um eine 
Auswahl vorproduzierter Programm-
strecken verschiedener Genres.
 Innerhalb der jeweiligen Programm-
strecke ist ein Werbeblock mit zwölf 
Testspots platziert. 

Für die Gruppe, die TV auf dem 
Smartphone anschaut, wurde eigens 
eine BVoD-App entwickelt, die sich 
in ihrer Funktionalität an gängige 
Angebote wie etwa TVNOW und 
Joyn anlehnt. Auch hier konnten die 
Teilnehmer Sendungen ihrer Wahl 
sehen. Die Testspots waren jedoch 
innerhalb des Programms anders 
verteilt. Es gab einen kurzen Block 
mit zwei PreRolls sowie zwei weitere 
Werbeblöcke mit je fünf Spots. 
Vergleichbar wird die Werbung 
auch in den genannten Angeboten 
ausgespielt, solange Zuschauer nur 
das werbefinanzierte Angebot und 
keinen Premium-Zugang nutzen.

Testspots wurden 
plattformgerecht 
ausgewählt

Auf jedem Medienkanal wurden 
zwölf identische Testspots aus un-
terschiedlichen Produktkategorien 
eingesetzt. Entscheidend bei der 
Auswahl der Spots war, dass diese 
auch für die digitalen Kanäle ge-
eignet sind. Daher wurden kürzere 
Spots mit einer durchschnittlichen 
Länge von 18 Sekunden einge-
setzt. Nach spätestens 3 Sekunden 
war bei allen Spots klar, um welche 
Marke es sich handelt. Der Großteil 
der Marken ist auch für ein jün-
geres Publikum relevant und die 
Mehrheit der untersuchten Spots 
lief 1:1 oder leicht abgewandelt 
auch auf YouTube.  Da die Studie 
in den drei DACH-Ländern durch-
geführt wurde, musste außerdem 
sichergestellt werden, dass alle 
Testmarken in den Ländern glei-
chermaßen gut verfügbar waren.

Basis:	E	14–69,	n=15.998
Quelle: Media Activity Guide 2020, forsa.

SPOTLÄNGE: 	 Ø	Länge	18	Sekunden;	6	von	12	Spots	max.	15	Sekunden

BRANDING:		 Ø	Branding	nach	3	Sekunden;	bei	7	von	12	Spots	bereits	ab	Sekunde	1

ZIELGRUPPE: 	 7	von	12	Marken	richten	sich	an	Jüngere;	2	Spots	adressieren	explizit	Jugendliche

YOUTUBE-EIGNUNG:		 Alle	Marken	werben	auf	YouTube;	9	Spots	liefen	(quasi)	identisch	auf	YouTube

Testspots wurden 
plattformgerecht selektiert

METHODE:  
Experimentelle Inhome-Studie

GRUNDGESAMTHEIT:  
Erwachsene 18+ Jahre;  
Nutzer des jeweiligen Mediums

STICHPROBE:  
n=2.500 

UNTERSUCHUNGSZEITRAUM:  
Januar bis Februar 2020 

MEDIENKANÄLE:  
TV, BVoD, YouTube, Facebook, 
Instagram

INSTITUT:  
Amplified Intelligence im  
Auftrag von Screenforce 

Studie

46DAS RESEARCH MAGAZIN

04 KAMPAGNEN UND WERBEFORMEN04 KAMPAGNEN UND WERBEFORMEN

Teilnehmer sehen ideNtische Werbespots 
auf unterschiedlichen MedienkaNälen

Die Studie, die Karen Nelson-Field für Screenforce aufgesetzt hat, ist 
eine experimentelle Inhome-Studie mit insgesamt 2.500 Teilnehmern aus 
Deutschland, Österreich und der Schweiz. Die Teilnehmer des Experiments 
nutzen zu Hause in ihrer natürlichen Umgebung entweder TV auf dem gro-
ßen Screen, eine BVoD (Broadcaster Video on Demand)-App, Facebook, 
YouTube oder Instagram. Während der Mediennutzung werden den fünf 
Gruppen jeweils identische Testspots gezeigt. Unmittelbar danach wählen die 
Teilnehmer in einem virtuellen Teststore je eine Marke aus verschiedenen Pro-
duktsegmenten, die sie kaufen würden. Dabei wird überprüft, ob Personen 
mit Werbekontakt die entsprechende Marke häufiger auswählen als Teilneh-
mer einer Kontrollgruppe ohne Werbekontakt. Im Fokus steht der so genannte 
STAS-Index für jedes Medium, ein Indikator für die Wirkung von Werbung auf 
die Kaufabsicht. Werte über 100 zeigen an, dass Personen mit Werbekontakt 
die Testprodukte häufiger kaufen würden als Personen ohne Kontakt. 

Autor: Olaf Schlesiger
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Key facts: 
 Stark: Werbung im TV-Content erzielt die höchste Wirkung –  
  auf jedem Screen
 Lang: Werbung im Fernsehen wirkt am nachhaltigsten
 Stabil: Die Ergebnisse sind über viele Länder hinweg vergleichbar  
  und damit generalisierbar

not all ReAch 
is Equal
Studie untersucht Wirkung voN Werbespots 
auf unterschiedlichen MedienkaNälen
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129

TV

138

BVoD

100

Facebook

112

YouTube

105

Instagram

TV-Plattformen   
generieren den  
höchsten STAS

STAS-Index nach Medienkanal

Quelle:	Screenforce/Amplified	Intelligence	2020

Quelle:	Screenforce/Amplified	Intelligence	2020

Stärke von TV   
zeigt sich auch auf   
Einzelspot-ebene

Anzahl der Spots mit hohem/
niedrigem STAS nach Medienkanal

 TV

	 129

	 10

	 9

	 5

 2

 BVoD

	 138

	 10

	 10

 7

 2

 YouTube

	 112

	 9

	 5

 2

  

 Instagram

	 105

 7

 4

 2

  

 Facebook

	 100

 7

 2

  

  

 

Overall STAS

Anzahl Spots mit STAS >100

Anzahl Spots mit STAS >125

Anzahl Spots mit STAS >150

Anzahl Spots mit STAS >200

Quelle:	Screenforce/Amplified	Intelligence	2020
*	verglichen	wird	der	STAS	für	6	identische	Spots

 

STAS 1 Kontakt*

STAS2 Kontakte

SALES	UPLIFT5

 TV

	 122

	 127

	 5

 YouTube

	 105

	 108

 3

 Facebook

	 94

	 100

	 6

STAS steigt mit   
dem 2. Kontakt auf  
demselben Kanal

STAS-Index nach Medienkanal 
und Anzahl an Kontakten

Quelle:	Screenforce/Amplified	Intelligence	2020

129

TV

Synergieeffekte  
gibt es nur aus der Di-
gital-Perspektive

STAS-Index nach Medienkanal

112

YouTube

100

Facebook

127

TV und YouTube

126

TV und Facebook

STAS KombinationSTAS Original

28

TV

23

BVoD

16

Facebook

18

YouTube

16

Instagram

TV-Spots erzielen  
die höchste   
Aufmerksamkeit

Gestützte Werbeerinnerung in %

Quelle:	Screenforce/Amplified	Intelligence	2020

Topbox 
20/01 

48DAS RESEARCH MAGAZIN

129

TV

138

BVoD

100

Facebook

112

YouTube

105

Instagram

TV-Plattformen   
generieren den  
höchsten STAS

STAS-Index nach Medienkanal

Quelle:	Screenforce/Amplified	Intelligence	2020

Quelle:	Screenforce/Amplified	Intelligence	2020

Stärke von TV   
zeigt sich auch auf   
Einzelspot-ebene

Anzahl der Spots mit hohem/
niedrigem STAS nach Medienkanal

 TV

	 129

	 10

	 9

	 5

 2

 BVoD

	 138

	 10

	 10

 7

 2

 YouTube

	 112

	 9

	 5

 2

  

 Instagram

	 105

 7

 4

 2

  

 Facebook

	 100

 7

 2

  

  

 

Overall STAS

Anzahl Spots mit STAS >100

Anzahl Spots mit STAS >125

Anzahl Spots mit STAS >150

Anzahl Spots mit STAS >200

Quelle:	Screenforce/Amplified	Intelligence	2020
*	verglichen	wird	der	STAS	für	6	identische	Spots

 

STAS 1 Kontakt*

STAS2 Kontakte

SALES	UPLIFT5

 TV

	 122

	 127

	 5

 YouTube

	 105

	 108

 3

 Facebook

	 94

	 100

	 6

STAS steigt mit   
dem 2. Kontakt auf  
demselben Kanal

STAS-Index nach Medienkanal 
und Anzahl an Kontakten

Quelle:	Screenforce/Amplified	Intelligence	2020

129

TV

Synergieeffekte  
gibt es nur aus der Di-
gital-Perspektive

STAS-Index nach Medienkanal

112

YouTube

100

Facebook

127

TV und YouTube

126

TV und Facebook

STAS KombinationSTAS Original

28

TV

23

BVoD

16

Facebook

18

YouTube

16

Instagram

TV-Spots erzielen  
die höchste   
Aufmerksamkeit

Gestützte Werbeerinnerung in %

Quelle:	Screenforce/Amplified	Intelligence	2020

Werbung im TV-Umfeld 
hat den stärksten EiNfluss 
auf Kaufentscheidung uNd Recall

Die Ergebnisse belegen die Stärke von TV als Werbekanal. Ein Kontakt 
im Umfeld von TV-Content (TV auf dem großen Screen oder BVoD auf 
dem Smartphone) erzielt den höchsten STAS, BVoD liegt hier leicht 
vor TV. Erst mit deutlichem Abstand folgen YouTube, Instagram und 
Facebook. 

Dabei gibt es deutliche Unterschiede auf Ebene der einzelnen Spots. 
Wirksame Spots funktionieren auf allen Kanälen gut und liefern einen 
STAS-Index über 100. Allerdings bleibt auch bei diesen Spots das Ran-
king der Medienkanäle erhalten; selbst ein guter Spot funktioniert in 
den beiden TV-Gruppen besser als auf YouTube, Facebook oder Instag-
ram. Das wird deutlich, wenn man sich die Verteilung der STAS-Werte 
in den fünf Gruppen anschaut: Während etwa die Hälfte der TV-Spots 
einen STAS-Index liefert, der sogar größer ist als 150, gibt es bei You-
Tube und Instagram nur noch zwei Spots und bei Facebook keinen 
einzigen.

Neben dem STAS wurde auch die Werbeerinnerung abgefragt. Hier 
zeigt sich die Aufmerksamkeitsstärke von TV-Werbung auf dem gro-
ßen Screen. Keine andere Plattform kann einen vergleichbaren Recall 
erzielen.

Mixkontakte bieten Nur 
bedingt Synergien

Die Studie untersucht auch die Wirkung von Doppelkontakten – auf demsel-
ben Kanal sowie im Mix. Doppelkontakte auf demselben Kanal wurden für 
TV, YouTube und Facebook realisiert. Dazu wurde den Teilnehmern in einer 
zweiten Session für sechs Testspots ein zweiter Werbekontakt zugespielt. 
Auf Basis dieser Spots lässt sich der STAS für ein und zwei Kontakte verglei-
chen. Es zeigt sich: Ein zweiter Kontakt steigert die Wirkung in allen Medien. 
Doch in digitalen Kanälen wirken selbst zwei Kontakte nicht so stark wie 
bereits einer im TV-Umfeld. Vergleichbare Ergebnisse liefert der Recall.

Für die Mixkontakte wurde die Kombination von TV mit YouTube sowie 
TV mit Facebook untersucht, mit jeweils einem Kontakt auf jedem Kanal. 
Auch hier wurden die Kontakte in zwei Sessions am selben Tag realisiert. 
Für den STAS bringen Mixkontakte aus Sicht von TV keinen zusätzli-
chen Effekt. Bereits ein Kontakt im TV erzielt eine vergleichbar gute 
Wirkung wie ein Mixkontakt mit Facebook oder YouTube. Umgekehrt 
profitieren die digitalen Kanäle durchaus von einem zusätzlichen TV-
Kontakt. YouTube erzielt zum Beispiel mit einem Single-Kontakt einen 
STAS von 112. In Kombination mit TV steigt der STAS auf 127. Aus dieser 
Perspektive gibt es Synergieeffekte. 
Etwas anders sehen die Ergebnisse für den Recall aus. Die Erinnerung pro-
fitiert von den Mixkontakten. Die Werte für die beiden Mixgruppen liegen 
leicht über den Werten, die mit nur einem Kontakt erzielt werden. 

48DAS RESEARCH MAGAZIN
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TV-Werbung wirkt besonders nachhaltig

Werbung wirkt nicht nur kurzfristig, sondern sorgt auf längere Sicht für 
eine mentale Verfügbarkeit von Marken, die dann Einfluss auf die Kauf-
entscheidung nimmt. Die Studie untersucht, wie lang die Wirkung auf 
den einzelnen Kanälen anhält. Dazu wurden die Teilnehmer nicht nur 
unmittelbar nach Kontakt, sondern auch zwei und vier Wochen später 
befragt. Sie trafen dabei wieder eine Kaufentscheidung, ohne weiteren 
Kontakt mit der Werbung. 
TV beweist seine Stärke auch auf lange Sicht. TV-Kontakte zeigen selbst 
vier Wochen nach Kontakt noch eine stärkere Wirkung als Facebook 
und YouTube unmittelbar nach Kontakt.
Die Zeitspanne, in der ein TV-Spot den Umsatz beeinflusst, ist weitaus 
länger als die der anderen Medien. Eine Modellrechnung zeigt, dass es 
78 Tage dauert, bis die Wirkung des Fernsehens auf null (Index 100) zu-
rückgeht. Bei BVoD sind es 47, bei YouTube 16 Tage.

TV- und BVOD-Spots erzielen 
hohe Sichtbarkeit und hohe AttentioN

Aber warum wirkt ein identischer Spot im Fernsehen besser als im Feed 
bei Facebook oder als PreRoll bei YouTube? Auch dazu liefert die Studie 
Erklärungen. Die eigens entwickelte Test-App misst bei der Nutzung 
eine ganze Reihe von Variablen. Sie zeigen, dass sich die Ausspielung der 
Werbung, aber auch die Aufmerksamkeit der Zuschauer je nach Kanal 
grundlegend unterscheidet.
Bereits die Laufzeit der Werbung unterscheidet sich deutlich. Während 
die Spots im TV oder in der BVoD-App vollständig abgespielt werden, 
laufen sie bei YouTube im Schnitt 12 Sekunden und bei Instagram und 
Facebook gerade einmal 3 und 4 Sekunden. 
Zudem erhält Werbung im Fernsehen auch mehr Aufmerksamkeit: 15 
Sekunden lang schenken die Zuschauer einem TV-Spot ein Mindest-
maß an Aufmerksamkeit. Das ist dreimal länger als bei YouTube und 
fünfmal so lang wie bei Instagram.
Während ein Spot im Fernsehen, in der BVoD-App und bei YouTube zu 
100 Prozent im sichtbaren Bereich ist, liegt dieser Wert bei Instagram 
und Facebook deutlich darunter. 
Schließlich unterscheidet sich auch die Bildschirmabdeckung der Wer-
bung (Coverage). Bei den beiden TV-Plattformen hat jeder ausgespiel-
te Spot eine Bildschirmabdeckung von 100 Prozent und damit deutlich 
mehr als bei den digitalen Kanälen.

Vergleichbare Muster 
in allen LäNderN

Ergebnisse sind relevant, wenn 
man sie verallgemeinern kann. 
Eine Studie, die zu unterschied-
licher Zeit, in unterschiedlichen 
Ländern, auf verschiedenen Platt-
formen durchgeführt wird, aber 
ähnliche Muster identifiziert, kann 
demnach als aussagekräftig und 
belastbar gelten. 
Und genau das ist der Fall: Fern-
sehen zeigt in den drei DACH-Län-
dern die stärkste Umsatzsteige-
rung. Die STAS-Werte sind in den 
drei Ländern vergleichbar, die Re-
lationen unterscheiden sich nicht. 
Zudem lassen sich die aktuellen 
Befunde mit Daten aus Australien, 
USA und UK abgleichen – die Län-
der, in denen Karen Nelson-Field 
die Studie bereits durchgeführt 
hat. Auch hier unterscheidet sich 
zwar das Niveau des STAS, aber 
das Wirkungsmuster ist konsistent. 
TV liefert über sechs Länder hin-
weg den höchsten STAS, gefolgt 
von YouTube und dann Facebook. 
Selbst die Muster für die Langfrist-
wirkung sind vergleichbar. Auch in 
Australien zeigte sich, dass TV-Kon-
takte langsamer an Wirkung verlie-
ren als Kontakte bei anderen Platt-
formen. Die Ergebnisse sind also 
konsistent über alle Länder hinweg 
und das macht sie so bedeutsam.

Fazit

 Die Studie zeigt für 
Werbung im TV-Content 
nicht nur die stärksten, 

sondern auch die 
nachhaltigsten Effekte 

auf die Kaufentscheidung. 
Deshalb ist eine 

Reichweite im TV 
anders zu bewerten 

als eine auf einer 
digitalen Plattform. 

Not all Reach is Equal!
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Quelle:	Screenforce/Amplified	Intelligence	2020

TV- und BVOD-Spots erzielen hohe 
Aufmerksamkeit und Sichtbarkeit

Indikatoren zur Aufmerksamkeit und Sichtbarkeit TV
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YouTube

Instagram

Facebook

Laufzeit der Spots in Sek.

18 18
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3 4

Aufmerksamkeitsspanne 
in Sek. „Attentive Seconds“
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AbnehMende Wirkung 
im Zeitverlauf

STAS-Index im Zeitverlauf

Quelle:	Screenforce/Amplified	Intelligence	2020	*modelliert
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Auch im weltweiten Vergleich zeigt 
sich die Stärke von TV

Internationaler Vergleich: STAS-Index nach Medienkanal
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OnliNe-Befragung  
liefert daten zu  
Werbewirkung 
und MedienNutzung 

Um die Werbewirkung von Kampa-
gnen abbilden zu können, werden 
im Rahmen einer Online-Befragung 
Informationen zur Werbewirkung 
der Kampagnen sowie zur Medien-
nutzung der Befragten erhoben. 
Gleicht man Mediennutzung und 
Schaltdaten der Kampagnen ab, las-
sen sich Kontaktwahrscheinlichkei-
ten mit der Werbung berechnen. 
Eine Ausnahme stellen Online-Kam-
pagnen dar, weil hier durch ein Co-
okie-Tracking-Verfahren Kontakte 
gemessen werden können. Darge-
stellt werden die Ergebnisse in Form 
von Mittelwerten und Lernkurven. Sie 
bilden die Werbewirkungsindikatoren 
in Abhängigkeit der erzielten Kon-
takte ab. So lässt sich beispielsweise 
zeigen, wie sich die Werbeerinnerung 
bei ein, zwei oder mehr Kontakten 
entwickelt. Zu den zentralen KPIs im 
Mindmonitor gehören die ungestütz-
te und gestützte Markenbekanntheit 
und Werbeerinnerung, Markenimage, 
Relevant Set und First Choice. 
Die inzwischen umfangreiche Da-
tenbank liefert Durchschnittskurven 
für Produktbereiche oder auch Ziel-
gruppen als Benchmark für aktuell 
getestete Kampagnen.

Analyse auf 
BrancheNebene

Neben den kampagnenindividuel-
len Analysen ermöglicht der Mind-
monitor auch Meta-Analysen, z. B. 
zur Werbewirkung in verschiede-
nen Branchen. Dafür wurden ins-
gesamt 269 Kampagnen aus den 
Branchen Food, Wash & Care, PKW 
und Finanzen analysiert. Die durch-
schnittliche Spotlänge lag zwischen 
18 und 23 Sekunden, der durch-
schnittliche Werbedruck zwischen 
440 und 800 GRPs.
Die Ergebnisse illustrieren, dass es 
deutliche Unterschiede zwischen 
den einzelnen Branchen gibt. 

So ist das Wirkungsdepot, also das 
Ausgangsniveau bei 0 Kontakten, 
bei Food am höchsten; auch der Im-
pact fällt im Vergleich zu den drei 
anderen Branchen am höchsten 
aus. Schnelldreher haben häufig 
einen sehr hohen TV-Share, so dass 
die Wirkungsniveaus hier insgesamt 
höher ausfallen. Pkw und Finanz-
dienstleister starten auf einem nied-
rigeren Ausgangsniveau, erzielen 
aber ähnliche absolute Zuwächse 
wie Wash & Care. 
Bei der optimalen Kontaktdosis 
heben sich Pkw von den anderen 

Branchen ab. Hier ist eine höhere 
Anzahl an Kontakten nötig, um das 
Kontakt-Optimum zu erreichen. 
Werbung für Autos ist oft sehr ästhe-
tisch und auf die perfekte Inszenie-
rung ausgelegt. Das Branding kommt 
dabei manchmal zu kurz, weshalb es 
länger dauert, sich an eine Kampagne 
zu erinnern.
Dass sich diese generalisierenden 
Ergebnisse auch in konkreten Kam-
pagnen wiederfinden lassen, zei-
gen die beiden Beispiele für Food 
(Loacker) und Finanzen (Cosmos 
Direkt).
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Gestützte Werbeerinnerung: Depot in % und Impact in Prozentpunkten

Quelle: Mindmonitor ATG/Seven.One Media
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Ein zentrales Ziel für Werbungtreibende ist die Optimierung ihrer Kampagnen 
nach Effektivitäts- und Effizienzgesichtspunkten. Dabei spielt die optimale 
Kontaktzahl eine wichtige Rolle: Wie viele Kontakte mit dem Werbemittel sind 
nötig, um einen Wirkungseffekt zu erzielen? Antworten auf diese Frage liefert 
der Mindmonitor, ein vom Institut ATG entwickeltes Tool zur Analyse der Wer-
bewirkung von Kampagnen, das bereits seit 1994 im Einsatz ist und über die 
Jahre laufend weiterentwickelt wurde. Neben der optimalen Kontaktzahl las-
sen sich mit dem Mindmonitor noch weitere Fragestellungen untersuchen: 
Wie hoch ist das Wirkungspotenzial? Wie sieht der optimale Mediamix aus? 
Wie unterscheiden sich die Ergebnisse je nach Wirkungsindikator? Eine 
aktuelle Analyse zeigt Unterschiede zwischen Branchen.

Die Branche 
macht den 
Unterschied
BrancheNspezifische Ergebnisse aus dem MindMoNitor

Key facts: 
 Fragestellung:  Gibt es branchenspezifische Unterschiede bei der Werbewirkung?
 Analyse: Kampagnenindividuelle und Meta-Analyse mit dem Mindmonitor
 Ergebnis: Die Branche spielt eine wichtige Rolle im Werbewirkungsprozess

Autorin: Franziska Rochau
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Selbst Zuschauer, die aktuell keinen 
Kontakt zur Kampagne hatten, erin-
nern sich an Werbung für das Unter-
nehmen. Im Vergleich zu den Ergeb-
nissen der Meta-Analyse liegt dieser 
Depotwert über Benchmark. Mit 
Kontakt wird ein relativer Zuwachs 
von fast 70 Prozent erzielt, absolut 
sind es 19 Prozentpunkte, was dem 
Benchmark in etwa entspricht.
Die Cosmos-Direkt-Kampagne wird 
ebenfalls sehr schnell gelernt. Schon 
nach zwei Kontakten sind 80 Prozent 
der maximal möglichen Wirkung er-
reicht und die Werbeerinnerung liegt 
bei über 40 Prozent. Die Wirkungs-
kurve verläuft auf deutlich höherem 
Niveau als die Benchmark-Kurve für 
den Finanzdienstleisterbereich.

Fazit

Die Branche ist 
entscheidend für die 

Werbewirkung. 
So werden Kampagnen 
für Schnelldreher relativ 

schnell erinnert, während 
für Pkw-Kampagnen 
etwas mehr Kontakte 

nötig sind.
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Basis:	HHF	20–49;	n=1.008;	Benchmark:	12	Kampagnen

Quelle: Mindmonitor

Basis:	E	18–39;	n=1.515	

Quelle: Mindmonitor
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Loacker

Cosmos Direkt

Ø TV wenig bekannte Marken

Ø TV-Kampagnen 
 Finanzdienstleister

METHODE:  
Online-Befragung anhand eines 
strukturierten Fragebogens

BASIS:  
269 Kampagnen aus dem  
Mindmonitor

ZEITRAUM:  
2010 bis 2017

INHALT:  
Optimale TV- Kontaktdosis für 
Aided Ad Awareness nach  
Branchen

INSTITUT:  
ATG

Studie
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Analyse einzelNer 
KampagneN

Im Heimatland Italien ist Loacker 
längst Marktführer bei Waffeln. Vor 
zwei Jahren sollte nun der deutsche 
Markt erobert werden. 
Mit einer breit angelegten TV-Kam-
pagne wurden die Waffeln auch bei 
uns eingeführt. Es gab zwei Flights, 
im April/Mai und im Juli/August, 
jeweils für vier bis fünf Wochen. 
Hinzu kamen flankierende Maßnah-
men in Print, OoH, Social Media und 
am POS. Wie gut die TV-Kampagne 
funktioniert hat, zeigen die Ergeb-
nisse. 
Da es sich bei Loacker um eine TV-
Neueinführung handelte, ist das 
Ausgangsniveau ohne Kontakt 
noch sehr niedrig. Mit Kampagnen-
kontakt kann die gestützte Werbe-
erinnerung jedoch fast vervierfacht 
werden. Die Wirkungskurve zeigt, 
wie schnell die Kampagne für Loa-
cker von den Zuschauern gelernt 
wird: Der Anstieg ist sehr steil, das 
Kontaktoptimum wird bereits mit 
drei Kontakten erreicht, was auch 
dem Branchenbenchmark aus der 
Meta-Analyse entspricht. Im Ver-
gleich zur Benchmark-Lernkurve 
schneidet Loacker deutlich besser 
ab: Im Schnitt sind bei einer noch 
unbekannten Marke etwa sechs 
Kontakte nötig, um das Kontakt-
optimum zu erzielen.
Das zweite Beispiel stammt aus 
dem Bereich Finanzen. Das Versi-
cherungsunternehmen Cosmos Di-
rekt setzt kontinuierlich auf TV, 2019 
mit Investitionen von 32 Millionen 
Euro. Fester Bestandteil der Mar-
kenkommunikation sind seit Jahren 
Testsiegel und Auszeichnungen. 
Sie sollen Qualität vermitteln und 
auch bei wechselnden Motiven 
eine schnelle Wiedererkennung 
gewährleisten. Im Herbst 2019 
wurden die Kfz- und die Risiko-Le-
bensversicherung beworben. 
Durch die kontinuierliche TV-Präsenz 
ist die Werbeerinnerung bei null Kon-
takten mit knapp 30 Prozent bereits 
sehr hoch. 

Analysen zur Awareness
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Der Vergleich ohne TV-Kontakt und Gesamt bildet die Leistung der Kampagne ab und entspricht 
einem Vergleich von Null- und Endmessung. Die Leistung des Werbemittels zeigt der Vergleich ohne 
und mit TV-Kontakt.

Gestützte Werbeerinnerung Cosmos Direkt in %
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GNTM – etabliert und 
klassisch

Produktplatzierungen und Sponso-
rings einer Kosmetikmarke passen 
natürlich auch perfekt zu Heidi Klums 
Erfolgsformat „Germany’s Next Top-
model“. Auch nach 15 Jahren feiert 
die Show noch Erfolge und bietet 
Marken eine attraktive Bühne. 
Seit zwei Jahren ist die französische 
Beautybrand Sephora als Sponsor 
bei „Germany’s Next Topmodel“ an 
Bord. Daneben haben sie Adverto-
rials, Produktplatzierungen, Social 
Media, Produktlizenzen und Pre-
Splits gebucht. Dieses umfangreiche 
Paket hat sich ausgezahlt. 
Unter den regelmäßigen Seherin-
nen der Sendung stieg die Bekannt-
heit der Marke bereits im ersten Jahr 
um 34 und im zweiten um 19 Pro-
zent. 75 Prozent der Stammseherin-
nen kennen jetzt die Marke Sephora.

Fazit

Bei beiden Kosmetikbrands zahlt sich die hohe Passung von Marke 
und Sendung aus: Platzierungen wirken auf die Zuschauer authen-

tisch, gefallen und bereichern die beworbene Marke. Dabei sind 
langfristige Engagements zu empfehlen, da diese die Verbindung 

zwischen Format und Marke stärken.
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Seherinnen

Basis:	Frauen	20–35,	die	regelmäßig	ProSieben	sehen	und	„Queen	of	Drags“	mind.	selten	gesehen	haben;	Quelle:	Seven.One	Media/Payback

Ungestützte Placement-Erinnerung MAC in % Gestützte Placement-Erinnerung MAC in %
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62

Stamm-
seherinnen

85

Stamm-
seherinnen

*	Skala	von	1	=	stimme	voll	und	ganz	zu	bis	6	=	stimme	überhaupt	nicht	zu
Basis:	Frauen	20–35,	die	regelmäßig	ProSieben	sehen	und	MAC	Cosmetics	als	Placement	erinnern;	Benchmark	n=12	Cases;	Quelle:	Seven.One	Media/Payback

Placement-Bewertung	MAC	in	%	(TopTwo*)
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… wirkte glaubwürdig.
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… ist ein interessanter 
Hinweis für den 

Verbraucher.

… machte neugierig.

… war innovativ.

… machte die 
Sendung authentisch.

 … war störend. 
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Basis:	Frauen	16–49,	mind.	jede	zweite	Sendung	gesehen;	Quelle:	Seven.One	Media/Norstat
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Stammseherinnen 
GNTM	2018	(Jan.	19)

63

Stammseherinnen 
GNTM	2019	(Jan.	20)

71

Stammseherinnen 
GNTM	2019	(Mai/Jun.	19)

75

Stammseherinnen 
GNTM 2020 (Mai/Jun. 20)

+34%

Starke Wirkung 
beider Kooperationen

METHODE:  
Online-Befragung von Payback

GRUNDGESAMTHEIT:  
Frauen 20–35 Jahre, die  
regelmäßig ProSieben schauen 

STICHPROBE:  
Nullmessung: 2019: n=1.045
Endmessung: 2019: n=860

UNTERSUCHUNGSZEITRAUM:  
Nullmessung: 7. bis 13. November 2019
Endmessung: 19. bis 30. Dezember 2019

INHALTE:  
Gestützte Bekanntheit, Werbeer-
innerung, Placement-Erinnerung 
und -Bewertung

Studie 
MAC Cosmetics

METHODE:  
Online-Befragung von Norstat

GRUNDGESAMTHEIT:  
Frauen 16–49 Jahre

STICHPROBE:  
Nullmessung: 2019: n=153;  
2020: n=141 
Endmessung: 2019: n=291;  
2020: n=260

UNTERSUCHUNGSZEITRAUM:  
Nullmessung: 16. bis 24. Januar 2019; 
20. bis 27. Januar 2020 
Endmessung: 24. Mai bis 10. Juni 2019; 
22. Mai bis . Juni 2020

INHALTE:  
Gestützte Bekanntheit

Studie 
Sephora
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Kosmetikprodukte sind ein Klassiker in der Fernsehwerbung. Dabei beinhaltet Kosmetik sehr unterschiedliche 
Segmente wie Gesichts-, Haar- und Körperpflege, dekorative Kosmetik, Parfums, Deodorants und Windeln. Besonders 
präsent im Fernsehen sind Marken aus den Segmenten Haar-, Mund- und Gesichtspflege. Sie investieren das meiste 
Geld in TV-Werbung – zumeist mit einem hohen Share. Im Bereich der dekorativen Kosmetik gehört L'Oréal zu den 
größten werbetreibenden Unternehmen. Neben dem klassischen Spot im Werbeblock setzen die Unternehmen auch 
verstärkt auf Produktplatzierungen und Sponsorings von Formaten. Das bietet sich vor allem dann an, wenn Marke und 
Format perfekt zusammenpassen. Die ProSieben-Formate „Queen of Drags“ und „Germany’s Next Topmodel“ bieten Kos-
metikmarken besondere Möglichkeiten der Inszenierung. Dies zeigen die Beispiele für MAC Cosmetics und Sephora.

MAC Cosmetics 
macht aus den JuNgs 
echte Queens

Letztes Jahr stellte ProSieben mit 
Modell-Ikone Heidi Klum ein neues 
Format auf die Beine, das für Diver-
sität, Toleranz und Akzeptanz steht: 
„Queen of Drags“. Bei der Casting-
Show traten zehn Drag Queens aus 
Deutschland, Österreich und der 
Schweiz gegeneinander an und in-
szenierten wöchentlich eine große 
Show. Und was braucht eine Drag 
Queen neben High Heels und einem 
ausgefallenen Outfit? Selbstver-
ständlich auch ein perfektes Make-
up. Daher ist es nur folgerichtig, dass 
bei der ProSieben-Show die Marke 
MAC Cosmetics als Beauty-Ausstat-
ter dabei ist und die schillernde Welt 
dekorativer Kosmetik zeigt.

MAC Cosmetics unterstützte als offi-
zieller Partner mit seinen Produk-
ten die Verwandlung der Queens 
und setzte sie perfekt in Szene. 
Die Siegerin Yoncé Banks erhielt 
zudem eine Kampagne mit MAC 
Cosmetics. Der Beauty-Ausstat-
ter hatte auch die Lizenz für das 
Format „Queen of Drags“ erwor-
ben und begleitete die Show auf 
den MAC-Digital- und Social-Me-
dia-Kanälen sowie in den Stores. 
„Kein Konzept könnte besser zur 
Backstage-Marke MAC Cosmetics 
passen als das Prime-Time-For-
mat „Queen of Drags““, sagt Linda 
Hoeck, geschäftsführende Direk-
torin MAC Cosmetics Deutschland. 
Durch das Credo der Marke „All 
Ages. All Races. All Genders.“ habe 
die Verbindung sofort nahegele-
gen, sagt sie: „Diese ehrliche und 

authentische Begeisterung bietet 
uns die Möglichkeit, das Publikum 
auf eine innovative und zugleich 
natürliche Art und Weise zu errei-
chen.“
Dies bestätigen auch die Ergeb-
nisse der Begleitforschung: Mehr 
als jede dritte Seherin erinnert 
sich ungestützt an die Placements 
während der Sendung, gestützt 
liegt der Wert sogar bei 59 Prozent. 
Die Integration schneidet zudem 
überdurchschnittlich gut ab: Für 
84 Prozent der Seherinnen passen 
die Placements hervorragend zur 
Sendung. Durch die glaubwürdige 
Einbettung bei „Queen of Drags“ 
kommen die Platzierungen gut bei 
den Zuschauerinnen an und fördern 
Bekanntheit und Werbeerinnerung 
der Marke.

Key facts: 
 Newcomer:  Drag Queens mit fulminantem Debüt
 Klassiker:  Topmodels seit 15 Jahren erfolgreich
 Zeitlos:  Authentische Integration führt zum Erfolg

Schön 
inszeniert
MAC Cosmetics und Sephora strahlen Mit TV-Werbung

Autorinnen: Jennifer Osterhold
 Michaela Nöthlich
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Deutliche Steigerung 
von BekanNtheit und 
WerbeerinNeruNg

Als First Mover für das neue Wer-
beprodukt konnte das Telekom-
munikationsunternehmen Tele-
fónica Deutschland gewonnen 
werden:  Die Kampagne der Kern-
marke O2 lief von Oktober bis 
November 2019 mit zwei unter-
schiedlichen Motiven auf den Sen-
dern der ProSiebenSat.1-Gruppe. 
Zur Bewertung des Kampagnen-
erfolgs haben wir eine begleiten-
de Marktforschung durchgeführt.
Die Ergebnisse bestätigten die 
Erwartungen: Die ohnehin hohe 
Bekanntheit von O2 wurde bei 
Personen mit Kontakt zur SwitchIn-
Kampagne um 8 Prozent gesteigert. 
Die Werbeerinnerung stieg sogar 
um fast 40 Prozent, und das, ob-
wohl O2 nahezu kontinuierlich mit 
hohem Druck in verschiedenen 
Kanälen wirbt. Außerdem konn-
ten sich Befragte mit Kontakt zur 
Kampagne deutlich besser an den 
Werbeslogan „Dein So-wie-du-willst-
Angebot“ erinnern. 
Damit ist belegt, dass auch einzelne 
Botschaften über das neue SwichIn-
Produkt gut kommuniziert werden 
können.

Fazit

Das Produkt SwitchIn Zoom Kombi bietet Werbetreibenden 
eine hervorragende Möglichkeit, mit mehr Platz im Werbemittel 

besonders hohe Aufmerksamkeit zu erzielen und gleichzeitig 
das TV-Erlebnis nicht durch zu viel Werbefläche zu stören.
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+39%

Basis:	Nutzer	des	Connected-TV-Angebots	von	ProSiebenSat.1	
Quelle: Seven.One Media

Gestützte Bekanntheit O2 in % Gestützte Werbeerinnerung O2 in %

Steigerung der Bekanntheit 
und Werbeerinnerung

54

Ohne Kontakt

33

Ohne Kontakt

59

Mit Kontakt

45

Mit Kontakt

+8%

METHODE:  
SmartTV-Onlinebefragung über 
Connected TV anhand eines 
strukturierten Fragebogens

GRUNDGESAMTHEIT:  
Nutzer des Connected-TV-Ange-
bots von ProSieben, SAT.1, kabel 
eins und sixx ab 16 Jahren

STICHPROBE:  
Ohne Kontakt: n=355;  
mit Kampagnenkontakt: n=145 

UNTERSUCHUNGSZEITRAUM:  
4. bis 12. November 2019 

INHALTE:  
Gestützte Bekanntheit, gestütz-
te Werbeerinnerung, erinnerte 
Werbeinhalte
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Krise trifft deutschen Wer-

Die Verbreitung von Smart TVs in deutschen Haushalten nimmt weiter zu. Laut dem aktuellen Media Activity Guide1 
verfügen rund zwei Drittel der Deutschen über mindestens ein schlaues Gerät in der Wohnung; die meisten davon 
sind auch mit dem Internet verbunden. Der häufigste Verwendungszweck ist die Nutzung von Sendermediathe-
ken. 68 Prozent geben an, ihren Smart-TV dafür zu gebrauchen. Mit jeweils über 60 Prozent sind auch die Nutzung 
zahlungspflichtiger Streamingdienste sowie kostenloser Onlinevideos wichtige Anwendungsmöglichkeiten2. 
Natürlich ist ein Smart-TV nicht automatisch „addressable“, er bietet aber die technische Möglichkeit. Die Sender 
von ProSiebenSat.1 können mittlerweile an 12,3 Millionen Geräte adressierbare Werbung ausspielen.

Neues Werbeprodukt SwitchIn Kombi Zoom

Das SwitchIn XXL bietet eine exklusive Werbeplatzierung 
mit wahlweise statischen oder dynamischen Inhalten. Die 
Einbindung in den Umschaltvorgang sichert ein hohes 
Maß an Aufmerksamkeit für die Werbebotschaft. Das plötz-
liche Auftauchen im Bild lenkt den Blick fast automatisch 
auf das SwitchIn. Um die Wirkungschancen noch weiter zu 
verbessern, hat Seven.One Media den SwitchIn Zoom ent-
wickelt, der insgesamt mehr Bildschirmfläche in Anspruch 
nimmt. Natürlich soll das Zuschauererlebnis dabei so wenig 
wie möglich beeinträchtigt werden. Deswegen gibt es die 
Zoom-Variante nur in Kombination mit dem SwitchIn XXL. 
Dabei erfolgt jeweils nur der erste Kampagnenkontakt mit 
dem SwitchIn Zoom, alle weiteren Ausspielungen folgen als 
SwitchIn XXL. Das Kombi-Produkt verknüpft damit hohe 
Aufmerksamkeit für die Werbebotschaft mit einem positi-
ven TV-Erlebnis des Zuschauers.

Der SwitchIn Zoom wird zudem – über alle jeweils laufenden 
Werbekampagnen hinweg –  maximal einmal am Tag auf dem 
gleichen Gerät ausgespielt, wodurch eine hohe Exklusivität ge-
währleistet ist.

Key facts: 
 Mehr Platz:  Neues ATV-Werbemittel bietet besonders  
  viel Fläche für Werbebotschaften
 Höhere Awareness: SwitchIn Zoom ist besonders    
  aufmerksamkeitsstark
 Ungetrübtes Erlebnis: Ausspielung nur beim Erstkontakt   
  gewährleistet ungestörtes TV-Erlebnis

Zoom auf 
hohe Wirkung
Neues SwitchIn-Werbeprodukt 
sichert hohe Aufmerksamkeit

Autorin: Jennifer Osterhold

1.	Kontakt:	SwitchIn	Zoom

2. + 3. Kontakt: SwitchIn XXL

1	Media	Activity	Guide	2020,	forsa;	Basis:	E	14–69	Jahre	(Frage	nach	Verwendungszweck:	
mit ans Internet angeschlossenem Smart TV und mind. seltener Nutzung)
2	Basis:	E	14–69,	Nutzer	Connected	TVs,	n=647;	Quelle:	ViewTime	Report	2020,	forsa.
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Krise trifft deutschen 

Das Phänomen Zapping ist so alt wie die Fernbedienung. Für Werbungtreibende ist das Wegschalten während 
der Werbung ein denkbar unerwünschtes Verhalten, weil es die Reichweite reduziert. Aber welche Faktoren beein-
flussen Zapping? Und kann eine gezielte Spotgestaltung den Zuschauer dazu bringen, im Werbeblock zu bleiben? 
Wir haben gemeinsam mit dem Lehrstuhl für Handel und Kundenmanagement der Universität zu Köln eine breit 
angelegte quantitative Studie durchgeführt. Datenbasis waren die TV-Daten der AGF/GfK Videoforschung für alle 
Werbepausen der „The Voice of Germany“-Staffel 2016. Die Daten zur TV-Nutzung wurden mit Daten aus einer In-
haltsanalyse zur Kreation der 1.315 Spots verknüpft. Auf Basis einer Regression wurde untersucht, welchen Einfluss 
die Kreationsmerkmale auf das Zapping haben.

Verschiedene Faktoren beeinflussen die ZappingNeigung

Ob wir uns Werbung ansehen oder 
umschalten, hängt von vielen Fak-
toren ab, die sich in drei Gruppen 
bündeln lassen: Personenmerk-
male, Kontextmerkmale und Krea-
tionsmerkmale. Zunächst ist ent-
scheidend, welche Einstellungen 
und Gewohnheiten der Zuschau-
er hat und in welcher Situation er 
sich befindet. Wer häufig zappt, 
wird auch im nächsten Werbe-
block eher wegschalten. Männer 
und junge Menschen neigen be-
sonders zum Zapping. Frauen so-
wie Zuschauer, die Werbung mö-
gen, bleiben dagegen öfter dran. 
Und beim gemeinsamen Fern-
sehen mit Familie oder Freunden 
unterhalten wir uns eher, anstatt 
das Programm zu wechseln. 
Aber auch der Kontext, in dem 

ein Spot läuft, ist entscheidend. 
Ein Spot, der gleich zu Beginn 
des Werbeblocks läuft, wird eher 
weggezappt als einer im weiteren 
Blockverlauf. Lange Spots verlei-
ten stärker zum Umschalten als 
kurze. Und wenn mit mehreren 
Spots derselben Produktkatego-
rie eine Art inhaltliche Klammer 
geschaffen wird, bleiben die Zu-
schauer häufiger dran.  
Während Werbungtreibende die 
Personenmerkmale nicht und die 
Kontextmerkmale nur sehr be-
grenzt beeinflussen können, ist 
die Spotgestaltung ihre wichtigste 
Stellschraube. Denn Zapping ist, 
so das Ergebnis der Studie, auch 
eine Reaktion auf den Spot selbst. 
Ist dieser etwa mit Informationen 
überladen, ist der Zuschauer ge-

nervt und wird zum Umschalten 
verleitet. Auch das Branding spielt 
eine entscheidende Rolle: Spots, 
bei denen die Marke früh gezeigt 
oder insgesamt sehr präsent ist, 
werden schneller weggezappt als 
solche mit Überraschungseffek-
ten. Generell bremst ein hohes 
kreatives Niveau, also Originalität 
oder die Verwendung attraktiver 
Formen und Farben, die Zapping-
neigung. 
Faktoren, die sich positiv auf die 
Reichweite auswirken, müssen 
aber nicht zwingend im Sinne 
der Werbewirkung sein und um-
gekehrt. Während Kreativität mit 
einem doppelt positiven Effekt 
punktet, ist ein intensives Bran-
ding zweischneidig. Es begünstigt 
Zapping und schwächt damit die 

Studie untersucht Einflussfaktoren 
auf das Zapping iN der TV-Werbung

Key facts: 
 Einfluss: Zapping hängt vom Konsumenten, vom Kontext  
  und von der Werbung selbst ab
 Kreation: Gestaltungsmerkmale des Spots können zum  
  Dranbleiben motivieren
 Konflikt:	 Manche Spotmerkmale beeinflussen Reichweite  
  und Wirkung gegenläufig 

DRAnBLEIBEn!

Autorinnen: Christina Hansbauer
 Johanna Teichmann
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Reichweite, sorgt aber gleichzeitig 
für eine stärkere Werbewirkung 
– sowohl die Awareness als auch 
den Umsatz betreffend. Aufzulö-
sen ist dieser Konflikt, indem der 
Spot die Marke zu einem Teil der 
Geschichte macht. Prominente 
Beispiele wie die Kampagnen von 
Coca-Cola oder Edeka können als 
Vorbilder für eine gelungene Um-
setzung von starker Markenprä-
senz ohne reichweitenmindernde 
Penetranz dienen. 
Humor hat keinen durchgängig 
systematischen Einfluss, wirkt 
sich aber tendenziell positiv auf 
die Reichweite aus.

Fazit

Zapping zur Vermeidung 
von Werbung ist ein 
Phänomen, das von 

verschiedenen Faktoren 
beeinflusst wird. 

Durch eine geschickte 
Gestaltung von Werbespots 
kann die Zappingneigung 

reduziert und die Reichweite ge-
steigert werden.
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Männlich

PERSONENMERKMALE

SPOTMERKMALE

KONTEXTMERKMALE

Frühes Branding

Position „First 3“

Weiblich

Spätes Branding

Position „Last 3“

Vorher schon gezappt

Viele Informationen

Lange Spots

Pos. Einstellung zu Werbung

Kreativität

Clutter (Produktkategorie)

Alleine schauen

Markenpräsenz

In der Gruppe schauen

Generation Y

ZAP

ZAP

ZAP

NO ZAP

NO ZAP

NO ZAP

Emotionalität*

Brand	Timing*

Markenpräsenz

Informationsgehalt

Kreativität

Humor*

Untersuchte Spotmerkmale

Einflussfaktoren auf Zapping

Zapping ist 
kein AutomatisMus UNTERSUCHUNGSGEGEN-

STAND:  
Zappingverhalten in den Werbe-
pausen der Staffel „The Voice 
of Germany“ 2016 (Oktober bis 
Dezember 2016, 17 Termine, 76 
Werbepausen und 1.315 Spots) 

METHODEN:  
Analyse der TV-Daten der AGF/GfK 
Videoforschung (Basis: 2.801 Per-
sonen ab 14 Jahren in Deutsch-
land) sowie der Werbestatistik von 
AC Nielsen

Inhaltliche Codierung der Spots 
durch 5 geschulte Experten nach 
verschiedenen Kreationsmerk-
malen

Logistische Regression mit Um-
schaltverhalten als abhängiger 
Variable sowie verschiedenen un-
abhängigen und moderierenden 
Einflussfaktoren

INSTITUT:  
Seminar für Handel und Kun-
denmanagement der Universi-
tät zu Köln

Studie
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MEHR	RESEARCH-FACTS	IM	NETZ

Trends 
in der 
Medien-
nutzung.
Die Covid-19-Pandemie hat den Alltag und die Medien-
nutzung stark geprägt: So trieb die Ausnahmesituation 
im März die Mediennutzung auf einen Höchstwert von 
mehr als 10 Stunden täglich: Etwa eine Stunde mehr als 
im Vorjahr nutzen die Deutschen 2020 Medien. 
Diese und viele weitere interessante Ergebnisse 
finden Sie in unserer aktuellen Publikation 
„Media Activity Guide“.
Gleich digital ansehen oder als Printexemplar 
bestellen unter: www.mediaactivityguide.de 

JETZT 
bestellen!
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