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Digitale Medien gelten als Paradies fir Performance Marketing. Views,
Klicks, Likes und Warenkérbe bieten auf den ersten Blick die Méglich-
keit, die Effektivitat von Mafdnahmen direkt zu tracken und damit erfolg-
reiche Performance-Kampagnen immer besser aussteuern zu kénnen.
Kein Wunder also, dass Perfarmance Marketing in den letzten Jahren an
Bedeutung gewonnen hat. Doch wie so oft folgt auch auf diesen Trend
eine Gegenbewegung. Werbungtreibende erkennen zunehmend die Be-
deutung von Branding. Denn ohne klare Markenpasitionierung bleiben
Uber kurz oder lang auch Views, Klicks und Likes aus. Im Rahmen einer
umfassenden Spotanalyse haben wir untersucht, wie sich TV-Werbung
im Zeitalter von Performance Marketing entwickelt. AuSerdem haben
wir zwei Marken mit ganz unterschiedlichen Zielgruppen und Ausrich-
tungen beim ersten Schritt ins Fernsehen begleitet.
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UMFASSENDE MOTIVANALYSE VON 36.000 TV-SPOTS

KEY FACTS:

M Der Schwerpunkt von TV-Werbung liegt auf Produktinformation

B Gleichzeitig steigt die Bedeutung von TV fur Branding

B Fernsehen wird aber auch zunehmend als Performance-Kanal genutzt

teilung Advertising Research.

Performance Marketing liegt schwer im Trend. Dafiir bieten sich vor allem digitale Medien fiir MaBnahmen an, deren Erfolg unmit-
telbar messbar ist. Allerdings ist es gefahrlich, dabei Markenwerte und Markenfiihrung zu vernachlassigen. Wir wollten wissen,
wie Werbungtreibende das Medium Fernsehen einsetzen und ob sich Performance Marketing auch auf die Kreation von TV-Spots
auswirkt.

Die breit angelegte Analyse umfasst insgesamt rund 36.000 verschiedene TV-Spots aus mehreren Jahren. Dabei wird betrachtet, ob
das Hauptaugenmerk des Motivs auf Branding, Produktinformation oder Performance liegt. Und das klingt einfacher, als es ist. Die
meisten Spots arbeiten namlich mit mehreren Elementen. Oft wird das Produkt mit seinen Vorziigen prasentiert, verpackt in eine
nette Geschichte, begleitet von stimmungsvoller Musik und abgerundet durch den Hinweis auf eine befristete Sonderpreisaktion. Ist
das nun Branding, Product oder Performance?

Als Branding werten wir alles, was im Schwerpunkt auf Markenwelten und Sympathie einzahlt, also Spots, bei denen die Story, die Mu-
sik oder das Markenimage im Vordergrund stehen. Als Produktspots gelten Motive, die hauptsachlich Produktmerkmale und -vorziige
beschreiben. Dabei spielt auch der zeitliche Aspekt eine Rolle: Wenn ein Spot liber weite Strecken eine Geschichte erzahlt und am Ende
Informationen zum Produkt liefert, liegt der Hauptfokus auf Branding. Als Performance schlieBlich werden nur Spots eingeordnet, die
in erster Linie ein Angebot kommunizieren oder zu einer Interaktion aufrufen.

Die meisten Spots beinhalten mehre-

re Elemente. Daher erfassen wir, wenn

.o . Vs ) )
vorhanden, auch den Nebenaspekt des Produktspots dominieren die Fernsehwerbung Hauptfokus von TV-Spots in Prozent

Motivs. Beispiel: Ein Spot, der vor allem
das Produkt vorstellt, am Ende aber ein | m sranoing
besonderes Angebot kommuniziert, wird
mit Hauptfokus Branding und Nebenfo- | Il PRODUCT
kus Performance codiert. Zusatzlich wird —

erhoben, ob die Spots ein Call-to-Action- | B PERFORMANCE

Element enthalten. Dies kann sowohl ein
klarer Aufruf sein (z.B.: ,jetzt bestellen
und bis Ende der Woche Preisvorteil si-
chern”) als auch ein eher indirekter Appell
(z.B. ,jetzt neu im Kiihlregal”). Die beiden \
Varianten unterscheiden wir als ,Heavy-* 7n

und ,Light-“ Call-to-Action. —

Die Ergebnisse zeigen zunachst, dass TV

zu rund 70 Prozent fiir Produktwerbung

genutzt wird. Hierunter fallen etwa die

klassischen FMCG-Spots, die vor allem

Produktinformationen vermitteln. Ein wei-

teres Viertel der Werbung hat Branding im

Haupthkus' hler geht es eher — Marken- Basis: 36.090 analysierte TV-Motive aus den Jahren 2013-2017, gewichtet nach Brutto-Mediavolumen
welten. Performance schlieBlich ist nur | ouelie Niclsen Media Research / Sevenone Media

sehr selten Schwerpunkt der TV-Werbung.
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Kombination mit
Call-to-Action sehr beliebt

Und dennoch wird TV oft zu Performance-
zwecken genutzt. In rund der Halfte der
Falle enthalten Spots auch ein Call-to-
Action-Element. Der Aufruf zu einer Son-
deraktion oder der Hinweis auf eine neue
Sorte lasst sich schlieflich problemlos
mit einem Branding- oder Produktspot
kombinieren. Oft sind die Call-to-Action-
Elemente am Ende des Spots platziert.
Dabei werden die Light-Varianten, etwa
die Kommunikation einer neuen Produkt-
variante, ofter eingesetzt als die Heavy-
Varianten wie z. B. ein zeitlich begrenzter
Rabatt. Nur bei den Spots, die Perfor-
mance im Hauptfokus haben, sind diese
deutlicheren Call-to-Action-Aufrufe in der
Mehrheit.




Branding gewinnt
an Bedeutung

Im Zeitverlauf sehen wir eine spannende
Entwicklung: Gerade im Zeitalter digitaler
Medien und Performance Marketing er-
kennen Werbungtreibende offenbar den
Wert von Branding und nutzen TV ver-
starkt als Markenbotschafter.

Der Anteil von Spots mit Hauptfokus Bran-
ding hat sich zwischen 2013 und 2017 von
14 auf 28 Prozent verdoppelt. Addiert man
die Spots mit Branding im Nebenfokus,
liegt der Anteil von Brandingspots bei weit
liber 50 Prozent.

Diese Tendenz bestéatigt auch die Ergeb-
nisse internationaler Forschung. Der Mar-
ketingspezialist Les Binet, der in seiner
Studie ,Media in Focus" mit umfassen-
den Analysen Daten aus Uber 30 Jahren
britischer IPA-Awards ausgewertet hat,
postuliert ebenfalls eine gesunde Balan-
ce zwischen Branding und Performance.
60 Prozent der Mittel sollten nach seiner

Empfehlung fiir langerfristigen Marken-
aufbau aufgewendet werden, die lbrigen
40 Prozent fur kurzfristige Aktivierung.
Und auch diese kann iiber Fernsehwer-
bung erfolgen: Unsere Analysen zeigen,
dass TV zunehmend als Performance-
medium genutzt wird, wenngleich auf
deutlich niedrigerem Niveau. Die Bedeu-
tung von TV als Call-to-Action-Medium
wachst ebenfalls deutlich. 2017 enthielt
bereits Uber die Halfte der Fernsehwer-
bung ein Call-to-Action-Element. Dabei
entwickeln sich die Heavy- und Light-Auf-
rufe gleichermalien positiv.

Die reine Produktwerbung verliert dage-
gen an Relevanz. Der Anteil von Spots
mit Produktinformationen im Hauptfokus
sank seit 2013 von 82 auf 68 Prozent. Den-
noch: Beriicksichtigt man auch den Ne-
benfokus, sind nach wie vor die allermeis-
ten Spots (auch) Produktspots.

Steigende Bedeutung von Call-to-Action / Tv-spots mit Call-to-Action-Element

Branding und Performance im Aufwind /
Haupt- und Nebenfokus von TV-Spots in Prozent
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Quelle: Nielsen Media Research / SevenOne Media

Call-to-Action kein Feiertagsphanomen / 1v-spots mit Call-to-Action-Element in Prozent
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Fazit

Kein Call-to-Action-Peak
vor Feiertagen

Wir haben auerdem untersucht, ob Perfor-
mance-Spots oder Call-to-Action-Elemente
rund um Weihnachten oder Ostern zuneh-
men, weil Werbungtreibende vor den Feier-
tagen verstarkt auf Angebote aufmerksam
machen. Die Uberraschende Erkenntnis:
Dass TV auch als Performance-Medium
genutzt wird, ist ein Ganzjahresphanomen
ohne besonderen saisonalen Einfluss. So
war z. B. im Jahr 2017 der Anteil von Call-to-
Action-Elementen im Juni sogar hoher als
in den Wochen vor Ostern.

Zusammenfassend zeigt die Studie, dass die meisten Werbespots im Fernsehen nach
wie vor Informationen zum Produkt in den Fokus riicken. Aber der Anteil von Branding-
Kampagnen nimmt zu und immer mehr Spots enthalten Call-to-Action-Elemente. Letztlich

kann TV beides: Branding und Performance.

Q
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Wirzmischungen, Fix-Produkte und Gartenkrauter kennt man aus der Fernsehwerbung. Klassische Gewiirze wie Pfeffer, Paprika oder
Chili dagegen gar nicht, obwohl sie in jeder Kiiche bendtigt werden. In Deutschland dominiert die Firma Fuchs den Gewiirzmarkt. Ende
der 90er-Jahre setzte das Unternehmen aus dem Teutoburger Wald zur Expansion an und {ibernahm erst Ostmann und dann Ubena.
Mit einem geschatzten Marktanteil von liber 80 Prozent hat der Gewiirzriese nun eine Quasi-Monopolstellung inne. TV-Werbung
gehorte lange Zeit nicht in den Marketingplan. Wenn iiberhaupt, sah man Werbung fiir Fuchs in Printmedien.

2017 stand fiir die traditionelle Marke Ostmann eine Modernisierung an. Zunachst wurden Packung und POS-Auftritt neu gestaltet.
Die aufgefrischten Markenwerte sollten im nachsten Schritt fiir den Kunden erlebbar gemacht werden — eine der Kernkompetenzen
von Bewegtbildwerbung.
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Innovative Spots
machen Appetit

Die Hamburger Agentur Philipp und
Keuntje entwickelte die TV-Kampagne mit
dem neuen Claim: ,Damit deinem Essen
nie langweilig wird!“. In den Spots sieht
man nicht die Uibliche gutgelaunte Fami-
lie, die sich um den Esstisch versammelt.
Vielmehr spielen hier Gemiise und Gewdlir-
ze die Hauptrollen. Die Spots prasentie-
ren mit Stop-Motion-Technik Zutaten in
Action, z. B. eine feuerspeiende Kartoffel,
drei Kasatschok tanzende rote Bete oder
einen rugbyspielenden Blumenkohl. Sie

alle erleben mit den Ostmann-Gewdirzen so
einige Abenteuer, bevor sie appetitlich auf
Tellern arrangiert fiir Freude und Genuss
sorgen. Der Schritt ins Fernsehen bedeu-
tete eine radikale Strategiednderung. Seit
2017 liegt der Mediashare von TV bei fast
100 Prozent. Der Mut zur Neuausrichtung
wird belohnt: Die Markenbekanntheit,
schon vor der Kampagne mit 80 Prozent
bereits auf einem hohen Niveau, konnte um
beachtliche 23 Prozent gesteigert werden.
Die Werbeerinnerung zieht ebenfalls an:

Markenbekanntheit profitiert durch TV-Kampagne / cestutzte Bekanntheit 0stmann in Prozent

NULLMESSUNG ZWISCHENMESSUNG ENDMESSUNG

Immer mehr erinnern sich an Werbung fiir 0stmann /cestitzte Werbeerinnerung 0stmann in Prozent

NULLMESSUNG ZWISCHENMESSUNG ENDMESSUNG

Kampagne weckt Kaufinteresse / kaufbereitschaft 0stmann (Top Two) in Prozent

NULLMESSUNG ZWISCHENMESSUNG ENDMESSUNG

TV ist das meistgenannte Werbemedium.
Und nicht zuletzt steigt auch die Kaufbe-
reitschaft fiir Ostmann Gewiirze, obwohl
diese aufgrund der starken Marktposition
ohnehin schon sehr hoch ist.

Der Fall Ostmann ist ein weiterer Beleg da-
fiir, dass Fernsehen das beste Medium fiir
Breitenwirkung ist. Es vermag viele Konsu-
menten in kurzer Zeit zu erreichen und zu
begeistern. TV-Werbung funktioniert aber
auch bei spitzen Zielgruppen und Nischen-
markten, wie der nachste Case zeigt.

DAVID KALWEIT,

Marketing Direktor bei Fuchs Gewlirze:

JWIR WOLLEN UNSEREN KUNDEN LUST
AUF SELBST GEKOCHTES ESSEN

MACHEN. MIT UNSERER NEUEN
KAMPAGNE ZEIGEN WIR IHNEN, WIE
EINFACH ES SEIN KANN, JEDEN TAG

FTWAS ABWECHSLUNG MIT GEWURZEN

VON OSTMANN ZU GENIESSEN.”

METHODE
Online-Interviews anhand eines
strukturierten Fragebogens

GRUNDGESAMTHEIT
Haushaltsfiihrende Erwachsene von
19 bis 69 Jahren, die haufig SAT.1

und kabel eins sehen

STICHPROBE
Nullmessung: n=750

Zwischenmessung: n=1.000
Endmessung: n=950

UNTERSUCHUNGSZEITRAU
Nullmessung:
30. August bis 4. September &
Zwischenmessung:
2. his 6. Januar 2018
Endmessung:

13. bis 20. Juni 2018

INSTITUT
Trend Research




Tierisch erfolgreich

Wenn es um Erndhrung geht, kdnnen sich
Hundebesitzer die Kopfe heiRdiskutieren.
Seit einiger Zeit gibt es einen neuen Trend,
liber den viel gesprochen wird: das Barfen.
Die Idee der aus den USA stammenden
Methode ist, die Ernahrung des Hundes an
die urspriingliche Erndhrung von Wolfen
anzulehnen. Statt Trocken- oder Dosenfut-
ter bekommen die Vierbeiner nur noch bio-
logisch artgerechtes rohes Futter. Ob das
tatsachlich besser fiir den Hund ist, bleibt
offen. Fest steht jedoch, dass die Zuberei-
tung des Futters aufwendiger ist. Es sei
denn, man greift auf das portionierte Roh-
futter von Graf Barf zuriick. Seit 2014 gibt
es die Produkte der CDS Hackner GmbH,
einem Spezialisten fiir Fleischerzeugnisse.
Im Friihjahr 2018 war Graf Barf im zielgrup-
penaffinen Umfeld auf sixx on air, sonn-
tags als Sponsor der Sendung ,Der Hunde-
flisterer” sowie wochentags mit Cut Ins im
gleichen Format. Mit Erfolg, wie die Ergeb-
nisse der Begleitforschung zeigen.

Die Bekanntheit der Marke ist bei allen
befragten Hundebesitzern im Kampag-
nenzeitraum von 17 auf 19 Prozent leicht
gestiegen. Deutlich bekannter ist Graf Barf
bei denen, die das Cut In (36 Prozent) oder
das Sponsoring wahrgenommen haben
(61 Prozent). Bei der gestiitzten Werbe-
erinnerung zeigt sich ein deutlicher An-
stieg im Kampagnenverlauf. Auch hier sind

die Werte bei den Erinnerern des Cut Ins
und des Sponsorings Uberproportional.
Nach wie vor ist Barfen ein Nischenmarkt.
Jedoch gibt es unter denen, die sich an
Sponsoring oder Cut Ins erinnern, schon

jetzt sehr viele Kaufer, was ein weiterer
Beleg fiir die Wirksamkeit der MalRnahme
ist. Die Nutzung der Website untermauert
die Befunde: Wahrend der TV-Prasenz
nahmen die Zugriffe deutlich zu.

TV SPOT GRAF BARF

Hunde wirden Graf Barf kaufen.

Hochste Bekanntheit bei Sponsoring-Erinnerern / cestutzte Markenbekanntheit Graf Barf in Prozent

!

NULLMESSUNG

ENDMESSUNG CUT IN ERINNERT*

Basis: Hundebesitzer 20-59 Jahre, sixx-Seher [(mind. 1 Tag pro Woche]); *nur in der Endmessung erhoben

Quelle: Payback, SevenOne Media
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SPONSORING ERINNERT*

METHODE
Online-Interviews anhand eines
strukturierten Fragebogens

GRUNDGESAMTHEIT
Hundebesitzer 20-59 Jahre, sixx-
Seher [(mind. 1 Tag pro Woche]

Sponsoring wirkt positi

STICHPROBE
Nullmessung: n=799
Endmessung: n=1.099

UNTERSUCHUNGSZEITRAUM
Nullmessung:

20. bis 26. Februar 2018
Endmessung:

28. Mai bis 2. Juni 2018

1 3 v : INSTITUT
— . ; Payback
NULLMESSUNG [

Basis: Hundebesitzer 20-59 Jahre,sixfoeher[mind.lTagp"
Quelle: Payback, SevenOne Media

TV-Kampagnen erreichen in kurzer Zeit ein breites P otione rende Spots
schaffen dabei nicht nur Awareness, sondern vermitteln erfolgreich Markenbotschaften.
Gleichzeitig bieten ausgewahlte Formate die Moglichkeit, spitze Zielgruppen mit
speziellen Interessen wirksam anzusprechen.

Website-Zugriffe wahrend TV-Prasenz deutlich gesteigert ./ 1v-spendings und 8 tagl. Nutzer der Website in Teuro und Indizes [Nullmessung in KW8 =100)
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Quelle: Nielsen Media Research, CDS Hackner GmbH




SPORTLICH
SCHLANK,
GESUND

GESUNDHEITSTREND PUSHT
FITNESSSTUDIOS UND DIATMITTEL

KEY FACTS:

B Anzohl, Umsatz und Mitgliederzahlen von
Fitnessstudios steigen weiter

B Online-Fitnessangebote bestechen durch
Flexibilitét und geringe Kasten

B Tabletten und Pulver sollen den schnellen
Gewichtsverlust unterstitzen

orinnen
E KALINA UND SABINE WAGER

im Bereich Market Insights
ftinnen flr die Pharma- und
tleistungsbranche.

Die Deutschen werden immer dicker: Mittlerweile ist liber die Halfte der Erwachsenen tibergewichtig
oder fettleibig — Tendenz steigend. Gleichzeitig gibt es einen Trend zu Gesundheitsbewusstsein und
korperlicher Fitness, der durch die in Medien und Werbung dargestellten Schonheitsideale weiter
befeuert wird.

Vor allem zum Jahreswechsel nehmen sich viele Menschen vor, gesiinder zu leben. Neben Stress-
reduktion und gesunder Erndahrung stehen bei den Neujahrsvorsatzen auch mehr Sport und Abneh-
men hoch im Kurs. Die Fitnessindustrie bedient diese Nachfrage mit einem wachsenden Angebot
an Produkten und Dienstleistungen — vom klassischen Fitnessstudio iber Online-Fitnessangebote
und Apps, Wearables und Fitnesstracker bis hin zu Didtprodukten.

PROGRAM DETAILS

Fitness statt Fufshall

i

o

SELBSTOPTIMIERUNG
MIT

FITNESSTRACKERN

- IM TREND:

1
|
E
[
i

Fitnesstraining mutiert zunehmend zum
Volkssport Nummer eins und macht Konig
Fulball den Podestplatz streitig. Etwa 13
Prozent der Deutschen besuchen ein klas-
sisches Studio. Studiozahlen, Mitglieder
und Umsatz wachsen im mittleren einstel-
ligen Prozentbereich.

Und das trotz zunehmender Konkurrenz
aus dem Internet. Uber eine halbe Million
Trainingswillige haben sich bereits bei ei-
nem Online-Fitnessstudio registriert, mit
weiterem Wachstum ist zu rechnen.
Attraktive Devices wie Wearables zur
Messung des Trainingserfolgs sowie die

15

hohe Flexibilitat begilinstigen den Trend
zum digital organisierten Sport in den
eigenen vier Wanden. Hinzu kommt das
Preisargument. Zwei Drittel der User
greifen auf kostenfreie Angebote zuriick
und auch die kostenpflichtigen sind mit
monatlichen Beitragen von fiinf bis 15 Euro
erschwinglich.

Zu Jahresbeginn, in der Hochsaison der
guten Vorsétze, sind Fitnessstudios be-
sonders gut besucht. Folgerichtig sind die
Anbieter im Januar Uiberdurchschnittlich
stark mit Werbung prasent.




Digtboom zu Jahresbeginn
und Bikinisaison

Jeder Dritte nimmt sich zum Jahreswech-
sel vor, im neuen Jahr abzunehmen. Kein
Wunder also, dass Diatprodukte im Ja-
nuar besonders gefragt sind. Aber auch
in Vorbereitung auf den Sommerurlaub
wollen viele Gewicht verlieren, um in
Bikini oder Badehose eine gute Figur
zu machen. Und das am liebsten so
schnell und unkompliziert wie moglich.
Vor allem Frauen liber 40 greifen dabei
gerne auf die Unterstiitzung durch Ab-
nehmprodukte zuriick.

Die Konsumentinnen haben bei diesen
Mitteln die Wahl zwischen Mahlzeitener-
satz-Pulvern, bei denen Shakes die Mahl-
zeiten teilweise oder ganz ersetzen, und
Fett- und Kohlenhydratblockern, bei de-
nen Tabletten die Aufnahme dieser Nah-
rungsbestandteile im Kdrper blockieren
sollen. Allerdings lasst die Nachfrage
nach Mahlzeitenersatz-Shakes nach; seit
Jahren sinken in der Apotheke. Im ersten
Halbjahr 2018 setzte sich diese negati-
ve Entwicklung weiter fort: Laut Insight
Health ging der Absatz um 15 Prozent,
der Umsatz sogar um 24 Prozent zuriick.
Dagegen liegen Fett- und Kohlenhydrat-
blocker voll im Trend. Im ersten Halbjahr
2018 legte der Absatz um 18 Prozent
und der Umsatz um 23 Prozent zu. Die
Konsumentinnen nehmen mittlerweile
lieber gemeinsam mit der Mahlzeit eine
Schlankheitspille ein, als das Essen kom-
plett durch einen Shake zu ersetzen.

Fazit

|

Fitnesstraining ist der neue Breitensport
und bei den Deutschen sehr beliebt.
Noch besucht die Mehrheit der Sport-
ler ein richtiges Studio, aber Online-An-
gebote sind eine populdre Alternative.
Auch bei Abnehmprodukten nimmt der
Wettbewerb zu: Fett- und Kohlenhydrat-
blocker ersetzen zunehmend den klassi-
schen Diat-Shake.
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Schlankheitsmittel verdrﬁngen Mahlzeitenersatz / Apothekenumsatz mit Abnehmprodukten in Mio. €

B MAHLZEITENERSATZ [ SCHLANKHEITSMITTEL

1. HJ 2016

HANDEL
Positives Umfeld: Niedrige Arbeitslosigkeit, hohere Einkommen, privater Konsum stiitzen Konjunktur.
Umsatz im dt. Einzelhandel: 2017 zum 8. Mal in Folge im Plus (+4,0%, HDE), 2018 weiter im Aufwartstrend
(Jan-Jul: +3,0%, Destatis), HDE-Prognose fiir das Gesamtjahr: +2% (alles nominal)
Trend zu hoherwertigem Einkauf, gleichzeitig Billig-Trend, Mittemarken ,verschwinden®.
E-Commerce treibt Wachstum (2018p: +10%, HDE), aber Kannibalisierung des stationdren Handels
Anziehende Verbraucherpreise verringern Konsumspielraum. Prognose 2018: +1,8% (ifo Sep. 2018)

LEBENSMITTEL
Die Vorjahresentwicklung setzt sich fort: Handelsumsatze nach wie vor im Plus (Jan.-Jul. 2018)
Die meisten Food-Segmente wachsen, insb. Molkereiprodukte und Fette & Ole (z. T. preisbedingt).
Speiseeis, alkoholfreie Getranke und Bier profitieren stark vom warmen Sommer.
Trends: Wellness (wie freefrom, vegan, protein), Nachhaltigkeit (Fairtrade, regional, Bio), Convenience
(wie Snacks & Outdoor), Premium, Digitalisierung, Clean Label/Zutatentransparenz
Risiken: Marktsattigung, Handels-/Preisdruck, volatile Rohstoffmarkte, globale Instabilitat (Export)

1.HJ 2017

WASH & CARE
Handelsumsétze erholen sich wieder (Jan.-Jul. 2018, Nielsen), Preiskampf im Handel Iasst nach.
Starkstes Wachstum bei Haarpflege, auch Korperpflege im Plus. Wasch- und Putzmittel stagnieren.
Hersteller setzen flir Wachstumsimpulse auf Innovationen, Premiummarken sowie auf Zukauf von kleinen,
regionalen Marken. Handel setzt auf Eigen- und Exklusivmarken.
Parfiimhandel mit Ubernahmen sowie steigendem Wettbewerb (Online-Handler, neue Player)
Online-Handel steigt 2017 auf 10% und wird auch zukinftig weiter zulegen (HDE).

1.HJ 2018

Basis: Umsatz ApU [Abgabepreis des pharmazeutischen Unternehmers)
Quelle: Insight Health APO-Channel Monitor Juni 2018

Schlankheitspillen, die den schnellen Gewichtsverlust
unterstitzen sollen, liegen im Trend.

HIGHTECH
Branchenumsatz weiterhin im Plus: 2017 +2,2%, 2018 voraussichtlich +1,7% (Bitkom)
Wachstumstreiber: IT (insbh. Software, Services) und Segmente wie TK-Geréate (v. a. preisbedingt)
Unterhaltungselektronik sinkt (2018p -1,9%) nach Vorjahresboom (wg. DVB-T2 HD-Umstellung)
Trends: VR/AR, Kl/digit. Sprachassistenten, teure Smartphones, Player aus China, Gigabit-Ara (LTE, 5G),
loT (z. B. Wearables, Smart Speaker)
Telekommunikation stabil (2018p +0,4%): Telefonie bleibt Problemkind

=%

AUTOMOBIL
Pkw-Neuzulassungen steigen das flinfte Jahr in Folge (Jan.-Aug. 2018 +6,4%).
Firmengeschaft auf hohem Niveau (63%), aber Privatkunden treiben den Markt.
Trends: SUV, E-Mohbilitat, Digitalisierung (Connected Car, Services), Sicherheit, autonomes Fahren
Global: Nur Japan & Brasilien sind riickldufig. Export und Produktion im Minus
Risiken: Handelspolitik (US, UK), Diesel-Problematik, hohe Industrie-Rohstoffpreise, Mobilitdtstrends
(wie Carsharing), hohe Investitionen, neue Player (wie Waymo, Baidu)
Prognose Neuzulassungen 2018: Welt +2%, Deutschland +1% (VDA)

NG

PHARMA
Globaler Pharmamarkt im 1. HJ 2018 mit beschleunigtem Wachstum: Umsatze der Top-10-Pharmakonzerne
steigen um +3,6%. Dennoch kdmpft die Branche mit Patentablaufen und Preisdruck.
Mehrere Player steigen aus dem margenschwachen, aber werbeintensiven OTC-Geschaft aus. Kaufer sind
u. a. Konsumgtiterkonzerne und OTC-Spezialisten.
Deutscher Markt im Umsatzplus: im 1. HJ 2018 Pharma gesamt +6,4%, OTC +5,7% (IQVIA)
Herausforderungen: Ubernahmen und Fusionen, wachsender Preis- und Profitabilitatsdruck

N g™

FINANZEN
Insgesamt stabilisiert sich der Bankenmarkt, schwungvolle Entwicklung im Einlagengeschaft und bei der
Kreditvergabe an Unternehmen & Privatpersonen, Auto-/Direktbanken wachsen.
Versicherungen 2017: Beitragseinnahmen +1,9% (Vj. +0,2%), Prognose 2018: stabil (GDV)
Publikumsfonds im 1. HJ 2018: Zuflisse +10,5 Mrd. € (Vj. +36,0 Mrd. €), Mischfonds weiter gefragt (BVI)
Chancen & Herausforderungen durch Digitalisierung
Belastung durch Niedrigzinsen & Regularien, Altlasten aus Finanzkrise, angeschlagene GroRbanken
Erosion von Produkten/Geschéaftsmodellen, z. B. Kapital-LV, PKV, Investmentbanking

1%7
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Angst vor dem ,Screenitus”? So heifdt das Gefluihl, das sich einstellt, wenn
man zu lange auf einen Bildschirm starrt. Die Generation Z kennt es. Aber sie
will es auch und geht entsprechend ironisch damit um. Das Wortspiel hat gute
Chancen, in diesem Jahr zum ,Jugendwaort des Jahres” gewdhlit zu werden.
Es verbildlicht den Zeitgeist der nach 1995 Geborenen: duBBerst bewegtbildaffin,
mit dem Smartphaone als stetem Begleiter und immer auf der Suche nach pas-
senden Medieninhalten. Obwohl in Deutschland gerade einmal neun Millionen
Menschen der Gen Z angehdren, steht sie gerade stark im Fokus. Wie tickt die
erste Zielgruppe, die vollkemmen digitalisiert aufwéchst und lebt? Was prdgt
sie und wie lassen sich diese Teens und Twens mit Medieninhalten erreichen?
Im Rahmen einer qualitativen Trendstudie haben wir Alltag, Beddrfnisse und
Lebenswelt der 12- bis 25-Jdhrigen eingehend analysiert.

DAS RESEARCH MAGAZIN 1 n



02 /MEDIEN & NUTZER

GEN Z - AUFWACHSEN IN DER GLOBAL-DIGITALEN ARA

KEY FACTS:

B Gen Z sucht nach Orientierung, Authentizitdt und Gemeinschaft
B Video-Content wird auf allen Wegen und jederzeit geschaut

B Personlichkeiten wie Joko Winterscheidt und Klaas Heufer-Umlauf
Uberzeugen die junge Generation mit Haltung

THEIL UND LUKAS ANGERER

garch Manager im Consumer
eam.

Ohne Smartphone? Ohne mich! So lautet
das Credo der Generation Z (kurz Gen Z).
Zwar besaRen auch friihere Generationen
schon Handys und nutzten das Internet.
Doch die Gen Z ist die erste, die von Ge-
burt an vollstandig digitalisiert aufwachst
und ein Leben ohne Smartphone gar nicht
kennt. Sie ist damit richtungsweisend fiir
die Zukunft. Wer heute Angebote, Produk-
te oder Medieninhalte entwickelt, sollte
diese Zielgruppe kennen, ihr Verhalten,
ihre Einstellungen und Lebensplédne ver-
stehen.

Der Informationsfluss in der Gen Z ist ge-
pragt von mobilen Endgeraten. Das ist so
auffallig, dass die heute 12- bis 25-Jah-
rigen oft den Beinamen ,Smombies” er-
halten. Die Wortkombination aus Smart-
phone und Zombie spricht fiir sich. Doch
stimmt das Klischee von einer kaum noch
zuganglichen und standig abgelenkten
Zielgruppe? Unsere qualitative Trendstu-
die findet eine auf Stabilitdat bedachte
Generation: junge Menschen, die sich Tag
fir Tag damit beschaftigen, eigene und
von auBlen an sie herangetragene Anfor-
derungen fiir sich in Einklang zu bringen.
Dafiir suchen sie nach Orientierung und
Vorbildern — auch im Fernsehen.

Die Globalisierung langst
verinnerlicht

Die Generation Z sieht sich mitten in ei-
ner globalisierten Welt. Der unbegrenzte
Zugang zu Informationen lasst ihnen die
positiven und negativen Entwicklungen
ganz nah erscheinen. Voraussetzung da-
fir ist die Technologie, die sie sozialisiert

TOPBOX ./ DAS RESEARCH MAGAZIN

hat: das Smartphone. Es macht die Digita-
lisierung fir sie selbstverstandlich und all-
gegenwartig. Fir die Gen Z ist das Smart-
phone das Tor zur Welt und gleichzeitig
trivialer Gebrauchsgegenstand. Ein Gerat,
das es ermdglicht, Wiinsche und Bediirf-
nisse zu befriedigen, den Alltag zu organi-
sieren und bei Problemen oder Wissensli-
cken YouTube und Google zu fragen.

Vom Wohnzimmer aus betrachten diese
Teens und Twens das Weltgeschehen. lhre
Ziele und Haltungen sind durch einige ein-

2N
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schneidende Ereignisse und Verdnderun-
gen gepragt, die ihre Lebenswelten beein-
flussen: Finanzkrise, Arabischer Friihling,
Terror, Erderwdarmung. Die Gen Z hat die
Globalisierung verinnerlicht. Sie beobach-
tet sie nicht nur Giber das Internet, sondern
lebt sie, angefangen von internationalen
Kontakten {iber Auslandsaufenthalte bis
hin zur Berufswahl.

GENERATIONEN IM UBERBLICK

MATURISTS
(geboren vor 1945]

BABY BOOMERS
(1945 - 1960)

GENERATION X
(1961 - 1980)

GENERATION Y
(1981 - 1995)

GENERATION Z
(nach 1995 gebaren]

Wirtschaftlicher
Aufschwung
Erderwarmung
Mobile Devices
Energiekrise
IS-Terrorismus
Arabischer Friihling
Eigene Medienkanale
Cloud Computing
Wikileaks

I PRAGENDE
ERFAHRUNG

Zweiter Weltkrieg
Rationierungen

Starr definierte
Geschlechterrollen
Rock "'n’Roll
Kernfamilie
Festgelegtes Frauenbild

Kalter Krieg
Wirtschaftswunder
Swinging Sixties
Mondlandung
Jugendkultur
Woodstock
Familienorientierung
Zeitalter der Teenager

Ende des Kalten Krieges
Mauerfall

Reagan — Gorbatschow
Thatcherismus

Live Aid

Der erste PC

Anfange mobile
Technologie
Schliisselkinder
Zunahme von
Scheidungen

Terroranschlage 9/11
Playstation

Social Media
Invasion im Irak
Reality TV

Google Earth

Eigenheim Jobsicherheit Work-Life-Balance Freiheit und Flexibilitat Sicherheit und Stabilitat

[ HALTUNG ZU
TECHNOLOGIE

Weitgehend
uninteressant

Erste IT-Erfahrungen Digital Immigrants Digital Natives Echte Digital Natives

[ HALTUNG zU
KARRIERE

Karriere im Unter-
nehmen, wird von den
Angestellten mitgestaltet

Lebenslange
Jobgarantie

Digitale Unternehmer,
Arbeit ,mit", nicht ,fur"
Organisationen

Multitasking-Karriere,
tibergangsloser Wechsel
zu Pop-up-Business

[ TYPISCHES
PRODUKT

Laptop / Smartphone Smartphone

[ MEDIEN
KOMMUNIKATION

[ BEVORZUGTE
KOMMUNIKATION

1



Das eigene Leben
als Projekt

Dabei iliberlasst die Jugend von heute
nichts dem Zufall und sieht ihr Leben als
Projekt. Sie ist planvoll in ihrem Vorgehen,
denkt vorausschauend und definiert sich
Etappen. Ambitioniert und pflichtbewusst
steht die eigene Performance im Fokus.
Das Leben in der Leistungsgesellschaft
liefert stetig Ansporn zur Selbstoptimie-
rung. Der Alltag ist fordernd und erlaubt
keinerlei Stillstand. Diese Herausforde-
rung beginnt schon frith: Zwischen Ganz-
tagsschule, Hobbys, Freunden und den
Terminen, die die Eltern vorgeben, sind die
jungen Menschen mit hohen Anforde-
rungen an Zeitmanagement und Selbst-
organisation konfrontiert.

Zugleich entwickeln sie ein ausgepragtes Bediirfnis nach Selbstbestimmung im Umgang mit ihren Verpflichtungen und planen
bewusst Auszeiten. Dabei hilft die Technik: To-do-Listen strukturieren den Tag, Erinnerungsfunktionen auf dem Smartphone
entlasten den Kopf.

Influencer und Informationen als Wahrung

Dank der Maglichkeit zur permanenten Vernetzung rund um den Globus begreift sich die junge Zielgruppe als weltoffen und aufgeklart.
Sie erlebt Veranderungen in rascher Folge und ist gewillt, sich anzupassen, wenn es denn sein muss. Doch wie gelingt das am besten?
Um den Uberblick zu behalten, stehen Ratgeber und Blaupausen fiir das eigene Leben hoch im Kurs, genauso wie Freunde und Vertraute.
Ob Sitzbanknachbar, Eltern, Role Models aus Fernsehserien oder YouTuber: Es wird verglichen, ausprobiert und nachgeahmt — stets auf
der Suche nach dem besten Ergebnis.

Informationen spielen eine wichtige Rolle, um angesichts der Herausforderungen zu bestehen. Sie werden als Wahrung verstanden, wenn
es darum geht, mitzureden und up-to-date zu sein. Dafiir ist es entscheidend, die richtigen Influencer zu kennen — online, in der virtuellen
Welt, genauso wie offline, im echten Leben.

\ —
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Gruppenerlebnisse
hieten Ruckhalt

Bei aller Weltgewandtheit fiihlen sich die
Teens und Twens unter Gleichgesinnten
in ihrer ,Herde* am wohlsten. Anders
als die Vorgangergeneration Y sucht die
Gen Z Gemeinsamkeiten und schatzt die
Gruppe. Riickhalt und Bestatigung sind
ihr wichtiger als Individualitat: Soziale
Kontakte gehen wieder mehr in die Tiefe
als in die Breite. Auf die Zahl der Face-
book-Freunde kommt es nur noch den
wenigsten an.

Medien mdissen sich dem
Alltag anpassen

Die Digitalisierung formt auch den Um-
gang mit Medien sowie die Erwartung
an Nutzungswege und Inhalte. Die enge
zeitliche Taktung weckt bei der Genera-
tion Z das Bediirfnis nach einer portio-
nierten Medienrezeption, einem Konsum
in Happchen, iberall und jederzeit. Als
Bewegtbild-Generation lieben die jungen
Menschen Videoinhalte und beschaffen
sich diese auf allen verfligharen Kana-
len: Uiber das Smartphone, den Fernseher,
das Tablet oder den Laptop. Kein Wunder
also, dass sie sich mehrmals am Tag mit
Bewegtbild-Content beschaftigen.

Tl
b »

TV als soziales Erlebnis mit Lagerfeuer-Effekt

METHODE
Qualitative In-Home-Interviews,
Meet-My-Friends-Sessions und
Workshops

GRUNDGESAMTHEIT
12- bis 25-Jahrige mit Affinitat zu

Bewegtbild

STICHPROBE
n=46

UNTERSUCHUNGSZEITRAUM
April bis September 2017

Auch bei der Medienrezeption schatzt die Gen Z die Gemeinschaft und sucht Erlebnisse, die verbinden. Daher spielt fiir die junge,
Video-on-Demand-affine Zielgruppe TV nach wie vor eine Rolle. Showevents wie ,Germany’s Next Topmodel“, ,The Voice of Germany*
oder ,Joko gegen Klaas - Das Duell um die Welt" vereinen die ,Herde" und laden zum kollektiven Lachen, Staunen und Frotzeln ein.
Das Fernsehen tibernimmt die Rolle des gemeinschaftsstiftenden Lagerfeuers. Es bietet Quality time.

In der Senderlandschaft hebt sich aus Sicht der Gen Z vor allem ProSieben durch Wertigkeit und Modernitat ab. Markante Person-
lichkeiten wie Joko Winterscheidt und Klaas Heufer-Umlauf werden als authentische Entertainer geschatzt: Sie machen Spal und
demonstrieren zugleich Haltung mit gesellschaftsrelevanten Aufrufen wie #wirsindmehr. Damit vereinen sie unterschiedliche Be-
diirfnisse und schaffen Orientierung.

Die Generation Z stellt Medien, Werbungtreibende und Agenturen gleichermalien vor neue Herausforderungen. Nur wer versucht, die
Generation besser zu verstehen, wird zukiinftig erfolgreich sein.
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HAUPTSACHE
IN BEWEGUNG

SO ENTWICKELT SICH DIE BEWEGTBILDNUTZUNG

TV-Nutzung auf hohem Niveau stabil Nutzungsdauer von Bewegthildangeboten (rollierend] in Minuten

KEY FACTS:

M Video-on-Demand-Nutzung steigt, insbesondere bei Jiingeren
B Deutsche schauen im Schnitt téglich 16 Mal Iénger TV als Pay-VoD

B TV-Mediatheken stehen hoch im Kurs

eilung Media Research

Uber drei Millionen Fernsehgeréte wurden
im ersten Halbjahr 2018 verkauft. Die
meisten davon sind Smart-TVs, die den
Zuschauern nach wenigen Einstellungen
bei der Installation Zugang zur gesamten
Bewegtbildwelt verschaffen:

Von linearen Free-TV-Sendern iber HbbTV
und Sendermediatheken bis hin zu SVoD-
Diensten wie Netflix oder Amazon Video —
jeder dritte Zuschauer sieht inzwischen
beim Einschalten des Fernsehers nicht
mehr das lineare TV-Programm, sondern
die Oberflache des Smart-TVs oder ande-
rer angeschlossener Gerate.

Gemeinsam mit anderen Entwicklungen
wie der Verbreitung von Smartphones
und Tablets sowie zunehmenden Da-
tenflatrates fiir Musik und Video hat der
Smart-TV erheblichen Einfluss darauf, wie
Menschen fernsehen. Umso mehr, da er
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im heimischen Wohnzimmer steht, also
dort, wo nach wie vor am meisten Bewegt-
bild genutzt wird.

Gesamte Videonutzung
steigt

Der ViewTime Report untersucht seit 2014
quartalsweise die Entwicklung der Bewegt-
bildnutzung. In der Telefonerhebung
werden die Befragten zu ihrer Bewegt-
bildnutzung vom 'gestrigen’ Tag befragt.
Die Befragungsteilnehmer rekonstru-
ieren ihre Videonutzung auf den unter-
schiedlichen Kandlen und Angeboten.
Aus den einzelnen Angaben ergibt sich die
Gesamtvideonutzung.

Der Langzeittrend zeigt, dass kostenlose
und kostenpflichtige VoD-Angebote immer

o Ji

mehr Nutzer haben und dabei auch die
tagliche Sehdauer dieser Kanéle ansteigt.
Deutlich wird aber auch, dass die lineare
TV-Nutzung nicht im gleichen MafRe sinkt.
Vielmehr nimmt die Gesamtnutzung von
Bewegtbild weiter zu.

2015 nutzten die Deutschen durchschnitt-
lich 16 Minuten téglich VoD-Inhalte, 228
Minuten sahen sie lineares TV. 2018 ent-
fielen bereits 35 Minuten auf die VoD-
Nutzung und doch lag die TV-Nutzung
bei immer noch 226 Minuten.

In der kostenlosen Online-Video-Nutzung
sind 4 Minuten Mediathekennutzung ent-
halten. Dariiber hinaus ist TV-Content auch
auf YouTube sehr erfolgreich: ProSieben
erreicht dort mit Inhalten der Sendung Gali-
leo monatlich tiber 14 Millionen Zuschauer
mit knapp 72 Millionen Videoviews (August
2018, Quelle YouTube Analytics).
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Basis: 14-69 Jahre, n=22.179 Quelle: ViewTime Report 2018, SevenOne Media/forsa

Viele Wege fahren zum Video

Die gesamte Videonutzung der Deutschen betrdgt im Durchschnitt rund viereinhalb
Stunden pro Tag. Davon entfallen 216 Minuten auf das klassische Fernsehen, weitere 10
Minuten kommen durch Live-Streams oder digitale Aufzeichnungen dazu. Damit entfallen
85 Prozent der Bewegtbildnutzung auf das lineare Fernsehen. 13 Prozent sind VoD-Nut-
zung. Bei den 14- bis 49- Jahrigen liegen die Anteile bei 74 Prozent linearem Fernsehen und
23 Prozent VoD.

85 Prozent der Bewegthildnutzung ist Fernsehen / o tagliche Bewegtbildnutzung in Minuten
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Basis: 14-69 Jahre, n=1.231 (Q3/17-Q2/18) Quelle: ViewTime Report 2018, SevenOne Media/forsa
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METHODE
Telefoninterviews (70% Festnetz,
30% Mobil)

GRUNDGESAMTHEIT
Deutschsprachige Bevdlkerung ab
14 Jahre

STICHPROBE
Q1 n=3.000, Q2 bis Q4: n=1.500

UNTERSUCHUNGSZEITRAUM
Jeweils die 4 letzten Wochen im
Quartal

INSTITUT
forsa.

Obwohl es viel weniger Nutzer kosten-
pflichtiger als kostenloser Onlinevideos
gibt, holt die Nutzungsdauer von Pay VOD
gegeniiber kostenlosen Onlinevideos auf.
Die kostenlosen werbefinanzierten Clips
sind kiirzer als Videos aus den digitalen
Videotheken, die meist Serien- oder Spiel-
filmlange haben. Von den 14- bis 69-Jahri-
gen schauen 72 Prozent kostenlose Online-
videos, 36 Prozent kostenpflichtige.

In der jingeren Zielgruppe der 14- bis
49-Jahrigen nutzen 85 Prozent kostenlose
Inhalte und jeder zweite Bezahlangebote.
Auch wenn die VoD-Nutzung in den
ndchsten Jahren weiter zunehmen wird,
bleibt lineares Fernsehen das relevanteste
Medium fiir Bewegtbild.




FUR JEDEN

DAS PASSEND
NETZWERK

AKTUELLE ERGEBNISSE ZUR SOCIAL-MEDIA-NUTZUNG

KEY FACTS:

&

M Viele Social Media-Netzwerke kdmpfen um die Gunst des Publikums
B Auf den ersten Blick é¢hneln sich die Angebate
B Die Kandle bedienen aus Sicht der Nutzer jedoch unterschiedliche Bedrfnisse

IMARTIN UND CARINA NIENHAUS

Studien im Bereich Media

Zwei von drei Onlinern lesen und schrei-
ben Nachrichten mit WhatsApp. Unter
den 14 bis 29-Jahrigen nutzt nahezu jeder
den Messenger-Dienst. Knapp 40 Prozent
sind auf Facebook aktiv, bei den Jiin-
geren sind es immerhin zwei Drittel. Im
Foto- und Video-Netzwerk Instagram be-
wegt sich jeder Fiinfte und auf Snapchat
lediglich jeder Zehnte.

WhatsApp ist fiir die deutliche Mehrheit
(85 Prozent) ein wichtiges Angebot, die
Videoplattform YouTube folgt mit 53 Pro-
zent an zweiter Stelle. Facebook ist fiir 41
Prozent der Befragten von Bedeutung, In-
stagram fiir etwa jeden Dritten. Pinterest
und Snapchat findet jeweils nur eine Min-
derheit wirklich wichtig.

Die meisten Angebote haben mehr weibli-
che als mannliche Fans. Besonders groB3
ist der Unterschied bei Pinterest, was fir
20 Prozent der Frauen, aber nur 5 Prozent
der Manner wichtig ist. Unter den Top-
10-Angeboten gibt es lediglich 3, die mehr
Mannern wichtig sind als Frauen:
YouTube, Xing und Twitter.

Fiir Facebook, Instagram, Snapchat und
WhatsApp haben wir die Nutzungsgriinde
detaillierter untersucht. Jedes Netzwerk
unterscheidet sich aus Sicht der Nutzer
von den anderen. Informationen haben bei
Facebook einen vergleichsweise hdheren
Stellenwert. Fiir die Markenkommunikation
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hingegen bietet sich Instagram an: 28
Prozent der Nutzer besuchen das Ange-
bot, um Neues liber Marken zu erfahren.
Snapchat ist anderen Netzwerken sehr
ahnlich, die Nutzer suchen dort nach Un-
terhaltung und Entspannung. WhatsApp
unterscheidet sich von den anderen An-
geboten vor allem in zwei Aspekten: 3 von
4 Nutzern organisieren sich via Whats-
App und es ist das einzige Netzwerk, in
dem auch die Familie eine wichtige Rolle
spielt. Trotz aller Unterschiede stehen bei
allen Angeboten weiterhin personliche
Kontakte im Mittelpunkt.

INFO
Definition Influencer:

LINFLUENCER SIND PERSONEN, DIE IN
SOZIALEN MEDIEN VIELE FOLLOWER
HABEN UND UBER SICH UND IHRE
MEINUNG SPRECHEN. ZUSATZLICH
PRASENTIEREN SIE OFT AUCH MARKEN
UND PRODUKTE. INFLUENCER KONNEN
PERSONEN AUS DEM INTERNET SEIN
(2.B. BIBI HEINICKE ODER JULIEN BAM].

ODER AUCH SPORTLER, MUSIKER, -
SCHAUSPIELER 0. A, DIE IN SOCIAL
MEDIA UBER SICH, IHRE MEINUNG UND
PRODUKTE SPRECHEN.

WhatsApp wird bei 14-bis 29-Jédhrigen von fast jedem genutzt ./

Nutzung der sozialen Medien [mind. selten) in Prozent
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Basis: ab 14 Jahre, n=1.500 (Q2/18)

o

M E14-69

94
86
74
66
37
17
9 11
- [ |

SNAPCHAT WHATSAPP

Quelle: ViewTime Report 2018, SevenOne Media/forsa

WhatsApp fiir die meisten besonders wichtig ./
Die 8 wichtigsten Social-Media-Angebote (Top Two) in Prozent

STICHPROBE

YOUTUBE

FACEBOOK

INSTAGRAM

PINTEREST

SNAPCHAT

XING

TWITTER

<] < =l Ok 1010

Basis: 14-48 Jahre, n=1.636, Skala von 1 [sehr wichtig) bis 5 (iberhaupt nicht wichtig) Que Hr l\h u(,rh lia Re: Se arch

Influencer:
Bibi bringt’s - #lauft

Influencer spielen fiir Marketing und Wer-
bung eine immer groBere Rolle. Entschei-
dend fiir den Erfolg von Kooperationen zwi-
schen Influencern und Marken ist, ob die
richtige Zielgruppe erreicht wird und ob die
Akteure zur Marke passen, um Botschaften
glaubhaft transportieren zu konnen.

Insgesamt kennt jeder Zweite Influencer,
Jiingere jedoch deutlich haufiger. Insta-
gram und YouTube sind dabei die Top-
Plattformen, gefolgt von Snapchat und
Facebook. 70 Prozent der Instagram-Nut-
zer kennen Influencer und tiber 40 Prozent

14-49 Jahre, online-reprasentativ

ERHEBUNGSFORM
Online-Befragung

FELDZEIT
21. Juni 2018 bis 01. Juli 2018

FALLZAHL
. n=1.636

DURCHFUHRUNG
Payback

Fast jeder vierte Onliner ist durch Influencer
schon einmal auf ein Produkt aufmerksam
geworden. Jeder Zehnte hat sogar schon
einmal aufgrund einer solchen Empfehlun .
ein Produkt gekauft. Vor allem Frauen IM
sen sich durch Beitrage von Bibi, Lucaund
Co. gerne inspirieren. Es gibt aber a;Jch
Vorbehalte: Fast die Halfte derjenigen,
die Influencer kennen, sieht deren E‘mpw} [ &
fehlungen kritisch, da sie ,gekauft” sind.

Auch die Haufigkeit der Werbepostlngy
stolt vielen auf.

sehen sich auch deren Inhalte an. & il i A
Unterschiedliche Nutzungsgriinde /
Relevante Motive fir Nutzer des jeweiligen Netzwerks in Prozent und Indizes* Fazit
I
n FACEBOOK nt 39 (20s)  Um mich iiber das Tages- und Weltgeschehen zu informieren Freunde hiel’, Bilder da, Influencer dort:
nformaten 48 (1757 Um mich iiber andere Themen, die mich interessieren, zu informieren Jede Social-Media-Plattform hat ihr Profil

Influencer & Marken

r@ INSTAGRAM
8 SNAPCHAT

*Index (@ Gber alle abgefragten Netzwerke = 100)

Basis: 14-49 Jahre, Facebook n=1.263, Instagram n=856, Snapchat n=494, WhatsApp n=1.502

36 (207) Um Neues iiber Influencer zu erfahren
28 (185) Um Neues iiber Marken zu erfahren

Unterhaltung & 55 (118)  Um mich zu unterhalten
(TG 28 (1147  Um mich zu entspannen

. WHATSAPP Persdnliche Kontakte & 81 (c03) Um mit meiner Familie in Kontakt zu bleiben
@ Organisation 77 (2559 Um mich persénlich zu organisieren

und bedient bestimmte Bediirfnisse. Vor
allem in der Customer Journey junger
Zielgruppen spielen soziale Netzwerke
eine wichtige Rolle. Fiir die Markenkom-
munikation kdnnen sie daher eine sinn-
volle Erganzung zum reichweitenstarken
Medium TV darstellen.

Quelle: Payback/Media Research

7




UMFELDEFFEKTE DIGITALER WERBUNG

Social Media liberzeugt durch Entertain-
ment sowie der Mdglichkeit, sich mit an-
deren Nutzern auszutauschen und selbst
zu prasentieren — den Kernkompetenzen
der sozialen Medien.

Die unterschiedliche Bewertung der Um-
felder hat direkte Auswirkungen auf die
Wahrnehmung von Werbung: Werbung
im Kontext der OVK-Umfelder wird als
deutlich glaubwiirdiger, hochwertiger und
professioneller wahrgenommen. Werbung
auf Social-Media-Umfeldern gilt dafiir als
unterhaltsamer.

Werbung auf OVK-Umfeldern ist glaub-

wiirdig, professionell und hochwertig /
Wahrnehmung der Werbung auf 0VK- und Social-Media-
Umfeldern, Zustimmung in Prozent

OVK-Umfelder punkten mit Glaubwiirdigkeit, Social Media mit Unterhaltung /
Bewertung der 0VK- und Social Media-Umfelder (Top One] in Prozent

KEY FACTS:

B Studie untersucht Nutzung und Bewertung von Social-Media- und OVK-Umfeldern
B OVK-Umfelder sind seriés und glaubwtirdig, Social-Media-Umfelder dagegen

unterhaltsamer

B Werbung auf Qualitatsumfeldern wird als hochwertiger und (berzeugender

wahrgenommen

ESIGER

erbewirkungsstudien im
vertising Research.

User bewerten Werbung auf redaktionell
gestalteten Websites als besonders hoch-
wertig, professionell und glaubwiirdig im
Vergleich zu Werbung auf Social-Media-
Umfeldern. Zu diesem Ergebnis kommt
eine Studie, die das Institut DCORE im Auf-
trag des Online-Vermarkter-Kreises (OVK)
im Bundesverband Digitale Wirtschaft
(BVDW) durchgefiihrt hat.

Im Rahmen der Studie wurde die digita-
le Nutzung einer Stichprobe iiber einen
Zeitraum von mehr als zwei Wochen tech-
nisch gemessen und mit einer Vielzahl
an Befragungen kombiniert. Untersucht
wurden Nutzung und Bewertung von
OVK-Umfeldern im Vergleich zu Social-
Media-Umfeldern. Zu den OVK-Umfeldern

TOPBOX ./ DAS RESEARCH MAGAZIN

gehdrten News-Seiten, Entertainment-
Angebote sowie E-Mail-Portale. Teilneh-
mer der Studie waren User, die mindestens
wochentlich Social-Media- und eines der
getesteten OVK-Angebote nutzen.

Die Studie zeigt: Es gibt Gemeinsamkeiten,
aber auch Unterschiede bei der Nutzung
von OVK- und Social-Media-Angeboten.
Bei beiden Umfeldtypen zeigen sich deut-
liche Nutzungspeaks am Abend und am
Wochenende. Wahrend Intensivnutzer
von Social-Media-Angeboten hauptsach-
lich zum Smartphone greifen, bevorzugen
Intensivnutzer von OVK-Umfeldern den
groReren Bildschirm, also Tablet oder
stationdren PC. Bei der Nutzung von
OVK-Umfeldern lasst sich eine positivere

70

Grundstimmung feststellen. Die User sind
aufmerksamer, begeisterter und offener.
Auch die Nutzungsmotive unterscheiden
sich grundlegend: Bei OVK-Umfeldern
steht Information an erster Stelle.

Jeder Vierte sucht auf den Qualitatsseiten
auch Informationen zu Produkten. Social
Media dient dagegen in erster Linie dem
Zeitvertreib, dem Kontakt mit Freunden
und der Unterhaltung.

Entsprechend unterschiedlich fallt die
Bewertung der Umfelder aus: So werden
die OVK-Umfelder vor allem als seri0s,
sicher und besonders hochwertig wahr-
genommen. Aullerdem punkten sie mit
Glaubwiirdigkeit und vertrauenswiirdigen
Inhalten.

I SOCIALMEDIA I OVK

GLAUBWURDIG

HOCHWERTIG UBERZEUGEND

INFORMATIV UNTERHALTSAM

Quelle: 0VK /DCORE 2018

PROFESSIONELL

IST SERIOS .\30 73 T
FUHLE MICH SICHER BEI DER NUTZUNG T 33 7’ Il 0vK
ISTHOCHWERTIG oo @ 33 64 Il SOCIAL MEDIA

BIETET GLAUBWURDIGE INHALTE

HAT INHALTE, DENEN ICH VERTRAUE

IST UNTERHALTSAM

GEHT VERTRAUENSVOLL MIT
MEINEN DATEN UM

BIETET GEPRUFTE INHALTE

BIETET FUNDIERT
RECHERCHIERTE ARTIKEL

HILFT MIR, EINE EIGENE
MEINUNG ZU BILDEN

HILFT MIR, WENN ICH
ANREGUNGEN BRAUCHE

MOGLICHKEIT, MICH MIT
ANDEREN AUSZUTAUSCHEN

IST AUF MICH ZUGESCHNITTEN

MOGLICHKEIT, MICH SELBST
ZU PRASENTIEREN

Basis: n=875 (Facebook }; n=1.500 [OVK] Quelle: OVK /DCORE 2018

Fazit

]

Wenn es um Nachrichten und Informati-
on geht, vertrauen die Nutzer dem Con-
tent der OVK-Angebote, die als serids und
glaubwiirdig wahrgenommen werden.
Davon profitieren auch Werbekunden. Die
Kernkompetenz von Social-Media-Ange-
boten ist dagegen Unterhaltung.

METHODE
Befragung und technische Messung

STICHPROBE
n=1.071

UNTERSUCHUNGSZEITRAUM
Juni bis Juli 2017

INSTITUT
DCORE Im Auftrag des OVK im
BVDW

2720
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AKTUELLE DATEN ZEIGEN, DASS MUSIKSTREAMING
ZUNEHMEND ZUM MASSENPHANOMEN WIRD

L Musikvideos

i jeter
via Streummg—Anbne

Die Schallplatte erlebt seit einigen Jahren ein Comeback. Vinylfans miissen aufgrund von Produktionsengpassen teilweise mehrere
Monate auf ihre Platten warten. Die Gegenbewegung zu diesem Nostalgietrend: 34 Prozent der Deutschen horen ihre Musik inzwi-
schen liber Streaming-Anbieter — Tendenz steigend. Daneben nutzen mehr als die Halfte YouTube, um eigene Playlists zusammen-

zustellen und anzuhdoren.

Radio bleibt varne

Technische Entwicklungen wie Smart-
phones und Breitband-Mobilfunk eréffnen
immer neue Mdglichkeiten fiir den Mu-
sik- und Audiokonsum. Dennoch entfallt
der weitaus groBte Teil der Audionutzung
mit 94 Minuten taglich nach wie vor auf
das Radio. Zum klassischen Rundfunk
kommen weitere 15 Minuten Internetradio
hinzu. Dagegen scheinen Musik-CDs eine
aussterbende Gattung zu sein. Die durch-
schnittliche Hérdauer pro Tag ist in den
letzten zwei Jahren um 6 Minuten auf nur
noch 9 Minuten gesunken. Die Nutzung
von Musikstreaming inklusive MP3-Da-
teien ist dagegen etwa im gleichen MaRe
gestiegen und betragt inzwischen mehr
als eine halbe Stunde taglich.
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Musikstreaming wéchst zu Lasten von CDs / g tagliche Nutzung Audiomedien in Minuten

Il 2016 H 2017 M 2018
15 15
14 14 12
L[  H=
RADIO RADIO MUSIK-CD MUSIKSTREAMING/
RUNDFUNK * INTERNET MP3

Basis: ab 14 Jahre, n=1.500 [Q2/18] ; 2016: n=1.226, 2017: n=1.231, 2018: n=1.238
*2018: explizite Berticksichtigung von Autoradios

2N

Quelle: ViewTime Report 2018, SevenOne Media/forsa,

KEY FACTS:

B Die Nutzung von Musik-Streamingdiensten steigt stetig
B Die Audio-Nutzung von YouTube-Videos verdoppelt nahezu die Streaming-Reichweite
B Das klassische Radio kann sich gegen alle neuen Entwicklungen behaupten

ADLER
Studien im Bereich Media

Vor allem Jdngere streamen

Jeder dritte Deutsche nutzt Musikstrea-
ming-Dienste mindestens selten, 16 Pro-
zent sogar taglich. Vor allem das junge
Publikum treibt diesen Trend voran.

Mit einem weitesten Nutzerkreis von
64 Prozent ist der Anteil bei den 14- bis
29-Jahrigen fast doppelt so hoch wie bei
den 30- bis 49-Jahrigen. 45 Prozent der
jungen Zielgruppe nutzen Streaming-
dienste sogar taglich. Bei den 50- bis
69-Jahrigen besitzt Musikstreaming noch
keine Relevanz. Einige neue Anbieter kon-
zentrieren sich deswegen auf klassische
Musik oder versuchen, mit Ubertragung
in verlustfreier Codierung bei anspruchs-
vollen Zuhorern zu punkten.

Spatify dominiert den Markt

BranchengrofRen wie Google oder Apple
bedienen mit ihren Musikdiensten nur ein
kleines Marktsegment. Obwohl sie auf vie-
len Endgeraten vorinstalliert sind, nutzen
nur jeweils 3 Prozent diese Angebote.

Auf immerhin 7 Prozent Reichweite kommt

Amazon Prime Music, das erst Ende 2015
als Teil der kostenpflichtigen Prime-Mit-
gliedschaft eingefiihrt wurde.

Spotify konnte seine Reichweite seit der
Markteinfiihrung in Deutschland 2012 auf
21 Prozent ausbauen und steht damit an
der Spitze der Streamingdienste.
Entscheidend fiir diese Entwicklung war
die kostenlose werbefinanzierte Variante.
Inzwischen nutzen indes knapp 60 Prozent
der Spotify-Nutzer das kostenpflichtige
und dafiir werbefreie Abonnement.

YouTube als Audiokanal
am weitesten verbreitet

53 Prozent der Deutschen geben an, {iber
YouTube Musik zu horen. Sie stellen sich
aus zahllosen Musikvideos Playlists zu-
sammen und nutzen die Videoplattform so
als kostenlosen Streamingdienst fiir Musik.
Inoffiziell ist YouTube damit sogar Markt-
flhrer fiir Musikstreaming und erhdht
dessen Nettoreichweite auf 64 Prozent.

Spotify & Co. vor allem bei Jl'.'lngeren verbreitet / Nutzungsfrequenz Musikstreaming in Prozent

N N

[:2]
34
16

E14-69 E14-29

Basis: 14-69 Jahre, n=1.238

Il SELTENER
[0 MIND. EINMAL PRO MONAT
[ MIND. EINMAL PRO WOCHE
33 ]
I (FAST) TAGLICH
! :
£ 30-49 E 50-69

Quelle: Media Activity Guide 2018, SevenOne Media/forsa
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GRUNDGESAMTHEIT
Deutschsprachige Bevidlkerung
ab 14 Jahren in Haushalten mit
Festnetz- oder Mobiltelefon, BRD
gesamt

DURCHFUHRUNG

forsa. Gesellschaft fir Sozialfor-
schung und statistische Analysen
mbH

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

GEWICHTUNG
Region, Geschlecht, Alter

DATUM
26. Februar 2018 bis 25. Marz 2018,
4 Wochen, Montag bis Sonntag

FALLZAHL
n=3.008

ANPASSUNG

TV linear und TV zeitversetzt,

justiert an AGF/GfK, Montag bis
Sonntag, 3 Uhr bis 3 Uhr, [Ql/201

7

Fazit

|

Zusammenfassend zeigt die Studie, dass
Radio das starkste Audiomedium bleibt.
Musikstreaming gewinnt zu Lasten von
CDs an Relevanz. Neben dem Marktfiihrer
Spotify ist vor allem YouTube als Anbieter
zu beachten. Viele nutzen den Videodienst
fiir die Audionutzung von Musikvideos.




netlD

EI N SCH I_ European Foundation
F ﬁ R V I E L E T R E N netlD ist ein Single-Sign-on-Angebot fiir alle. Unternehmen jeder GréRe kénnen netlD un-

kompliziert integrieren. Die Partner kommen aus nahezu allen Branchen von Medien tiber
DIE NEUE NETID BIETET VORTEILE FUR NUTZER UND PARTNER

E-Commerce und Finance bis hin zu Logistik. Dabei bietet die European netID Foundation
selbstverstandlich technischen Support wahrend der Integrationsphase.

Benefits fur netlD-Partner:

JKostenfreie Nutzung netlD Log-in Standard

KEY FACTS:

B Mit dem Log-in-Standard netlD Idsst sich auf viele Angebote gleichzeitig zugreifen
B net/D macht Einwilligungsmanagement transparent und datenschutzkonform

B Weitere Internet-Angebote lassen sich problemlos integrieren

Steigerung der Conversion bei Neuregistrierungen, Verknpfung mit Bestands-Accounts,
alternativer Log-in, Reaktivierung von Nutzern

\/netID als stabiler und device-iibergreifender Identifier

. . . - . . . JZentrales und individuelles Privacy Center heim netID-Anbieter
Die European netID Foundation wurde im Marz 2018 von der Mediengruppe RTL Deutschland, ProSiebenSat.1 und United Internet

gegriindet. Seit Oktober ist das Angebot der Stiftung live:

Mit netID wird dem digitalen Markt in Deutschland und Europa ein Single Sign-on zur Verfligung gestellt, der nicht nur die Regist-
rierungshiirden deutlich absenkt, sondern auch in puncto Datenschutz eine europdische Alternative zu den US-Anbietern darstellt.
Der offene Standard ermdglicht Nutzern, auf alle Internet-Angebote der Partner der European netID Foundation mit denselben
Log-in-Daten zuzugreifen. Zudem kdnnen sie ihre Einwilligung zur Nutzung von Internet-Diensten (Opt-ins) datenschutzkonform

*/Relying Party als Launch-Partner (Bestandteil der Einfithrungskampagnen fiir netiD]

SVEN BORNEMANN
ist Vorstandsvarsitzender der European netlD

JAktive Mitgestaltung des Standards durch Beteiligung an der EnID mit Sitz im Fachbeirat

. Foundation
und transparent organisieren.
Mehr als 35 Millionen Nutzer-Accounts von WEB.DE, GMX und 7Pass der Griindungsstifter sind damit bereits zum Start netID-ready, Usability-Tests haben gezeigt: netID ermdglicht zusatzliches Wachstum. Wer zahlreiche
weitere Online-Angebote namhafter Unternehmen werden sukzessive folgen. Internet-Dienste ganz komfortabel mit einheitlichen Zugangsdaten nutzen kann, bricht

seinen Einkauf nicht aufgrund eines vergessenen Passworts ab. Gleichzeitig sinken die
Registrierungshiirden, wenn sich Nutzer nur noch ein zentrales Log-in mit entsprechen-

1.) E-COMMERCE: OTTO Group, Zalando, C&A, Conrad Elektronik, Douglas, Scout24 mit seinen Plattformen ImmobilienScout24 und dem Passwort merken miissen und mit diesem auch neue Dienste sofort nutzen kdnnen.
AutoScout24 sowie der Paketdienstleister DPD Die Kombination aus bestmdglichem Nutzungskomfort und hochstem Datenschutz tragt

2.) VERLAGE/PUBLISHING: Siiddeutsche Zeitung, SPIEGEL Verlag, Gruner + Jahr, Ippen Digital, RTL Radio und RTL2 deutlich zur Zukunftssicherheit der Internet-Angebote der netID-Partner bei.

3.) VERMARKTER/AGENTUREN: Stréer Digital Media, iq digital, Kupona mit ihrem Datendienstleister Q division, Mediascale mit ihrer Wenn sich Ihr Unternehmen aktiv am Ausbau von netID beteiligen und die Stiftungs-
Programmatic-Advertising-Plattform PREX sowie die Mediaagenturen Pilot Gruppe und GroupM Germany und Produktstandards mitgestalten will, sprechen Sie uns auf einen Fachbeiratssitz an.

4.) FINANZEN: yes", das Single-Sign-on-System fiir Banken. yes bietet seinen Partnern die Mdglichkeit einer sicheren Identifizierung Fachbeirate gibt es bisher fiir Publishing/Vermarktung, E-Commerce, Finance und Daten-
und Authentifizierung der Nutzer. schutz, weitere sind in Planung.

Wenn Sie mehr wissen wollen, kontaktieren Sie uns unter
sven.bornemann@enid.eu oder +49 172 85 200 95.
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Finfter Dezember, sieben Uhr margens. Vor einer halben Stunde hat
sich die Fufsbodenheizung im Bad eingeschaltet, die Kaffeemaschine
mahlt Bohnen. Das Licht im Schlafzimmer wird ganz langsam heller.
Zum Aufwachen gibt eine freundliche Stimme den Wetterbericht durch
und empfiehlt eine spezielle Hautcreme fur kalte Wintertage. Das Navi
berechnet gleichzeitig die Route zum Arbeitsplatz und verkindet die
ideale Abfahrtszeit. So oder éhnlich sieht die schdne konveniente Zu-
kunft aus, die Hersteller und Vertreiber von Smart-Home-Anwendungen
dem Verbraucher ausmalen. Doch was ist bereits Realitdt? Und welche
Entwicklungen sind zu erwarten?

Im TopThema beleuchten wir die internetbasierte Haushaltssteuerung
von verschiedenen Seiten und geben Einblick in Status und Prognosen
von Sprachassistenten, Wearables und Co.

QAL




03/ TOPTHEMA TECHNOLOGIE

ERSTE SCHRITTE ZUM SMART HOME

KEY FACTS:

B Jeder Vierte besitzt bereits ein smartes Gerat

B Die meisten Gerdte werden (ber das Smartphone gesteuert
B Bisher fehlt ein einheitlicher technischer Standard

n Bereich Market Insights
ihe Consumer Electronics.

T

Die Vorstellung, den eigenen Haushalt bequem vom Bett, vom Sofa oder vom Auto aus zu steuern und dabei von mitdenkenden
Assistenten und mitarbeitenden Robotern unterstiitzt zu werden, ist verheiBungsvoll. Die Realitat sieht derzeit allerdings noch
etwas anders aus. Laut Bitkom hat aktuell zwar ein Viertel der erwachsenen Deutschen ein mit dem Internet verbundenes, also
»~smartes” Gerat im Haushalt. Meist handelt es sich dabei aber um recht profane Komfort- und Sicherheits-

anwendungen: Steuerung von Beleuchtung (17 Prozent), Video-Uberwachung (14 Prozent), Bedienung
von Rollladen (13 Prozent) oder Alarmanlagen (10 Prozent).

Verbunden und koordiniert werden die Gerate zumeist iber das Smartphone (76 Prozent) oder
Tablet (44 Prozent). Immer haufiger kommen allerdings auch Sprachassistenten zum Einsatz.
Deren Geschichte begann 2011 mit Siri, einer Software zur Erkennung und
Verarbeitung natiirlich gesprochener Sprache. Apple installierte sie
auf dem iPhone 4S und brachte damit die Sprachsteuerung in den
Massenmarkt. Spater kamen die Konkurrenzprodukte Samsung S
Voice, Google Now und Cortana von Microsoft hinzu.

mit Telefonanschlus

s(n
Quelle: Bitkom, Home Smart Home, August 2018

" Sprachassistenten ersetzen zunehmend
Smartphone und Tablet bei der Steuerung

R \l

=

.

TOPBOX./DAS RESEARCH MAGAZIN

Eine neue Dimension eroffnete sich 2016
mit Echo, dem vernetzten Lautspre-
cher von Amazon. Mit der zugehorigen
Sprachassistentin  Alexa ausgestattet,
beantwortet der digitale Assistent Fra-
gen, steuert Musik und kauft ein. 2017
brachte Google mit Google Home eben-
falls eine Serie von Smart Speakern auf
den Markt, 2018 folgte Apple mit dem
HomePod. Fiir weiterfiihrende Daten und
Fakten zu Sprachassistenten siehe auch
»Alexa, wie geht’s dir?“ Seite 38.

Die Madglichkeit der Sprachsteuerung

Rasantes Wachstum fiir Smart Home erwartet /

Umsatz (Prognose] im deutschen Smart-Home-Marktin Mrd. €

. ENERGIEMANAGEMENT
. LICHT-/FENSTERSTEUERUNG

. SICHERHEIT & ZUGANGSKONTROLLE

+22,6%
[l UNTERHALTUNG
GESUNDHEIT & BETREUTES WOHNEN 36
I HAUSHALTSGERATE L 02
+21,8%
o4
06 +24,3%
18
13 +27,7“/n
02
02 os 25,5%
+i s
03 05
03 11
04
2017 2018 2019 2020 2021 2022
Quelle: vdi Nachrichten, Ausgabe 36: Smart Home - Boom und offene Fragen, 07.09.2017

vergrofRert das Potenzial fiir Smart Home
gewaltig. In einer 2017 veroffentlichten
Studie prognostizieren der Verband Eco
und die Unternehmensberatung Arthur
D. Little, dass sich die Umsatze im deut-
schen Smart-Home-Markt bis 2022 auf
4,3 Milliarden Euro verdreifachen werden.
Die héchsten absoluten Erlése werden
dabei in den Segmenten Energiemanage-
ment sowie Licht- und Fenstersteuerung
erwartet, das starkste Wachstum im Be-
reich Gesundheit und betreutes Wohnen.
Auf dem Weg dorthin bleibt allerdings

Smart Home: Sicherheit, Komfort
und Energieeffizienz im Fokus /

Mitdem Internet verbundene Gerate im Haushalt
in Prozent

Aufwand, Preis und Sicherheit
sind wichtige Barrieren /

Grinde gegen die Nutzung von
Smart-Home-Geraten in Prozent

BELEUCHTUNG

=)
~N

[
=

VIDEO-UBERWACHUNG

SPRACHASSISTENTEN

[
(2]

ROLLADEN, MARKISEN

[
©w

HEIZUNG 12
ALARMANLAGE - 10
STECKDOSEN - 9
VERBRAUCHSZAHLER - 8
RAUCHMELDER . q
SCHLIESSANLAGE I 2
STAUBSAUGER I 2
GARTENGERATE I 2
HAUSNOTRUFSYSTEM I 1
sprachige Bi erung ab 18 Jahre mit Telefonar
sc = 1), Mehrfachnennungen maglich

Quelle: Bitkom, Home Smart Home, August 2018
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Basis: Deutschsprachige Bevolkerung ab 18 Jahre mit Telefonan-

schluss, Befragte chne Smart-Home-Gerate (n=1.142), Mehrfachnen-
nungen mog
Quelle: Bitkom, Home Smart Home, August 2018

ich

noch einiges zu tun, denn auch die Vorbe-
halte sind groB3. Skeptiker sehen vor allem
finanzielle, sicherheitsrelevante und tech-
nische Hiirden. Tatsachlich fehlt bislang
ein einheitlicher technischer Standard
und Experten warnen vor Sicherheits-
licken — insbesondere bei preiswerten
Angeboten. So kdnnte sich der allzu unbe-
darfte Nutzer anstatt in der vorgewarmten
Badewanne demnachst vor verschlosse-
ner Haustiire wiederfinden, wahrend der
Sprachassistent dem digitalen Einbrecher
das Geld liberweist.

Queller

Deloitte, Bitkom: Zukunft der Consumer Technology - 2018

Bitkom: Home Smart Home, Prasentation von Bitkom-Prasident Achim
Berg am 07.08.2018

TUV Rheinland: Cyb
vdi Nachrichten, Au
07.09.2017

ecurity Trends 2018
sgabe 36: Smart Home - Boom und offene Fragen,




ALEXA,

WIE GEHT'S DIR?

AKTUELLE DATEN UND FAKTEN ZUR SPRACHSTEUERUNG

KEY FACTS:

2n

B Sprachassistenten befinden sich noch in einem frithen Verbreitungsstadium i UENHALS UND

M |nden ndchsten Jahren ist ein starkes Wachstum des Segments zu erwarten
M Vor allem potenzielle Nutzer sargen sich wegen des Datenschutzes

RUBIO-GONZALEZ
erten fur Medienforschung.
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+Alexa, erzahl mir einen Witz" — so oder dhnlich klingen die ersten Versuche, mit
Sprachsteuerungsgeraten zu kommunizieren. 100 Millionen Witze hat Alexa in diesem
Jahr bereits erzahlt und millionenfach Geburtstagslieder gesungen. Die wenigsten
aber nutzen die digitalen Assistenten bereits flir anspruchsvollere Aufgaben.

Das Segment besitzt indes groBes Wachstumspotenzial: Schon heute ist Sprachsteu-
erung Uber Alexa weltweit fiir 20.000 Gerédte mdglich. Dies zeigt die steigende Bedeu-
tung von Sprachsteuerung und digitalen Assistenten. Mit mehreren Studienmodulen
haben wir den Markt der Sprachsteuerungssysteme, ihre Nutzer sowie zukiinftige Ent-
wicklungen, Treiber und Barrieren untersucht.

QA0

Entwicklung van
Sprachsteuerung
zum Sprachassistenten

Sprachsteuerung auf Smartphones wurde
vor allem durch Siri bekannt. Der Apple-
Assistent dient aber in erster Linie als zu-
satzliche Eingabemethode. Amazon Echo
und Google Home sind dagegen Gerate,
die vollsténdig darauf ausgelegt sind, sich
intuitiv per Sprache steuern zu lassen und
dabei auch komplexere Aufgaben zu iiber-
nehmen. Dies wird durch das Zusammen-
spiel von Hardware (bei Amazon: Echo)
und Software (bei Amazon: Alexa) mdglich.
Durch kiinstliche Intelligenz erleichtern sie
auch den Alltag der Nutzer und werden zu
digitalen Assistenten. Dabei ist die Unter-
scheidung zwischen Sprachsteuerung und
digitalen Assistenten wichtig, denn erst
digitale Assistenten sind smart und bieten
Funktionen, die tber den reinen Input hin-
ausgehen.

Experten sprechen der Spracherkennung
bereits einen hohen Reifegrad zu, auf dem
Weg zum intelligenten Assistenten gibt es
aber noch einige notwendige Schritte. Wer
heute versucht, mit Alexa zu kommuni-
zieren, merkt schnell, dass er an Grenzen
stolt. Alexa spricht aktuell nur wenige
Weltsprachen, Dialekte und Umgangsspra-
che sind ihr ganzlich unbekannt. So enden
vorerst viele Anfragen mit einem ,Das habe

&

Smarte Lautsprecher vor allem zum Musikhoren genutzt / cenutzte Funktionen in Prozent

MUSIK HOREN

WETTERVORHERSAGE
HOREN

NACHRICHTEN HOREN

KALENDER/TIMER/WECKER

WISSENSFRAGEN
BEANTWORTEN

FUNKTIONEN IM HAUS
STEUERN

HORBUCHER/TEXTE
VORLESEN

UBER TV-PROGRAMM
INFORMIEREN

GESCHAFTE/
RESTAURANTS FINDEN

EINKAUFSLISTEN
PFLEGEN

SHOPPING

s: 14-69 Jahre & Nutzer Amazon Echo, Google Home oder Amazon Homepod

n=116 (E14-69);n=91 (E14-49); Q1 & Q2

Quelle: ViewTime Report 2018, SevenOne Media/forsa

ich leider nicht verstanden”. Besonders an-
strengend wird die Kommunikation, wenn
jede Frage alleinstehend formuliert wer-
den und mit dem Aktivierungswort ,Alexa“
eigeleitet werden muss. All das soll sich in
Zukunft andern.

B E14-69 B E14-49

EXPERTENINTERVIEWS
Befragung von 7 Experten fir
Media/Digitalisierung zum Thema
Sprachsteuerung (Durchfiihrung:
FACIT)

FOKUSGRUPPEN

6 Fokusgruppen mit je 6-8 Alexa-
Nutzern/potenziellen Nutzern in 3
Stadten (Durchfiihrung: FACIT)

ONLINE-BEFRAGUNG

Befragung von n=2.937 Personen;,
darunter n=412 Alexa-Nutzer und
n=411 potenzielle Nutzer [Durch
fuhrung: FACIT)

VIEWTIME REPORT
Telefonische Befragung ven
n=1.231 Personen im Alter von 14
bis 69 Jahren zum Thema Beweg
bildnutzung (Durchfihrung: forss




Alexa und ihre Wettbewerber sollen den Kontext einer Unterhaltung verstehen und wie
richtige Gesprachspartner agieren. Dabei wird die Software immer menschlicher; sie
soll Emotionen begreifen, um individuell auf verschiedene Gemiitslagen zu reagieren.
AuBerdem wird sie einzelne Personen identifizieren konnen und somit als gleichwertiger
Gesprachspartner in einer Gruppe funktionieren.

Bisher kommen digitale Sprachassistenten vor allem im privaten Umfeld zum Einsatz,
doch auch in den Bereichen Offentlichkeit und Business wird sich die Sprachsteuerung
in Zukunft etablieren. Vorstellbar sind zum Beispiel Ticketautomaten, die per Sprache
bedient werden kdnnen und somit den Ticketkauf erleichtern.

Aktuell nutzen 8 Prozent der Deutschen einen smarten Lautsprecher. Dabei sind Amazons
Gerate mit der Software Alexa mit etwa 4 Prozent am weitesten verbreitet. Und sie sind
auch am prominentesten: 65 Prozent der Deutschen kennen Alexa ungestiitzt.

Die smarten Lautsprecher erfiillen derzeit vor allem Basis-Funktionen. Sie werden zum
Musikhoren oder zum Abruf von Wetterinformationen und aktuellen Nachrichten ge-
nutzt. Immerhin 25 Prozent der aktuellen Nutzer verwenden ihren digitalen Assistenten
auch, um Smart-Home-Gerate zu steuern.

Einigen Nutzern hilft das Device sogar schon beim Shoppen, entweder durch die Pflege
von Einkaufszetteln oder durch die Durchfiihrung der Bestellung selbst.

Viele Funktionen bleiben noch ungenutzt.
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Wie Alexa funktioniert:

Jung, kansumfreudig,
besser gebildet

Die heutigen Alexa-Nutzer gehdren zu
den Early Adoptern neuer Technologien
und sind deshalb besonders technik- und
onlineaffin. Sie probieren gerne Neues
aus, sind sich aber durchaus bewusst,
dass eine Weiterentwicklung der Techno-
logien notwendig ist. Alexa wird vor allem
wegen Empfehlungen von Freunden oder
aus der Werbung, wegen der einfachen Be-
dienbarkeit und aus Sympathie zu Amazon
genutzt. Im Vergleich zur Gesamtbevol-
kerung sind Alexa-Nutzer jiinger, besser
gebildet und verfiigen Uber ein héheres
Haushaltseinkommen.

Zu denen, die bereits einen smarten Laut-
sprecher nutzen, kommen noch 13 Prozent,
die es sich prinzipiell vorstellen kdnnen.
Diese potenziellen Nutzer haben im Ge-
gensatz zu den aktuellen Alexa-Nutzern

andere Anspriiche an den Smart Speaker.
Wahrend die Early Adopter mit ihrem ,Spiel-
zeug“ experimentieren wollen, suchen die
potenziellen Nutzer pragmatisch nach kon-
kreten Funktionen. Sie interessieren sich
besonders fiir Entertainment, Assistenz,
Information und Smart Home.

Das Sprachsteuerungssystem bietet fiir
sie erst dann einen Mehrwert, wenn es in
alle Lebensbereiche eingebunden wird.
Aktuelle Funktionen wie Informationen
{iber das Wetter oder das Erzahlen von
Witzen sind fiir sie eher nebensachliche
Spielereien. Zudem ist den potenziellen
Nutzern die Menschlichkeit des Systems
und eine intuitive Bedienung wichtig.

Sie sind momentan noch vorsichtig und
haben vor allem Bedenken beziiglich der
Datensicherheit.

Nutzung aktuell hauptséachlich durch Early Adopter

Alexa-Nutzer

EARLY ADOPTER
INNOVATOREN

Potenzielle
Nutzer

e
o®
o®

Erste Anwendungen von Alexa sind oft spielerisch.

STRUKTUR DER ALEXA-NUTZER
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verdienen Giber
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EVOLUTION VON ALEXA UND DEN AMAZON-GERATEN

»SMART SPEAKER*

AMAZON ECHO
2. GENERATION

AMAZON ECHO ECHO DOT

Quelle: Amazon.de und https://www.businessinsider.de/amazon-echo-and-alexa-history-from-speaker-to-smart-home-hub-2017-5?r=US&IR=T

Angst var Kantrollverlust

Fir die Konsumenten, die aktuell keinen digitalen Assistenten nutzen, sind Datenschutzbedenken die wichtigste Hiirde. Aktuelle
Vorfalle bringen das Thema immer wieder in die Diskussion. So etwa der Fall, in dem Amazons Alexa ungewollt ein Gesprach aufzeich-
nete und an Freunde versendete. Derartige Nachrichten tragen nicht gerade zum Abbau der Bedenken bei. Auch das Thema der kiinst-
lichen Intelligenz bereitet den Nichtnutzern Sorge. 75 Prozent geben an, die Kontrolle {iber die Gerate behalten zu wollen. Sie fiirchten
sich davor, dass die Gerate irgendwann selbststandig handeln kdnnen.

Neben der Problematik des Datenschutzes gibt es weitere Barrieren fiir die Marktentwicklung: Obwohl der Mensch eher Sprechen
lernt als Lesen oder Schreiben, sind fiir ihn weitergehende Gesprache mit Maschinen noch ungewohnt. Potenzielle Nutzer miissen
sich somit erst an die Kommunikation mit einem Device gewdhnen, um sich mit dem Thema Sprachsteuerung anzufreunden.

,ES HANDELT SICH NICHT UM EINEN
WINNER-TAKES-ALL-MARKET”

Wird sich ein System durchsetzen, oder wird es verschiedene Sprachsteuerungssysteme
parallel geben, die untereinander kompatibel sind?

Es wird mehrere Okosysteme der dominanten Player geben, ndmlich Alexa von Amazon,
Siri von Apple und Google Assistant, die weitgehend unabhangig voneinander um die User
konkurrieren werden. Punktuell kann es zu Kooperationen mit kleineren Playern kommen,
z. B. Amazon Alexa und Cortana von Microsoft, aber insgesamt haben die groen Tech-
Giganten das Thema Voice als ein strategisches Kernthema erkannt und versuchen, so
viele User wie mdglich zu gewinnen. Ich glaube nicht, dass es sich hier um einen Winner-
takes-all-Markt handelt.

INTERVIEW
MIT DR. TU-LAM PHAM

EXPERTE FUR DIGITALE GESCHAFTSMODELLE,
ONLINE-MARKETING UND SOCIAL MEDIA
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FIRE TV STICK
MIT ALEXA

FAZIT

> ,,SMART HOME HUB*

Good mol
it5 6:30 AM

ECHO SPOT

Dinner with
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i !

ECHO SHOW

Aktuell werden Sprachassistenten vor allem von Early Adoptern genutzt, die gerne mit neuer Technik experimentieren. Um ein Massen-
publikum zu erreichen, miissen sie einen klaren Mehrwert bieten, der Giber Basisfunktionen hinausgeht. In den nachsten Jahren werden
die Gerate immer intelligenter und menschlicher werden. Als smarte Assistenten kdnnen sie dann eine Reihe von Aufgaben tiberneh-
men, im Idealfall relativ stérungsfrei. Gleichzeitig gilt es, bei bestehenden wie bei potenziellen Nutzern Bedenken im Hinblick auf Daten-

sicherheit und Kommunikation mit Maschinen abzubauen.

Welche Gerite werden zukiinftig mit Sprach-
assistenten steuerbar sein?

Zunachst mal ist Voice ja ein Input-Me-
chanismus, der bei Gerdten Sinn macht,
wo Sprachsteuerung deutlich schneller ist
als eine Eingabe per Touch oder Tastatur.
Das ist aktuell der Fall bei Smart Speakern,
Computern, aber auch schon bei kleinen
Geraten wie der Apple Watch oder den Air-
Pods (Kopfhorern) von Apple. In Zukunft
werden wir alle moglichen Gerate mit der
Sprache steuern, sei es unser Smart Home
(Lichter, Rollladen, Kiiche), aber auch Wea-
rables oder Implantate, die man gar nicht
anders steuern kann, weil sie keine andere
Benutzeroberflache haben.

Das Smartphone hat viele Aufgaben iiber-
nommen, die vorher per Computer erledigt
wurden. Wird der Sprachassistent einen dhn-
lichen Effekt haben?

Spracheingabe ist einfach die deutlich
schnellste Methode, einen Input zu vermit-
teln — vorausgesetzt natiirlich, es funkti-
oniert richtig. Spracherkennung z. B. fir
Diktier-Apps kann zu massiven Produktivi-
tatszuwachsen fiihren, da wir viel schnel-
ler sprechen kdnnen, als wir tippen. Smart
Speaker werden der schnellste Weg sein,
unsere Gedanken und Ideen in die reale Welt
zu Uibersetzen, ob es jetzt das Schreiben ei-
ner E-Mail ist, das Abspielen unseres Lieb-
lingssongs oder das Bestellen einer Pizza.

119

Werden Sprachassistenten ein relevanter
Kanal fiir die Markenkommunikation werden
und wenn ja,welche Faktoren spielen hierbei
eine Rolle?

Voice und Audio werden immer wichtiger.
Die Menschen kdnnen nicht unbegrenzt
mehr visuellen Content, also Text, Bilder
und Video konsumieren. Allerdings haben
sie noch Kapazitat fur Audio-Inhalte. Fiir
die Markenkommunikation sind daher
nicht unbedingt die Smart Speaker an sich
entscheidend, sondern dass Werbungtrei-
bende Audioinhalte und -formate intelli-
gent in Kampagnen integrieren.




KEY EACTS:

KOMMUNIKATION

B Nutzer kz’jnnéh‘sich varstetten, uber AleX@@Produkte zu suchen
B TV-Inholte missen mit Zasatzinformationen verbunden werden
B /m TV beworbene Produkte werden direkt tber den Assistenten gekauft

nen

NHAUS UND
EICHMANN

tudien zu Kompagnen
wirkung.

Alexa ist ein digitaler Sprachassistent
und keine klassische Werbeplattform.
Dennoch gibt es unterschiedliche Pers-
pektiven, wie Alexa und andere Sprach-
steuerungssysteme in Kampagnen inte-
griert werden konnen. Aktuell erreichen
Sprachassistenten eine noch spitze Ziel-
gruppe, die jedoch Werbung gegeniiber
tiberdurchschnittlich offen ist.

Reine Audio-Werbung hat bekanntlich
Limitationen: Informationen und Emotio-
nen kdnnen iiber eine einkanalige Anspra-
che weniger gut transportiert werden.
Zudem befiirchten Experten, dass reine
Audiowerbung Reaktanzen hervorrufen
kann (Quelle: Facit, Tiefeninterviews).

Kombiniert mit visuellen Elementen kon-
nen vor allem komplexe Zusammenhan-
ge deutlich besser verarbeitet werden.
Bildschirme werden auch kiinftig nicht
von Sprachassistenten abgeldst werden.
Nicht umsonst sind die neuesten Echo-
Modelle bereits mit einem Bildschirm
ausgestattet.

Alexa ersetzt den Second
Screen

Der Sprachassistent kann aber durchaus
Ersatz fiir den Second Screen sein, auch
bei der Markenkommunikation. Mdglich-
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keiten bietet hier zum Beispiel das Pro-
duct Placement. Fernsehzuschauer, die
wahrend einer Sendung ein Produkt se-
hen, kdnnen sich tber den Smart Spea-
ker unmittelbar dariiber informieren oder
es sogar direkt bestellen. 78 Prozent der
Alexa-Nutzer konnen sich schon heute
vorstellen, eine sprachgesteuerte Produkt-
suche durchzufiihren.

Der Vorteil einer solchen Verbindung liegt
auf der Hand: Der Zuschauer muss nicht
mehr zu einem weiteren Gerat wie dem
Smartphone oder dem Tablet greifen, um
zusatzliche Informationen zu erhalten,
sondern ruft Alexa einfach seine Frage zu.
Bei der Umsetzung ist, wie grundsatzlich

|““H|"MH“

e

Zustimmung zu Statements (Top Two] in Prozent.

bei Produktplatzierungen, Fingerspitzen-
gefiihl gefragt. Die Produkte miissen sich
authentisch in die Handlung einfiigen, um
nicht als zu offensichtliches Placement
Reaktanzen zu erzeugen. Gelingt das, hat
die Mehrheit der Alexa-Nutzer (71 Prozent)
kein Problem damit. Und auch potenzielle
Nutzer sind dieser Werbeform gegeniiber
nicht abgeneigt: 62 Prozent wiirden eine
sprachgesteuerte Suche nutzen.

Alexa, erinnere mich!

Eine werbliche Verbindung von Sprachas-
sistenten und TV-Inhalten bietet sich an,
wenn diese voneinander profitieren kon-
nen. So kdnnen Unternehmen etwa die
groBe Reichweite von TV nutzen, um auf
spezielle Promotion-Aktionen in ihren Ale-
xa-Skills aufmerksam zu machen.

Oder Alexa wird als Reminder fiir spannen-
de Produkte genutzt: ,Nur noch ein Spot,

TAPTHEMA TECHNOI NGIE

K KAUFE

Aufgeschlossenheit fiir Placements und sprachgesteuérte Suche /

62%
wirden eine
sprachgesteuerte
Produktsuche
nutzen wollen

36% 55%

»Man sieht | ,S0 lange die
dadurch neue | | Produkte Teil der
§linteressante | | | Handlung sind, habe

Produkte’ | | lich kein Problem

damit.”

dann geht's weiter”. Es folgt Werl

ein neues Produkt, zu dem der Zuschauer
sich informieren mochte. Er m60htejed%‘<‘:‘h
auch den Spielfilm nicht verpassen, der di-
rekt im Anschluss weitergeht. Hier bietet
Alexa eine Mdglichkeit, die Impulswirkung
des Spots aufrechtzuerhalten. Ein einfa-
ches ,Alexa, merk dir den Spot” reicht aus,
und Alexa kann nach dem Film Zusatzinfor-
mationen bereitstellen, den Spot liber einen
Amazon Fire Stick noch einmal zeigen oder
direkt in den Shop fiihren.

FAZIT

Sprachassistenten bieten perspektivisch
auch Maoglichkeiten fiir Markenkommuni-
kation. Dabei haben reine Audiobotschaf-
ten weniger Potenzial als Kombinationen
mit Bewegtbild. Die Verbindung von TV und
Sprachassistenten bietet dabei besonders
interessante Moglichkeiten fiir integrierte
Kampagnen.

M



SMARTE
BEGLEITER

WEARABLES UNTERSTUTZEN ZUNEHMEND
UNSEREN ALLTAG

Viele hatten es vor nicht allzu langer Zeit noch fiir Spinnerei gehalten, doch es ist l1angst mehr als Science-Fiction: Leblose und
zugleich kluge sowie lernfahige ,Assistants” navigieren uns durch den Alltag. Siri und Alexa sind schon heute prominente Beispiele
fiir solche Helfer. In naher Zukunft wird die Stimme mit den Antworten und Tipps zunehmend aus einem ,getragenen” Accessoire
kommen. Egal ob Uhr, Headset oder Brille: ,Wearables” bieten Services zu Gesundheit, Fitness, Navigation, Sicherheit, Finanzen
und anderen Bereichen.

Die Kategorie gewinnt stark an Bedeutung. Innerhalb von zwei Jahren hat sich der Absatz fast verdoppelt. Wurden laut GfK 2015
2 Millionen Wearables verkauft, waren es 2017 bereits 3,6 Millionen. Der Umsatz stieg in gleichem MaRBe. Dabei sind Produkte wie
Smart Headsets oder Smartwatches mit SIM, die in Zukunft eine tragende Rolle spielen werden, noch gar nicht beriicksichtigt.

Fitness-Tracker sind das beliebteste Wearabl

TOPBOX ./ DAS RESEARCH MAGAZIN u R

KEY FACTS:

B Die smarte Uhr, der smarte Kopfhérer ader die smarte Brille werden zum
intelligenten Accessoire

im Bereich Market Insights

B Wearables sind ein stark wachsendes Segment ) e Consumer Electronics.
B Datenschutzbedenken derzeit noch wichtigste Barriere fur den Kauf von Wearables

Fit mit Tracker

Zurzeit sind Fitness-Tracker noch das beliebteste Wearable. Griinde dafiir sind langere Akkulaufzeiten, ein niedriger Preis sowie ein-
fache Nutzung. Der Fokus liegt auf Gesundheit und Wellness. Aber der Trend geht immer mehr in Richtung intelligenter Uhren. Fitbit,
bis dato auf Sport-Armbander konzentriert, setzt nun verstarkt auf Smartwatches wie das Modell Versa. Und der globale Marktfiihrer
Apple bringt Cellular Connected Smartwatches (mit SIM) heraus, die jederzeit mit anderen Geraten in Verbindung treten konnen. Die
Anwendungsbereiche fiir Wearables decken somit eine breite Palette ab.

Umsatz von Wearables steigt weiter / Umsatz von Core Wearables* in Deutschland in Mio. € We r k[j u ft /S ,P

Immer mehr Menschen nutzen Wearables,
Frauen und Manner gleichermalen. Be-
sonders beliebt sind sie bei 30- bis 49-Jah-
rigen. Einige bleiben allerdings skeptisch
— hier ist Datenschutz das Stichwort.
Wearables sammeln und bearbeiten eben-
so wie Sprachassistenten grofRe Mengen
an personlichen Daten, was bei vielen Kon-
sumenten Unbehagen hervorruft.

562
437
I I vativerer Features unser wichtigster tech-
l wie lange noch?

Das Smartphone bleibt vorerst dank inno-
nischer Lebensbegleiter. Die Frage ist nur:
2015 2016 2017 H1 2017 H12018

* Exkl. Smartwatch & Smart-Glass [mit SIM), Earables (Smart Headsets) Quelle: GfK | SevenOne Media

Kernzielgruppe im mittleren Alterssegment ./ Nutzerstruktur Smartwatch/Fitness-Armband in Prozent

I sBasis I WEARABLES-NUTZER

53
51
49
47 NUTZER:
,derBefragten
24
21
18 18 18
15
13 14 14 14
9
il II I I I 7 7

MANNLICH WEIBLICH 14-19 20-29 30-39 40-49 50-59 60-69 70+

n=312, Basis: 3.008 Falle, 14+ Jahre Quelle: forsa./SevenOne Media

1177




JAS GROSSE
RAUSCHEN

Wer heute in einer Grof3stadt lebt, wird zwangsldufig mit viel Werbung
konfrontiert. Und damit sind nicht nur Spots und Anzeigen in klassi-
= schen Medien gemeint. Egal ob im Newsfeed auf Faceboaok, am U-Bahn-
steig, im Supermarkt-oder im Schnelirestaurant: Uberall warten bunte
Markenbotschaften, meist sogar bewegte. Die Schdtzungen uber die
Anzahl der Werbekontakte eines Gro3stadters schwanken; klar ist aber,
dass die Zahl sehr hach ist. Die Kommunikationsberatung Marquardt &
Compagnie geht von durchschnittlich 13.000 pro Tag aus. Da liegt die
Beflirchtung nahe, dass die einzelne Werbebotschaft im allgemeinen
Rauschen untergeht. Dach so einfach ist es nicht. SchlieBlich geht es
vor allem darum, den richtigen Empfdnger im richtigen Moment mit
der richtigen Werbung zu kontaktieren. Und das kann auch bei hahem
Werbeaufkommen gelingen.
Wir haben im Rahmen einer breit angelegten Grundlagenstudie den
Einfluss von Werbung im Zeitalter der vermeintlichen Reizliberflutung
untersucht.
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04/ WIRKUNGSBEITRAG TV

TVIST NICHT NUR EFFEKTIV, SONDERN AUCH EFFIZIENT

KEY FACTS:

B Mediawirkung ist und bleibt extrem hoch

B TV ist als Basismedium unverzichtbar
B Synergien durch maf3- und sinnvolle Medienkombinationen

~
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MARKEN
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ESIGER

erbewirkungsstudien im
dvertising Research.

TV hat im direkten Vergleich mit anderen
Medien den starksten Einfluss auf Awa-
reness und Abverkauf von Marken und
arbeitet dabei hocheffizient. Selbst der
Konkurrenz hilft Fernsehwerbung auf die
Spriinge, denn effiziente TV-Kampagnen
starken auch andere Medien im Mix.
Zu diesem Ergebnis kommt eine Meta-
Studie, die Dentsu Aegis Resolutions im
Auftrag der Gattungsinitiative Screen-
force durchgefiihrt hat. Dazu wurde die
Wirkung von 150 Kampagnen aus den
vergangenen fiinf Jahren im Hinblick auf
Awareness und Abverkauf untersucht.
Die Studie deckt ein breites Spektrum von
10 Branchen ab.

BN

Werbung beeinflusst Awareness und Sales ./
Wirkungsheitrag der Medien in Prozent

WERBEERINNERUNG

AWARENESS/IMAGE

@;He: Dentsu Aei

ABSATZ/RESPONSE

Resolutions, Screenforce

‘

Werbewirkung der
Medien hat zugenommen

Oft wird pauschal behauptet, dass Werbung
an Wirkung verloren habe. Grund dafiir
sei die zunehmende Fragmentierung der
Medienangebote. Das erscheint zunachst
plausibel, aber genau das Gegenteil ist der
Fall: Die Ergebnisse der Analyse zeigen,
dass der Wirkungsbeitrag von Werbung ins-
gesamt gegeniiber dem Zeitraum vor 2013
sogar gestiegen ist. Und das liegt nur zum
Teil daran, dass die Methoden zur Analyse
des Zusammenhangs zwischen Werbung
und Wirkung besser geworden sind. Denn
in erster Linie sind bessere Kreationen so-
wie optimierte Mediaplanung fiir diese Ent-
wicklung verantwortlich.

—stand am 1K

il ‘\ |
86

7%

Awareness und Sales
unmittelbar beeinflusst

Die Studie unterscheidet zwischen Aw-
areness- und Sales-Modellen. Bei ers-
teren wird der Einfluss von Werbung
auf Indikatoren wie Markenbekanntheit,
Werbeerinnerung oder Image betrachtet.
Uber alle untersuchten Kampagnen las-
sen sich durchschnittlich 13,5 Prozent der
Awareness-KPIs auf Werbung zuriickfiih-
ren. Den starksten Einfluss hat Werbung
auf die Werbeerinnerung mit 30,1 Prozent.
Das Markenimage reagiert dagegen tra-
ger. Hier leistet Media einen Beitrag von
7,3 Prozent.

Sales-Modelle betrachten GroRen wie Ab-
satzmenge, Umsatz oder Website-Visits.
Je nach Branche und Kampagnen bieten

sich unterschiedliche Indikatoren an.
Fasst man die Einzel-Modelle zu einem
Sales-Modell zusammen, ergibt sich
ein durchschnittlicher Werbeeffekt von
14,3 Prozent.

Wie stark die Wirkung der Werbung ist,
héngt auch von der Branche ab:
Besonders starken Einfluss hat Werbung
auf die Markenwahrnehmung in den Bran-
chen FMCG Food, FMCG Non-Food sowie
Finanzen/Dienstleistungen.

Beim Abverkauf zeigen sich die hdchsten
Mediabeitrdge in den Branchen Finanzen/
Dienstleistungen, Pharma und E-Commerce.

|y |

TV ist effektiv und effizient

TV leistet sowohl bei der Awareness als
auch beim Sales den starksten Beitrag:
8,6 Prozent der Markenwahrnehmung
werden direkt von TV beeinflusst, beim
Kauf sind es 7,6 Prozent.

Der Beitrag der anderen Medien fallt deut-
lich kleiner aus: Online liegt mit Wirkungs-
beitragen von 2,0 (Markenwahrnehmung)
und 3,4 (Sales) auf dem zweiten Platz,
Print folgt auf Platz 3.




TV als Awarenessmedium besonders effizient / cffizienz nach Kanalen in Prozentpunkten*

0,68
037
0,26 0,25
B B - ==
MEDIA v ONLINE PRINT UBRIGE
GESAMT MEDIEN

*Lesebeispiel: Ein Investment in Hohe von 1 Mio. € brutto p.a.in ... erhéht den Media-
Beitrag zu Awareness- und Image-KPIs flr ein ganzes Jahr um ... Prozentpunkte
Ein Teil der Effekte von Online und Printist durch die Interaktion mit TV erklarbar

Quelle: Dentsu Aegis Resolutions, Screenforce
Fernsehwerbung ist nicht nur effektiv, sie rechnet sich auch und unterstiitzt dabei die an-
deren Mediakanale. Bereits fiir sich genommen ist TV der effizienteste Medienkanal und
steigert je 1 Million Euro brutto die Awareness um durchschnittlich 0,5 Prozentpunkte.
Doch wirksame TV-Kampagnen fordern auch die Effizienz der anderen Medienkanale.
Rechnet man diese Interaktions-Effekte hinzu, ergeben sich insgesamt 0,7 Prozentpunkte.
Damit ist TV mit Abstand das effizienteste Medium fiir den Aufbau von Awareness. Bei
den Sales-Modellen liegt die Effizienz von TV gleichauf mit der von Online, wenn man die
Interaktionseffekte beriicksichtigt.

Starke Sales-Effizienz von TV, Online und Print / tffizienz nach Kanalen in Prozentpunkten*
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MEDIA GESAMT v ONLINE PRINT UBRIGE MEDIEN
*Leseheispiel: Ein Investment in Hohe van 1 Mio. € brutto p.a.in ... erhéht den Media-
Beitrag zu Absatz- und Response-KPIs fir ein ganzes Jahr um ... Prozentpunkte
Ein Teil der Effekte von Online und Printist durch die Interaktion mit TV erklarbar Quelle: Dentsu Aegis Resolutions, Screenforce
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Starke Kampagnen bauenaufTV /
Effizienz nach der Rolle von TV in Prozentpunkten®

B

0,70 0,69
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GESAMT-EFFIZIENZ TV-EFFIZIENZ

TVALS M TVALS

HAUPTMEDIUM* NEBENMEDIUM
*Lesebeispiel: Ein Investment in Hohe von T'Mie. € brutto p.a. in
erhoht den Media-/TV-Beitrag fir ein ganzes Jahr um ... Prozentpunks
Hauptmedium ist edium mit groBtem Anteil am Media-Mix
Quelle: Dentsu Aegis Resolutions, Screenforee

M

Achtung Sattigung!

Wie effizient Werbung ist, hangt auch vom
eingesetzten Budget ab. Zwar steigen die
Effekte der Werbung mit zunehmendem
Investment, aber der Zusammenhang
folgt einer Sattigungskurve:

Eine Erhohung des Budgets in niedrigen
Budgetklassen hat erwartungsgemal ei-
nen starkeren Hebel auf die Werbewirkung
als eine weitere Investition bei sehr hohen
Budgets. Je nach Indikator und Medienka-
nal unterscheiden sich die Verlaufe. Bei
der Awareness steigt der Beitrag von TV-
Werbung mit zunehmendem Budget am
starksten an und auch die Sattigung setzt
wesentlich spater ein.

Hier kann TV selbst in hohen Budgetklas-
sen seine Starke als Awareness-Medium
ausspielen. Ein anderes Bild zeigt sich fiir
Sales, wo TV ebenfalls den stérksten Bei-
trag leistet, die Sattigung allerdings friiher
einsetzt und mit der anderer Medienkana-
le vergleichbar ist. Die Frage des optima-
len Budgets ist also auch eine Frage des
Kampagnenziels.

Dosierter Media Mix ist am wirksal LE 7 Effizienz nach Anzahl Erganzungsmedien in Prozentpunkten*
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TV+3 MEDIEN
*Lesebeispiel: Ein Investment in Hohe von 1 Mio. € brutto p.a. ir
erhéht den Media-Beitrag fir ein ganzes Jahrum ... Prozentpunkte Quelle: Dentsu Aegis Resolutions, Screenforce

TV kontinuierlich und als Kernmedium einsetzen

Die Studie zeigt auBerdem, dass ein TV-Einsatz von mindestens 14 Kalenderwochen
im Jahr optimal ist, um einen mdglichst starken Werbeeffekt zu erzielen. Bei langeren
Belegungen zeigen sich nur noch schwache Zuwachse.

Besonders erfolgreich arbeiten Kampagnen mit TV als Hauptmedium. Das gilt sowohl fiir
die Effizienz von TV selbst wie auch fiir den gesamten Media-Einsatz. Dabei lasst sich
das Basismedium TV sinnvoll mit anderen Kanélen erganzen. Denn ein guter Media-Mix
erhoht nicht nur die Reichweite, sondern schafft auch wirkungsseitig Multiplying-Effekte.
Allerdings sollten die Kanale dosiert eingesetzt werden:

Wahrend ein bis zwei zuséatzliche Medien die Effizienz der Kampagne sichtlich erhohen,

dreht sich das Bild bei mehr Kanalen und die Effizienz sinkt.

METHODE
Meta-Analyse Uber D-2-D-Mode-
lings

DATENBASIS
150 Modelings fiir 55 Marken aus
10 Branchen

ZEITRAUM
2013-2017

INSTITUT
Dentsu Aegis Resolutions

Fazit
]
TV ist mit Abstand der effektivste Medien-
kanal im Hinblick auf Awareness und Sa-
les und arbeitet dabei noch effizient. Auch
die Wirkung anderer Medienkanale pro-
fitiert vom Einsatz der Fernsehwerbung.
Als Basismedium lasst sich TV nicht er-
setzen.
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Wwirkungsstudien im
ising Research.

Bewegtbild ist das Erfolgsformat in Sachen Werbewirkung und damit auch im Netz vielen anderen
Werbemitteln deutlich tiberlegen. Einfach ist die Planung von VideoAds aber keineswegs. Je nach

N Umfeld, Spotlange, Platzierung und Kreation kdnnen die Spots besser oder schlechter funktionieren.
Wir haben im Rahmen von Grundlagenstudien relevante Erfolgsfaktoren identifiziert.
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Reichen sechs Sekunden, um eine Werbebotschaft zu platzieren? Kurze BumperAds kommen mehr und
mehr in Mode. Die Frage ist, welche Wirkung sie erzielen und wie sie am sinnvollsten eingesetzt werden.
Im Rahmen eines Experiments haben wir den Einfluss der Spot-
lange auf unterschiedliche Wirkungsindikatoren untersucht.

Wirkungsvorteil fiir langere Spots
Uplift langere VideoAds ggli. BumperAds in Prozent

WERBEERINNERUNG RELEVANT SET

Basis Erwachsene 18-48, Jahre [wenn Marke erinnert
Quelle: Payhack { SevafiOfe \ E

Audiovisuell wirken VideoAds am besten / spot-profil Durchschnitt* (Top Two] in Prozent
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MACHT LUST AUF DAS PRODUKT
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IST INFORMATIV
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Fiir manche Spots istdie Tonspur entscheidend / Spot-Profil Sprachassistent (Top Two) in Prozent
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IST SERIOS
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MACHT LUST AUF DAS PRODUKT

Die Probanden sahen ein Galileo-Video mit
Pre- und MidRolls. Jeweils eine Gruppe sah
einen 6-Sekiinder und die andere Gruppe
eine langere Spotvariante derselben Marke.
Das Ergebnis: Langere Spots schneiden
auf allen Dimensionen der Werbewirkung

Kein AdClutter-Effekt bei InStream-Ads ./

Wirkungsindikatoren nach Lange des PreRoll-Blocks in Prozent

GESTUTZTE

WERBEERINNERUNG RELEVANT SET

7
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besser ab. Sie schaffen eine hohere Auf-
merksamkeit, kénnen mehr Emotionen
und Informationen vermitteln und wecken
starkeres Interesse. Sechssekiinder eig-
nen sich vor allem dazu, den Aufbau von
Awareness zu unterstiitzen. Sie kdnnen
damit eine 6konomische Ergdnzung zu
langeren Spots sein.

Gerne in Gesellschaft

Aufgrund des limitierten Angebots bei ste-
tig steigender Nachfrage werden InStream-
VideoAds auch im Block gezeigt. Kunden
beflirchten, dass dabei die Wirkung der
Werbung leiden konnte. Mit einem &hn-
lichen experimentellen Design haben wir
PreRolls als Single Spot sowie im kurzen
Block im Hinblick auf ihre Wirksamkeit
analysiert.

Das Ergebnis: Die Anzahl der PreRolls
spielt fiir die Werbeerinnerung des einzel-
nen Spots keine Rolle. Auch bei der Kauf-
bereitschaft gibt es keine signifikanten
Unterschiede. Ob ein PreRoll als Single
Spot oder im kurzen Block mit mehreren
Spots gezeigt wird, hat also keinerlei Ein-
fluss auf die Wirkung.

METHODE

Online-Befragungen anhand eines
strukturierten Fragebogens nach
gesehener Programmstrecke

GRUNDGESAMTHEIT
Erwachsene 18 his 49 Jahre

STICHPRBOBE

Experiment 1: n=600
Experiment 2: n=900
Experiment 3: n=900

INSTITUT
Payback

Der Ton macht die Musik

VideoAds konnen InStream oder Out-
Stream geschaltet werden. Das grofte
Manko der OutStream-Werbung ist, dass
die Spots in der Regel ohne Ton starten.
Der User muss die Lautstarke selber hoch-
fahren, um den Spot héren zu konnen. Nur,
wer macht das schon? InStream-VideoAds
starten dagegen mit derselben Toneinstel-
lung, mit der auch das Video gesehen wird.
Wir haben getestet, wie relevant der Ton
fur die Werbewirkung ist. Dazu haben wir
einer Experimentalgruppe eine Programm-
strecke inklusive VideoAds mit Bild und
Ton gezeigt. Eine zweite Gruppe sah die
gesamte Strecke nur als Bild, aber ohne
Ton. Eine dritte schlieBlich horte nur den
Ton, ohne etwas zu sehen. So konnten
wir die Bedeutung der Sinne fiir das, was
letztlich hangen bleibt, analysieren.

Das Ergebnis: Die audiovisuelle Darbietung
ist am wirksamsten. AuRerdem wird deut-
lich, wie wichtig der Ton ist. Dies gilt vor
allem fiir Spots mit einer Pointe, die ohne
Tonspur kaum verstandlich ist, wie hier der
fir den Sprachassistenten. Die Relevanz
der Audiospur ist demnach kreationsab-
hangig, sollte aber generell nicht unter-
schatzt werden.




BESSER ALS

IHR RUF

WELCHE MERKMALE BEI ;‘El
E-COMMERCE-SPOTS
FUNKTIONIEREN

KEY FACTS:

B E-Commerce-Spots werden genauso gut bewertet wie Spots
aus anderen Branchen

B Es gibt branchenlbergreifende Erfolgsfaktoren flr die Spotkreation

B Einige Merkmale wirken bei E-Commerce anders; fir die
Konvertierung gibt es einfache Tricks

A ROCHAU

erbewirkungsstudien fir TV,
d Mobile.

Spots fiir E-=Commerce-Angebote haben es im Werbeblock nicht immer leicht. Viele
Unternehmen setzen in ihrer Werbung eher auf Information und Produktdemonstration
als auf Branding oder Image. So folgt mitunter auf einen aufwendig produzierten PKW-
Spot mit schénen Landschaftsaufnahmen einer, dessen Hauptdarsteller der schlichte
Screenshot einer Website ist. Doch wer meint, dass diese Art der Werbung den Zuschau-
er nervt und weniger wirksam ist, irrt. Das zeigen die Ergebnisse einer umfassenden
Kreationsanalyse.

Gute Noten

Im Rahmen unseres Spottests, mit dem wir regelmaRig verschiedene Motive analysieren,
haben wir bereits {iber 100 Spots fiir E-=Commerce-Angebote untersucht, mit teilweise
liberraschenden Ergebnissen. So ist die Likeability fiir diese Spots genauso hoch wie
fiir andere. Es gibt also keine Reaktanz gegeniiber den vermeintlich wenig attraktiven

Werbefilmen fiir Websites und Online-Shops.
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Schonheit liegtim Auge des Betrachters /
Bewertung von Spots [Top Two] in Prozent

61 607%

E-Commerce P Gesamt

Basis: 240 Werhespots [jew
14-49 Jahre] in 66
Quelle: psyma / SevenOne Media

eils 100 Befragte, Erwachsene

Vom Fernseher direkt auf die Website

Geschichten bleiben hdngen /
Einfluss von Geschichten auf Awareness in Prozent

OHNE STORY

§

MIT STORY

Basis: 112 Werbespots [jeweils 100 Befragte, Erwachsene
14-49 Jahre] in 66 Wellen
Quelle: psyma / SevenOne Media

Humor macht Spaf? /
Einfluss von Humor auf Bewertung (Top Two] in Prozent

OHNE HUMOR

MIT HUMOR

weils 100 Befragte, Erwachsene

Quelle: psyma / SevenOne Media

Signalwaorter steigern Kaufinteresse /
Einfluss von Signalwdrtern auf Konvertierung in Prozent

OHNE SIGNALWORTER
I
MIT SIGNALWORTER

Basis: 74 Werbespots

14-49 Jahre) in
Quelle: psyma /

l

ewel

s 100 Befragte, Erwachsene

e
SevenOne Media

Call-to-Action motiviert zum Kauf /
Einfluss von Call-to-Action auf Konvertierung in Prozent

I,

OHNE CALL-TO-ACTION
I, -
MIT CALL-TO-ACTION

s: 74 Werbespots (jeweils 100 Befragte, Erwachsene

Jahre] in Vellen
Quelle: psyma / SevenOne Media

Es gibt einige Kreationsmerkmale, die bei
E-Commerce-Spots genauso gut wirken
wie in anderen Branchen: Geschichten
kommen immer an, ebenso wie Humor.
Verpackt in asthetisch ansprechende Bilder,
werden die Spots sowohl gut erinnert als
auch gut bewertet.

Ansprache ja,
aber nicht zu direkt

Da E-Commerce stark transaktionsgetrie-
ben ist, geht es nicht nur um Aufmerksam-
keit und Wohlwollen, sondern vor allem um
Klicks und im Idealfall volle Warenkdrbe.
Auch bei der Aktivierung finden sich Ge-
meinsamkeiten mit Spots anderer Bran-
chen: Dass etwa frith verstandlich wird,
worum es sich handelt, ist in jedem Fall
hilfreich. Nahaufnahmen des Produkts er-
zeugen ebenso Kaufinteresse wie griffige
Slogans.

Aber es gibt auch Unterschiede: Signal-
worter, die das beworbene Produkt in
ein besonderes Licht riicken, sind bei E-
Commerce-Spots deutlich wirksamer als
bei anderen Branchen. Solche Reizworte
kommen zwar nicht immer gut an, wecken
aber Interesse am Online-Shop. Auch Call-
to-Action-Elemente in E-Commerce-Spots
sind sehr wirksam.

Egal ob zeitlich befristete Rabatte, be-
sondere Zusatzleistungen oder andere
Aktionen — die Konvertierung profitiert
von solchen Angeboten. Sie sollten al-
lerdings nicht mit einer direkten Anspra-
che des Zuschauers verbunden werden.
,Jetzt gleich Rabatt sichern” wird als we-
niger penetrant empfunden als ,Sichern
Sie sich jetzt gleich lhren Rabatt”.
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METHODE
Computergestutzte Face-to-face-
Interviews (CAPI] in Teststudios

GRUNDGESAMTHEIT
Erwachsene zwischen 14-49 Jahren

STICHPROBE
n=100 pro Welle

UNTERSUCHUNGSZEITRAUM
vierteljahrlich

INSTITUT
Psyma GmbH

FAZIT

E-Commerce-Spots kommen beim Zu-
schauer besser an als erwartet. Viele Kre-
ationsmerkmale wirken bei ihnen ebenso
gut wie in anderen Branchen, gerade wenn
es um Aufmerksamkeit und Bewertung
geht. Spezielle Stilmittel wie Signalwdrter
oder die Einbindung besonderer Angebote
sorgen fiir Aktivierung des Zuschauers.
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