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Seit nunmehr anderthalb Jahren beeinflusst Corona unser
Leben. Auch wenn allmahlich wieder Normalitat einkehrt,
wird das ,,New Normal“ ein anderes sein als vor Corona.
Das betrifft auch das Einkaufsverhalten der Menschen:
Vor allem wahrend der Lockdown-Phasen boomte der On-
linehandel und es ist fraglich, inwieweit die Kunden wie-
der zum stationaren Einkauf zurickfinden. Eine Studie
von Econsultancy im Auftrag von Adobe zeigt sogar einen
neuen Kundentypus, dessen Kaufgewohnheiten sich kom-
plett ins Digitale verlagert haben. Der neue Typus kauft
in erster Linie digital ein, zeigt eine geringe Loyalitat ge-
genuber Marken und stellt besondere Anspruche an das
Einkaufserlebnis. Von diesen Entwicklungen im Handel
profitieren auch Direct-to-Consumer-Marken mit ihrem
Online-Geschaftsmodell. Eine US-Studie zeigt, wie TV-
Werbung diesen Marken zu schnellem Wachstum verhilft.



DER DIREKTE WweG

Trend:
wachsen schnell

US-Marken setzen auf TV als Werbemedium und

Analyse: US-Studie zeigt, was TV fur die DTC-Brands leistet

Status:

Unter Direct-to-Consumer (DTC) ver-
steht man den Direktvertrieb von
Produkten an die Verbraucher. Der
Vertriebsweg ist primar online und
wird spater haufig durch eigene
Retail Stores erganzt. Die Vorteile
dieses Geschaftsmodells liegen auf
der Hand: Der direkte Vertriebsweg
bietet eine groBere Gewinnmarge
fur die Marke und einen niedrige-
ren Preis fur die Endverbraucher. Die
DNA der Marken baut dabei oftmals
auf authentischen Geschichten der
Grunderinnen und Grunder auf. Die
Kommunikation mit dem Konsumen-
ten geschieht auf Augenhdhe und
die Zielgruppe wird Uber eigene Me-
dienkanale wie etwa den Instagram-
Account oder die eigene Website
angesprochen. Das bietet die Mdg-
lichkeit, Kundendaten direkt zu sam-
meln und zu verarbeiten.

AUCH ETABLIERTE MARKEN
ERKENNEN DAS POTENZIAL
VON DTC

Die Entwicklung imm DTC-Markt ver-
l[auft rasant: Expertinnen und Experten
gehen davon aus, dass DTC-Marken
in den nachsten Jahren zweistellige
Marktanteile in einigen Branchen er-
reichen konnen und damit etablierte
Hersteller, aber auch den Handel un-
ter Druck setzen.
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Auch der deutsche Markt nimmt Fahrt auf

Einige groRe Marken haben bereits
reagiert und bauen verstarkt eigene
Marketing- und Vertriebskanale zu
den Endverbrauchern auf: So er-
offnete z.B. Mondelez einen digita-
len Onlineshop fur Oreo-Kekse und
Merchandise. Auch PlayStation hat
seinen Direct Store nach Europa ge-
holt und will das D2C-Geschaft in

Autorin: Sandra Schreiner

Europa ausbauen. Nike gilt als Vorrei-
ter in Sachen DTC und hat bereits vor
einigen Jahren erkannt, wie wichtig
es ist, die Kontrolle Uber den Vertrieb
zU Ubernehmen. Das Unternehmen
reduziert den Verkauf im stationaren
Handel und richtet den Fokus starker
auf Marke und Community.
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US-MARKEN SETZEN AUF
TV UND WACHSEN SCHNELL

In den USA sind DTC-Marken bereits
langer auf dem Vormarsch. Aktuell
gibt es etwa 6.000 Marken mit einem
Branchenumsatz von rund 14 Milli-
arden US-Dollar im Jahr 2019. Fur 2021
sind laut Vemarkter mehr als 21 Milli-
arden US-Dollar prognostiziert.
Vorreiter in den USA sind das 2014
gegrundete Unternehmen Casper
Matratzen, der Rasierklingenservice
Harry's und die Tierfuttermarke
Tails.com - allesamt heute sehr er-
folgreiche und etablierte Marken.

In der Vergangenheit setzten DTC-
Marken vorwiegend auf soziale
Netzwerke und Suchmaschinen-
Marketing, um gunstig Awareness zu
schaffen. Aber das Fernsehen spielt
als Werbemedium eine immer gro-
Bere Rolle: In den USA wachst der
TV-Share der DTC-Brands kontinuier-
lich und auch die Spendings haben
sich 2019 im Vergleich zum Vorjahr
vergrofRert. DTC-Marken gehen in-
zwischen deutlich schneller und mit
hohem Budget ins Fernsehen und
sind damit sehr erfolgreich. Warum
das so ist, zeigen die Ergebnisse einer
US-Studie.

US-STUDIE ZEIGT, WAS TV
FUR DTC-BRANDS LEISTET

Die Studie ,TV as a growth engine*
des amerikanischen Kabelnetzbe-
treibers comcast und des Video Ad-
vertising Bureau (VAB) untersucht,
welchen Einfluss TV-Werbung auf die
Website-Visits von Marken hat. Dazu
wurden 190 Kampagnen analysiert —
140 DTC- und 50 Non-DTC-Kampag-
nen. Die untersuchten Marken waren
unterschiedlich lange auf dem Markt.
Es wurde unterschieden zwischen
jungen Marken (3 Jahre oder jun-
ger), Marken mit einem mittleren
Alter (4 bis 7 Jahre) und etablierten
Marken (8 Jahre und alter). Die Stu-
die vergleicht die Anzahl von Unique
Visitors vor, wahrend und nach einer
TV-Kampagne.

DIE TV-KAMPAGNE BRINGT
DEUTLICH MEHR BESUCHER
AUF DIE WEBSITES

Die Studie vergleicht im ersten Schritt
die Unique Visitors im Monat der TV-
Premiere mit dem Durchschnitt der
letzten 3 Monate vor dem TV-Einsatz.
Es zeigt sich, dass mit Beginn der TV-
Kampagne deutlich mehr Menschen
die Websites der Marken besucht ha-
ben. Alle Marken haben ungeachtet

MeHR WeBSITe-BeSUCHER MIT TV-WeREBUNG

Zuwachs Unique Visitors, Angaben in %

zu Beginn der TV-Kampagne
Monat der TV-Premiere im Vergleich
zu @ 3 Monate vor TV

wahrend der TV-Kampagne
@ Monate wahrend TV im Vergleich
zu @ 3 Monate vor TV

nach der TV-Kampagne
@ Monate nach TV im Vergleich zu @
3 Monate vor TV

Quelle: The-Halo-Effect-TV-As-A-Growth-Engine.pdf (thevab.com),
The Halo Effect - Video Advertising Bureau (thevab.com)
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(3 Jahre oder jlunger)
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[l mittlere Marken
(4-7 Jahre)

ihres Lebensstadiums von der TV-
Werbung profitiert. Den starksten
relativen Effekt erkennt man bei jun-
gen Marken. Sie konnten die Anzahl
der Unique Visitors im Monat der
TV-Premiere um 23 Prozent steigern.
Wahrend der TV-Kampagne zieht
die Anzahl der Website-Besucher
im Vergleich zum Vorzeitraum noch
einmal deutlich an und selbst nach
der Kampagne profitieren die Mar-
ken noch von ihrem TV-Einsatz. Die
Anzahl der Website-Besucher konnte
nachhaltig gesteigert werden. Das
gilt vor allem fur junge Marken und
solche im mittleren Alter.

AUCH DER DEUTSCHE
MARKT NIMMT LANGSAM
FAHRT AUF

In Deutschland gibt es ca. 600 Anbie-
ter im D2C-Bereich. Die Marken pro-
fitieren vom Boom im Onlinehandel,
der auch nach der Corona-Krise an-
halten durfte. TV und Print spielen
im Media-Mix noch eine eher kleine
Rolle. Analog zu den Entwicklungen
in den USA ist aber davon auszu-
gehen, dass DTC-Marken auch in
Deutschland verstarkt auf TV setzen
werden, um weiter zu wachsen. Erste
Marken wie Peloton oder Hello Fresh
haben den Schritt ins Fernsehen be-
reits erfolgreich vollzogen.

+470 Tsd.

[l etablierte Marken
(8 Jahre oder alter)
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TV-WERBUNG

Die US-Firma Peloton bietet Fitness
fUr Zuhause. Im Zentrum des Unter- HANDEL

nehmenserfolgs steht ein High- | o
tech-Fitnessrad furs Wohnzimmer, ()

das sich mit dem Internet verbinden 1 —

lasst. Uber einen Bildschirm kénnen 4 N ; ]@ﬁ)@
Nutzer ihre Performance tracken Y .

und an Spinning-Kursen teilnehmen

- live und on demand. Daneben gibt

es fur Mitglieder ein umfangreiches ' LEBENSMITTEL
Kursangebot. Seit November 2019 .

ist Peloton auch in Deutschland ’ . y

verflgbar. Seinen Deutschland-Start - & ' _ F? I
begleitete das Unternehmen mit _ \ f @ ﬂw
einer integrierten Markenkampagne 1 = A ;

und einem Mediabudget von meh- '

reren Millionen Euro. Im Mittelpunkt p 1

der Kampagne stand der TV-Spot, : - WASH & CARE
der auf reichweitenstarken Sendern

geschaltet wurde. Dass sich das be- O
zahlt gemacht hat, kann man an den @fa
Google-Suchanfragen ablesen: Sie oS
steigen parallel zu den TV-Werbe-
spendings sichtlich an. Martin Rich-
ter, Deutschlandchef Peloton, gefallt
das: ,Wir sind jetzt fast ein Jahr im
Markt und sind sehr zufrieden mit der
Gesamtentwicklung.”

PeLoTON:

TV-Spendings und Google Suchanfragen Jan.-Dez. 2020
Angaben in Tsd. € (TV-Spendings) bzw. Indizes (Suchanfragen) AUTOMOBIL

—  Spendings — Suchanfragen
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Konjunktur im Einzelhandel trotz Corona-Krise weitgehend intakt; Handel profitiert(e) von
Konsumeinschrankungen in anderen Segmenten (u.a. Gastronomie, Touristik, Kultur/Freizeit);
Umsatz 2020: +5,7% (real: +4,5%), Umsatz Jan.—Aug. 2021: +3,2% (real: +1,5%). (Destatis, Stand 08/21)
Im LEH Trend zu héherwertigem Einkauf, Wachstum Uber bezahlte Preise

Starker Wachstumsschub im Onlinehandel, 2020: +14,6%, H1 2021: +23,2% (bevh)

Positive Prognose fur das Gesamtjahr 2021; Umsatz gesamt +1,5%, E-Commerce +19,6% (HDE)
Strukturwandel: Stationarer Handel (insb. Mode) & Innenstadte stark unter Druck, Insolvenzen/
Geschaftsaufgaben, ,Amazonisierung* des Handels

Unternehmen waren als Lieferanten vom Ausfall des AuBer-Haus-Konsums betroffen,

profitierten aber als Handelspartner davon, insb. bei Convenience (2020: Food 9,9%, Drink 5,4%)

2021: RUckkehr zur Normalitat, Handelsumsatze moderat im Plus wg. Basiseffekten sowie
Gastro-Wiedereroffnung (YTD bis 05.09.2021: Food +0,3%, Drink +1,0%). Treiber: SUBwaren

(salzige Snacks wg. FuBball-WM), Mopro, HeiBgetranke (Kaffeekonsum im Homeoffice) & Spirituosen
Trends: Premium-/Herstellermarken, Wellness (free-from, vegan, Protein), Nachhaltigkeit

(Fairtrade, regio, Bio), Convenience (Snacks/Outdoor), Digitalisierung, Clean Label, E-Food

Risiken: Pleitewelle kleiner Firmen (vs. Craft-Trend), Gesundheitsproblematik (Zucker, Fett,
Nutriscore), instabile Weltlage, Preisdruck durch konzentrierten LEH, instabile Rohstoffmarkte

Handelsumsatz bis 05.09. bei —2%. Teils Basiseffekt durch Hamsterkaufe zu Pandemiebeginn.
Mundpflege YTD leicht im Plus. Reinigungsmittel konnten nicht an das starke Vorjahresplus
anknUpfen, lagen aber Uber 2019-Niveau. Corona-Verlierer Dek. Kosmetik erholte sich zuletzt bei
Lockerungen. Vorjahres-Treiber wie Desinfektionsmittel und Seife konnten hohes Umsatzniveau
nicht mehr halten.

Trends: Naturkosmetik & Nachhaltigkeit, personalisierte Produkte, E-Commerce-Boom, D2C-Brands
Risiken: steigende Rohstoffpreise, weiterer Pandemieverlauf insb. fur Inszenierungskategorien

Das Geschaftsklima der Hightech-Branche bleibt trotz August-Abschwachung auf hohem Niveau.
Der Corona-Schock ist zunachst Uberwunden. (Bitkom-ITK-Umsatz: 2021 bei +4,0%, 2022 bei +3,4%).
Treiber dank mobiler Arbeit: IT (gemietete Server, Netzwerk- & Speicherkapazitaten, Tablets & mobile
PCs), TK (Telefonie). TK-Endgerate sollten dagegen stagnieren, siehe u.a. Chips-Lieferengpasse.
Unterhaltungselektronik wieder ins Minus nach positivem 2020. Einzelne Segmente profitierten von
der Pandemie: Gaming/eSports, Kopfhérer, TV-Gerate, Smartspeaker.

Trends: VR/AR, Kl/digit. Sprachassistenten, teure Smartphones, Player aus China, Gigabit-Ara (LTE, 5G),
loT (z.B. Wearables, Smart Speaker), Nachhaltigkeit, Mobile Payment.

2020-Rekordminus der Neuzulassungen wg. fehlendem Handlernetz im Shutdown. Dank spaterer
Erholung liegt das Gesamtjahr bei -19%. Basiseffektbedingtes Plus bis Aug. 2021 (+2,5%) — Branche
liegt aber weit entfernt vom VJ-Niveau.

Trends: rasanter Anstieg von alternativen Antrieben (Hybrid hat Diesel Gberholt), privater Pkw als
bevorzugtes Mittel in Corona-Zeiten, Fokus auf Umweltfreundlichkeit & Sicherheit, E-Mobilitat,
Digitalisierung (Autonomes Fahren/Kl, Connected Car, Services).

Risiken: instabile internat. Lage, hohe R&D-Investitionen, neue Player aus China & IT, EU-CO,-Ziele
(Plane zum Verbrennungsmotor-Verbot ab 2035), China-Abhangigkeit, Pleite-/Konsolidierungswelle,
gefahrdete Lieferketten (u.a. Chips Lieferengpasse).

Apothekenumsatz (rAVP) mit rezeptfreien Medikamenten (OTC) bis August 2021 deutlich unter
Niveau von 2020 (-7%) sowie der weiteren Vorjahre. Nichtarzneimittel wuchsen moderat +4%.

Die wg. HygienemaBnahmen ausgebliebene Erkaltungssaison hatte den gré3ten negativen Einfluss.
Die kornmende Erkaltungswelle im Herbst/Winter kdnnte wieder starker ausfallen wg. gelockerter
MaBnahmen und Zunahme von Kontakten in Innenraumen.

Trendsegmente: Vitamine & Mineralstoffe zur Starkung der Immunabwehr, Stressreduktion und
Einschlafforderung mittels Melatonin, CBD-Produkte

Banken: anhaltend schwierige Rahmenbedingungen mit niedrigen Zinsen (» sinkende Zins-
Uberschusse) & hohem Wettbewerbsdruck, hohe Kosten/geringe Profitabilitat

Aber: hohere Provisionstiberschlsse durch Wertpapier-Boom, weiterhin hohe Nachfrage nach
Wohnungsbaukrediten, kraftiges Wachstum bei Online-Brokern

Investmentfonds: H1 2021: verwaltetes Vermaogen erstmals Uber der 4-Billionen-Euro-Marke;
Privatanleger setzen auf Aktienfonds, Aktien-ETFs, nachhaltige Anlagen. (BVI)
Versicherungsbranche kam besser als erwartet durch die Krise; Einnahmen 2020 +1,6%, Prognose
2021 Uber +2%; Trend zu modifizierten Risiken (LV), erhohtes Risiko- und Gesundheitsbewusstsein,
im Schadenbereich voraussichtlich hohe Belastungen durch Unwetter. (GDV)
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Helene Fischer, Deutschlands
gréBter Popstar, sagt ihre traditi-
onelle Show im ZDF ab und feiert
stattdessen in SAT.]1. Steht diese
Show ftur das neue SAT.1?

LJAuf den ersten Blick ist das nur ein
einzelner herausragender Abend.
Aber dieser Abend steht fUr das, was
SAT.1 seinen Zuschauerinnen und
Kund:innen in Zukunft haufiger bie-
ten mochte. Und dieser Abend steht
auch dafur, dass SATI1 mit einem
guten kreativen Konzept nahezu
jeden Kunstler gewinnen kann. Im
Ubrigen darf man bei aller Euphorie
um Helene Fischer nicht vergessen:
Zum ersten Mal hat Stefan Raab eine
Show fur SAT.1 produziert.” 2022 geht Ralf Schmitz mit ,,Paar Wars* und weiteren Shows auf Sendung.

Als du SAT.1-Chef wurdest, hast du ein neues SAT.1 mit alter Stdrke angekiindigt.
Was verstehst du darunter?

«SAT. ist eine groBe Fernsehmarke, die viele Familien in den vergangenen Jahren sehr
gut unterhalten hat. Dazu hat der Sender mit vielen einzigartigen Programmen — vom
,Bullen von Télz' Uber die ,SchillerstraBe’ bis hin zu Verliebt in Berlin‘ — Fernsehgeschichte
geschrieben. Das gute Geflhl, fUr das diese Programme bei den Zuschauer:innen stan-
den, ist an der einen oder anderen Stelle etwas verloren gegangen. Das méchten mein
Team und ich ihnen wieder schenken.”

Wie willst du das angehen?

+SAT.1 muss aus seinen Starken lernen. Jeden Morgen zeigt der Sender das mit Abstand
erfolgreichste Fruhstlcksfernsehen Deutschlands. Wir sind fur viele Zuschauer:innen
der erste Ansprechpartner am Tag, quasi wie eine Freundin oder ein Freund, mit de-

nen man gerne zusammen fruhstuckt. Dieses Gefuhl wollen und mussen wir unseren
Zuschauer:innen Uber den Tag haufiger geben.”

Was heiBt das konkret?

+~Wir mussen uns klarer vorstellen, fir wen wir Programm machen. Und wie wir unsere
Programme erzahlen. Unsere Sendungen mussen — ahnlich wie zum Beispiel ,The Voice
of Germany' - besonders Frauen gefallen, die den 40. Geburtstag schon gefeiert haben.
Das ist eine erste klare Orientierung bei der Programmauswahl. Bei dem einen oder
anderen Programm war die Ausrichtung in diesem Jahr einfach viel zu jugendlich und
vermeintlich hip. SAT.1 muss und darf nicht so jung und innovativ wie ProSieben sein. Im
Gegenteil: Verlasslichkeit ist deutlich wichtiger. Das gilt fur das Programmschema, aber
auch fur jedes einzelne Programm. Die SAT.l1-Zuschauer:innen mussen sich darauf ver-
lassen kdnnen, dass sie sich wohl fuhlen, wenn sie SAT.1 einschalten.”
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Seit deinem Start bei SAT.1 fluhrst du ProSieben und SAT.1. Wie hdufig bringt der SAT.1-Chef
Daniel Rosemann den ProSieben-Chef Daniel Rosemann in einen Interessenskonflikt?

.Nie. Die beiden verstehen sich blind. Diese Konstellation hat den grof3en Vorteil, dass wir bei jedem spannenden
neuen Programm frei von internem Konkurrenzdenken entscheiden kdnnen, zu welchem Sender das Programm am
besten passt. Dasselbe gilt fur Kinstler und Moderatoren: Wir kdnnen genau schauen, wer welchen Sender am bes-
ten verstarkt. Und welcher Kunstler sogar flr beide Sender eine Verstarkung ist: Matthias Opdenhdvel ist der richtige
Mann fur die Bundesliga in SAT.1. Gleichzeitig kann er sich auf ProSieben mit dem Monsterchen und dem Hammerhai
vergnugen und ,The Masked Singer‘ moderieren. Und trotzdem hat er nur einen Senderchef als Ansprechpartner.”

Das klingt sehr logisch. Was wird
sich noch bei SAT.1 verdndern?

Wir werden zum nachsten Jahr die
inhaltliche Ausrichtung der einzel-
nen Wochentage neu ordnen. Der
Montag wird sehr herzlich: Da wird
geliebt, gedatet, geheiratet, abge-
nommen. Kurz: Da wird das Leben
verbessert. Dienstag werden wir ab
2022 wieder unsere US-Serien zeigen.
Warum? Am Dienstag hatten die
US-Serien in SAT. die besten Markt-
anteile. Der Mittwoch wird Show. Und
der Donnerstag steht im Zeichen von
Factual-Programmen, in denen man
immer wieder Tipps und Tricks fur
das eigene Leben bekommen kann.
An der Ausrichtung von Freitag,
Samstag und Sonntag verandern wir
erst einmal nichts.*

Kannst du fur Freitag und Sonntag
schon einen Ausblick geben?

,Ja klar. Voice Kids' kommt zuruck.
Ralf Schmitz kommt auch 2022 mit
,Paar Wars' und mehreren anderen
Shows. Andrea Kaiser moderiert
weiter ,Catch!” und sucht mit Simon
Pearce den Deutschen Meister und
den Europameister im Fangen. ,99
— Einerr schlagt sie alle’, ein schoner
Erfolg aus diesem Sommer, kommt
naturlich auch zurlck. In unserer
neuen Musikshow ,All Together Now"
mussen die Talente die vielleicht
grof3te Studiojury Uberzeugen und mit
ihrer Performance 100 Musik-Profis
so mitreil3en, dass sie mitsingen.”
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»The Voice Kids“ kommt zuruck. ,,All Together Now* erweitert das Angebot an Musikshows.
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Die Pflegedoku ,#NichtSelbstverstdnd-
lich“ Thilo Mischkes Reportage ,,Rechts.
Deutsch. Radikal“ - und, und, und. Als
ProSieben-Chef hast du die Relevanz
des Senders sehr erhéht. Und auch bei
SAT.1 hat sich in den letzten Wochen
einiges bewegt, z. B. mit der groBen
Spendengala fir die Flut. ,,akte. Spezial“
als Sondersendung in der Prime oder
dem erfolgreichen finalen TV-Triell und
der Analyse danach. Wie méchtest du
die Relevanz von SAT.1 weiter erh6hen?

.Diese Programme beschreiben den
Weg ganz gut. SAT.] muss da sein, wenn
in Deutschland etwas passiert, was die
Menschen sehr bewegt. Ich kann noch im-
mer nicht glauben, dass wir mit Hilfe von
groBen Unternehmen mehr als 34 Milli-
onen Euro an Spenden sammeln konn-
ten! ,Kannste Kanzleramt' ist im Ubrigen
auch ein gutes Beispiel: Da hat SAT.1 groRe
Politik so erzahlt, dass jeder sie verstehen
konnte. Das ist eine wichtige Form von
Relevanz fur SAT.1. Wir mUssen immer nah
an den Menschen sein. Deshalb werden
in Zukunft in SAT.1 haufiger Verbraucher-
themen ihren Platz finden. Da planen wir
eine neue Reihe fur das nachste Jahr. Und
wir werden immer wieder mit aktuellen
Reportagen kurzfristig Akzente setzen.”

Jetzt haben wir ganz viel Uber SAT.1
gesprochen. Was mussen wir Uber
ProSieben fiir das kommende Jahr
wissen?

,Bei ProSieben haben wir das Gluck, in
der Prime Time viele vertraute Marken zu
haben, auf die wir setzen kdbnnen. Wer
stiehlt mir die Show' mit Joko Winter-
scheidt hat gerade den Deutschen Fern-
sehpreis gewonnen und kommt 2022
wieder mit zwei Staffeln. Bei ,Germany’s
Next Topmodel - by Heidi Klum' hoffen wir
darauf, dass wir endlich wieder ein Finale
in einer groBen Halle feiern kénnen. Und
fur ,Joko & Klaas gegen ProSieben' be-
reiten wir gerade das vielleicht starkste
ProSieben-Team vor, das jemals angetre-
ten ist.

Schon in diesem Dezember kommt
Bruce Darnell mit der ,Surprise-Show' zu
ProSieben zuruck. An vier Abenden wird
Bruce in der Adventszeit Menschen Uber-
raschen — und glucklich machen. An Weih-
nachten zeigen wir eine Spezialausgabe

tu

von ,The Masked Singer".
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... yThe Masked Singer*:

Gibt es da eigentlich noch gentigend
Prominente, die ProSieben unter
den Masken verstecken kann?

»Na klar. Zum Beispiel Angela Merkel und
Joachim Loéw hatten jetzt Zeit. Im Ernst:
Die Show ist so beliebt, dass sich immer
mehr Klnstler:iinnen bewerben. 2022 gibt
es sogar noch eine neue Variante von
,The Masked Singer’, bei der auch Promis
mitmachen kénnen, die sich beim Singen
nicht sicher fuhlen. Ich freue mich auch
unglaublich auf ,The Masked Dancer'. Da
mussen die Masken nicht singen, sondern
tanzen. In Amerika war das ein grof3er
Erfolg. Wir haben das Konzept etwas ver-
andert: Bei uns tanzt ein:e Profitanzer:in
ohne Maske mit einer Kunstlerin oder
einem Kunstler mit Maske. Und naturlich
machen wir ,The Masked Dancer" live.*



02 MEDIEN UND NUTZER

TV ALS
WICHTIGER
BEGLEITeR

IN DEN ABEND

MEDIENNUTZUNGSVERFASSUNG AM YVORABEND

® Wechsel: Am Vorabend befindet man sich in einer Ubergangs-
verfassung, in der der Tag mental verarbeitet wird

® Rolle:

Bewegtbildangebote helfen beim Ubergang in den Abend

® Angebote: Lineares TV und SVoD-Angebote bieten in dieser Zeit

Jjeweils unique Stdrken

( Autor: Daniel Zeller

)

® DAS RESEARCH MAGAZIN

Medien begleiten die Menschen durch den Tag und erflullen verschiedene
Funktionen. Dabei verandern sich die Bedurfnisse im Tagesverlauf: Wahrend
man morgens voller Energie loslegen oder tagsuber kleine Pausen einlegen
mochte, ist am Abend eher Entspannung angezeigt.

Je nach Bedurfnislage werden andere Medien und Inhalte ausgewahlt.
In einer qualitativen Studie haben wir den Vorabend untersucht, also die Zeit
zwischen 17 und 20 Uhr. In welcher Verfassung sind die Menschen zu dieser
Zeit —und welche Funktionen Ubernehmen Medien darin?

o=
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WAS PASSIERT
AM VORABEND?

Welche Rolle der Vorabend im Tages-
ablauf einnimmt, steckt schon im
Wort selbst: Noch nicht Hauptabend,
sondern eine Vorstufe oder auch
Ubergangsphase. In dieser Uber-
gangsphase vollzieht sich ein Rollen-
wechsel: Der Zuschauer wechselt
von einer ,Tagesrolle®, die haufig vom
Beruf oder anderen Tagestatigkeiten
gepragt ist, in einen Privatmodus, in
dem er mit seinen Lieben zusam-
menkommt und zum Beispiel die
Rolle als Vater, Partner oder Freund,
Mutter, Partnerin oder Freundin
einnimmt.

Was dabei psychologisch passiert,
lasst sich als Verarbeitungsprozess
beschreiben: Wir wollen unsere pri-
vate Rolle nicht mit Alltagsfrustra-
tionen belasten. Die Anspannungen
des Tages mussen wir hinter uns
lassen und verarbeiten. Das Ziel ist
eine befreite und entspannte Beloh-
nungsverfassung, die oft durch den
Lheiligen* Wohlfuhlort Couch sym-
bolisiert wird.

Um diese Verarbeitungsleistung zu
erbringen, wenden wir verschiedene
Strategien an. ,Kopf aus, Erholung an*
beschreibt das mentale Abschutteln,
Sich-L6sen und Distanzieren von der
Tagesrolle; ,Ablenkung” eine eher
aktive Strategie, innerhalb derer wir
uns gezielt mit anderen Dingen be-
schaftigen und zum Beispiel Tatig-
keiten im Haushalt erledigen. Eine
weitere Strategie ist die ,Suche nach
Trost": Indem wir uns gezielt mit Ver-
trautem und Normalem umgeben,
stabilisieren wir uns wieder. Wich-
tig in dieser Phase ist auch ein be-
wusster Abschluss mit dem Tag. Es
geht darum, die Kontrolle wiederzu-
gewinnen und nicht mehr fur Welt,
Job oder Haushalt zur VerfUgung zu
stehen. Wenn wir uns dieses inner-
liche ,Geschafft!* zujubeln, haben wir
den Tag bewaltigt; der Ubergang ist
abgeschlossen.

STUDIe

METHODE:

viertelstindliche mobile Push-
Diaries + tiefenpsychologische
Einzelinterviews

STICHPROBE:

36 Erwachsene zwischen 25 und
49 Jahren, die lineares Fernsehen
zur Access-Zeit im Relevant Set
haben

FELDPHASE:
Marz bis April 2021

INSTITUT:

september Strategie + Forschung
im Autrag von Seven.One
Entertainment Group

FERNSEHEN DIENT ALS BEGLEITER

Vor diesem Hintergrund lasst sich ableiten, was Medienangebote und speziell
das Fernsehen zur Access-Zeit leisten mussen, um Zuschauer:innen adaquat
zu begleiten. Magazine mit unverfanglichen Ablenkungsangeboten setzen
kleine Impulse fUr das Zusammenfinden mit der Familie; die lieb gewonnene
Serie bietet vertraute Gesichter und ladt damit zum Ankommen und Wohl-
fUhlen ein; die Quizshow belohnt im Sekundentakt mit Wissenshappchen,
selbst wenn man nebenbei telefoniert oder den Abwasch erledigt.

Die Beispiele zeigen: Das Fernsehen steht zu dieser Zeit nicht durchgehend
im Aufmerksamkeitsfokus, aber seine Funktion ist essenziell: Es ist Beglei-
ter und gewissermaf3en ein ,Schmiermittel, das beim Abstreifen des Alltags
und beim Hineingleiten in die wohlverdiente Belohnungsverfassung unter-
stUtzt. Lineare TV-Programme geben mit ihnrem verlasslichen Content Struk-
tur und erfullen damit ihre wichtige Funktion. Nichtlineare Angebote spielen
ihre Starken aus, wenn spezifischer Wohlfuhl-Content gesucht wird, z.B. be-
kannte Folgen einer favorisierten Serie. Oder der Zuschauer méchte bereits
frGher in den Belohnungsmodus wechseln und nicht bis 20:15 Uhr warten,
bis das lineare Fernsehen den passenden Content liefert. Auch dann sind die
BVoD-Angebote der Fernsehsender die richtige Anlaufstelle.
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MEDIA ACTIVITY GUIDE ZEIGT, DAQS EKICHEN
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® Im Trend: Smart-TVs erobern zunehmend die

deutschen Wohnzimmer
® In Folge: Mediennutzung erreicht erneut Héchstwert Autorin: Johanna Teichmann

® In guter Tradition: Fernsehen dominiert nach wie vor die
Mediennutzung

2021 erreicht die Mediennutzung in Deutschland das zweite Mal in Folge einen
neuen Hochstwert. Diese Entwicklung ist von mehreren Faktoren gepragt.
Die Anzahl an Angeboten und Endgeraten wachst weiter und die Pandemie
pusht die Mediennutzung unmittelbar.

Knapp 90 Prozent der 14- bis 69-Jahrigen nutzen einen Fernseher. Die Anzahl der
GCerate in den Haushalten steigt weiter an. Vor allem Smart-TVs werden immer
mehr zum Standard: 73 Prozent der Deutschen haben mittlerweile internetfahige
Fernseher, jederr Vierte sogar zwei oder mehr. Das meistverbreitete Device ist mit
92 Prozent erstmals das Smartphone, dafur verschwinden einfache Mobiltelefone
zunehmend vom Markt. Auch Blu-ray-Player verlieren weiter an Bedeutung, was
angesichts des seit mehr als zehn Jahren immer weiter einbrechenden physi-
schen Videomarkts zu erwarten war. Tablets hingegen haben wieder Reichweite
hinzugewonnen: Mehr als jeder Zweite verwendet inzwischen einen mobilen
Touchscreen-Computer. Auch Streaming-Sticks und Wearables wie Smartwatches
verbreiten sich weiter. Der Markt fur smarte Lautsprecher wachst mit gebrems-
ter Dynamik. Fast jedeir Vierte nutzt inzwischen Sprachassistenten wie Alexa,
die vielfaltige Funktionalitaten und immer neue Weiterentwicklungen wie bei-
spielsweise integrierte Displays bieten. Dennoch wachst die Nutzerschaft nur
noch langsam, was vielfaltige Grunde hat: Neben Faktoren wir Datenschutz und
dem Wunsch nach Kontrolle Uber persdnliche Informationen sehen viele Nicht-
Nutzer:iinnen einfach keine Notwendigkeit fur eine Anschaffung.
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STUDIe

GRUNDGESAMTHEIT:
Deutschsprachige Bevolkerung
ab 14 Jahre in Haushalten mit
Festnetz- oder Mobiltelefon,
BRD gesamt

DURCHFUHRUNG:

forsa. Gesellschaft fur
Sozialforschung und statistische
Analysen mbH

ERHEBUNGSFORM:

Telefoninterviews (CATI), Dual-

Frame nach ADM-Empfehlung
(70% Festnetz, 30% mobil)

GEWICHTUNG:
Region, Geschlecht, Alter

FELDZEIT:
1. bis 28. Marz 2021, 4 Wochen,
Montag bis Sonntag

STICHPROBE:
n=3.021

MeDIeNNUTZUNG STeIGT

@ tagliche Nutzungsdauer Medien und Kommunikation in Minuten

Kommunikation

[l Mediennutzung

G
742 bt 5

€72 701 e 687
644

51
40
637
546
32

Basis: E 14-69 Jahre, n=17.257
Quelle: Media Activity Guide 2021, forsa

4G

62

35



TV HAT Den GROSSTEN ANTEIL AN DER TAGLICHEN MeDIeNNUTZUNG

@ tagliche Nutzungsdauer Medienangebote, Angaben in Minuten

INTERNET
INHALTLICH*

4%
25 Min.

BUCH

Internet: Onlinevi li ing, Social Media, Artikel/
seiuage lesen, Blogs/! , Onli igation, E-Learning, Onli
**Musik: i
++Sonstiges: DVD/BIu-ray, Podcast, Horbuch, Kino; Basis: E 14-69 Jahre, n=2.458;
Quelle: Media Activity Guide 2021, forsa; AGF Vi in
mit GfK; VIDEOSCOPE 1.4, Marktstandard: TV, Q1-2021, eigene Berechnungen
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238 Min.

149 Min.

16% 7%
46 Min.

MUSIK*#*

7%

45 Min.

3%
20 Min. %

PRINT SONSTIGES***
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NEUER REKORDWERT FUR MEDIALE KOMMUNIKATION

Der Media Activity Guide weist sowohl! die Dauer der taglichen Mediennutzung aus als auch die der Individualkom-
munikation. Die Mediennutzung meint die Rezeption von Inhalten, die Uber Massenmedien verbreitet werden. Unter
Individualkommunikation wird die gerategestltzte Kommmunikation zwischen Einzelpersonen zusammengefasst.
Mit 13 Stunden am Tag erreicht die mediale Kommunikation zum zweiten Mal in Folge einen Rekordwert. Der Anstieg
im letzten Jahr, als die Studie in den ersten Corona-Lockdown fiel, war ausschlieBlich auf erhdhte Mediennutzung
zurUckzufuhren. Massenmedien gewinnen in Krisenzeiten an Bedeutung, und so fuhrten auch der heftige Ausbruch
der Pandemie und die damit verbundenen MaBnahmen zu einer signifikant hoheren Nachfrage nach Information
und Unterhaltung. In der aktuellen Welle steigt die Nutzung von Massen- und Individualkommmunikation gleicher-
mafen, jeweils um rund 20 Minuten. Der Anstieg der Individualkommmunikation hangt ebenfalls mit der Pandemie
zusammen. So liegt die Nutzung samtlicher Kommmunikationswege deutlich Uber Vorjahr. Die Menschen haben ver-
starkt online und offline telefoniert, mehr als eine Stunde taglich. Das Plus ist auch zurtuckzufuhren auf Kommmunika-
tion im Homeoffice, wie z.B. Videocalls und E-Mails.

VIER STUNDEN FERNSEHNUTZUNG TAGLICH

@ tagliche Nutzungsdauer Medienangebote in Minuten

MEDIENNUTZUNG 248 73 B 20
WACHST AUF HOHEM e B 2017
NIVEAU WEITER W 200
Il 2020
Bemerkenswert ist das weitere l 202
Wachstum des Medienkonsums ge-
genlberdem Ausnahmemonat Marz
2020, in dem die Nutzung von Mas-
senmedien erstmals bei Uber zehn
Stunden taglich lag. Im aktuellen
Jahr wird mit 637 Minuten erneut ein
Hoéchstwert erzielt. Der Grof3teil ent-
fallt mit knapp vier Stunden nach wie 439 36 48 46 0 .43 45
vor auf das Fernsehen. Mit groBem 30
Abstand folgt die Internetnutzung, I IIIII IIII
die z.B. die Nutzung von Online-
videos, Social Media, Onlineshopping Internet Radio Musik Games
und das Lesen von Online-Artikeln gesa""‘ Lt gesamt™ gesamt*
umfasst. Onlinevideos sind der
starkste Treiber dieses Wachstums, 27 *2 26 28 25
. . . 16 15 14

aber auch E-Learning gewinnt in I I 810 ¢ 7 5 4 55 6 4 3 4 4
Zeiten der Pandemie an Bedeutung. I I I IIIII 1 1 —— ——

Buch & E-Books Zeitung & Zeitschrift DVD/ Podcasts

E-Paper & E-Mag Blu-ray

*2017: in **Ab 2018: a ichtis von
Basis: E 14-49 Jahre, n=12.335, Quelle: Media Activity Guide 2021, forsa; AGF Vi in it mit GfK;
videoSCOPE 1.4, ™V, Q1 eigene

971
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WOHNZIMMER

WACHSENDER CTV-MARKT

® Smart: Mehr als jeder zweite Fernseher ist bereits mit
dem Internet verbunden

® Video: CTVs werden vor allem zur Wiedergabe von
Onlinevideos genutzt

® Status: Reichweite des Addressable-TV-Spots steigt

Autorinnen: Jennifer Osterhold,
Michaela Né6thlich

Das vierte Quartal ist traditionell ein starkes fur den Bereich Home Entertainment. 2020 Ubertrafen die Ver-
kaufszahlen aber die kihnsten Vorstellungen der Hersteller. 109,1 Millionen Connected-TV-Devices wurden
weltweit verkauft. Diese umfassen Smart-TVs, aber auch Spielekonsolen und Streaming-Sticks. Insgesamt
305,3 Millionen CTV-Gerate haben im Jahr 2020 den Weg in die Wohnungen und Hauser der Menschen

gefunden. Smart-TVs machen dabei mehr als die Halfte der Gerate aus.’

1| https://news.strategyanalytics.com/press-releases/press-release-details/2021/Strategy-Analytics-Amazon-Takes-Lead-as-
Connected-TV-Device-Sales-Reach-New-Peak/default.aspx

IMMeRr
SIND MIT Dem INTERNET YeRBUNDEN

TV-Gerite, die mit dem Internet verbunden sind (direkt oder indirekt)
Angaben in %

55
50
44
41

32 35

w2/16 w2/17 w2/18 w2/19 w2/20 w2/21

Basis: E 14-69 Jahre, Quelle: ViewTime Report 2021, forsa
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CONNECTED TVS WERDEN
ZUM STANDARD

Auch die Deutschen folgen dem
Trend zum Smart-TV. 2020 wurden
insgesamt 7,2 Millionen TV-Gerate
verkauft?, 89 Prozent davon Smart-
TVs!3® Laut ViewTime Report ist inzwi-
schen mehr als jeder zweite Fernse-
her (55 Prozent) auch an das Internet
angeschlossen - entweder direkt
Uber den Smart-TV oder indirekt
Uber Spielekonsolen oder Streaming-
Sticks. Connected TVs besitzen einen
Ruckkanal und sind wie alle an das
Internet angeschlossenen Gerate in-
dividuell adressierbar, zum Beispiel
mit Zusatzangeboten oder Werbung.

2] /gfu.de/wp- /i _Q1-Q4_2020.pdf
3| http: de/wp. /i tTV-2020.jpg
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Aus Sicht der Zuschauer ist die M6g-
lichkeit, mit dem TV-Gerat direkt auf
Internet-Inhalte und Onlinevideos zu-
zugreifen, attraktiv und schon lange
kein Nischenphanomen mehr: Inner-
halb der letzten fUnf Jahre stieg der
Nutzeranteil in der Zielgruppe der
14- bis 69-Jahrigen um 72 Prozent.

ABRUF VON ONLINEVIDEOS
IMMER BELIEBTER

Zuschauer kénnen mit Connected
TVs zusatzlich zum normalen TV-
Programm auf eine Vielzahl von an-
deren Angeboten zugreifen, etwa
Onlinevideos, Games oder Musik.
Jedoch wird der CTV in erster Linie
fUr die Wiedergabe anderer Bewegt-
bildinhalte genutzt: Am haufigsten
werden TV-Mediatheken und Videos
von Streaming-Anbietern abgerufen.
Auch kostenlose Onlinevideos kom-
men fur zwei Drittel der Connected
TV-User zum Einsatz. Insgesamt hat
der Abruf von Bewegtbildinhalten
auf dem grof3en Screen in den letzten
Jahren auch deutlich an Relevanz ge-
wonnen, vor allem der Abruf kosten-
pflichtiger Videos. HbbTV-Angebote
nutzt etwa jeder Dritte.

SMARTE TV-SPOTS

Neben der insgesamt hoheren Anzahl
adressierbarer TV-Gerate bringen
die neuen Gerate einen zusatzli-
chen Vorteil fur den Werbemarkt
mit sich. Neue Smart-TVs sind in der
Regel von Haus aus mit einem hohe-
ren HbbTV-Standard ausgestattet,
der die Mindestanforderung fur den
Addressable-TV-Spot erfullt. So wird
die Anzahl der potenziell erreich-
paren Gerate fuUr den Addressable
TV-Spot nach und nach gesteigert
und die Reichweite der Werbeform
erhoht.

Der Addressable-TV-Spot ist eine
Fullscreen-Uberblendung von einem
linearen TV-Spot (ProSiebenSat.l-
Eigenwerbung) mit einem digita-
len Spot im regularen Werbeblock,
ermoglicht aber eine zielgruppen-
genaue Ansprache. So kdnnen exakt
die Haushalte angesprochen werden,
die ein Werbekunde als besonders
relevant definiert hat. Zudem kon-
nen laufende lineare TV-Kampagnen
erganzt und damit bisher unerreichte
Haushalte gezielt angesprochen oder
die Anzahl der generierten Kontakte
erhoht werden.

MeDIaTHeKeNn, PAY-YOD UND KOSTeNLOSe ONLINeVIDeOS

DOMINIeREN DIe

Aktivitaten auf dem Smart-TV, Angaben in %

68 L 69
63
55
33
Mediatheken Pay-VoD

Basis: E 14-49 Jahre, TV mit dem Internet verbunden n=1.011; *2016 nicht erhoben

Quelle: ViewTime Report 2021, forsa

66
62

48

4 40 41 41

| II

Kostenlose Teletext/ Radio/
Onlinevideos Videotext*

7L

Musikstreaming

STuDIe

GRUNDGESAMTHEIT:
Deutschsprachige Bevolkerung
ab 14 Jahren, in Haushalten mit
Festnetz/Mobiltelefon, BRD

DURCHFUHRUNG:

forsa. Gesellschaft fur
Sozialforschung und statistische
Analysen mbH

ERHEBUNGSFORM:
Telefoninterviews (CATI)

GEWICHTUNG:
Region, Geschlecht, Alter

FELDZEIT:
7. Juni bis 4. Juli 2021,
Montag bis Sonntag

STICHPROBE:
Je Quartal etwa n=1.500

B 2016
B 2020
2021
35 35 36
33
I I |
Games* HBBTV
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Dass der erfolgsverwdhnte Markt der Streamingdienste rund um Netflix & Co. aktuell an Dynamik verliert, lasst sich
aus verschiedenen Quellen ersehen. Sowohl die Ergebnisse des ViewTime Reports als auch die des GfK SVoD-Titel-
trackers zeigen, dass die Reichweiten — wenn Uberhaupt — nur noch sehr langsam wachsen. Laut SVoD-Tracker etwa
ist die Anzahl der Nutzer gegenUber dem ersten Quartal leicht zurGckgegangen und liegt aktuell bei etwa 30 Millio-

WACHSTUM

REICHWeITe VON STREAMINGDIENSTEN WACHST NUR NOCH LANGSAM
DIE WICHTIGSTEN FAKTEN ZUM SVYOD-MARKT, SVoD-Nutzer je Quartal in Mio.
IN DEM SICH ERSTE SATTIGUNGSTENDENZEN ZEIGEN

Moderat: Das Marktwachstum normalisiert sich Ra—
Angegriffen: Platzhirsch Netflix muss Marktanteile abgeben r- Martin Martin = " 295 30,8 30,2
Deutsch: Mit LOL ist eine deutsche Show an der Spitze 30 —— 26,0 273 =
der SVoD-Charts — e 209 27 22 . 24,0
Die Reichweiten von SVoD (Subscription Video-on-Demand), also kostenpflichtigen Onlinevideo-Angeboten auf —
Abobasis, sind in den letzten Jahren kontinuierlich gestiegen und haben zudem von der Pandemie und ihren Aus- © =
wirkungen deutlich profitiert. Nun aber scheint der Hype zu enden. —
0 [
18-Q3 18-Q4 19-Q1 19-Q2 19-Q3 19-Q4 20-Q1 20-Q2 20-Q3 20-Q4 21-Q1 21-Q2
Quelle: GfK SVoD-Tracker/Der SVoD-Markt im 2. Quartal
SVOD WACHST BEIM ZUSATZLICHe REICHWeITE SPeIST SICH aus
ALTEREN PUBLIKUM MITTLEeReN UND AdLTeReN ZIeLGRUPPEN
. . . SVoD-Nutzer Q2/2020 und Q2/2021 nach Zielgruppen in Mio.
Im Vergleich zum Vorjahr ist der
SVoD-Markt um elf Prozent gewach- [[] Q2/2020
sen. Wahrend sich bei jungeren Ziel- B 220m
gruppen Sattigungstendenzen zeigen,
30,2

speist sich das Wachstum aus dem
mittleren und alteren Publikum ab

30 Jahren. Von den knapp 3 Mio. @

Neunutzeriinnen sind nur 100.000

unter 30 Jahre alt, etwas mehr als l 12,2 i

1 Million stammt aus dem mittleren 8.7 o I 6,4 i
50-Jahrigen. In dieser Zielgruppe Gesamt 14-29 30-49 50+

ist der relative Reichweitenzuwachs

rrjit 27 Pr.ozen'F besonders hoch. Tat- 70,6 (706 ) (145 —145 208 (206 353 ) 35,7
sachlich ist die Nutzerschaft aktu-

ell mit 23 Prozent Reichweite noch Bevélkerung
Uberschaubar, doch angesichts des  auete: otk sven-Tracker/per svop-markt im 2. quartai in Mio.
Potenzials von 35,7 Mio. Personen

kann der Gesamtmarkt hier noch

weiter gewinnen.

Netflix und Amazon Prime Video sind

mit Abstand die meistgenutzten An-

gebote, wobei Netflix in jungster Zeit

Marktanteile abgeben musste.

DAS RESEARC : ] @

27,3

Alterssegment und 1,7 Mio. stam- .
men aus der Altersgruppe der Uber




NETFLIX VERLIERT IN DER
JUNGEN ZIELGRUPPE

Das dynamische Netflix-Wachstum
war bisher vor allem auf die Popula-
ritat des Streamingdienstes in der
jungen Zielgruppe zurUckzufuhren.
Zu Beginn der Corona-Zeit stieg die
ohnehin hohe Netflix-Nutzung bei
den unter 30-Jahrigen noch einmal
deutlich an dieses Wachstum gerat
nun ins Stocken: Der weiteste Nutzer-
kreis in der jungen Zielgruppe erhéht
sich nur noch maRig und liegt laut
ViewTime Report aktuell bei 77 Pro-
zent. Zudem geht die Nutzungsdauer
zurtick. Ahnliche Entwicklungen zei-
gen auch die Ergebnisse des SVoD-
Titeltrackers der GfK: Die Abrufe
auf der Streaming-Plattform durch
14- bis 29-Jahrige nehmen seit dem
vierten Quartal 2020 ab und sind nun
auf dem niedrigsten Wert seit Aus-
bruch der Pandemie.

NUTZUNGSDAUER UND ABRUFE VON NeTFLIX IN JUNGER ZIELGRUPPe RUCKLAUFIG

@ tagliche Nutzungsdauer in Minuten (rollierend) und Abrufe Netflix in Mio. (E 14-29)

——  Abrufe in Mio. —

50

40

30

20

W4 /15
W1/16
wW2/16
W3/16
W4/16
wW1/17
w2/17
W3/17
W4 /17

Basis: E 14-29 Jahre, n=40.648, Quelle: ViewTime Report 2021, forsa/GfK, SVoD-Titeltracker, Q2/21
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442,5

w1/19

Nutzungsdauer

406,1

w2/19

442,5

W3/19

49
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451,0
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694,4

w3 /20 IEZ
670,9
528,8
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LOL: DeuUTSCHe seRrIe MITTV-STARS IST DER TOP-SYOD-TITEL IM 2. QUARTAL

Nutzer in Mio. Q2/2021

@ Prrime Video

@ sky

1 LOL: Last One Laughing 4,2
2 Lucifer
3 Wer hat Sara ermordet?
4 Lupin
5 Shadow and Bone
6 Grey's Anatomy
7 Suits
8 The Walking Dead

9 The Falcon and the Winter Soldier

10 Die Bande aus der Baker Street
n Ragnarék 1,4
12 Sweet Tooth
13 Elite
14 Die Schlange
15 The Flight Attendant

Quelle: GfK SVoD-Tracker/Der SVoD-Markt im 2. Quartal

ERFOLG MADE IN GERMANY

Auch fuhrt Netflix im zweiten Quartal nicht das Titelranking an. Die meis-
ten Nutzer erreichte ,LOL: Last One Laughing” mit Bully Herbig und vielen
anderen aus dem TV bekannten Gesichtern. Insgesamt haben 4,2 Mio. Nut-
zer mindestens eine Folge der Show auf Amazon Prime Video gesehen. Mit
deutlichem Abstand dahinter folgen Amazons ,Lucifer” und die Netflix-Serie
~Wer hat Sara ermordet?” mit jeweils 2,7 Mio. Nutzern im Quartal. Wahrend
die Top-5 Serien jeweils nur bei einem Anbieter abrufbar sind, sammelt,Grey’s
Anatomy* 1,6 Mio. Nutzer auf insgesamt funf verschiedenen Plattformen ein.

Mit dem SVoD-Titeltracker lassen sich auch die Zielgruppen der einzelnen
Titel analysieren. Wahrend etwa ,LOL* oder ,Lupin“ vor allem Manner errei-
chen, wird der Dauerbrenner ,Grey’'s Anatomy* zu fast 80 Prozent von Frauen
genutzt.

7/

@ TvNOow @ Disney+

@ Netflix

( FAQZIT )

Der SVoD-Markt ist weiterhin
in Bewegung. Nach dem
stark beschleunigten Wachs-
tum nach dem Ausbruch
der Pandemie normalisiert
sich die Nutzung wieder.
Vor allem in der jungen Kern-
zielgruppe scheint das
Potenzial allmahlich ausge-
schopft. Mit ,,LOL* steht
im zweiten Quartal 2021 eine
deutsche Show an der Spitze
der SVoD-Charts.
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VIDEONUTZUNG DER GEN Z

® Dynamisch: Die Bewegtbildnutzung der Gen Z entwickelt

sich rasant, allen voran Pay-VoD

Auf dem Smartphone streamt die Generation

am hdufigsten kurze Onlinevideos

® Konservativ: Videoinhalte werden jedoch am liebsten auf
dem groBen Screen geschaut

Autorin: Michaela Néthlich

Immmer online und offen fur die neuesten Technologien und Trends: Die Mit-
glieder der Gen Z bestimmen als Konsumenten von morgen malgeblich,
welche Entwicklungen zukunftig relevant sind. Dieser Kurs zeigt sich auch in
der Mediennutzung: Welche Video-Angebote setzen sich in der jungen Ziel-
gruppe durch und welche Gerate werden bevorzugt wofur genutzt?

® Mobil:

BeSONDERS BeLIEeBT

Nutzung Bewegtbildangebote, Angaben in %,
mind. selten; Uplifts 2020 vs. 2015 in %

Top-Titel Pay-VoD-Nutzung 2020,
Angaben in Tsd., sortiert nach Abrufen

93 The Big Bang
/._’-0\.__—0—/:5 Theory 117256 o

o« _»
88 Modern Family 78.007 @ @
7 Brookl
rooklyn
70 Nine-Nine >:080 ®
T The Blacklist 59.316 @
Grey's .00
Anatomy 59.041 u.a. ..
39
25 @ \Netflix
. Sky . Joyn
@ TvNow
Basis: Gen Z, Quelle: ViewTime Report 2020, forsa/
— AVoD — Pay-VoD SVoD-Titeltracker 2020, GfK
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STUDIe

GRUNDGESAMTHEIT:

Gen Z (ab 14 Jahren, in Haus-
halten mit Festnetz oder
Mobiltelefon, BRD)

DURCHFUHRUNG:

forsa. Gesellschaft fur
Sozialforschung und statistische
Analysen mbH

ERHEBUNGSFORM:
Telefoninterviews (CATI), Dual-
Frame nach ADM-Empfehlung

GEWICHTUNG:
Region, Geschlecht, Alter

FELDZEIT:
2015 bis 2020

STICHPROBE:
n=5.023

PAY-VYOD: DER TREND
IN DER GEN Z

Die Gen Z umfasst alle Jahrgange,
die seit Mitte der 90er Jahre gebo-
ren sind, und macht mit 10,1 Millio-
nen Menschen nur einen kleinen Teil
der Gesamtbevdlkerung aus (Basis:
14+). Die Bewegtbildnutzung hat sich
in der Generation, die als Kohorte
untersucht wurde, in den letzten
Jahren dynamisch entwickelt: Online-
videos im Allgemeinen und Pay-VoD
im Speziellen haben viele Nutzer
gewonnen.!

85 Prozent der Gen Z sehen zumin-
dest gelegentlich Videos bei Strea-
mingdiensten. Besonders popular
sind in dieser Zielgruppe US-Fiction
und TV-Content. Die zehn am meis-
ten abgerufenen Titel 2020 waren
1] Mithilfe der Zeitreihenstudie ViewTime Report lasst sich die Gen Z seit 2015

in den Daten abbilden: 2015 sind ihre Vertreter zwischen 14 und 20 Jahre alt;

die Kohorte inkl. der jihrlich hinzukommenden 14-J3hrigen wird im Zeitverlauf
entsprechend ilter.
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laut dem SVoD-Titeltracker allesamt
Fernsehserien wie ,The Big Bang
Theory” oder ,Modern Family”. Kos-
tenlose Onlinevideos wie zum Bei-
spiel Videos auf YouTube werden von
nahezu allen 14- bis 25-Jahrigen min-
destens selten genutzt.

SMARTPHONE ERGANZT
STATIONARE GERATE ZUR
VIDEONUTZUNG

Die junge, mobile Zielgruppe, die mit
dem Smartphone aufgewachsen ist,
schaut Videocontent nach wie vor
am meisten auf dem grof3en Screen.
53 Prozent der Nutzung erfolgt aktu-
ell auf dem TV-Gerat. Zugleich wird
das Smartphone als Abspielgerat fur
Bewegtbildinhalte immer beliebter:
Die zunehmende Verbreitung mo-
biler WLAN-Hotspots und attraktive
Datenpakete der Mobilfunkanbieter
begunstigen die Videonutzung auf
dem Device. Der Anteil der Video-
nutzung auf dem Smartphone hat
sich in den letzten funf Jahren mehr
als verdoppelt. Auf dem Device
streamt die Gen Z grof3tenteils kos-
tenlose Onlinevideos, also eher
kurzere Videos. Am TV-Screen wird
neben dem linearen TV-Programm
vor allem Pay-VoD geschaut.

FILMe UND SeRien

SMARTPHONE

Tagliche Videonutzung nach Gerit,
Angaben der tgl. Nutzungsdauer in %

Bewegtbildnutzung nach Gerit,
Angaben der tgl. Nutzungsdauer in %

164 Min. 211 Min.
)
[l smartphone Il AvoD
L B Laptop/Pc B ray-voD
/@/ Il Tablet D Il ovo/Blu-ray*

24
Smartphone:
5 51 Min.

L]

TV-Screen:
3 112 Min.

Basis: Gen Z; *DVD/Blu-ray nur fir TV-Screen ausweisbar
Quelle: ViewTime Report 2020, forsa

BEVORZUGTES DEVICE ABHANGIG VOM CONTENT

Die detaillierte Analyse von genutzten Inhalten auf den verschiedenen Gera-
ten bestatigt, dass die Gen Z eher langeren Content wie Filme und Serien be-
vorzugt auf dem groBBen Screen ansieht. Auch der gréRte Teil der TV-Nutzung
findet nach wie vor auf dem Fernsehbildschirm statt. Das Smartphone dient
immer haufiger der Wiedergabe von TV-Inhalten.

Bei Streaming-Abos wie Netflix ist der Anteil der Nutzung auf dem Big Screen
deutlich gestiegen und liegt nun ebenfalls bei Uber 50 Prozent. Dies ist auf die
wachsende Verbreitung internetfahiger TV-Gerate zurUckzufUhren: Laptops
und PCs verlieren als Abspielgerate an Relevanz.

Auch fur kostenlose Onlinevideos gewinnt der grofRe Screen an Bedeutung,
wahrend der Anteil der Nutzung am Computer rucklaufig ist.

Bewegtbildnutzung nach Gerat, Angaben der tgl. Nutzungsdauer in %

103 Min. 78 Min. 7 Min. 65 Min.
TV Pay-VoD

Basis: Gen Z, Quelle: ViewTime Report 2020, forsa

46 Min. 64 Min.

n 7
25
44
46
31

A-VoD

[l smartphone

B Laptop/PC

. Tablet



E-SPORTS ENTWICKELT SICH ZUM
RELEVANTEN WACHSTUMSMARKT

Bekannter: Die Bekanntheit von E-Sports wdchst
dynamisch weiter

Beliebter: Analog zur Bekanntheit steigt die Nutzung

Relevanter: TV als Ubertragungskanal gewinnt
zunehmend an Bedeutung

Autor: Timo Krapf

E-Sports, das wettkampfmaBige Spie- BEKOANNTHEIT VON e-SPORTS STeIGT

len von Video- und Computerspielen, ZIELGRUPPE@NUBERGREIFeND

erfreut sich zunehmender Beliebt-
heit und hat die Entwicklung von
der kaum beachteten Special-Inte-
rest-Nische zum relevanten Wachs-
tumsmarkt erfolgreich gemeistert.
E-Sports wird immer mehr als ernst-
zunehmende Form des sportlichen
Wettbewerbs anerkannt. Etablierte
Sportmedien wie z.B. kicker haben
mittlerweile eigene E-Sports-Resorts.
Im Fernsehen berichtet ProSieben
MAXX seit 2017 regelmaf3ig uber
Veranstaltungen und Neuigkeiten
und Ubertragt vereinzelt auch ganze
E-Sports-Events.

Die rasant steigenden Preisgelder
dieser Wettbewerbe zeigen ein-
drucksvoll, dass der digitale Sport
langst kein Fliegengewicht mehr ist.
FUr das Turnier ,The International”, bei
dem ,Dota 2" gespielt wird, ist 2021
ein Gesamtpreisgeld von 40 Millio-
nen Dollar ausgeschrieben; 2016 wa-
ren es noch 20 Millionen.

Bekanntheit E-Sports, Anteil in %

80
72
69
60
59
58
49 50
42 |

E14-69

Quelle: Media Activity Guide 2021, forsa
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Basis: E 14-69 Jahre; 2019: n=1.235, 2020: n=1.231; 2021: n=1.230
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B 2019
Il 2020
B 2021

E 14-49 E14-29
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Die NUTZUNG YON ANGeBOoTeN ZIeHT an -

VOR dLLem Bel JUNGEREN

Nutzung und Nutzungspotenzial E-Sports, Anteil in %

60

40

20

E 14-69

Basis: E 14-49 Jahre; 2019: n=1.235, 2020: n=1.231; 2021: n=1.230
Quelle: Media Activity Guide 2021, forsa

Damit bewegt sich E-Sports, bei
steigender Tendenz, bereits jetzt auf
Augenhohe mit den renommiertes-
ten Sportturnieren weltweit: Bei dem
legendaren Rasentennisturnier in
Wimbledon lag das Gesamtpreisgeld
2021 bei 35 Millionen Pfund.

Die Ergebnisse des aktuellen Media
Activity Guide zeigen, dass E-Sports
in den letzten Jahren deutlich an Be-
kanntheit gewonnen hat. In allen Ziel-
gruppen sind merkliche Zuwachse
zu verzeichnen. Inzwischen wissen
knapp 60 Prozent der Gesamtziel-
gruppe, worum es sich bei E-Sports
handelt.

[l Bereits Nutzer:in

[ Nutzungsabsicht

52
48
40
36 14
27 28 30 7

20 21

4 33 34

16

2019 2020 2021 2019

2020 2021 2019 2020 2021
E 14-49 E14-29

Zum Vergleich: 2019 lag die Bekannt-
heit noch bei 42 Prozent. Insbeson-
dere in der jungen Zielgruppe der
14- bis 29-Jahrigen ist E-Sports mit
einer Bekanntheit von 80 Prozent in-
zwischen eine etablierte GroRe.
Analog zur Bekanntheit steigt auch
die Nutzung von E-Sports-Angeboten.
44 Prozent der 14- bis 29-Jahrigen
verfolgen bereits Events und Berichte
Uber E-Sports. Weitere 8 Prozent pla-
nen dies fur die Zukunft, wodurch
sich ein Potenzial von 52 Prozent er-
gibt. Bei den 14- bis 69-Jahrigen liegt
die Nutzung bzw. Nutzungsabsicht
immerhin bei 27 Prozent.

TV WIRD ALS UBERTRAGUNGSKCANCIL

FUR E-SPORTS ReLeVANTEeR

Nutzung E-Sports im TV, Anteil in % (Basis: Nutzer:innen)

B 2010

Il 2020
41 B 2021

Basis: E 14-29 Jahre; 2019: n=1.235, 2020: n=1.231; 2021: n=1.230
Quelle: Media Activity Guide 2021, forsa
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Deutschsprachige Bevolkerung
ab 14 Jahre in Haushalten mit
Festnetz- oder Mobiltelefon, BRD
gesamt

forsa. Gesellschaft fur
Sozialforschung und statistische
Analysen mbH

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

Region, Geschlecht, Alter

1. bis 28. Marz 2021, 4 Wochen,
Montag bis Sonntag

n=1.230

E-Sports-Events kénnen live vor Ort,
Uber Online-Streaming oder im TV
angesehen werden. Die meisten ver-
folgen die Wettbewerbe online; vor
Ort nimmt nur eine Minderheit teil.
Dazwischen liegt die Nutzung im
TV, das als Ubertragungskanal fur
E-Sports zunehmend an Bedeutung
gewinnt. 41 Prozent der Nutzer:innen
in der jungen Zielgruppe verfolgen
E-Sports-Events im Fernsehen -
deutlich mehr als noch im Vorjahr.
ProSieben MAXX konnte mit dem
Format ,esports.com TV* zuletzt
Marktanteile von bis zu 14,5 Prozent
bei Mannern zwischen 14 und 29 Jah-
ren erzielen.

( FAQZIT )

Die Nachfrage nach
E-Sports-Angeboten wachst
konstant und Uber alle
Altersgruppen hinweg.
TV als Ubertragungskanal
wird zunehmend relevanter
und bietet qualitativ hoch-
wertigen Content flr
einen jungen, stark
wachsenden Markt mit
attraktiver Zielgruppe.




.\stud;n zeigen, dass Werbung im TV-Content deutlich
bessér wirkt als bei YouTube oder Facebook. Doch wie

“.lassen sich diese Unterschiede erklaren? Genau diese

~.. . Frage beantwortet die Studie ,,Track the Success*, die die
TV-Gattungsinitiative Screenforce mit dem Forschungs-
rinstitut eye square durchfihrte. Es zeigt sich: Werbung im
Fernsehen hat eine gréBBere Chance, wahrgenommen zu

" werden, emotionalisiert starker und wird daruber hinaus
in einer sehr entspannten und emotional ausgewogenen
Situation rezipiert. TV bietet damit optimale Vorausset-
zungen fir die Wahrnehmung und Wirkung von Werbung.

~TOPTHEeImA«A
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SCREeEeNFORCe-
STUDIE UNTEeRSUCHT

Wirkungsstark: Werbung im TV-Content wirkt deutlich besser
als bei YouTube und Facebook

Aufmerksam: Werbung im Fernsehen wird aufmerksamer und
im Fullscreen-Modus gesehen

Beim Fernsehen ist die Rezeptionsverfassung
besonders ausgewogen und harmonisch

Autor: Olaf Schlesiger

Entspannt:

Nur wenn man die Mechanismen der Werbewirkung versteht, Iasst sich Werbung auf den verschiedenen Bewegt-
bildkanalen effektiv und effizient einsetzen. Die Studie ,Track the Success” zeigt mit einem innovativen Forschungs-
ansatz, wie Zuschauer Bewegtbildmedien rezipieren und welchen Einfluss die Rezeptionssituation auf die Wirkung
der Werbung hat.

Imm Rahmen der Studie werden drei Faktoren detailliert betrachtet: Wahrnehmung, Reaktion und Wirkung. Unter
Wahrnehmung fallen Variablen zur Ausspielung der Werbung sowie die visuelle Zuwendung. Reaktion meint Emo-
tion und Aktivierung. Diese Informationen zur Wahrnehmung und Reaktion liefern aufschlussreiche Erklarungsan-
satze fUr die unterschiedliche Wirkung von Werbung auf den untersuchten Plattformen.

Die experimentelle InHome-Studie mit insgesamt 549 Probanden aus Deutschland, Osterreich und der Schweiz
wurde vom Institut eye square durchgeflhrt. Die untersuchten Medien waren TV, BVoD, YouTube und Facebook.
Die Teilnehmer:innen des Experiments nutzten zu Hause in ihrer natUrlichen Umgebung jeweils zwei Bewegtbild-
kanale und bekamen dabei Testspots zugespielt. Die Einbettung der Spots erfolgte so natlrlich wie maglich. Die
Probanden suchten sich etwa auf YouTube Content ihrer Wahl aus und bekamen die Testspots dort als PreRoll ge-
zeigt. In der anschlieBenden Befragung wurden Werbeerinnerung und Kaufabsicht erhoben.

BVoD und YouTube wurden jeweils zur Halfte auf dem Smart-TV und dem Smartphone getestet. Bei YouTube wurden
non-skippable Ads getestet — ein klarer Wirkungsvorteil fUr die Plattform innerhalb der Studie. Bei Facebook wurden
zur Halfte optimierte Spots ausgeliefert.

® DAS RESEARCH MAGAZIN
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Experimentelle Studie zum
Einfluss der Nutzungssituation
auf die Wirkung von Bewegt-
bildwerbung

Technische Messung von
Variablen zur Ausspielung
von Werbung (Ton, Coverage,
Sichtbarkeit)

Biometrische Messung von
Variablen zur Wahrnehmung
und Reaktion (Emotion und
Aktivierung)

Befragung zur Werbe-
erinnerung und Kaufabsicht
549 Teilnehmer:iinnen aus D, A, CH

Januar bis April 2021

eye square im Auftrag von
Screenforce

Ungestutzte Werbeerinnerung

52%

44%
34%
30%

Basis: n=549 Personen
Quelle: eye square im Auftrag von Screenforce ,Track the Success* 2021

MESSUNG YON WAHRNEH-
MUNG UND REAKTION

Wahrend der Mediennutzung wur-
den die Teilnehmerinnen mit einer
Webcam aufgezeichnet, um die Zu-
wendung zum Screen zu bestimmen.
Dabei wird detektiert, ob das Gesicht
frontal auf den Screen gerichtet ist,
wasdann alsZuwendung zum Screen
gewertet wird. Die Ergebnisse lassen
sich nicht 1:1 mit Daten aus Eye-
Tracking-Studien vergleichen, weil
der Blick auch bei frontaler Ausrich-
tung des Kopfes nicht auf den Screen
gerichtet sein muss. Die Relationen
zwischen den Kanalen kdnnen den-
noch interpretiert werden.

Die Webcam-Aufzeichnungen die-
nen auch dazu, die emotionalen
Reaktionen der Probanden auf Con-
tent und Werbung zu bestimmen.
Durch einen Algorithmus werden
sechs Basis-Emotionen in den Ge-
sichtsausdrucken identifiziert und
quantifiziert. Um die Aktivierung zu
bestimmen, wurde aufBerdem wah-
rend der gesamten Session der Haut-
leitwert gemessen.

Die Teilnehmer:innen bekamen das
technische Equipment nach Hause
geliefert und wurden instruiert, wie
sie die Gerate anschlief3en sollten. Um
sicherzustellen, dass alles reibungslos

WERBUNG IM TV-CONTENT BESONDERS WIRKUNGSSTARK

Gestltzte Werbeerinnerung

60%
57%

0,
I I 47/0 43%

241=

funktioniert, stand ein Versuchsleiter
online fur Ruckfragen zur Verfligung.
So funktionierte selbst ohne beson-
dere technische Vorkenntnisse der
Versuchsaufbau reibungslos. Mit
diesem innovativen und zugleich
Coronakonformen Ansatz konnten
deutlich hohere Fallzahlen gene-
riert werden als bei herkbmmlichen
Inhome-Studien.

WERBUNG IM
TV-CONTENT BESONDERS
WIRKUNGSSTARK

Die Ergebnisse der Studie bestati-
gen, dass Werbung im TV-Content
besonders wirkungsstark ist. Dies gilt
fur alle untersuchten Indikatoren:
Bei der spontanen Werbeerinnerung
ist TV klar im Vorteil. Bei den ande-
ren Indikatoren wirken TV und BVoD
etwa gleich stark. YouTube und Face-
book platzieren sich bei allen Indi-
katoren deutlich hinter TV und BVoD.
Die Ergebnisse zur Wirkung der
Medien sind konsistent mit anderen
Studien. Ein vergleichbares Ranking
lieferte die Medienaquivalenzstudie
von Seven.One Media, Google und
Mediaplus sowie die Sreenforce-
Studie ,Not all Reach is Equal* aus
dem vergangenen Jahr.

TV
BVoD

YouTube (non-skip)

Facebook
Kaufabsicht

26% 26%

I I ] i



WERBUNG BEI FACEBOOK
MEIST OHNE TON

Die Variablen zur technischen Aus-
spielung der Werbung liefern erste
Erklarungsansatze fur die unter-
schiedliche Wirkung. Werbung im
TV-Content und bei YouTube wird
immer mit Ton ausgespielt. Bei Face-
book wird dagegen nur rund ein
Drittel der Werbekontakte mit Ton
betrachtet.

Auch die Bildschirmabdeckung der
Werbung unterscheidet sich: Wer-
bung im TV-Content hat durchweg
100 Prozent Coverage. Das gilt auch
fur BVoD, obwohl hier die Halfte der
Nutzung auf dem Smartphone
erfolgte, d.h. auch bei der Smart-
phone-Nutzung wurden Content
und Werbung durchweg im Land-
scape-Modus betrachtet. Anders bei
YouTube: Hier zeigen sich deutliche
Unterschiede bei der Nutzung auf
Smart-TV und Smartphone. Im Schnitt
Uber beide Devices hatten knapp
60 Prozent der Werbekontakte volle
Bildschirmabdeckung. Bei Facebook
werden lediglich 16 Prozent der Kon-
takte mit voller Bildschirmabdeckung
betrachtet, da das Smartphone Uber-
wiegend vertikal genutzt wird.

der Anteil der

Anteil der Werbekontakte mit und ohne Ton,

Angaben in %

[(] ))) Ton ein

LCLETH]
100 0
100 [
100 (]
35 66

Anteil der Werbekontakte mit und ohne
Fullscreen, Angaben in %

Nicht
Fullscreen
Fullscreen
100 (o]
100 (o]
59 41
16 84

mit Sound an/aus und der Wiedergabe im Vollbild/ohne

Vollbild, Basis: n=549 Personen, Quelle: eye square im Auftrag von Screenforce ,Track the Success* 2021

WEeRBUNG IM TV IMIMEeR SICHTBAR

der @ Lénge der Werbespots in %

Sichtbarkeitsdauer der Werbung auf dem Screen,
[> Dauer absolut in Sekunden und anteilig an

BVoD 16:862 Sek. 99%
YouTube
(non-skip) 16:708 Sek. 96%

Facebook 7:159 Sek. 52%

der in

Anteil an der Linge der Werbespots in %

Basis: n=549 Personen; Quelle: eye square im Auftrag von Screenforce ,Track the Success* 2021
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TV

BVoD

YouTube
(non-skip)

Facebook

Zuwendung zum Screen wahrend der Werbung,
Zuwendung absolut in Sekunden und anteilig an
der @ Lange der Werbespots in %

14,8 Sek. 85%
BT

der zum Screen wéhrend der Werbekontakte

anteilig an der

der auf den Basis: n=549 Personen,

Quelle: eye square im Auftrag von Screenforce ,Track the Success* 2021
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GEeRINGe WAHRNEHMUNGSCHANCe YON FAOCeBOO0K-ADS

Wahrnehmungschance: Visuelle Zuwendung (Gesicht frontal zum Screen)
verrechnet mit @ Bildschirmabdeckung, Angaben in % und Sekunden

TV

16,2 Sek. 10,3 Sek.

YouTube (non-skip)

VISUELLE ZUWENDUNG BEI
TV AM LANGSTEN

Auch die Laufzeit der Spots unter-
scheidet sich. Am kurzesten ist
Werbung bei Facebook sichtbar.
Bei YouTube liegt die Sichtbarkeit
nur knapp unter der von TV und
BVoD. Dies liegt daran, dass non-
skippable-Spots untersucht wurden.
Bei YouTube-Spots, die Ubersprun-
gen werden konnen, durfte die Lauf-
zeit der Werbung deutlich kurzer
ausfallen.

Die visuelle Zuwendung ist beim
Fernsehen am langsten, gefolgt von
BVoD. YouTube und Facebook liegen
deutlich dahinter. Bei Facebook ist
das Gesicht nicht einmal wahrend
der halben Spotlange in Richtung
Screen gerichtet.

Die visuelle Zuwendung meint da-
bei konkret die frontale Ausrich-
tung des Kopfes in Richtung Screen.
Doch selbst dann mussen die Blicke
der Zuschauer nicht tatsachlich auf
den Werbespot gerichtet sein. Das
gilt vor allem dann, wenn Werbung
nicht in voller Bildschirmabdeckung
ausgespielt wird. Will man die
Wahrnehmungschance fur Werbung
bestimmen, muss man also die Bild-
schirmabdeckung der Werbung
einbeziehen und mit der visuellen
Zuwendung verrechnen. Die Wahr-
nehmungschance fallt fur TV mit
94 Prozent am hochsten aus. Bei
YouTube liegt sie bei 58, fur Facebook
nur bei 20 Prozent.

Facebook

2,3 Sek.

Visuelle zum Screen wahrend anteilig an D ittsla der mit Bil i der

Basis: n=549 Personen, Quelle: eye square im Auftrag von Screenforce ,Track the Success* 2021



WERBUNG IM TV-CONTENT
EMOTIONALISIERT AM STARKSTEN

Emotionen spielen fur die Wirkung von Werbung eine entscheidende Rolle:
Studien zeigen, dass Konsumenten in einer positiven Stimmung gegenuber
Botschaften besonders aufgeschlossen sind und Produkte haufiger kaufen,
wenn sie emotional mit der Marke verbunden sind. Beim Fernsehen zeigen sich
wahrend eines Werbespots besonders lange positive emotionale Reaktionen.
BVoD liegt auf ahnlichem Niveau. Facebook emotionalisiert nur sehr kurz, da die
Nutzung sehr flUchtig ist.

Spannend ist auch der Vergleich der Emotionalisierung bei Content und Wer-
bung. Beim Fernsehen emotionalisiert die Werbung vergleichbar stark wie der
Content. Die Verfassung ist demnach sehr ausgewogen. Auch bei BVoD zei-
gen sich nur geringe Differenzen der Emotionalisierung zwischen Content und
Werbung. Bei YouTube ist der Unterschied etwas grof3er. Bei Facebook fallt er
besonders stark aus.

HARMONISCHES LEVEL DER AKTIVIERUNG BEI TV

Eine typische Verfassung fur das lineare Fernsehen ist der Lean-back-Modus
— eine entspannte Rezeptionssituation, die kaum Aktivitat verlangt. Die BVoD-
Angebote der TV-Sender verlangen etwas mehr Engagement, denn die Zu-
schauer suchen gezielt nach Inhalten. Haben sie eine Auswahl getroffen, startet
wie beim linearen Fernsehen der entspannte Lean-back-Modus. Diese ent-
spannte Grundverfassung gilt fur Programm und Werbung gleichermalen.
TV und BVoD zeigen wahrend Werbung und Content ein ausgewogenes Akti-
vierungsniveau. Bei YouTube gibt es einen deutlichen Bruch in der Aktivierung:
Wahrend im Fernsehen die Werbung akzeptiert ist und ,mitlauft”, erzeugt der
Wechsel zwischen Content und Werbung bei YouTube deutliche Schwankun-
gen. Bei Facebook sind die Wechsel zwischen Content und Ad zu schnell, um
zu gréBeren Bruchen in der Aktivierung zu fUhren.

DAS DEVICE SPIELT FUR DIE WIRKUNG
VON WERBUNG KEINE ROLLE

Der Vergleich der Devices bei BVoD und YouTube zeigt, dass die GrofRe des
Screens fur die Werbewirkung keine Rolle spielt. Bei BVoD ist die Werbeerinne-
rung bei Nutzung auf dem Smart-TV und auf dem Smartphone nahezu gleich
hoch. Ein deutlicher Unterschied ergibt sich dagegen bei YouTube. Hier wirkt
Werbung auf dem groBen Screen deutlich besser als auf dem Smartphone. Dies
ist jedoch nicht ein Effekt der Screengréfe, sondern der Nutzungssituation.
Auf dem Smart-TV werden alle Werbekontakte auf beiden Plattformen im Full-
screen ausgespielt. Auf dem Smartphone werden die Kanale ganz unterschied-
lich genutzt. BVoD wurde von allen Probanden im Landscape-Modus, also im
Querformat angesehen. Bei YouTube auf dem Smartphone wurden dagegen
nur acht Prozent aller Werbekontakte im Querformat und mit voller Coverage
ausgespielt. Der Grof3teil der Nutzung fand im vertikalen Modus statt, was eine
geringere Bildschirmabdeckung und einen insgesamt fllchtigeren Kontakt zur
Folge hat.

Verrechnet man die durchschnittliche Bildschirmabdeckung mit der jeweiligen
Zuwendung zum Screen, ergibt sich die Wahrnehmungschance fur Werbung.
Diese ist auf dem Smartphone nur geringflgig niedriger als auf dem TV-Screen.
Bei YouTube unterscheiden sich die Devices eklatant. Werbung auf dem Handy
hat eine deutlich geringere Chance, gesehen zu werden.

® DAS RESEARCH MAGAZIN :Q
Y\

TV €eRzieLTam
LANGSTEeN PosITIive
EMOTIONEN

Positive Emotionalisierung wahrend
der Aufmerksamkeit auf die Werbe-
kontakte, Angaben in Sekunden

HOHe VeRLUSTe
ZUMm CONTeNT Bel
FACeBOOK

Gesamt-Emotionalisierung bei
Content und Werbung, Angaben in %

GERINGSTE
VERANDERUNG ZUR
WERBUNG Bel TV

Verdnderung der Aktivierung
von Content zu Werbung,
Angaben in Peaks pro Minute

BVOD ZeIGT
GERINGEREN
WIRKUNGSVERLUST
QUF Dem
SMARTPHONE

Gestlitzte Werbeerinnerung nach
Device, Angaben in %

BVoD YouTube (non-skip) Facebook

TV

Positive Emotionalisierung; Dauer positiver ionen wihrend g und zum Screen
Basis: =549 Personen, Quelle: eye square im Auftrag von Screenforce ,Track the Success* 2021

38%

40
35% 35%

33% 3105 33%
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TV BVoD YouTube Facebook
(non-skip)

Anteil i i an Dauer wéhrend Zuwendung zum Screen
Basis: n=549 Personen, Quelle: eye square im Auftrag von Screenforce ,Track the Success* 2021

1,27

0,28

0,25

Peaks/Min.

(0 e i

Peaks/Min.

Peaks/Min. Peaks/Min.

TV BVoD Facebook YouTube (non-skip)
Entspannter Ubergang Bruch zwischen
von Content zu Ad Content und Ad
Aktivierung; Mittelwert der Peaks pro Minute ivi a wihrend des auf den
Basis: n=549 Personen, Quelle: eye square im Auftrag von Screenforce ,Track the Success* 2021
58% 57% Werbung im TV-Content wirkt deutlich

60 55%

besser als bei YouTube und Facebook.
Das ist das Kernergebnis der Studie
37% »Track the Success”, die die Gattungs-

40
initiative Screenforce bei den diesjahrigen
Screenforce Days prasentierte. Grund
20 1005 & dafir ist eine hohere Kontaktqualitat.

Fullscreen, Fullscreen,

Werbung im Umfeld von TV und BVoD
hat eine h6here Wahrnehmungschance
und wird in einer ausgeglichenen

BVoD BVoD YouTube YouTube . : N
v Smartphone (non-skip) (non-skip) Verfassung rezipiert — eine ideale
Yy Smartphone Voraussetzung fir starke Wirkung.

Basis: n=549 Personen, Quelle: eye square im Auftrag von Screenforce ,Track the Success* 2021
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BELGISCHE STUDIE UNTERSUCHT
DIE NUTZUNGSVERFASSUNG BEI BYOD UND YOUTUBE

Fokus: Content und Werbung werden bei BVoD mit
hdéherer Aufmerksamkeit gesehen

Stérung: Werbung pei BVoD stért Weniger, ngl Zuschauer:iinnen Autor: Olaf Schlesiger
Werbung im TV-Content gewdhnt sind

Entspannung: BVoD-Nutzer:innen sind in einer entspannten Lean-
back-Verfassung, was die Werbewirkung beglnstigt

Immer mehr Angebote fur kostenlose Onlinevideos verscharfen den Wettbewerb um die Aufmerksamkeit der
Zuschauer:iinnen und um die Werbebudgets. Mit VTM GO, einem kostenlosen BVoD-Angebot, setzt die belgische DPG
Media auf hochwertigen TV-Content. VTM GO verspricht perfekte Hor- und Sichtbarkeit sowie eine hohe Completion
Rate der Werbung bei 100 Prozent Coverage. Aber was bedeutet das fur die Aufmerksamkeit und die Akzeptanz der
Werbung? Diese Frage untersucht eine aktuelle Studie.

Im Auftrag von DPG Media fuhrte das Institut Profacts eine experimentelle Studie durch. Rund 60 Probanden
schauten zu Hause in naturlicher Umgebung Videoinhalte auf VTM GO oder YouTube - jeweils die Halfte auf dem
Smartphone und auf dem Laptop. Via Eye-Tracking und Herzfrequenzmessung wurden die Aufmerksamkeit und
die Reaktionen auf Content und Werbung gemessen. Auf die Session folgte ein kurzes Interview und in den drei
Tagen danach eine ausfuhrliche Nachbefragung per E-Mail.

BVOD-NUTZUNG IST BYOD GARANTIERT IMEHR AUFIMEeRKsAamekeIT
GEPLANT FUR WERBUNG
Aufmerksamkeit auf Werbung in % an gesamter Werbezeit
Die Ergebnisse zeigen, dass die Pro-
banden bei BVoD haufiger im Voraus [ onAd [l off Ad,On Screen Il skip Ad/Ad Time/Visit Website [l offscreen

entscheiden, was sie sich ansehen

wollen, als bei YouTube. Mehr als 70
Prozent der Befragten entscheiden
bei VTM GO im Vorfeld Uber das Pro-
gramm. Die Nutzung ist daher be-
wusster und die Dauer in der Regel
auch langer als bei YouTube.
VTM GO YouTube

Quelle: DPG Media/Profacts research 2020 -
Impact of advertising VTM GO & YouTube
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+AUF YOUTUBE
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STARKERER FOKUS AUF DIE WERBUNG

Bei BVoD werden Content und Werbung aufmerksamer betrachtet. Mehr als
60 Prozent der Werbezeit ist der Blick auf die Werbung gerichtet. Bei YouTube
sind es lediglich 40 Prozent. Weitere 13 Prozent der Werbezeit geht der Blick
zwar in Richtung Screen, fixiert aber nicht die Werbung. Das Aufmerksam-
keitsgefalle zwischen Inhalt und Werbung ist auf YouTube etwa doppelt so
hoch wie auf VTM GO.

Experimentelle Inhome-Studie
zur Nutzungsverfassung bei
BVoD und YouTube kombiniert
Eye-Tracking, Herzfrequenz-
messung und Befragung.
Teilnehmer schauen Videoinhalte
auf VTM GO oder YouTube - die
eine Halfte auf dem Smartphone,
die andere auf dem Laptop.

DER SKIPPABLE-EFFEKT
DER AUFMERKSAMKEIT

Heatmap (Warme Farben zeigen, wo die

WARTE ICH s
IMMER AUF DEN Dt g on
VWERBUNG-
UBERSPRINGEN'-
BUTTON, UND =
ICH KLICKE

ca. 60 Probanden

Die Ergebnisse zur Blickbewe-
gung zeigen, dass die User bei
YouTube oft die Schaltflache
Werbung Uberspringen” oder
] den Countdown-Timer anse-
L]

IHN IMMER en, wahrend BVoD-Nutzer
SOFORT AN!" ° [ ) Zhe; aufhdie (\j/\/erbung selbst

C D) schauen.

Zitat aus der Umfrage

YouTube

ENTSPANNTE NUTZUNGSVYERFASSUNG

Zuschauer:innen sind bei der BVoD-Nutzung entspannter — sowohl wahrend des Contents als auch wahrend der
Werbung. Das zeigen die Ergebnisse der Herzfrequenz-Messung. Werbung auf YouTube wirkt sich stark negativ auf
das Stressniveau der Befragten aus, was auf eine gro3ere Irritation hindeutet. Werbung bei BVoD erfahrt eine hdhere
Akzeptanz und stort weniger, was durch die Ergebnisse der Befragung bestatigt wird.

Die Schlussfolgerungen sind konsistent mit anderen Studien der Seven.One Media* sowie der aktuellen Screenforce-

Studie ,Track the Success” (siehe Seite 32).
( FAQZIT )

Content und Werbung werden
bei BVoD-Angeboten
aufmerksamer angesehen und

ZUSCHAUER SIND Bel BEVOD DURCHWeG enTsPaNnT

Nutzungsverfassung wahrend Content und Werbung; Herzfrequenzanalyse

Stress,

action state Werbung l6st weniger Irritationen
aus als bei YouTube. BVoD

200 é . ist mit seinen Long-Form-Video-

196% Ad inhalten dem Lean-back-Medium

Fernsehen in der Rezeptions-
situation sehr ahnlich.
Der Zuschauer ist wahrend der
100 gesamten Nutzung gleichmaBig
82% Ad @ 87% Content entspannt. Werbung lauft im
Bildstrom mit, erzeugt keine
abrupte Statusanderung und hat
43% Content damit hervorragende
Wirkungsbedingungen.

150

50

(0]
VTM GO YouTube

Relax, Quelle: DPG Media/Profacts research 2020 -
fluid state Impact of advertising VTM GO & YouTube
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MEDIENAQUI\{.ALENZSTUDIE VIDEO KONTAKT+ BELEGT
WIRKUNGSSTARKE VON WERBUNG IM TV-UMFELD

©® Stark: Bewegtbildwerbung wirkt, vor allem im Umfeld von TV-Content

©® Skalierbar:

Werbewirkung im TV-Umfeld skaliert bis in hohe Kontaktklassen

® Nicht substituierbar: Kontakte in TV und BVoD sind nicht addquat ersetzbar

Autorin: Johanna Teichmann

STuDIe

GRUNDGESAMTHEIT:
Bewegtbild-Nutzer:innen,
die TV, Videoportale und
Facebook nutzen

DURCHFUHRUNG:
Facit Research

ERHEBUNGSFORM:
CAPI (Einzelinterviews)

DESIGN:

Vollautomatisiertes Experimental-
design mit realitatsnaher
Bewegtbildnutzung

FELDZEIT:
Januar bis Juni 2020

STICHPROBE:
n=1928
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Neben dem Fernsehen ermoglichen immer mehr Bewegtbildange-
bote Videonutzung jederzeit und uUberall. Diese Entwicklung wirft
neue Fragen in Werbeplanung und Wirkungsforschung auf, denn
Video wird auf verschiedenen Plattformmen unterschiedlich wahrge-
nommen und verarbeitet. Bewegtbild wirkt nicht Uberall gleich, und
Reichweite muss anhand der unterschiedlichen Wirkungsbeitrage
bewertet werden.

Die Medienaquivalenzstudie: Video von Mediaplus, Google und
Seven.One Media war die erste umfassende Grundlagenstudie zum
Vergleich von Videowerbung auf verschiedenen Kanalen - mono und
im crossmedialen Mix. Auf Basis eines komplexen technischen Set-
tings und hoher Fallzahlen lieferte sie erstmals detaillierte Erkennt-
nisse zur Wirkung und zum Zusammenspiel der Videoplattformen.
Zentrales Ergebnis: Bewegtbildwerbung wirkt auf allen Plattformen,
aber nicht auf allen gleich gut. TV erwies sich dabei als starkster
Werbetrager.

Die aktuelle Medienaquivalenzstudie Video: Kontakt+ knupft un-
mittelbar an diese Ergebnisse an. Dabei erweitern die Auftraggeber
Seven.One Media und Mediaplus die Fragestellungen. Die Studie un-
tersucht auch die Wirkung in hdheren Kontaktklassen und erganzt
die betrachteten Kanale um BVoD, um Video-on-Demand-Werbung
im TV-Content abzubilden.

TOPBOX
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TV UND BVOD MIT
UBERLEGENER WIRKUNG

Die Ergebnisse zum spontanen Re-
call belegen erneut die Starke von
Bewegtbild. Werbung wirkt auf al-
len untersuchten Plattformen — und
zwar zunehmend mit einer steigen-
den Zahl von Kontakten. Der zweite
Kontakt addiert auf allen Kanalen
erheblich Wirkung. Und auch der
vierte Kontakt innerhalb kurzer Zeit
bildet einen beeindruckenden Hebel.
AuBerdem zeigen sich deutliche Un-
terschiede in der Aufmerksambkeits-
starke der Plattformen. Bei einem
und zwei Kontakten wirken Pre-
und MidRolls im BVoD-Umfeld am
starksten, gefolgt von klassischen
Spots im TV. Bei vier Kontakten sind
TV und BVoD gleich stark. Skipbare
TrueView-Werbung auf YouTube und
Facebook-Videoposts folgen mit
deutlichem Abstand dahinter.

Die gestUtzte Werbeerinnerung folgt
einem ahnlichen Muster: Alle Plattfor-
men erzielen Wirkung, allerdings auf
deutlich unterschiedlichen Niveaus.
Bei TV und BVoD erinnern sich rund
60 Prozent bereits nach einem Kon-
takt daran, Werbung fur die entspre-
chende Marke gesehen zu haben.
Auf diesem hohen Level sind die
Zuwachse mit weiteren Kontakten
naturgemaf geringer, aber noch im-
mer signifikant. So liegt die Werbeer-
innerung im Umfeld von TV-Content
mit vier Kontakten bei nahezu 90
Prozent. Hinter TV und BVoD folgt
mit deutlichem Abstand TrueView-
Werbung auf YouTube. Hier liegt die
Werbeerinnerung mit vier Kontakten
bei 63 Prozent. Verglichen mit der
ungestltzten Werbeerinnerung ist
der Vorsprung gegenuber Facebook-
Videoposts, die mit vier Kontakten 59
Prozent erreichen, bei der gestutzten
Abfrage geringer.

Bel
DEeR SPONTANEN WEeRBEERINNERUNG

Ungestitzte Werbeerinnerung Single-, Doppel- und Vierfachkontakt in %

61

40
35
24
18 !

15
a

BVoD YouTube Facebook
PreRoll/MidRoll TrueView Videopost
Quelle: iendqui ie: Video, iendqui ie: Video Facit
WERBUNG IN eRZIeLT
Dle

Gestiltzte Werbeerinnerung Single-, Doppel- und Vierfachkontakt in %

87

73

59

BVoD YouTube Facebook
PreRoll/MidRoll TrueView Videopost

Quelle: ienaqui ie: Video, iendqui ie: Video Facit
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UND BIS IN HOHE KONTAKTSTUFEN

Wirkungsverldufe ungestiitzte Werbeerinnerung in %

— BVoD PreRoll/MidRoll — YouTube TrueView — Facebook Videopost

Messung

Quelle: Medieniquivalenzstudie: Video
ienaquit ie: Video ; Facit

DeTdaiLs BLelBen Bel TV-WeRBUNG

Ungestutzte Detailerinnerung Single- und Vierfachkontakt in % (Basis: alle Befragten)

59 | |87 % erinnern sich
gestitzt an Werbung
davon: erinnern S|.ch'
ungestutzt an Details in %

59
28
25 23
14 13
4x E 4X H 4X Quelle: Medieniquivalenzstudie: Video
ienaqui ie: Video ; Facit

BVoD YouTube Facebook
PreRoll/MidRoll TrueView Videopost

60

40

WIRKEN AQUIVALENT UND SIND NICHT DURCH anDeRe KandiLe eRSeTZBAR

Gestltzte Werbeerinnerung Vierfachkontakt in %
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Quelle: Medieniquivalenzstudie: Video
ienaquit ie: Video ; Facit
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WERBUNG IM TV-UMFELD SKALIERT BIS IN HOHE
KONTAKTSTUFEN

FUr die Kontaktstufen Uber vier wurde ein Meta-Modelling durchgefuhrt, das
analysiert, wie sich die Werbewirkung je Kanal bis zu insgesamt zehn Kontak-
ten entwickelt. Es zeigt sich, dass die Kurven von TV und BVoD fur die unge-
stUtzte Werbeerinnerung relativ parallel auf hohem Niveau verlaufen und bis
in hohere Kontaktklassen ansteigen. Dabei Uberholt TV BVoD im Bereich von
vier Kontakten und steigt in der Folge etwas starker an. Bei zehn Kontakten
erreichen beide Kanale knapp 90 Prozent spontane Werbeerinnerung.

Die Kurven fur YouTube und Facebook liegen deutlich darunter. Die Erinne-
rung an Werbung auf YouTube wachst auch in héheren Kontaktklassen noch,
bleibt aber unter der 60-Prozent-Marke. Bei Facebook sattigt die Werbe-
wirkung bereits ab etwa funf Kontakten. Der Recall kommt nicht Uber durch-
schnittlich 33 Prozent hinaus.

TV-WERBUNG MIT HOCHSTER VERARBEITUNGSTIEFE

Klassische KPIs wie Werbeerinnerung sind etablierte Mal3e, die einen fairen
Vergleich der Kanale ermdglichen. Um zu beurteilen, ob es Werbung gelingt,
Botschaften im Gedachtnis zu verankern und Marken dadurch ,mental ver-
fUugbar” zu machen, ist die Detailerinnerung ein wertvoller Indikator. Sie gibt
einen Hinweis auf die Verarbeitungstiefe, die unmittelbaren Einfluss auf die
Kaufentscheidung hat.

HierfUr werden Personen, die sich an Werbung fur eine Marke erinnern, nach
Einzelheiten des Spots gefragt. Dies kann etwa das beworbene Produkt, ein
Slogan oder die Story sein.

TV erzielt bereits bei einem Kontakt eine sehr hohe Ausschépfung an erin-
nerten Details, was auf eine hohe Verarbeitungstiefe hinweist. Auch bei BVoD
kann die Ausschopfung auf dieses Niveau gesteigert werden, dafur sind aber
mehr Kontakte nétig. Werbung auf YouTube und Facebook vermittelt dage-
gen deutlich weniger Details. FUr einen fairen Vergleich der Medien auf ein-
heitlicher Datenbasis wurden die Werte auf alle Befragten umgerechnet. Hier
zeigt sich die klare Uberlegenheit von TV-Content.

A=

SYNERGIEEFFEKTE GIBT
ES NUR AUS SICHT VON
YOUTUBE UND FACEBOOK

Die Analysen zum Mediamix zeigen,
welche Kanale aquivalent wirken und
in welchen Konstellationen Kontakte
nicht ohne Weiteres substituierbar
sind. TV und BVoD wirken nicht nur
auf ahnlichem Niveau, sie sind auch
gegenseitig substituierbar. Alle unter-
suchten Kombinationen erzielen eine
vergleichbare Werbeerinnerung wie
die Monokontakte mit nur einer der
beiden Plattformen.

Bei der Kombination von TV und
YouTube sieht das anders aus: Er-
setzt man von vier TV-Kontakten nur
einen durch YouTube, geht die Wer-
bewirkung bereits merklich zuruck.
Weitere Shifts senken das Niveau
weiter. Damit gibt es aus TV-Sicht
keine Synergieeffekte mit YouTube.
Die Wirkung von YouTube profitiert
umgekehrt, wenn man TV-Kontakte
hinzuflgt. Bei TV und Facebook ist es
ahnlich: Vier TV-Monokontakte erzie-
len mit Abstand die beste Werbeer-
innerung. Mit jeder Substitution durch
Facebook geht Wirkung verloren.



STuDIe

METHODE:

Experimentelles Studiendesign
(reprasentative Befragung,
erganzt durch Tiefeninterviews)

UNTERSUCHUNGSJAHR:
[ 2020
STICHPROBE:

3.600 Teilnehmer:innen

INSTITUT:
B o o s Te R house51im Auftrag von thinkbox

FUR MORKeN

WIE FERNSEHWERBUNG STARKE SIGNALE FUR DAS
MARKENIMAGE SETZT

® TV-Werbung: Setzt die stdarksten Signale fur das Image von Marken
® Leistungsstdrke: TV vermittelt Qualitdt und Vertrauen Autorin: Sandra Schreiner

® Beliebtheit: TV macht Marken erfolgreich und bekannt

g

Marken und Medien begleiten unseren Alltag. Aber welchen Einfluss haben die Medien auf die Wahrnehmung von
Marken? Macht es einen Unterschied, ob Zuschauer:innen Werbung fur eine Marke im Fernsehen, im Social-Media-
Feed bei Facebook oder in der Zeitung gesehen haben? Eine Studie der englischen TV-Gattungsinitiative thinkbox
liefert Antworten auf genau diese Fragestellung. Die Ergebnisse zeigen: Wenn Marken im Fernsehen werben, gelten
sie automatisch als besonders hochwertig, erfolgreich und vertrauenswurdig. TV als Werbemedium vermittelt genau

solche Signale.

Das Forschungsinstitut house51 un-
tersuchte im Auftrag von thinkbox,
welche Bedeutung das Werbeme-
dium fur die Wahrnehmung von
Marken hat, und unterscheidet dabei
zwei Arten von Signalwirkung: Me-
dien kénnen ,Signale der Leistungs-
starke" setzen, die auf die Marken
abstrahlen. Hier geht es um Aspekte
wie wirtschaftliche Starke, Qualitat
und Produktvertrauen. Demgegen-
Uber stehen ,soziale Signale”. Dazu
gehoren Bekanntheit, Popularitat
und Erfolg.

Im Rahmen einer reprasentativen
Studie mit experimentellem Design
wurden 3.600 Teilnehmer:iinnen un-
tersucht. Diese erhielten identische
Informationen zu fiktiven Marken

DAS RESEARCH MAGAZIN

aus unterschiedlichen Produktberei-
chen wie Online-Retail, FMCG, Mobil-
funk und Versicherungen. Die Infor-
mationen zu den Marken waren fur
alle Teilnehmer der Studie identisch,
aber einer Probandengruppe wurde
gesagt, dass die Marken eine grolRe
Kampagne im Fernsehen planen.
Eine andere Gruppe erhielt die Infor-
mation, dass eine Social-Media- oder
Rundfunk-Kampagne geplant war.
Neben den genannten Medien teste-
ten die Forscher die Wahrnehmung
der Marken auch in Zeitungen, Zeit-
schriften und auf Video-Streaming-
Plattformen. Die Informationen zur
Wahrnehmung der Marken lieferte
eine Befragung.

S (=

Die Ergebnisse zeigen, dass die Fa-
higkeit der einzelnen Medien, Signale
zu vermitteln, sehr unterschiedlich
ausfallt. So setzt TV in allen geteste-
ten Produktkategorien die starksten
sozialen Signale, ebenso wie solche
der Leistungsstarke. TV Ubertrifft
Social Media und Onlinevideo in je-
der einzelnen Produktkategorie.

Marken, die im Fernsehen werben,
werden als wirtschaftlich erfolgreich
und qualitativ hochwertig wahrge-
nommen. Sie gelten gleichzeitig als
besonders vertrauenswurdig. Auch
bei den sozialen Signalen kann TV
am starksten punkten: TV-Werbung
macht Marken besonders beliebt,
bekannt und erfolgreich — deutlich
mehr als jedes andere Medium.

TOPBOX
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UNTERSCHIEDLICHE

Wirtschaftsstéarke

)

|
M |_| |_| o
- Soziale R i @
Produktqualitat q Beliebtheit &_\
Signale

Quelle: house 51/thinkbox,
signalling Success 2020

SETZT DIE STARKSTEN SIGNALE

Einfluss des Werbemediums auf die Markenwahrnehmung, . Zeitungen
Positives Scoring/Zustimmung zu Statements, Angaben in % ) )
[l zeitschriften
B Rradio
50
49 [l social Media
39 3 39 B Video

27 28

404 4
32 33
Soziale
II Signale I

TV-WERBUNG MACHT MARKEN BEKANNT,
BELIEBT UND ERFOLGREICH

Al ©) @ %ﬂ % %

58

50
43 44 44

39 41 39
343837
323232 32 5
22
III T III19I I II I III

Quelle: house 51/thinkbox, Signalling Success 2020, Basis: Erwachsene (n=3.654)
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ey In \aelen Ber-eichen des Lebens sorgen Normen fur Transparenz und
h, Vérglerehbarkelt Kauft man etwa Apfelsaft, kann man sich darauf ver-
; f . Iasseﬁi‘dass der Fruchtanteil des Getrinks 100% betriagt; man wei3, ob
de?‘Sﬁft direkt gepresst wurde oder aus Konzentrat stammt und kann
-Q|e ‘Nahrwerte dank genormter Mengenangaben mit anderen Lebens-
fl - mittéin vergleichen.
Aan im linearen TV gibt es schon lange solche Konventionen und
$tahdards unter dem Dach der AGF kénnen sich alle Marktteilneh-
Qer auf Transparenz und Vergleichbarkeit der Messung verlassen. Im
"*a. digitalen Video-Werbegeschaft herrschen dagegen ganz andere Ver-
dltnisse. Mangelnde Transparenz und fehlende Qualititsstandards
_erschweren_einen Vergleich der Leistung von Videowerbung auf den
. unterschledllchen digitalen Werbetragern.
‘Mit CFllghf gibt es jetzt erstmalig ein Konzept, das einen fairen und sinn-
«vollen Vergleich crossmedialer Videoformate erméglicht. Als Kontakt
gilt nur, wer eine Videowerbung zu 100 Prozent gesehen oder gehért
‘hat. Daher macht CFlight Werbekontakte auf hochstem Qualitatsniveau
vergleichbar.
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Einheitlich:

Transparent:

Hoher Standard:
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CFlight ermdglicht fir Werbekunden ein einheit-
liches crossmediales Reporting fur Videowerbung
CFlight basiert auf transparenten, klaren Prinzipien,
die einen hohen Qualitdtsstandard fur das

Reporting garantieren

Der CFlight-Standard beruht auf 100% View-through-

Rate, 100% Audio, 100% Sichtbarkeit

=)

TV UND DIGITALE
viDeoKandLe

Autor: Ricardo Rubio Gonzalez

TOPBOX
2024

CFlight wurde im April 2018 von NBCUniversal in den USA eingefihrt. 2019
hatten bereits erste Kunden und Agenturen das Konzept adaptiert. Auch der
Senderrivale Viacom kundigte an, an einer CFlight-Adaption zu arbeiten. In den
Upfronts 2019, der wichtigsten Verkaufsveranstaltung der US-Broadcaster, ver-
handelte NBCUniversal Vertrage mit Agenturen ausschlieB3lich auf Basis von
CFlight. Aufmerksamkeit auBerhalb der USA erlangte CFlight, als NBCUniversal
2020 Sky mit dem internationalen Roll-out beauftragte.! 2021 wurde CFlight in
Deutschland und in UK eingefuhrt.

NBCUniversal hatte CFlight zunachst als offenen Standard konzipiert: Wer sich
an die Messprinzipien und Definitionen hielt, konnte das CFlight-Siegel anwen-
den. Spater grindete NBCUniversal die CFlight-Trademark, um bei voranschrei-
tender Expansion die Integritat des CFlight-Konzepts zu bewahren. Damit ist
gewabhrleistet, dass CFlight letztlich immer zu vergleichbaren Ergebnissen fuhrt.

DIE MESSPRINZIPIEN UND
DEFINITIONEN

CFlight ist ein auf Prinzipien und
Qualitatskriterien basierendes Be-
wertungskonzept, das die Grundlage
flr crossmediale Werbeprodukte und
Reportings darstellt. CFlight orientiert
sich an den hohen Qualitatsstandards
etablierter TV-Messungen. Um unter-
schiedliche Werbekanale vergleichen
zu konnen, darf nicht der kleinste
gemeinsame Nenner der Malstab
sein, so der Gedanke. Zum Vergleich
von digitaler Videowerbung mit Wer-
bung im TV-Werbeblock mussen die
hohen Standards von TV zum Tragen
kommen, nicht umgekehrt.

Weitere wichtige CFlight-Prinzipien
sind Transparenz und Nachvollzieh-
barkeit. Imm Cegensatz zu Walled
Gardens garantiert CFlight mit klaren
Anforderungen an die Messung und
an das Reporting maximale Trans-
parenz. CFlight setzt dabei auf eta-
blierte Third-Party-Messungen bzw.
auf ein durch Dritte auditierbares
Messverfahren.

SchlieB3lich ist in den CFlight-Prin-
zipien noch die Marktoffenheit ver-
ankert. Jeder Marktteilnehmer kann
CFlight anwenden, solange die Prin-
zipien und Definitionen eingehalten
werden.

Wahrend die Prinzipien fur alle
Markte identisch sind, orientieren
sich die Definitionen zur Messung
an etablierten Messungen und Best
Practices aus den jeweiligen Mark-
ten. Sie konnen von Markt zu Markt
unterschiedlich ausfallen. Innerhalb
eines Marktes gelten aber dieselben
Definitionen fur alle Anwender von
CFlight.

Fur CFlight-Kontakte gelten folgende
Voraussetzungen: Videowerbung muss
zu 100 Prozent durchgesehen wer-
den, muss Uber die gesamte Dauer
zu 100 Prozent im sichtbaren Bereich
und zu 100 Prozent hérbar sein, also
per Default Audio aktiviert haben.
Es werden nur Kontakte in der ge-
buchten Zielgruppe berlcksichtigt.
Im linearen TV sind diese Kriterien
durch die Messung der AGF bereits
garantiert.

Fur digitale Videokontakte mussen
sie von Drittanbietern verifiziert wer-
den. Die Seven.One Media setzt da-
fUr aktuell Nielsens Digital Ad Ratings
und den Dienstleister MOAT ein.

CFLIGHT IN DER PRAXIS

Seven.One Media hat zum 1. Juli 2021
das erste konvergente Werbepro-
dukt Total Video based on CFlight auf
dem Markt gebracht. Kunden und
Agenturen buchen mit einem ein-
zigen Auftrag zu einem festen Rate-
card-Preis Zielgruppenkontakte auf
allen digitalen und linearen Kanalen
der Seven.One Entertainment Group.
Berechnet werden nur Kontakte
mit hoéchster Mediaqualitat, die den
CFlight-Kriterien entsprechen und
in der jeweils gebuchten Zielgruppe
anfallen. Wir haben mit Andreas
Diwisch, Director Go to Market/Digital
Transformation bei Seven.One Media,
zur MarkteinfUhrung von CFlight
gesprochen.

11 Quellen: /I /digi /nb ified-ad.




INTERVIEW

MIT ANDREAS DIWISCH ?

Mit Total Video based on CFlight
stellt Seven.One Media dem
Werbemarkt ein neues Werbe-
produkt zu Verftigung. Was
war die Motivation dahinter und
welche Vorteile bieten sich
Werbetreibenden dadurch?

Total Video bringt lineare und
digitale Reichweiten flr
Werbetreibende also wieder zu-
sammen. Welche Potenziale
sind das genau?

Du sprichst von Leistungs-
garantien. Welche beinhaltet
Total Video based on CFlight?

Der neue Buchungsansatz

soll méglichst einfach und trans-
parent sein. Wie Iduft die
Buchung fir Kunden konkret ab?

DAS RESEARCH MAGAZIN

~or dem Hintergrund sowohl der fragmentierenden Mediennutzung als
auch der hochst unterschiedlichen Kontaktqualitaten auf den digitalen Platt-
formen wollen wir unseren Kunden eine neue Buchungsoption anbieten,
die die Zuschauerpotenziale fur Kampagnen wieder zusammenbringt und
gleichzeitig Mediaqualitat auf héchstem Niveau garantiert. Der neue Bu-
chungsansatz soll dabei méglichst einfach gestaltet sein, klare Leistungen
garantieren, eine transparente Messung und ein holistisches Reporting be-
inhalten. In den letzten Jahren wurde viel Uber Konvergenz gesprochen;
wir bieten nun das erste vollkonvergente Werbeprodukt an.”

,Mit Total Video bundeln wir alle Screens, vom Smartphone bis zum Big Screen.
TV seitig stehen alle unsere Sender mit ihren Reichweiten zur Verfligung
und aus den digitalen Plattformen bringen wir die Hochleistungsinventare
von Joyn, Studio71 und allen Sendersites mit ein. In Zahlen ausgedruckt: TV
liefert ein Zuschauerpotenzial bei den Erwachsenen von 52 Millionen, Digital
liefert etwa 25 Millionen. Dabei starkt Total Video insbesondere die jungen
Zielgruppensegmente bei den Erwachsenen zwischen 18 und 39: 25 Prozent
dieser Zuschauer:iinnen nutzen exklusiv unsere digitalen Plattformen und
stehen jetzt Uber Total Video mit einer konvergenten Buchung als Gesamt-
potenzial zur Verfugung.”

sJotal Video bringt im Kern gleich drei Leistungsgarantien mit. Zunachst
garantieren wir auf Basis der CFlight-Definition immer die hdchste Media-
qualitat fur die maximale Wirkung eines Spots: Namlich durchgesehene,
sichtbare und horbare Kontakte.

Weiterhin bezahlt der Kunde nur Kontakte in der Zielgruppe, die gebucht
wurden. Alle Kontakte, die diesen Kriterien nicht entsprechen, erhalt er im
Rahmen der Kampagne on top.

Letztlich garantieren wir den Preis, also den TKP, der hinter der Kam-
pagne und den CFlight-Kontakten steht. Das schafft Transparenz und
Planungssicherheit.”

»Ein Total-Video-Angebot muss fur den Kunden unkompliziert sein. Daher
gibt es bei Total Video based on CFlight eine Ratecard mit allen verflUgbaren
Zielgruppen und den entsprechenden Preisen. Der Kunde legt den Zielwert
der Kontakte fest, daraus resultiert der Kampagnenpreis. Nach der Kam-
pagne erhalt der Kunde ein transparentes Reporting. Alle relevanten KPIszum
Nachweis der Mediaqualitat sind fur den Kunden rundum nachvollziehbar.”

[=5)

DAS CFLIGHT-KONZEePT*:
FUR CROSSMeDIdLe KOMPAGNeN AUF TV-NIVeAU

CFlight stellt den AGF-Standard sicher.

Die AGF wird wie bisher in einer plattform-
Ubergreifenden Reichweitenmessung in
vollem Umfang unterstutzt.

CFlight nutzt die bestmoéglichen Daten und
Quellen, um demografische Informationen

auf nicht-linearen Plattformen abzubilden.

Nur Kontakte in der Zielgruppe werden

CFlight ist jederzeit offen fur
andere Marktteilnehmer.

CFlight setzt auf héchste Mediaqualitat und
grenzt sich so von Video-Ads mit geringerer
Mediaqualitat ab: 100% View-through-Rate,

100% Audio, 100% Sichtbarkeit.

E] @ E] berucksichtigt.

*CFlight® NBCUniversal Media, LLC.

DAS CFLIGHT-KONZePT HEeBT DIGITALEe
MeDIA QUF TV-QUALITATSNIVeAU

DEFINITION >
MEDIAQUALITAT —0
VTR

() veroreicsare
EQ)) ©) (155 e

Viewability Audibility Valid

DIGITAL Audible, Viewable, Human
TV ‘
Audibie on Completion
KONTAKTE IN DER

ZIELGRUPPE

SOM-Messung:
AG —_ Lineares TV
nielsen Digital On-Target

MO AT pigital valid Avoc

CFlight-Definition VTR; Seven.One Media beriicksichtigt zusétzlich
fur Digital die Mediaqualitit von Viewability, Audibility und valid traffic



MASSGeSCHNEeIDEeRTe
MOARKENKOMMU-
NIKATION MIT

Computergestutzte Face-to-
Face-Interviews (CAPI) inkl.
Reaktionszeitmessung

STUDIE ANALYSIERT DIE WIRKUNG VON

SONDERWERBEFORMEN

Personen 14 bis 49 Jahre mit
Affinitdt zum Produktbereich,
n =599 verteilt auf fUnf Gruppen

Aufmerksamkeitsstdrke: Hohe Reichweiten durch programmnahe

Platzierung
Individualitdt:
bei Kampagnenplanung
Sympathie:
Sonderwerbeform

rin: Franziska Rochau

Sonderwerbeformen sind fester Bestandteil der Fernseh-
werbung. Ob Sponsoring, PreSplit oder Cut In — es gibt sie
in den unterschiedlichsten Formen und Kombinationen.
Die enge Anbindung ans Programm garantiert eine auf-
merksamkeitsstarke Platzierung mit Uberdurchschnitt-
licher Reichweite. Daten aus dem GfK-Panel belegen ein
eindeutiges Zuschauerplus von Sonderwerbeformen ge-
genUber dem klassischen Spot im Werbeblock. Aber
Special Ads punkten nicht nur mit Reichweite, auch die
Werbewirkung lasst sich klar belegen. Dies zeigen die Er-
gebnisse unserer umfassenden Studie. Dabei wird deut-
lich: Jede Sonderwerbeform hat ihr eigenes Profil und
kann daher in der strategischen Kampagnenplanung ge-
zielt eingesetzt werden.

Die Wirkung von funf verschiedenen Sonderwerbeformen
— Sponsoring, Product Placement, Advertorial, Pre Split
und Cut In — wurde im Rahmen eines Experiments getes-
tet. Den Teilnehmer:iinnen wurde in einem Teststudio eine
Programmestrecke gezeigt. Je nach Testgruppe wurde da-
bei die Werbeform variiert. Das beworbene Produkt war
bis auf die Gruppe mit dem Product Placement immer
gleich. Im Anschluss wurden die Probanden befragt.

® DAS RESEARCH MAGAZIN

Spezielle Profile fiir gezielten Einsatz

20. Februar bis 22. Juli 2020
(Unterbrechung von 20.03.
bis 1.7.2020 wegen Corona-
Beschrankungen)

Sehr gute Noten unabhdngig von

Psyma Research+Consulting
GmbH

SPEeCIAL ADS MIT UNTERSCHIEDLICHER
AUFMEeRKSAMKEeITSSTARKEe

Werbeerinnerung in %

Sponsoring

44 Product Placement

Advertorial
67 Pre Split
Cutlin 73
Ungestiitzt Gestutzt

Basis: Personen 14-49 Jahre mit Affinitit zum Produktbereich
Quelle: Psyma/Seven.One Media

STUDIeNDeSIGN UND UNTeRsucHTe
WERBEFORMEN

Programm Programm

BELIEBTER AWARENESS-BOOSTER:
,Die folgende Sendung wir Ihnen prasentiert von ..“: In einem Opener,
Reminder und Closer wird dem Zuschauer der Sponsor der Sendung
genannt. Das Sponsoring ist allein aufgrund der hohen Frequenz sehr
aufmerksamkeitsstark. Die Werbeerinnerung fallt im Vergleich zu den
anderen Werbeformen sehr hoch aus. Sponsoring ist gelernt und kommt
beim Zuschauer sehr gut an. Da die Gestaltungsmoglichkeiten einge-
schrankt sind, punktet die Werbeform vor allem in Sachen Glaubwurdig-
keit. Es wirkt sich sowohl explizit als auch implizit positiv auf das Image
des Produkts aus. Bei hohem Markenfit ist Sponsoring damit die ideale
Basis fur eine umfassende Einbindung.

Product Placement

STILLER VERFUHRER:
Beim Product Placement wird eine Marke direkt im laufenden Format
platziert. Das erméglicht glaubwurdiges Involvement und einen Image-
transfer zwischen Format und Produkt. Das Placement wird vom Zu-
schauer nicht als Werbung wahrgenommen. Die Werbeerinnerung fallt
daher geringer als bei den anderen Special Ads aus. Durch die authen-
tische Einbindung weckt es vor allem Interesse fur das Produkt. Es wirkt
innovativ und unterhaltsam. Das Placement zeigt die geringsten explizi-
ten, dafur aber starke implizite Effekte auf das Produktimage und eignet
sich somit ideal fur den subtilen Transport von Produktinformationen.

Advertorial

UNTERHALTSAMER INFORMIERER:
Das Advertorial bietet einen hohen Unterhaltungs- und Informations-
wert. Mit der redaktionellen Anmutung werden ausfuhrliche werbliche
Informationen zu einem Produkt vermittelt. Die Platzierung im direkten
Programmumfeld garantiert einen guten Audience Flow. Das Adver-
torial ist aufgrund seiner Lange von 90 Sekunden besonders aufmerk-
samkeitsstark, wird daher sehr gut erinnert. Das Advertorial schneidet
auf nahezu allen Dimensionen des Spotprofils am besten ab. Auch beim
Image gibt es positive Effekte. Hier zeigt das Advertorial auf expliziter
Ebene Wirkung, indem es mit seiner Ldnge genug Raum bietet, um die
Vielseitigkeit des Produkts zu prasentieren. Es wird vom Zuschauer als
sympathisch und sinnvoll wahrgenommen. Auf impliziter Ebene wirkt
das Advertorial vor allem interessant und ansprechend.

ORIGINELLER HINGUCKER:
In einem Split-Rahmen direkt nach dem Programm und vor einem Wer-
beblock garantiert der Pre Split eine hohe Reichweite. Er erzielt vor allem
ungestutzt sehr hohe Aufmerksamkeit. Der Rahmen tragt dazu bei, dass
die Werbung als besonders originell, sympathisch und Uberzeugend
wahrgenommen wird. Der Pre Split wirkt bei einigen Items auf das Pro-
duktimage eher explizit. So erscheinen Produkte im Splitrahmen zum
Beispiel innovativ und ansprechend. Bei anderen Items entfaltet sich die
Wirkung auch unterschwellig. Die Produkte werden auf impliziter Ebene
als hochwertig und vielseitig wahrgenommen.

APPETITMACHER:
Der Cut In ist eine grafische Einblendung Uber dem laufenden Pro-
gramm. Mit 7 bis 9 Sekunden Lange ist er die klrzeste Sonderwerbe-
form und die einzige ohne Ton. Diese Form der Einbindung garantiert
eine Reichweite auf Programmniveau. Der Cut In erzielt daflr, dass er
keine Bewegtbildwerbung ist, eine beachtliche Awareness. Jeder zweite
Proband dieser Gruppe nennt ungestuitzt die beworbene Marke. Der Cut
In ist auffallig und originell. Beim Image wirkt er besonders appetit-
anregend und lasst das Produkt interessant und hochwertig erscheinen.

SPecCIdL ADS HaBeN SeHR
UNTeRSCHIeDLICHe PROFILe

Spotprofil; Ranking nach TopTwo-Werten

Placement Cut In Sponsoring  Advertorial Pre Split

innovativ 2 5 4 1 3
interessant 3 5 4 1 2
unterhaltsam 2 4 5 1 3
auffallig 4 2 5 1 3
weckt Interesse 1 5 4 3 2
originell 4 3 5 2 1
glaubwiirdig 4 5 3 1 2
sympathisch 3 5 4 1 2
Uberzeugend 3 5 4 1 2

Basis: Personen 14-49 Jahre mit Affinitit zum ich, die sich an fur die Produkt erinnern

Quelle: Psyma/Seven.One Media

sPecliaL ADS UBeRZeuGeN DURCH
INDIVIDUALITAT

Image Produkte (explizit und implizit), Ranking nach TopTwo-Werten
(explizit: Rang links) und Reaktionszeiten (implizit: Rang rechts)

Placement CutiIn Sponsoring  Advertorial Pre Split
& = '3 x & x = 3 = x
N N N N i N N N N N
o o o o ) o o o o o
3 E 3 £ 3 E s E 3 E
sympathisch 3 2 5 4 1 1 2 5 4 3

hochwertig 4 2 2 3 1 4 5 5 3 1

ansprechend 4 1 5 5 1 4 3 2 2 3
sinnvoll 4 1 3 4 1 3 2 5 5 2
ar:‘;z:ﬂz 5 2 2 1 1 3 4 4 3 s
vielseitig 4 3 3 4 2 2 1 5 5 1
interessant 5 3 1 4 2 2 3 1 4 5
innovativ 5 4 2 5 4 1 3 3 1 2

Basis: Personen 14-49 Jahre mit Affinitat zum Produktbereich; Skala 1-7,
Quelle: Psyma/Seven.One Media

Lesebeispiel:

Das Placement belegt Rang 3 bei der expliziten Frage nach der Sympathie
der Produkte (helles Mint). Beim impliziten Image liegt es an zweiter Stelle
(mittleres Mint). Bei einfarbigen Zellen stimmen explizites und implizites
Image Uberein. Ist die Farbe rechts dunkler, wirkt die Werbeform eher
implizit, also unterschwellig. Ist die Farbe rechts heller, wirkt das Werbe-
mittel eher explizit.

( FAQZIT )

Sonderwerbeformen bleiben im Gedachtnis.
Ihre Besonderheiten fallen auf und
kommen gut an. Dabei haben die Special Ads
sehr differenzierte Spotprofile und auch
beim Markenimage zeigen sich die
unterschiedlichen Kompetenzen. Mit diesem
Wissen kann der Einsatz von Sonder-
werbeformen ganz individuell auf die
Kommunikationsziele abgestimmt werden.
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ERFOLGREICHE KAMPAGNE ZUSCHQUEeRINNEN eRINNERN

FUR WELLA DELUXE SICH VERSTURKT AN WERBUNG

FUR weLLd DeLuxe , I
Wella lieB im Februar 2021 Influen- Gestltzte Werbeerinnerung in % ;ir:IL;erE;?eAr:irlﬁteerrJee:\s/:”a:?nen
cerin Justine SchlUter zwei verschie- Produktbereich
dene Haardle im #InspireMe-Format
prasentieren. Auch hier belegen die D Kontaktwahrscheinlichkeit niedrig Payback GmbH

Ergebnisse der Begleitforschung den
Erfolg der Kampagne. Die ohne-
hin schon hohe Bekanntheit der

: - ) Fragebogens
Dachmarke wird gesteigert und ihr
Image gescharft. Die Produkte aus Region, Geschlecht, Alter
der Reihe Wella Deluxe waren zum 2e

21

[l Kontaktwahrscheinlichkeit hoch

INFLUENCER

Online-Interviews anhand
eines strukturierten

Kampagnenstart noch nicht sehr 16 jeweils unmittelbar nach
#INSPIREME BRINGT DIE INFLUENCER-MECHANIK bekannt. Durch #InspireMe werden gerkampagne

alle gemessenen KPIs positiv beein-
ERFOLGREICH INS FERNSEHEN flusst. Produktbekanntheit und Wer-

beerinnerung sind bei potenziellen Wella Deluxe Wella Deluxe

#InspireMe: Social-Media-Mechanik im TV

Seherinnen héher. Zudem werden Rei‘:‘ha'figes Leichissiisarel
3 Vi . L aard
QEgcE V\_/erbgform machtBroduKte Autor: Martin Martin Kaufanreize fUr die vorgestellten Pro-
die Zielgruppe dukte gesetzt Basis: F 25-49 Jahre, mit Interesse an Haarpflege oder -styling

Quelle: Seven.One Media/Payback;
Image: Zuschauer bewerten die Spots sehr positiv

BELIEBTES WERBEFORMAT EXTREeIT BeLIeBTeS WeRBeFORMAT

Zustimmung zu Eigenschaften von #InspireMe in % (TopTwo)

Mit #InspireMe bieten wir unseren Werbekunden ein innovatives Werbeformat an, in dem eine Influencerin oder ein Das neue Werbeformat wird auf3er-

Influencer in einem langeren, eckplatzierten TV-Spot Produkte vorstellt. Damit Ubertragen wir ein aus Social Media ordentlich positiv bewertet. Selbst TV&'"S"zaugs;a:rg::

bekanntes Erfolgskonzept auf den grof3en Fernsehbildschirm und bringen das Beste aus beiden Welten zusammen: nach mehreren inzwischen umge-

die hohe Reichweite des Mediums TV und die hohe Glaubwurdigkeit der Influencer:innen bei ihren Fans. #lnspireMe setzten Kampagnen empfindet das etwas anders 49
bietet Werbekunden eine hervorragende Maglichkeit, ihre Produkte aufmerksamkeitsstark, modern, authentisch und Publikum #InspireMe noch immer als

unterhaltsam zu prasentieren. Bislang erzielten alle von uns untersuchten Kampagnen beeindruckende Ergebnisse. etwas anderes und als eine Werbe- auffallig

form, die Instagram und Fernsehen

gut verbindet. Durch die langeren S UL

TAMTAMBEAUTY SETZT INFLUENCERIN BRINGT KONKReTe Spots gelingt auch eine andere Form besser als
MAX FACTOR IN SZENE PRODUKTeEe INS GeEDACHTNIS der Unterhaltung. Etwa 80 Prozent »normale®Werbung

empfinden diese Art der Werbung  unterhaltsamer als

Gestutzte Produktbekanntheit in % »hormale* Werbung

Als erste Influencerin prasentierte Tara aka Tamtambeauty nicht als stérend.
drei Max Factor-Produkte. Der #InspireMe-Spot wurde ins- stérend
gesamt zwei Wochen lang auf ProSieben und sixx gezeigt. [[] Kontaktwahrscheinlichkeit niedrig
Flankierend dazu wurde die Kampagne auf Facebook und

Instagram geschaltet.

Wir haben Frauen zwischen 20 und 49 Jahren zu Beauty-

Marken sowie zu ihrer TV-Nutzung befragt und abhangig 60
von ihrem Sehverhalten Kontaktwahrscheinlichkeiten mit

der Kampagne berechnet. Die Ergebnisse belegen die 46

Basis: F 25-49 Jahre mit Interesse an Haarpflege oder -styling, die sich gestiitzt an den Spot eri ; Ser-Skala, Quelle: Seven.O ia/Pay

[l Kontaktwahrscheinlichkeit hoch

( FAZIT )

hohe Wirksamkeit des neuen Formats: Frauen mit hoher

Kontaktwahrscheinlichkeit kénnen sich deutlich besser an 35 #InspireMe ist eine hochst
Werbung fUr Max Factor erinnern. Die Spots zahlen nicht wirksame Kombination aus
nur auf die Dachmarke ein. Auch die Bekanntheit der vor- 18 17 klassischer TV-Werbung
gestellten Produkte wird durch Tamtambeautys authen- 8 und Social Media. Die person-
tische Prasentation signifikant gesteigert. . liche Ansprache durch die
Etwa ein Jahr spater bewarb die Influencerin weitere Max |:| aus sozialen Medien bekann-
Factor-Produkte im Rahmen einer #InspireMe-Kampagne False Lash Kohl Pencil Brow Shaper ten Influencer:innen

spricht die Zielgruppe in
besonderem Malf3e an.

—erneut mit sehr starkem Impact. Sowohl die Dachmarke Effect Mascara

. . . Deep Raven Black
als auch die konkreten Produkte profitieren deutlich —und
zwar im Hinblick auf Bekanntheit und Image.

Basis: F 20-49 Jahre, die Max Factor kennen
Quelle: Seven.One Media/Payback

® DAS RESEARCH MAGAZIN @
s VY




NEeXT LeVeL
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NATIVE ADS IN PODCASTS PUNKTEN
MIT SYMPATHIE UND WIRKUNG

® Wachstum:  Steigende Reichweiten und ein attraktiver Werbemarkt

befeuern das Podcast-Geschdft

® Nutzung:

Podcasts schaffen neue Nutzungssituationen
® Vermarktung: Native Ads sind authentisch, informativ und auffdllig

JIOWEeRBUNG

Autorinnen: Corinna Jilg, Michaela
Nothlich, Jennifer Osterhold

Was haben Joko Winterscheidt, Klaas Heufer-Umlauf, Micky Beisenherz und Bibi ClaBen gemeinsam? Sie alle haben
ihren eigenen Podcast, der tausende Hoéreriinnen begeistert. Neben dem Content bringen die Hosts ihrer Fange-
meinde auch Marken und Produkte auf kreative Art naher.
Native Ads, also personlich eingesprochene Werbung der Podcasts-Hosts, punkten mit einer hohen Glaubwurdig-
keit. Seven.One Audio begleitet zahlreiche professionelle Hosts bei dieser Aufgabe und steht als fUhrender Podcast-
Vermarkter in Deutschland fur brand-safe Umfelder, gutes Entertainment und qualitativ hochwertige Native Ads.

STUuDIen

MeDIA ACTIVITY GUIDe 2020/21

METHODE:

Computergestutzte Telefon-
interviews (CATI) im Dual-Frame-
Ansatz (30% Mobilfunkanteil)

GRUNDGESAMTHEIT:
Erwachsene 14+ Jahre

STICHPROBE:
Erwachsene 14+ J.: n=3.021
Erwachsene 18-49 J.: n=1.353

UNTERSUCHUNGSZEITRAUM:
1. bis 28. Marz 2021 (Mo.-So.)

INSTITUT:

forsa. Gesellschaft fur
Sozialforschung und
statistische Analysen mbH

DAS RESEARCH MAGAZIN

PODCASTSTUDIE 2021

METHODE:

Online-Interviews anhand eines
strukturierten Fragebogens

GRUNDGESAMTHEIT:

Erwachsene 18 bis 49 Jahre,
die mindestens monatlich Radio

und/oder Podcasts héren

STICHPROBE:
nur Radio: n=272
nur Podcasts: n=286

Podcasts und Radio: n=1.207

UNTERSUCHUNGSZE
10. bis 24. Marz 2021

INSTITUT:
Payback GmbH

ITRAUM:

ATTRAKTIVE HORERSCHAFT

Der Werbemarkt fur Podcasts ist
ein stark wachsendes Segment: Die
Werbeumsatze sind von 2019 auf
2020 um etwa 78 Prozent gestiegen.
FUr 2021 wurde darUber hinaus ein
Umsatz von 20 Mio. Euro prognosti-
ziert (Quelle: Bundesverband Digi-
tale Wirtschaft/BVDW e.V.).

Ebenfalls ist in den letzten Jahren die
Reichweite von Podcasts dynamisch
gewachsen. Das Medium furs Ohr
hatte 2018 laut Media Activity Guide
eine Reichweite von 28 Prozent bei
den 18- bis 49-Jahrigen. 2021 sind es
schon 42 Prozent. Vor allem junge
Erwachsene im Alter von 18 bis 29
Jahren nutzen Podcasts: 56 Prozent
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dieser Zielgruppe hoéren die Audio-
formate mindestens selten.

Podcasts erreichen zudem eine Uber-
aus attraktive Zielgruppe: fast die
Halfte kann ein (Fach-) Abitur oder
einen hoheren Bildungsabschluss
nachweisen und etwa ein Drittel gilt
mit einem Haushaltsnettoeinkom-
men von Uber 4.000 Euro als beson-
ders einkommensstark.

Besonders beliebt sind Themen aus
den Bereichen Politik, Wirtschaft,
Wissenschaft und Unterhaltung. In
dem vielfaltigen Angebot wird das
Podcast-Publikum schnell fundig.
Das zeigen auch die Daten zur Ver-
weildauer: Bei den 18- bis 49-Jahri-
gen liegt diese bei durchschnittlich
52 Minuten taglich, bei den 18- bis
29-Jahrigen sind es sogar 56 Minuten.

WARUM, WANN, WO?

Podcasts begleiten uns durch den
Alltag, helfen beim Abschalten und
lassen uns am Leben beruhmter
Personlichkeiten teilhaben. Aber was
erhoffen wir uns eigentlich von den
Hosts?

An erster Stelle steht die Unterhal-
tung, die fur 85 Prozent der Befragten
eine relevante Nutzungsmotivation
darstellt. Doch Podcasts fungieren
auch als Informationsquelle, vor al-
lem die 40- bis 49-Jahrigen horen
Podcasts aus diesem Grund (60 Pro-
zent). Weitere Motive sind Entspan-
nung und Weiterbildung.

Die meist kostenfreien und Uber vie-
le Plattformen abrufbaren Podcasts
sind sehr niedrigschwellige Ange-
bote, fur deren Nutzung das ohne-
hin stets verfUgbare Smartphone
ausreicht. Durch die Mdglichkeit des
Nebenbei-Konsums ergeben sich
vielfaltige Nutzungssituationen: 70
Prozent der Horerschaft geben an,
Podcasts in den eigenen vier Wan-
den zu nutzen, was sich ideal mit
Hausarbeiten oder Kochen verbin-
den lasst und somit unliebsame Ta-
tigkeiten angenehmer macht. Eine
weitere relevante Nutzungssituation
ist auf dem Weg von A nach B.

UBER DIe HALFTe DER
NUTZT PODCASTS

Nutzungsfrequenz Podcasts in %

56
13 (fast) taglich
42 [ mind. wéchentlich
) 14 35 [ mind. monatlich
9 [l seltener
10
7
24

Basis: E 14-49 Jahre, n=673
Quelle: Media Activity Guide 2021, forsa

Egal ob in Auto, Bus oder Bahn — Podcasts begleiten die Horer:iinnen auch
unterwegs. Die Nutzung findet also in neuen Zeitfenstern statt und geht
damit nicht zwingend zu Lasten anderer Medien, sondern kommt in vielen
Fallen on top dazu. Ganz im Sinne von Zeitmanagement und Effizienz er-
ledigt man gerne mehrere Dinge zur gleichen Zeit. Dazu passt auch, dass
Podcasts den ganzen Tag Uber gehdrt werden und nicht nur wahrend des
Mediennutzungs-Hochs am (Vor-)Abend.

FUR PODCASTS

Situationen der Podcast-Nutzung in %

zu Hause, z.B. bei der
Hausarbeit

im Auto

unterwegs in Bus/
Bahn

zum Einschlafen
beim Sport
beim Arbeiten
beim Essen

Sonstige

Ich mache nebenher

nichts anderes Podcast-Hérer:innen

Basis: E 14-49 Jahre, die mind. monatlich Podcasts héren
Quelle: Seven.One Media/Payback
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WIRKSAME WERBUNG

Im Vergleich zu Radiowerbung wird
Werbung in Podcasts als weitaus
weniger stérend wahrgenommen.
Eine klare Mehrheit von 66 Prozent
fUhlt sich von Ads in Podcasts nicht
gestort. Auf der anderen Seite emp-
finden 70 Prozent der Hdrerinnen
Radiowerbung als stérend (Quelle:
Podcast-Umfrage 2021, Podstars by
OMR).

Das liegt auch daran, dass Podcast-
Werbung als glaubwurdiger empfun-
den wird und starkeres Interesse weckt
als Radiowerbung. Dieser Aspekt
zieht sich durch alle Altersgruppen,
auch wenn generell gilt: je junger
die Zielgruppe, desto gréBer der
Unterschied und desto positiver die
Werbewahrnehmung.

Native Werbung kommt dabei insge-
samt deutlich besser an als externe
Podcast-Werbung, die mit klassischer
Radiowerbung vergleichbar ist. Das
zeigt sich etwa bei der Bewertung
der Glaubwdurdigkeit: Hérer:innen von
Podcasts mit nativer Werbung be-
werten diese als viel glaubwurdiger,
seridser, informativer und auffalliger.
Insgesamt zeigen die Profile, dass
native Einbindungen eine vollig an-
dere Werbeform darstellen, was vom
Publikum entsprechend wahrgenom-
men und gewdurdigt wird *

Flr Werbekunden bedeutet das, dass
die authentische Darbietung durch
die Hosts besonders hohe Werbe-
wirkung erzielt und deutlich starker
aktiviert als externe Werbung. Aul3er-
dem ist native Werbung in Podcasts
besonders aufmerksamkeitsstark.
Unsere Umfrage ergab, dass im
Durchschnitt knapp ein Werbekunde
pro Podcast bei freier Nennung
korrekt genannt werden konnte. Das
entspricht bei durchschnittlich zwei
Einbindungen pro Folge einer un-
gestutzten Erinnerung von knapp 50
Prozent.

® DAS RESEARCH MAGAZIN

*Die Zuordnung zu den Gruppen native bzw. externe Podcast-Werbung
erfolgte auf Basis der finf meistgehérten Podcasts der Befragten
(offene Abfrage). Personen, die sowohl Podcasts mit nativer als auch
Podcasts mit externer Werbung héren, wurden nicht berticksichtigt.

... ist abwechslungsreich

... ist abwechslungsreich
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KLARe IMmdcevoRrTelLe YON PODCASTWERBUNG DEUTLICH STORKERE
Bewertung Werbung durch Radio- und Podcasthérer:innen in % (TopTwo, ohne KA-Option) ﬁlé-l_;_ll\/vlee sbjenR(;BlDJll:'\ZCH

Call-to-Action Podcast-Werbeformen in %
——  Postcastwerbung —  Radiowerbung

... ist auffallig
... ist seriés 36%
Native
... ist glaubwiirdig Werbung

.. ist informativ

... ist kreativ

... weckt Interesse fir
Marken und Produkte

... ist langweilig

... ist aufdringlich

Externe

} Werbung
L]
>

Basis: E 18-49 Jahre, die mind. monatlich Podcasts héren
Quelle: Seven.One Media/Payback

... ist unterhaltsam

...istangenehm

6] 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100

Basis: E 14-49 Jahre, die mind. ich Radio héren; Quelle: Seven.One Media/Payback
*Basis: Podcast-Hérer:innen, n=1.556; Quelle: Podcast-Umfrage 2021 (Podstars by OMR)

NATIVe PODCAST-WERBUNG IST €ine KLasse FUR SICH

Bewertung Podcast-Werbeformen in % (TopTwo, ohne KA-Option)

——  Native Podcast-Werbung —  Externe Podcast-Werbung

... ist auffallig

( FAZIT )

Werbung im Podcast wird

... ist serids

... ist glaubwiirdig

.. ist informativ

als Werbung im Radio.

.. ist kreativ

Gruppeneinteilung N g
auf Basis der native Werbung, die extern

... weckt Interesse fur .
CRGENGIED eingesprochener Werbung

Marken und Produkte

Lieblings-Podcasts

... ist langweilig

ist und hervorragende
Wirkung erzielt.

... ist aufdringlich

... ist unterhaltsam

...istangenehm

o] 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100

Basis: E 14-49 Jahre, die mind. monatlich Podcasts héren
Quelle: Seven.One Media/Payback

insgesamt positiver bewertet

Besonders relevant ist dabei

in allen Belangen lberlegen



EINe FRAGE
DER LANGE?

STUDIE UNTERSUCHT DEN EINFLUSS

DER SPOTLANGE AUF DIE WIRKUNG VON
ONLINE-VIDEO-ADS

® Zielsetzung: Studie untersucht den Einfluss der Spotldnge auf
die Werbewirkung

® Test: Getestet wurden Spots unter 30 und lUber 40 Sekunden

® Wirkung: Die Wirkung der Spots hdngt weniger von der Ldnge
ab. Entscheidend ist, wie der Spot verldngert wird.

STuDIe

GRUNDGESAMTHEIT:
Erwachsene 18-59 Jahre

DURCHFUHRUNG:
eye square

ERHEBUNGSFORM:
Online-Befragung

DESIGN:

Experimentelles Design mit
InContext-Werbekontakten auf
prosieben.de und je einem
PreRoll pro Testgruppe

ENDGERATE:
50% mobile, 50% Desktop

FELDZEIT:
Juli 2021

STICHPROBE:

n=672, n pro Testgruppe =ca. 160,
Geschlecht: 50% mannlich,

50% weiblich
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KAUM SIGNIFIKANTE
UNTERSCHIEDE IN
ABHANGIGKEIT VON DER
SPOTLANGE

Insgesamt gibt es nur wenig syste-
matische Ergebnisse in Abhangig-
keit von der Spotlange. Lediglich am
Ende des Marken-Funnels zeigt sich
ein grundsatzlicher Trend: Kurzere
Spots erzielen bei der ,First Choice"
etwas hdhere Werte. Wenn die
relevanten Informationen kompakt
kommuniziert werden, wirkt dies
moglicherweise Uberzeugender. Um-
gekehrt koénnten bei einzelnen
Personen auch leichte Reaktanzen
einsetzen, wenn der Spot als zu lang
empfunden wird.

EIn KURZERER UND
PRAGNANTER SPOT MACHT

ES KOMMT DRAUF AN, WAS
MAN DARAUS MACHT!

Eine detailliertere Analyse der Werbe-
wirkung zeigt, dass Unterschiede zwi-
schen den Spots nicht per se von der
Lange, sondern von den Spot-Inhalten
selbst abhangen: Entscheidend ist
die Kreation, d.h. Ansatz, Machart
und Qualitat. Kurz: Es kommt darauf
an, wie man den Spot verlangert.

Langere Spots entfalten eine bessere
Wirkung, wenn in der zusatzlichen
Zeit die Kernaussagen wiederholt
werden. Das wirkt vor allem auf die
Werbeerinnerung positiv. Allerdings
wird diese Art von langeren Spots
auch als weniger abwechslungsreich
erlebt, was sich in einem niedrigeren

Produktinteresse im Vergleich zur
Kurzversion niederschlagt. Auch das
Relevant Set ist davon betroffen und
verliert in der langen Version etwas.
Wird die zusatzliche Zeit jedoch ge-
nutzt, um neue Inhalte (z.B. Story,
weitere Protagonisten oder Produkte,
Preisinformationen etc.) einzufUhren,
ergeben sich andere Implikationen:
Es kann von der Marke ablenken, so
dass die Erinnerungswerte bei lange-
ren Spotvarianten geringer ausfallen.
Durch diese Abwechslung wird aber
das Interesse an den beworbenen
Produkten und Dienstleistungen ge-
steigert. Davon profitiert auch das
Relevant Set.

wenn INFORMATIONEeN

WIEDEeRHOLT UND VEeRTIEFT wWeRDeNn

Autor: Olaf Schlesiger

Die Frage nach der optimalen Lange
fr Video Ads ist pauschal schwer zu
beantworten, denn viele andere Fak-
toren kdnnen dabei eine Rolle spie-
len. Allen voran das Kampagnenziel:
Geht es primar um Aufmerksam-
keit, soll die Kampagne aktivieren
und die Kaufbereitschaft erhdéhen
oder das Image der Marke scharfen?
Je nach Zielsetzung kéonnten unter-
schiedliche Spotlangen sinnvoll sein.
Auch die Art des Produkts konnte
ausschlaggebend daflr sein, welche
Spotlange gut funktioniert: Handelt
es sich um ein eher erklarungsbe-
durftiges oder ein leicht verstand-
liches Produkt? Und schlief3lich
kdnnte auch das genutzte Device

DAS RESEARCH MAGAZIN

In den vergangenen Jahren ging die Entwicklung bei Online-Video-Ads ein-
deutig in Richtung kurzer Spots. Sechs Sekunden reichen, um eine Werbe-
botschaft zu platzieren — mit diesem Argument lockte anfangs vor allem
YouTube die Werbekunden in sein Netzwerk. Auch wir haben die so genann-
ten Bumper Ads in unserem Portfolio. Doch jedem Trend folgt der Gegen-
trend: Immer mehr Werbekunden buchen Online-Video-Ads, die langer als
40 oder sogar 50 Sekunden sind. Welche Vorteile die langen Spots gegen-
Uber den 20- oder 30-Seklndern bieten, hat eine gemeinsame Studie mit

First Choice, Angaben in %

dem Forschungsinstitut eye square untersucht.

fur die Akzeptanz langer bzw. kurzer
Spots eine Rolle spielen.

UNTERSCHIEDLICHE ARTEN
DER SPOTVERLANGERUNG
IM TEST

In einer Studie mit dem Forschungs-
institut eye square wurden expe-
rimentell Spots unterschiedlicher
Lange (20 vs. 40 Sekunden und 30 vs.
60 Sekunden) fur zwei Marken auf zwei
Devices (Desktop und Smartphone)
getestet. Die Spots der beiden Mar-
ken wurden dabei auf unterschiedli-
che Weise verlangert. Bei einer Marke
war die Langfassung des Spots mehr
oder weniger eine Wiederholung.

=%

Die Kernaussagen des kurzen Spots
wurden nur vertieft (repetitive Spot-
verlangerung). Bei der zweiten Marke
gab es in der Langfassung eine neue
Ebene. Wahrend der klrzere Spot
sehr auf die Marke und das Produkt
fokussierte, wurde in der Langfas-
sung zusatzlich eine Geschichte er-
zahlt (extensive Spotverlangerung).
Um die Wirkung der Spots zu tes-
ten, surften die Teilnehmerinnen
und Teilnehmer des Experiments auf
prosieben.de und sahen dort Wer-
bung fur eine der beiden Marken
in der Kurz- oder Langfassung auf
einem der beiden Devices. Im An-
schluss wurden sie befragt.

Ungestitzte Werbeerinnerung, Angaben in % Gestlitzte Werbeerinnerung, Angaben in %

89
77 80 80
B ang 75 7 B ang 74
69
58 57
43
36

Marke 1 Marke 2 Marke 1 Marke 2 Marke 1 Marke 2

repetitive extensive repetitive extensive repetitive extensive
Spotverlangerung Spotverlangerung Spotverlangerung Spotverlangerung Spotverlangerung Spotverlangerung
PROFITIEREN

von ZUSATZLICHeN INFORMATIONEN IM SPOT

Gesamtgefallen, Angaben in % TopTwo Relevant Set, Angaben in %

92

89
B ang
73
68 67 69
I | I
Marke 1 Marke 2 Marke 1 Marke 2
repetitive extensive repetitive extensive
Spotverlangerung Spotverlangerung Spotverlangerung Spotverlangerung

Quelle: eye square/Seven.One Media, Basis: E 18-59 Jahre, n=672
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Auch 2021 hatte die Pandemie unseren Alltag fest im
Griff. Vor diesem Hintergrund sind auch die Ergebnisse
des aktuellen Media Activity Guide zu betrachten, etwa
die weiter steigende Mediennutzung: Insgesamt 10,5
Stunden verbringen die Deutschen am Tag mit Medien

- zum zweiten Mal in Folge ein Rekordwert. Diese und beste”en!

weitere spannende Ergebnisse finden Sie in unserer
Publikation ,,Media Activity Guide".

Gleich digital ansehen oder als Printexemplar bestellen
unter: www.mediaactivityguide.de
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