7' SGVGI?éNe

MDA

NS

wie SICH.CORONA
AQUF DiIe vMeblen
nUTZUH JQUSWIRKT ......

n der Medien- und Bewegtbildn ng im Marz 2020 FLASH




KEY FACTS
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Die Corona-Krise wirkt sich tiefgreifend auf das Alltagsleben der Menschen aus. Sie wollen informiert sein und haben zugleich einen
starken Bedarf nach Unterhaltung und Ablenkung, den sie bevorzugt mit Bewegtbildangeboten decken. Dies dokumentieren Analysen
des aktuellen Media Activity Guide.

Die Bewegtbildnutzung steigt in der zweiten Marzhalfte um 43 Minuten taglich auf 330 Minuten. Dies entspricht einem Zuwachs um 15
Prozent.

Am meisten Nutzung gewinnt TV mit 31 Minuten. Damit entfallen auf Fernsehen Uber 70 Prozent des gesamten Wachstums. Der relative
Zuwachs ist bei Pay VoD mit plus 34 Prozent am hochsten, allerdings auf niedrigerem absoluten Niveau. Kostenlose Onlinevideos werden
ebenfalls mehr genutzt.

Der relative Zuwachs ist bei 14-29-Jahrigen am starksten. Vor allem die TV- und die Pay VoD-Nutzung steigt in dieser Zielgruppe. Bei 30-
49-Jahrigen gewinnt Pay VoD bei relativer Betrachtung stark hinzu. Bei den 50-69-Jahrigen entfallt quasi die gesamte zusatzliche
Nutzung auf TV.

Werbungtreibenden bietet Fernsehen in der Krise die Chance fur besonders effektive und effiziente Markenkommunikation.
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HINTERGRUND

® SevenOne Media analysiert mit dem Media Activity Guide und dem ViewTime Report seit Jahren kontinuierlich und umfassend die
Entwicklung der Mediennutzung in Deutschland.

® Die Feldzeit der aktuellen Welle lief von 2. bis 29. Marz, also insgesamt vier Wochen. Damit fielen die ersten beiden Wochen in die Zeit vor
den Corona-Lockdown, in den letzten beiden Wochen griffen die behordlichen MalBnahmen und Beschrankungen.

So ist es moglich, die durch den Lockdown verursachten Anderungen in der Mediennutzung unmittelbar und sehr prazise abzubilden.
@ \Wie nachhaltig sich diese Veranderungen im Bewegtbild-Nutzungsverhalten verankern werden, werden die nachsten Wellen des
ViewTime Reports zeigen.

Die Ergebnisse basieren auf den tatsachlichen Angaben der Befragten zur ,gestrigen Nutzung” und bilden daher die tatsachliche

@® \erinderungab-im Gegensatz zu Befragungen, bei denen die Probanden gebeten werden, selbst einzuschatzen, ob und wie sich ihr
Medienkonsum verandert hat.
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BEWEGTBILDNUTZUNG STEIGT DEUTLICH, TV MIT 30 MINUTEN IM PLUS

TGL. NUTZUNGSDAUER BEWEGTBILDANGEBOTE IN MINUTEN UND VERANDERUNGSRATEN
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+34%

23

Pay VoD

m16.-29.03.

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

Berechnung
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DVD/Blu-Ray

Die Nutzungsdauer von Bewegtbild®
steigt in der zweiten Marzhalfte
insgesamt um 15 Prozent von 287 auf
330 Minuten taglich.

Absolut gesehen entfallt der hochste
Zuwachs auf TV (klassisch und alternativ).
Die Steigerung betragt 31 Minuten (14
Prozent).

Ahnlich hoch ist die Steigerungsrate bei
kostenlosen Onlinevideos, die 4 Minuten
mehr genutzt werden.

Pay VoD-Angebote werden 8 Minuten
mehr genutzt, was einer Steigerung von
34 Prozent entspricht.

Von den insgesamt 43 Minuten
zusatzlicher Bewegtbildnutzung
entfallen 73 Prozent auf TV.



DEUTLICHE VERANDERUNGEN VOR ALLEM BEI JUNGEREN

TGL. NUTZUNGSDAUER BEWEGTBILDANGEBOTE IN MINUTEN UND VERANDERUNGSRATEN
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Die Nutzungsdauer von Bewegtbild” steigt um
21% von 220 auf 267 Minuten taglich. Von den
46 zusatzlichen Minuten entfallt rund die
Halfte auf TV.
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Die Nutzungsdauer von Bewegtbild” steigt um
16% von 259 auf 300 Minuten taglich. Von den
41 zusatzlichen Minuten entfallt mehr als die
Halfte auf TV.
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Die Nutzungsdauer von Bewegtbild” steigt um
12% von 352 auf 393 Minuten taglich. Der
Zuwachs entfallt nahezu ausschlieBlich auf TV.

seven.oONe Basis: 14-69 Jahre, ca. n=1.200 je Zeitraum; * ohne Kino
[\/] E D | Quelle: Media Activity Guide / ViewTime Report 2020, SevenOne Media / forsa. AGF Videoforschung in Zusammenarbeit mit GfK; videoSCOPE 1.3, Marktstandard: TV, eigene
A Berechnung



SOCIAL MEDIA-NUTZUNG STEIGT NUR MODERAT

TGL. NUTZUNGSDAUER SOCIAL MEDIA-ANGEBOTE IN MINUTEN UND VERANDERUNGSRATEN

E 14-69 * Die Nutzung von Social Media steigt in
der Gesamtzielgruppe um rund ein
Viertel an.

+22% +26% +32% * Die Zuwachse bei Facebook und

>0 Instagram sind etwa gleich hoch.
Facebook wird nach dem Lockdown im

<0 Durchschnitt 14 Minuten, Instagram 13
Minuten taglich genutzt.
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* Snapchat liegt in der Gesamtzielgruppe
o auf einem so niedrigen Niveau, dass die
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Basis: 14-69 Jahre, ca. n=1.200 je Zeitraum
[ ] [\/l E D |A Quelle: Media Activity Guide / ViewTime Report 2020, SevenOne Media / forsa



FACEBOOK-NUTZUNG MIT GEGENLAUFIGEM TREND BEI ,,JUNG"” UND , ALT"

TGL. NUTZUNGSDAUER SOCIAL MEDIA-ANGEBOTE IN MINUTEN UND VERANDERUNGSRATEN
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Die Nutzung von Facebook geht deutlich
zurlck. Instagram steigt auf bereits hohem

Niveau auf Uber 40 Minuten. Snapchat steigt

ebenfalls deutlich.
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Facebook wird deutlich intensiver genutzt und
liegt bei Uber 20 Minuten. Instagram wachst
auch, aber auf niedrigem Niveau. Snapchat
spielt keine Rolle.

Basis: 14-69 Jahre, ca. n=1.200 je Zeitraum; * ohne Kino
Quelle: Media Activity Guide / ViewTime Report 2020, SevenOne Media / forsa. AGF Videoforschung in Zusammenarbeit mit GfK; videoSCOPE 1.3, Marktstandard: TV, eigene
Berechnung
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Die Nutzung von Facebook steigt auf
niedrigem Niveau. Die anderen Social Media-
Angebote werden so gut wie gar nicht genutzt.



PERSONLICHE KOMMUNIKATION UND INTERNETNUTZUNG NEHMEN ZU

TGL. NUTZUNGSDAUER SONSTIGE MEDIEN IN MINUTEN UND VERANDERUNGSRATEN

E 14-69 * Auch auf andere Medien wirken sich die
Veranderungen im Alltag sichtlich aus.

* Es wird weniger Radio gehort — ein
grof3er Teil der Nutzung findet

gewodhnlich auf dem Weg zur und bei
der Arbeit statt.

* Die Menschen kommunizieren spurbar

127
108 13
100 94 mehr personlich, vor allem Uber Telefon
“ o oder digitale Plattformen.

* Auch die inhaltliche Internetnutzung

50 Nnimmt zu. Treiber sind Social Media

28 30 23 2 sowie das Lesen von Online-Artikeln.
* Die Nutzung von Buchern und
o . . Printmedien verandert sich kaum.

Radio Buch Print Kommunik.* Internet inhaltlich

-13% +9% -5% +12% +17%

150

m 02.-15.03. m16.-29.03.

seven.oNe Basis: 14-69 Jahre, ca. n=600 je Zeitraum; * online und offline

Quelle: Media Activity Guide 2020, SevenOne Media / forsa
o [\/‘ E D |A Zielgruppenspezifische Betrachtung der sonstigen Medien ist aus Fallzahlgrinden nicht méglich.



TV GEWINNT NUTZER UND NUTZUNG

REICHWEITE (NUTZER GESTERN*), VERWEILDAUER GESTERN U. TGL. NUTZUNGSDAUER, E 14-69
Ohne Fullung = 02.-15.03., mit Fullung =16.-29.03., Kreisflache = Nutzungsdauer
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in Min.
oLV
< Intern
@ kostenlos ternet
100
G o =
€<
0 | gering
0 25 50 75 100
sSeven.oNe Basis: 14-69 Jahre, ca. n=1.200 je Zeitraum,; TV klassisch + alternativ; * fur TV klassisch durchschnittliche Tagesnettoreichweite
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* Die Nutzungsdauer ist das Produkt aus

Reichweite (Anzahl der jeweils erreichten
Personen) und Verweildauer
(Nutzungsdauer nur dieser erreichten
Personen). Die differenzierte Darstellung
von Reichweite und Verweildauer erklart
die Entwicklung der Nutzungsdauer.

TV gewinnt gleichermal3en an Nutzern
und an Nutzung. Ebenso steigen
Reichweite und Verweildauer von
inhaltlichem Internet und Pay VoD.

Kostenlose Onlinevideos werden an
einem durchschnittlichen Tag von mehr
Menschen genutzt, jedoch nicht
intensiver als zuvor.

Print und Radio verlieren gleichermal3en
an Reichweite.

Quelle: Media Activity Guide / ViewTime Report 2020, SevenOne Media / forsa. AGF Videoforschung in Zusammenarbeit mit GfK; videoSCOPE 1.3, Marktstandard: TV, eigene
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AUCH IN DER JUNGEN ZIELGRUPPE LEGT TV DEUTLICH ZU

REICHWEITE (NUTZER GESTERN*), VERWEILDAUER GESTERN U. TGL. NUTZUNGSDAUER, E 14-29

Ohne Fullung = 02.-15.03., mit Fullung = 16.-29.03,, Kreisflache = Nutzungsdauer * In der jungen Zielgruppe gewinnt TV
gleichermal3en an Nutzern und an
Nutzung. Auch Pay VoD wird taglich von

250 mehr Menschen und intensiver genutzt.

hoeh » Kostenlose Onlinevideos werden an
2600 einem durchschnittlichen Tag von mehr
Menschen genutzt, jedoch nicht
ey el intensiver als zuvor.
150 Internet .
Verweil- * Das Internet nutzt nach wie vor nahezu
i‘:"a;fr: jeder 14-29-J3hrige und auch an der
100 —~ Intensitat andert sich wenig.
* Print verliert Reichweite, gewinnt aber an
50 o Verweil-dauer.
VP\_ kostenlos * Radio verliert Nutzer und Nutzung.
0 gering
0 25 50 75 100
seven.oONe Basis: 14-29 Jahre, ca. n=300 je Zeitraum; TV klassisch + alternativ; * fUr TV klassisch durchschnittliche Tagesnettoreichweite
Quelle: Media Activity Guide / ViewTime Report 2020, SevenOne Media / forsa. AGF Videoforschung in Zusammenarbeit mit GfK; videoSCOPE 1.3, Marktstandard: TV, eigene Berechnung
o [\/] E I:I |A Die Analysen fur die Alterssegmente basieren teilweise auf geringen Fallzahlen. Daher sind hier allenfalls Tendenzaussagen moglich. 10



RADIO UND PRINT VERLIEREN DEUTLICH AN REICHWEITE

REICHWEITE (NUTZER GESTERN*), VERWEILDAUER GESTERN U. TGL. NUTZUNGSDAUER, E 30-49
Ohne Fullung = 02.-15.03., mit Fullung = 16.-29.03., Kreisflache = Nutzungsdauer * TV gewinnt bei 30-49-Jahrigen vor allem

an Nutzern, aber auch an Nutzung.
Ebenso steigen Reichweite und

400 Verweildauer von inhaltlichem Internet
hoch und Pay VoD.
* Kostenlose Onlinevideos werden an
300 einem durchschnittlichen Tag von mehr
v Menschen genutzt, jedoch kaum
el intensiver als zuvor.
200 GG * Print und Radio verlieren gleichermafen
Pay VoD Internet | InMin. . . . s . .
oLy D E— an Reichweite, beide Medien in ziemlich
K Radio deutlichem Ausmaf3.
100 ostenlos /
<«
Print gering
0
0] 25 50 75 100
sSeven.oNe Basis: 30-49 Jahre, ca. n=450 je Zeitraum; TV klassisch + alternativ; * fur TV klassisch durchschnittliche Tagesnettoreichweite
[\/] E D |A Quelle: Media Activity Guide / ViewTime Report 2020, SevenOne Media / forsa. AGF Videoforschung in Zusammenarbeit mit GfK; videoSCOPE 1.3, Marktstandard: TV, eigene Berechnung
°

Die Analysen fur die Alterssegmente basieren teilweise auf geringen Fallzahlen. Daher sind hier allenfalls Tendenzaussagen moglich. n



BEI ALTEREN GEWINNT VOR ALLEM FERNSEHEN AUF SEHR HOHEM NIVEAU

REICHWEITE (NUTZER GESTERN*), VERWEILDAUER GESTERN U. TGL. NUTZUNGSDAUER, E 50-69
Ohne Fullung = 02.-15.03., mit Fullung =16.-29.03., Kreisflache = Nutzungsdauer

TV gewinnt in der alteren Zielgruppe auf
ohnehin sehr hohem Niveau weiterhin an
Nutzern und Nutzung.

Internet gewinnt an Reichweite bei
stabiler Nutzung.

Pay VoD und kostenlose Onlinevideos
spielen in dieser Zielgruppe keine Rolle.
Die Reichweite und Nutzungsintensitat

von Radio und Print blieben nahezu
konstant.
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sSeven.oNe Basis: 50-69 Jahre, ca. n=500 je Zeitraum; TV klassisch + alternativ; * fur TV klassisch durchschnittliche Tagesnettoreichweite
Quelle: Media Activity Guide / ViewTime Report 2020, SevenOne Media / forsa. AGF Videoforschung in Zusammenarbeit mit GfK; videoSCOPE 1.3, Marktstandard: TV, eigene Berechnung
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Die Analysen fur die Alterssegmente basieren teilweise auf geringen Fallzahlen. Daher sind hier allenfalls Tendenzaussagen moglich. 12



STECKBRIEF

Grundgesamtheit Deutschsprachige Bevolkerung ab 14 Jahren, in Haushalten mit Festnetz oder Mobiltelefon

Stichprobe Reprasentative Zufallsstichprobe, Dual-Frame nach ADM-Empfehlung (70% Festnetz, 30% mobil)

Erhebungsform Telefoninterviews (CATI)

Wellen/Fallzahl je ca. n=1.500 Personen im Zeitraum vor ersten COVID-19-Maf3nahmen (02.-15.03.20) und danach (16.-29.03.20)

Durchfiuhrung forsa.

Gewichtung Alter, Geschlecht, Region

TV-Nutzung AGF Videoforschung in Zusammenarbeit mit GfK; videoSCOPE 1.3, Marktstandard: TV
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