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Bisher Künftig

Was? Forschungsgegenstand TV Bewegtbild?

Wie? Forschungsmethode Panel Ansatz Hybride Ansätze?

Wozu? Forschungsfrage Kontakt Wirkung?

Wie gut? Forschungsqualität Goldstandard ?

Zukunft der Mediapulse Fernsehforschung
Kontakt oder Wirkungsmessung?
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Performance Advertising
Leistungsnachweis ohne Forschung

Kosten = Stückzahl x Wert

Mediakosten (CPA) = Anzahl Aktivierungen x Preis pro Aktivierung

 Performance Advertising benötigt für den Leistungsnachweis keine Forschung

 Leistungen lassen sich direkt beobachten und einer ‚Ursache‘ zuschreiben

 Forschung kann aber nachweisen, dass performanceorientierte Werbemodelle 
Medialeistungen verzerren 

 Verzerrung zu Gunsten direkt beobachtbarer Konversionen ohne Medienbruch

 Verzerrung zu Gunsten des letzten Kontakts (last touchpoint attribution)
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“… businesses are spending up to 
four times more on email and online 
advertisements compared to print or 
television, because they think this is 
where their market is located. 
Television and magazine 
advertisements are far from useless 
in selling products,” 

Peter Danaher
Monash Business School

Performance Advertising
Überbewertung der ‚Torschützen‘
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Brand Advertising
Doppelter Leistungsnachweis durch Forschung

Kosten = Stückzahl x Wert

Mediakosten (CPM) = Anzahl Kontakte x Preis pro Kontakt

= Anzahl Kontakte x (Wirkungspotenzial + x + …)

Transportleistung
der Medien

Wirkungsbeitrag
der Medien

Reichweitenforschung Medienwirkungsforschung
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Transport- und Wirkungsnachweis

Reichweitenforschung Medienwirkungsforschung

Verantwortung Branchenforschung
Medienanbieter, Vermarkter, 
Gattungsorganisationen

Funktionen

Nachweis und Vergleich der 
Transportleistungen von Medien

Nachweis und Vergleich der 
Wirkungsbeiträge von Medien

Quantifizierung des 
Zielgruppenpotenzials

Quantifizierung des 
medieninduzierten Werbeeffektes

Ziel Beschreiben und Strukturieren Erklären und Begründen

Qualität Genauigkeit und Reproduzierbarkeit Interne und externe Validität

Operation Kontinuierlich und standardisiert Diskontinuierlich und flexibel

Komplementäre Forschungsdienstleistungen der Medien für Werber und Agenturen
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Bisher Künftig

Was? Forschungsgegenstand TV Bewegtbild

Wie? Forschungsmethode Panel Ansatz Hybride Ansätze

Wozu? Forschungsfrage Kontakt Wirkung

Wie gut? Forschungsqualität Goldstandard ?

Zukunft der Mediapulse Fernsehforschung
Kontakt statt Wirkungsmessung
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Bisher Künftig

Was? Forschungsgegenstand TV Bewegtbild

Wie? Forschungsmethode Panel Ansatz Hybride Ansätze

Wozu? Forschungsfrage Kontakt Wirkung

Wie gut? Forschungsqualität Goldstandard ?

Zukunft der Mediapulse Fernsehforschung
Künftige Qualitätskriterien
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Qualitätsansprüche an die Bewegtbildmessung

 Qualitätsstandards der TV-Reichweitenmessung:

 repräsentative Bevölkerungsstichprobe 

 reliable, kontinuierliche und sekundengenaue Messung der effektiven 
Nutzung

 modellierungsfreie Datenverarbeitung

 standardisierte und längengewichtete Netto-Kennwerte 

 tägliche und zeitnahe Datenlieferung

 Lässt sich die digitale Welt nach diesen Standards messen und vergleichen?
 Soll dieser Standard mit Hilfe der Forschung verteidigt werden?

TV-Goldstandard als Massstab?
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Messung von Online-TV als Testfeld

"Digital, which we always thought was going to be the most measurable medium, 
turned out to be the least measurable." 

Bob Liodice, CEO ANA (Association of National Advertisers/U.S.)

 Mediapulse bleibt beim Anspruch, im Goldstandard zu messen und damit Vergleichbarkeit zu 
gewährleisten

 Mediapulse versucht schrittweise und in agilen Prozessen, die TV-Forschung hin zur 
Bewegbildmessung zu entwickeln

 Erster Schritt ist das Projekt ‚Online-TV Audience Measurement‘ zur Messung digitaler 
Bewegtbildangebote der Broadcaster

Den Elefanten in Scheiben schneiden



Mission Projekt "Online TV Audience Measurement"
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* Bewegtbild-Inhalte von Broadcastern (inkl. Web-only-Angebote) sowie von Web-TV-Anbietern
** Für den Bezug der Zensusdaten wird derzeit ein Preismodell erarbeitet

Impact
im Markt

Wichtigste
Lösungs-
elemente

Mission

Mediapulse …

… erfasst ab 2020 die Nutzung von TV-Angeboten* über den Online-Vektor

… integriert die Online-Nutzungsdaten in die bestehende TV-Währung

… publiziert zusätzlich Zensusdaten von TV Angeboten* auf Bruttoebene

1 Streaming-Tag von Comscore

2 Router-Meter ("Focal Meter") von Kantar in den bestehenden TV-Panel-Haushalten

3 Integration der Online-Daten in die TV-Währung durch Kantar als zusätzlicher 
Empfangsvektor

4 Datenverarbeitung und -publikation (inkl. Sendeprotokolle) wie bisher durch Kantar
und Mediapulse

 Nur Angebote, die bis spätestens Oktober mit dem Streaming-Tag von Comscore 
vertaggt und validiert sind, werden ab 2020 publiziert

 Im ersten Publikationsjahr 2020 erhalten Vertragspartner, die die TV-Basisforschung 
mitfinanzieren, die Online-TV-Daten ohne Aufpreis; ab 2021 wird Online-TV im 
Mediapulse-Preissystem wie gewohnt integriert sein**
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Bisher Künftig

Was? Forschungsgegenstand TV Bewegtbild

Wie? Forschungsmethode Panel Ansatz Hybride Ansätze

Wozu? Forschungsfrage Kontakt Wirkung

Wie gut? Forschungsqualität Goldstandard Goldstandard

Zukunft der Mediapulse Fernsehforschung
Ausweitung des Goldstandards
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Merci!

Dr. Tanja Hackenbruch

CEO

tanja.hackenbruch@mediapulse.ch

Dr. Mirko Marr

Head of Research & Development

mirko.marr@mediapulse.ch
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