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TOP-ARGUMENTE FUR WERBUNG IM FERNSEHEN

Wie wirkt TV-Werbung? Warum wirkt TV-Werbung? Wie lasst sich TV optimal
einsetzen?

B screenforce.de 2
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TV ERFULLT ZENTRALE BEDURFNISSE DER MENSCHEN

8

Geniisslich entspannen Live-Erlebnis Informieren Sich beschaftigen / Dinge Routine / Tradition
Es sich gemiitlich machen und Gebannt vor dem Endgerét sitzen Sich bei aktuellen Themen auf den erledigen Regelmalig zu wiederkehrenden
in Ruhe etwas anschauen, und bei einem live-iibertragenen neuesten Stand bringen. Zeit Giberbriicken oder eine Arbeit /  Zeiten oder Tagen dieselbe Art von
um zu entspannen. Ereignis mitfiebern. Aufgabe angenehmer machen. Videoinhalten schauen.

Personliches Interesse Sich berieseln lassen Alltagssorgen vergessen Unterhaltung Zapping / Hangenbleiben

Etwas anschauen, was einen Nach einer Anstrengung Die Probleme des Alltags Sich von dem Videoinhalt Videoinhalte nach und nach
personlich anspricht und einfach ein bisschen abschalten. vergessen und sich stattdessen mit unterhalten lassen und die durchgehen, auf der Suche
interessiert. Videoinhalten ablenken frohliche Stimmung genieflen. nach etwas Passendem.

B screenforce.de Quelle: eye square im Auftrag von Screenforce ,Mapping the Moods 2022"
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TV-WERBUNG LADT MARKEN EMOTIONAL AUF

Positive Emotionen wahrend der Werbung

Angaben in Sekunden

BVOD 4,9

YOUTUBE
(NON SKIP) 44

FACEBOOK -1,2

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

Positive Emotionalisierung; Dauer positiver Emotionen wahrend Werbung und Zuwendung zum Screen

B screenforce.de Basis: n=549 Personen
Quelle: eye square im Auftrag von Screenforce ,Track the Success” 2021
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TV-WERBUNG GENIERT STARKES VERTRAUEN

... ist vertrauenswiirdig (TOP2)

Angabenin %

50 50

36

21

TV BVOD YouTube Facebook

TV genieldt bei den Menschen das starkste Vertrauen. Das zeigt sich vor allem in Krisensituationen, wie etwa der Corona-Pandemie.
Hier war TV die Informationsquelle Nr. 1. YouTube und Facebook rangieren in punkto Vertrauen deutlich hinter dem Fernsehen.

Frage: ,Bitte geben Sie nun einmal an, inwieweit Sie den folgenden Aussagen zu den verschiedenen Medienkanalen zustimmen oder nicht.” N (TV) = 253, N (BVOD; Mittelwert aus TV und Smartphone) = 334, N (YouTube; Mittelwert aus TV und
B screenforce.de Smartphone) = 285, N (Facebook; Mittelwert aus optimierten und Standard-Spots) = 202. 5
Quelle: EyeSquare
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TV MACHT MARKEN BEKANNTER, BELIEBTER UND ERFOLGREICHER

Einfluss des Werbemediums auf die Markenwahrnehmung

Positives Scoring / Zustimmung zu Statements, Angaben in %

32 32 32
29
24
21 20
Wirtschaftsstarke Bekanntheit Beliebtheit Erfolg
BTV ®Zeitung mZeitschriften Radio Social Media Videostreaming-Plattformen

TV macht Marken bekannter, beliebter und erfolgreicher. Das ist das Ergebnis einer experimentellen Studie, bei der man den
Teilnehmern Informationen zu fiktiven Marken vorgelegt hat. Die Informationen zu den Marken waren fir alle Teilnehmer der Studie
identisch, aber einer Gruppe von Teilnehmern wurde gesagt, dass die Marken eine grolRe Kampagne im Fernsehen planen, den

anderen Gruppen wurde gesagt, dass eine Kampagne in einem anderen Medienkanal geplant ist. Allein die Tatsache, dass Marken im
Fernsehen werben, lasst sie positiver erscheinen.

Basis: Erwachsene (N= 3654)
u screenforce.de Quelle: house 571 / Thinkbox, Signalling Success 2020


http://screenforce.de/

TV-WERBUNG SCHAFFT ASSOZIATIONEN DAMIT KAUFPRAFERENZEN

Mentaler Marktanteil Aktuelle Kaufpraferenz und mentaler Marktanteil
Angaben und Uplift in % Angaben in % (Jeder Datenpunkt steht flr eine untersuchte Marke)
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TV-Werbekontakte sorgen fir Assoziationen zu einer Marke
und erh6hen damit ihren mentalen Marktanteil. Dieser gibt
an, wie viele Assoziationen Menschen zu einer Marke
haben im Verhaltnis zu allen anderen Marken im Markt.

Ein hoher mentalen Marktanteil sorgt fiir eine
starkere Kaufpraferenz. Das gilt fir Schnelldreher
genauso wie fur Non-FMCG-Produkte.

Basis: N Gesamt = 8.798 Teilnehmer; @ 1.870 Teilnehmer je Produktbereich /* Statistisch signifikante Unterschiede (<.05)

B screenforce.de Quelle: Seven.One Entertainment Group, eye square
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ENTSPANNTE VERFASSUNG BEI CONTENT UND WERBUNG

Veranderung der Aktivierung von Content zu Werbung

Angaben in Peaks pro Minute

0,11 0,25 0,28

Peaks pro
Minute

Peaks pro
Minute

Peaks
pro Minute

TV BVOD Facebook YouTube (non skip)
Entspannter Ubergang Bruch zwischen
von Content zu Ad Werbung / Content

Eine typische Verfassung fir das lineare Fernsehen ist der ,Lean-back“-Modus - eine entspannte Rezeptionssituation, die kaum
Aktivitat verlangt. Diese entspannte Grundverfassung gilt flir Programm und Werbung gleichermalien. Bei YouTube gibt es einen
deutlichen Bruch in der Aktivierung: Wahrend im Fernsehen die Werbung akzeptiert ist und ,mitlauft”, erzeugt der Wechsel zwischen
Content und Werbung bei YouTube deutliche Schwankungen. Bei Facebook sind die Wechsel zwischen Content und Ad zu schnell, um

zu groReren Briichen in der Aktivierung zu fiihren.

Aktivierung; Mittelwert der Peaks pro Minute (Aktivierungs-Ausschldge) wahrend des Werbekontakte auf den Plattformen

B screenforce.de Basis: n=549 Personen
Quelle: eye square im Auftrag von Screenforce ,Track the Success” 2021
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TV-WERBUNG IMMER MIT TON UND VOLLER BILDSCHIRMABDECKUNG

Anteil der Werbekontakte mit ...

Angabenin %

@ Tonein Ton aus

TV 100 0

BVOD 100 0

YouTube (non skip) 100 0

Facebook 34 66

\

TV 100 0

BVOD 100 0

YouTube (non skip) 59 41 Fernsehwerbung wird im Unterschied zu YouTube und
Facebook 16 84 Facebook immer mit Ton und voller Bildschirmabdeckung

betrachtet. Das schafft optimale Voraussetzungen fir die
Wirkung von Werbung.

B screenforce.de Quelle: eye square im Auftrag von Screenforce ,Track the Success" 2021
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WERBUNG IN VOLLER LANGE? NURIM TV

Sichtbarkeitsdauer der Werbung auf dem Screen

Dauer absolut in Sekunden und anteilig an der @ Lange der Werbespots in %

BVOD

YOUTUBE
(NON SKIP)

FACEBOOK 7:159 Sek.

Je mehr der Zuschauer von einem Werbespot sieht, desto groRer ist dessen Wirkungschance. Hier punktet TV mit voller
Sichtbarkeitsdauer. Am kirzesten ist Werbung bei Facebook sichtbar. Bei YouTube liegt die Sichtbarkeit nur knapp unter der von TV
und BVOD. Dies liegt daran, dass im Rahmen der Studie non-skippable-Spots untersucht wurden. Bei YouTube-Spots, die
ubersprungen werden kdnnen, diirfte die Laufzeit der Werbung deutlich kiirzer ausfallen.

B screenforce.de

TV 17:190 Sek.

Sichtbarkeitsdauer der Werbekontakte in Sek; Anteil an der Lange der Werbespots in %
Basis: n=549 Personen
Quelle: eye square im Auftrag von Screenforce ,Track the Success” 2021

100%

99%

96%

52%
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TV-WERBUNG MIT HOCHSTER WAHRNEHMUNGSCHANCE

Wahrnehmungschance: Visuelle Zuwendung (Gesicht frontal zum Screen) verrechnet mit @ Bildschirmabdeckung

Angaben in % und Sekunden

89% 58% 20%
TV BVOD YouTube (non skip) Facebook
16,2 Sek. 15,2 Sek. 10,3 Sek. 2,8 Sek.

Fur die Wahrnehmungschance der Werbung sind zwei Faktoren entscheidend: Wie lange schauen die Zuschauer hin und welche
Bildschirmabdeckung hat die Werbung. Verrechnet man diese beiden Faktoren, zeigen sich deutliche Unterschiede der Medienkanale.
Die Wahrnehmungschance fallt fiir TV mit 94 Prozent am hochsten aus. Bei YouTube liegt die sie bei 58, bei Facebook nur bei 20
Prozent.

Wahrnehmungschance; Visuelle Zuwendung zum Screen wahrend Werbung, anteilig an Durchschnittslange der Werbespots, verrechnet mit Bildschirmabdeckung der Werbung
B screenforce.de Basis: n=549 Personen 11
Quelle: eye square im Auftrag von Screenforce ,Track the Success” 2021
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HOHE AUFMERKSAMKEIT BIS ZUR LETZTEN SEKUNDE

Aufmerksamkeit BVOD Aufmerksamkeit YouTube (non-skippable) Aufmerksamkeit YouTube (skippable)

Angabenin % je Sekunde der Werbung Angabenin % je Sekunde der Werbung Angabenin % je Sekunde der Werbung

100 @14, 4 100 100
Sek.
80 80 80
60 60 60
40 40 40
20 20 I" I I 20 I
: LT : IRiaailaiill!
1234567 891011121314151617181920 1234567 891011121314151617181920 1234567 891011121314151617181920
m Aktiv beilaufig keine Aufmerksamkeit m Aktiv beilaufig keine Aufmerksamkeit m Aktiv beilaufig keine Aufmerksamkeit

Eine Studie, die Karen Nelson Field im Auftrag von VIA Belgium durchfihrte, zeigt die Aufmerksamkeit fir Werbespots im
Sekundenverlauf — hier am Beispiel von 20-Sekiindern. Dabei zeigen sich deutliche Unterschiede zwischen BVOD und YouTube. Im
Schnitt wurden die Spots bei BVOD mehr als 14 Sekunden betrachtet und die Aufmerksamekeit ist von der ersten bis zur letzten
Sekunde sehr hoch. Die Aufmerksamkeit bei YouTube fallt dagegen nach wenigen Sekunden ab — insbesondere bei skippable Ads.
Andere Spotlangen zeigen ein vergleichbares Muster fiir den Verlauf der Aufmerksamkeit.

B screenforce.de Quelle: ,Attention — A new metric for your video plan”. Amplified Intelligence/ViA 2022
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LANGERE SPOTS ERZIELEN MEHR AUFMERKSAMKEIT BEI BVOD UND TV

Aktive Aufmerksamkeit nach Kanal und Spotlange Betrachtet man die aktive
Aufmerksamkeit in Abhangigkeit von der
Angaben in Sekunden Spotlange, dann erhdht sich bei BVOD

und TV mit zunehmender Lange der
Spots auch die Aufmerksamkeitsspanne.

25
BVOD oTV YouTube
Bei YouTube ist dies nicht der Fall. Ein
- 20 langerer Spot flihrt hier nicht zu einer
5 . langeren Phase der Aufmerksamkeit.
e Wahrend zum Beispiel ein 30-Sekiinder
E BN bei BVOD 19,6 Sekunden und bei TV 16,1
< 107 ﬂe(\d\_\__“..\?_. ---------- Sekunden aufmerksam betrachtet wird,
= 10 ® T erzielt er bei YouTube nur 5,2 Sekunden
2 82 lang aktive Aufmerksamkeit.
I B
2 5 e
o e
= 50
<
0
5 10 15 20 25 30 35

Spotlange in Sekunden

[ | screenforce.de Quelle: ,Attention — A new metric for your video plan“. Amplified Intelligence/ViA 2022
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YOUTUBE V.A. BEI JUNGEREN MIT GERINGERER ATTENTION ALS BVOD
1

Anteil aktive Aufmerksamkeit an der Spotlange nach Alter

Angabenin %

84 81
53

18 bis 34 Jahre 35 bis 64 Jahre
mBVOD m YouTube

Die belgische Studie betrachtet die Aufmerksamkeit fir Werbung nach Alter. Der Anteil der Werbung, die aufmerksam betrachtet wird,
ist bei BVOD in beiden Altersklassen etwa gleich hoch. Werbung bei YouTube verliert bei den Jiingeren dagegen an Aufmerksamkeit.
Diese Befunde passen zu denen bisheriger Studien, die ebenfalls gezeigt haben, dass jingere Menschen vor allem YouTube und
Social Media-Angebote sehr fllichtig nutzen, wahrend das vom Lean Back-Modus gekennzeichnete Rezeptionsverhalten bei TV und
BVOD in allen Zielgruppen zu vergleichbaren Aufmerksamkeitswerten fihrt.

B screenforce.de Quelle: ,Attention — A new metric for your video plan”. Amplified Intelligence/ViA 2022 14
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BVOD HAT AUF JEDEM DEVICE MEHR ATTENTION ALS YOUTUBE

Eine Studie von Think TV Australia hat die Aufmerksamkeit nach Kanal und Screen Nutzung des Kanals nach Device
Aufmerksamkeit fir Werbung bei BVOD
und YouTube auf unterschiedlichen Anteil der Werbezeit mit Aufmerksamkeit in % Anteil Nutzung pro Device und Kanal in %
Devices untersucht.
) 64 Prozent der Nutzer schauen BVOD-

Bei BVOD zei ih . Angebote auf dem Big Screen und nur ein
Uel hi zdelgen.swa nudr gel\zlnge . Big Screen Mobile kleiner Teil auf dem Smartphone. Bei
dntergc \ede Z(‘j’v%?’\? er:j der gtzung ﬁu YouTube ist es umgekehrt. Der GroRteil

em (onnected 1V und dem smartphone. , S der Nutzung erfolgt auf dem Smartphone.
Bei YouTube verliert Werbung auf dem 7\
Smartphone dagegen deUﬂiCh an Anmlell'(kung:IDie regtliche Nutzung verteilt sich auf Tablets, PC, Laptop,
Aufmerksamkeit. Spielekonsolen und sonstige Gerate.

Die Screenforce-Studie ,Track the
Success” liefert die Erklarung: Bei YouTube
erfolgt ein GrofRteil der Nutzung auf dem
Smartphone im vertikalen Modus, also mit
einer geringeren Bildschirmabdeckung der
Werbung. BVOD-Angebote werden
dagegen auch auf dem Smartphone
uberwiegend im Landscape-Modus
genutzt. Das garantiert eine volle
Bildschirmabdeckung der Werbung und o
damit mehr Aufmerksamkeit.

BVOD

Quelle: : Grab your audience by the eyeballs. The attention habits of consumers by platform, screen and demo / Think TV Australia 2022, Basis: N=350

B screenforce.de Annalect Medien-Hinwendung (2021) | Frage: Uber welches Gerat haben Sie gestern X genutzt? Basis: Onliner 18-69 Jahre, die das jeweilige Medium bewertet haben, n=1.737 - 3.643
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DER 30-SEKUNDER ERHALT DIE HOCHSTE AUFMERKSAMKEIT

Attentive seconds per 1.000 impressions

Angaben absolut

5937

4524

2933
2149
1338 1316 1150
422
148
307 157 15/20” INSTAGRAM FACEBOOK INSTAGRAM  MOBILE DESKTOP
NO SKIP BUMPER STORIES INFEED INFEED
TV YouTube Social Media Digital Display

Quelle: , The Challenge of Attention”, Ebiquity, 2021

Die Studie ,The Challenge of Attention“von Ebiquity berechnet
einen KPI fir Aufmerksamkeit, der die Leistung der Medien
vergleichbar macht: ,Attentive Seconds per 1.000 impressions”.

Die Berechnung des KPI lasst sich sehr einfach am Beispiel des
30-sekiindigen TV-Spots nachvollziehen: Von 1.000 ausgelieferten
Werbespots wurden im Schnitt 43 Prozent gesehen mit einer
durchschnittlichen Betrachtungsdauer von 13,8 Sekunden. Damit
kommt man fir den langen TV-Spot auf 5.934 ,Attentive Seconds
fir 1.000 Impressions.

[

Die Analyse zeigt, dass die Aufmerksamkeit zwischen den
verschiedenen Werbemitteln sehr unterschiedlich ausfallt: So
generiert der durchschnittliche 30-Sekunden TV-Spot mit Abstand
am meisten Attentive Seconds, gefolgt von non-skippable Ads auf
YouTube und den 15-Sekiindern im Fernsehen. Deutlich weniger
Aufmerksamkeit erhalten die tbrigen digitalen Werbemittel.

Die Relationen lassen sich sauber miteinander vergleichen. So
kann man etwa ablesen, dass man 1,3 non-skippable YouTube-
Ads, 4,5 Facebook-Infeed-Anzeigen oder 40 Desktop-Display-
Anzeigen schalten muss, um die gleiche Menge an
Aufmerksamkeit zu generieren wie ein einziger 30-Sekunden-Spot
im Fernsehen.
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AUFMERKSAMKEIT IM TV NICHT TEURER ALS IN ANDEREN MEDIEN

Cost per 1.000 attentive seconds

Angabenin £
21,88
12,54
5,10
2,04
105 149 q00 M3 goo I
mm B == — ]
307 157 15/20” 6" INSTAGRAM FACEBOOK INSTAGRAM  MOBILE DESKTOP
NO SKIP BUMPER STORIES INFEED INFEED
TV YouTube Social Media Digital Display

B screenforce.de Quelle: , The Challenge of Attention”, Ebiquity, 2021

Aber ist Aufmerksamkeit im Fernsehen nicht besonders teuer?
Auch auf diese Frage gibt die Studie Antworten. Hierzu wurden die
»#Attentive Seconds” mit den jeweiligen TKPs aus UK verrechnet.

Nattrlich ist der TKP fir TV hoher als zum Beispiel fir Display-
Werbung. Vergleicht man allerdings die Kosten fir 1.000 Attentive
Seconds sind vermeintlich glinstige Werbemittel wie Desktop-
Display sogar besonders teuer, weil sie nur wenig Aufmerksamkeit
erhalten. Um 1.000 Attentive Seconds mit Display-Werbung zu
erzielen, muss man deutlich mehr Geld ausgeben als flir die
gleiche Lange an Aufmerksamkeit im Fernsehen.

Die Kosten fur Aufmerksamkeit im Fernsehen liegen in etwa auf
gleicher Hohe wie bei YouTube, allerdings erreicht man bereits mit
einem einzigen TV-Spot eine deutlich langere
Aufmerksamkeitsspanne als bei YouTube, die zu einer starkeren
Wirkung der Werbung fihrt.
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FAZIT

*  Wenn sich Menschen entspannen wollen, gemeinsame Zeit
mit der Familie verbringen mochten, aktuelle Informationen
suchen oder einfach live dabei sein wollen, ist TV flr sie die
wichtigste Anlaufstelle.

» TV genieldt ein besonders hohes Vertrauen.

« Marken, die im Fernsehen werben, werden besonders positiv
wahrgenommen. Allein die Information, dass sie im Fernsehen
werden, lasst Marken bekannter, beliebter und erfolgreicher
erscheinen.

* Menschen sprechen tiber Werbung, die sie im Fernsehen
sehen — personlich oder auch online.

» Werbung im Fernsehen lauft mit Ton, in voller
Bildschirmabdeckung und langster Laufzeit. Damit hat TV-
Werbung die hochste Wahrnehmungschance.

» Content und Werbung werden im Fernsehen in einer
entspannten Grundverfassung geschaut — eine ideale
Voraussetzung fir die Wirkung von Werbung.

» Fernsehwerbung emotionalisiert besonders stark und bleibt
damit am besten im Gedachtnis.

B screenforce.de 18
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