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Track the Success
Grundlagenstudie zu Wahrnehmung und 
Reaktionen auf Bewegtbildplattformen
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Hintergrund 
und Methode
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Fortsetzung der Grundlagenstudie

Im Vordergrund stehen:
ÅRezeptionssituation (Wahrnehmung und Reaktion) 

während der Nutzung verschiedener Kanäle
ÅAuswirkungen auf die Werbewirkung

Aber auch weitere Einflussfaktoren:
ÅGenutzte Devices
ÅSecond Screen-Nutzung
ÅAlterseffekte

9ȅŜ ǎǉǳŀǊŜ ōǊƛƴƎǘ ŘƛŜ {ǘǳŘƛŜ αbƻǘ ŀƭƭ reachisequalά ƛƴ ŘƛŜ ƴŅŎƘǎǘŜ wǳƴŘŜ
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Zusammensetzung der Stichprobe:
ÅGesamt N = 549
Å52% männlich, 48% weiblich
Å51% 18-39 Jahre, 49% 40+ Jahre

Å79% Teilnehmer/innen aus DE (N = 434)
Å11% aus AT (N = 58)
Å10% aus CH (N = 57)

Testorte:
Berlin, Hamburg, Frankfurt a.M., München sowie 
Wien und Zürich

549 In-Home-Medienethnografien
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Die größte Medienethnografie im DACH-Raum

549
Teilnehmer/innen

7
Testgruppen

3.444
Werbekontakte

400
Stunden 

Medienverhalten12
Kreationen

Über 
1.000

EinzelneMedien-
explorationen

4
Umfelder

8
Marken

6
Städte

3
Länder
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Verwendete Medienplattformen

TV YouTube FacebookBVOD
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InContext: Werbeersetzungen im Detail
Realistische Einbettung der Werbung auf verschiedenen Plattformen



3,0

1,5 1,5

1,5 1,51,5

3,0

3,0 3,0

Human Experience Testing
Umfassende Messungen der Reaktionssysteme auf allen drei Wirkungsebenen

System 0
Wahrnehmung

InContextTesting
Aufmerksamkeits-

messung (Zuwendung 
zum Screen)

System 2
Wirkung 
(Explizit)
Erinnerung
Kaufabsicht

System 1
Reaktion 
(Implizit)
Emotionen
Aktivierung
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Werbewirkungsmodell
Vom Werbekontakt über die individuelle Reaktion zum finalen Effekt

Wahrnehmung

0
System

Reaktion

1
System

Wirkung

2
System

%

%
%
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Werbung im Medien-Kontext
Über das Setting detaillierte Einblicke in das Medienerlebnis erhalten

Bildschirmabdeckung

Abspielzeit

Scrollverhalten

Wahrnehmung

0
System

Reaktion Wirkung

1
System

2
System
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Zuwendung zum Screen
Die visuelle Aufmerksamkeit der Betrachter/innen nachvollziehen

Gewöhnliche Webcam zeichnet 
das Gesicht auf

AI analysiert Kopfrotationen und gibt an, wann 
dem Screen Aufmerksamkeit geschenkt wurde

Wahrnehmung

0
System

Reaktion Wirkung

1
System

2
System
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Emotionen zuverlässig erkennen

Wahrnehmung

0
System

Reaktion Wirkung

1
System

2
System

S-ID 451  08:21:57:919

Gesichtsausdrücke liefern Erkenntnisse über die Emotionalisierung der Spots
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Entspannung und Erregung
Reaktionen erfassen durch Messung des Hautleitwerts

ÅIn welcher Verfassung 
befindet sich ein/e 
Zuschauer/in?

ÅWie aktivierend ist das 
Geschehen?

Wahrnehmung

0
System

Reaktion Wirkung

1
System

2
System
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Werbewirkung
Eine Kombination aus klassischen und innovativen Befragungsmethoden

Online-Fragebogen:

ÅWerbeerinnerung
ÅOffene Frage zu Spot-Details
ÅKaufabsicht
ÅGenutzte Apps während 

Second-Screen-Nutzung
ÅBewertung der 

Medienumfelder

Wahrnehmung

0
System

Reaktion Wirkung

1
System

2
System
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Home-Kit Technik
Sämtliches Equipment zum selbstständigen Aufbau durch die Teilnehmer/innen

Laptop

Smartphone

Webcam

Hautmessgerät
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Werbewirkung



3,0

1,5 1,5

1,5 1,51,5

3,0

3,0 3,0

TV-Werbung wird spontan am besten erinnert

52%

44%

34%
30%

TV BVOD YouTube (non skip) Facebook

Freie Werbeerinnerung

CǊŀƎŜΥ αCǸǊ ǿŜƭŎƘŜ aŀǊƪŜƴ ŀǳǎ ŘŜƳ .ŜǊŜƛŎƘ ό.ǊŀƴŎƘŜύ ƘŀōŜƴ {ƛŜ ƛƴ ƭŜǘȊǘŜǊ ½Ŝƛǘ ²ŜǊōǳƴƎ ƎŜǎŜƘŜƴΚά b ό¢±ύ Ґ ппуΣ b ό.±h5Τ aƛǘǘŜƭwert aus TV und Smartphone) = 1003, N (YouTube; Mittelwert aus TV und 
Smartphone; 100% Non-Skippable) = 1034, N (Facebook; Mittelwert aus optimierten und Standard-Spots) = 523, N (Kontrollgruppe) = 444. N = Anzahl Werbekontakte. * ViewTimeReport W1/21, forsa.

Kontroll-
gruppe

13%

Å Werbung im TV-Content ist besonders 
wirkungsstark. 

Å BVOD und YouTube wurden zur Hälfte 
auf dem Smart-TV und dem Smartphone 
getestet. Das entspricht nicht der realen 
Verteilung der Nutzung. BVOD-Angebote 
werden überwiegend auf dem Smart-TV 
genutzt, YouTube auf dem Smartphone*.

Å Bei YouTube wurden non-skippable-Ads 
getestet, um einen möglichst fairen 
Vergleich der Medien zu gewährleisten. 
Skippable-Werbung ist in der Realität 
allerdings deutlich stärker verbreitet. 

Å Bei Facebook wurden zur Hälfte 
optimierte Werbespots eingesetzt.
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TV auch bei gestützter Erinnerung vorn

60%
57%

47%
43%

TV BVOD YouTube (non skip) Facebook

Gestützte Werbeerinnerung

CǊŀƎŜΥ αCǸǊ ǿŜƭŎƘŜ ŘŜǊ ŦƻƭƎŜƴŘŜƴ aŀǊƪŜƴ ŀǳǎ ŘŜƳ .ŜǊŜƛŎƘ ό.ǊŀƴŎƘŜύ ƘŀōŜƴ {ƛŜ ƛƴ ƭŜǘȊǘŜǊ ½Ŝƛǘ ²ŜǊōǳƴƎ ƎŜǎŜƘŜƴΚά b ό¢±ύ Ґ пнпΣ b(BVOD; TV und Smartphone) = 971, 
N (YouTube; TV und Smartphone) = 1027, N (Facebook) = 515, N (Kontrollgruppe) = 436. N = Anzahl Werbekontakte.

Kontroll-
gruppe

20%

Å Auch bei der gestützten Erinnerung zeigt 
sich das bekannte Muster: Werbung im 
TV-Content wird deutlich besser erinnert 
als bei YouTube oder Facebook. 

Å Dieses Muster ist konsistent mit 
Ergebnissen aus anderen Studien, wie 
ȊǳƳ .ŜƛǎǇƛŜƭ αbƻǘ ŀƭƭ ReachisEqualά -
der Screenforce-Studie mit Karen 
Nelson-Field aus 2020.
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Trends über alle Länder einheitlich

62%

51%

59%

50%48%

33%

46%

23%

Deutschland Österreich/ Schweiz

Beispiel: Gestützte Werbeerinnerung in Deutschland, Österreich und Schweiz

CǊŀƎŜΥ αCǸǊ ǿŜƭŎƘŜ ŘŜǊ ŦƻƭƎŜƴŘŜƴ aŀǊƪŜƴ ŀǳǎ ŘŜƳ .ŜǊŜƛŎƘ ό.ǊŀƴŎƘŜύ ƘŀōŜƴ {ƛŜ ƛƴ ƭŜǘȊǘŜǊ ½Ŝƛǘ ²ŜǊōǳƴƎ ƎŜǎŜƘŜƴΚά b ό¢±ύ Ґ пнпΣ b(BVOD; TV und Smartphone) = 971, 
N (YouTube; TV und Smartphone) = 1027, N (Facebook) = 515, N (Kontrollgruppe) = 436. N = Anzahl Werbekontakte.

Å Das Ranking der Medien zeigt sich auch 
über die verschiedenen Länder hinweg.

Å Die Niveaus der Werbewirkung sind in 
Deutschland etwas höher als in 
Österreich und der Schweiz. 
Dies ist darauf zurückzuführen, dass die 
untersuchten Marken in den drei 
Ländern in der Vergangenheit 
unterschiedlich stark beworben wurden.
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TV und BVOD bei Kaufabsicht gleichauf

26% 26%
23%

20%

TV BVOD YouTube (non skip) Facebook

Kaufabsicht

CǊŀƎŜΥ α!ƴƎŜƴƻƳƳŜƴΣ {ƛŜ ƳǀŎƘǘŜƴ Ŝƛƴ όtǊƻŘǳƪǘƪŀǘŜƎƻǊƛŜύ ƪŀǳŦŜƴ ǳƴŘ ŀƭƭŜ ŘŜǊ ŦƻƭƎŜƴŘŜƴ tǊƻŘǳƪǘŜ ǿŅǊŜƴ ȊǳƳ ƎƭŜƛŎƘŜƴ tǊŜƛǎ ŜǊƘŅƭǘlicƘΣ ǿŜƭŎƘŜ aŀǊƪŜ ǿǸǊŘŜƴ {ƛŜ ǿŅƘƭŜƴΚά b ό¢±ύ Ґ пнпΣ 
N (BVOD; TV und Smartphone) = 971, N (YouTube; TV und Smartphone) = 1027, N (Facebook) = 515, N (Kontrollgruppe) = 436. N = Anzahl Werbekontakte.

Kontroll-
gruppe

13%

Å Die Unterschiede bei der Kaufabsicht 
sind nicht mehr ganz so deutlich, das 
Muster bleibt jedoch identisch. 

Å TV und BVOD zeigen den positivsten 
Einfluss auf die Kaufabsicht, YouTube 
und Facebook folgen mit 
entsprechendem Abstand.
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Wahrnehmung 
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Werbung auf Facebook meistens stumm
Anteil der Werbekontakte, die mit Ton und in Vollbild wiedergegeben wurden

Tonan Ton aus Fullscreen Nicht Fullscreen

TV 100% 0% 100% 0%
BVOD 100% 0% 100% 0%

YouTube (non skip) 100% 0% 59% 41%
Facebook 34% 66% 16% 84%

x

Technische Auslieferung der Werbekontakte: Anteil der Werbekontakte mit Sound an/aus und der Wiedergabe im Vollbild/ohne Vollbild. N (TV) = 476, N (BVOD; Mittelwert ausTV und Smartphone) = 804, N 
(YouTube; Mittelwert ausTV und Smartphone; 100% Non-Skippable) = 774, N (Facebook; Mittelwert aus optimierten und Standard-Spots) = 380. N = Anzahl der Werbekontakte.

Die technischen Variablen zur Ausspielung von Werbung unterschieden sich je nach Kanal. Werbung im TV-Content wird immer mit Tonund im 
Fullscreen-Format ausgespielt. Bei BVOD und YouTube handelt es sich wiederum um Durchschnittswerte für die Ausspielung der Werbung auf 
dem Smart-TV und dem Smartphone, d.h. bei BVOD wurde die Werbung auch auf dem Smartphone durchweg im Fullscreen-Format betrachtet.
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Werbung im TV immer sichtbar
Sichtbarkeitsdauer der Werbung, anteilig an der Durchschnittslänge der Werbespots

TV

BVOD

YouTube

Facebook

17:190 sec.

16:862 sec.

16:708 sec.

7:159 sec. 52%

96%

99%

100%

Sichtbarkeitsdauer: Sichtbarkeitsdauer der Werbekontakte in Sek. Anteil an der Länge der Werbespots (in %). N (TV) = 476, N (BVOD; TV und Smartphone) = 804, N (YouTube; TV und Smartphone = 774, N 
(Facebook;) = 380. N = Anzahl der Werbekontakte.

(non skip)

Werbung ist auf den Kanälen unterschiedlich lange sichtbar. Die Laufzeit der Spots unterscheidet sich. Am kürzesten ist Werbung bei Facebook 
sichtbar. Bei YouTube liegt die Sichtbarkeit in dieser Studie nur knapp unter der von TV und BVOD. Dies liegt daran, dass non-skippable-Spots 
untersucht wurden. Bei YouTube-Spots, die übersprungen werden können, dürfte die Laufzeit der Werbung deutlich kürzer ausfallen.
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Zuwendung zum Screen
Ableitung anhand der frontalen Ausrichtung des Gesichtes in Richtung des Screens

Ein Algorithmus detektiert, ob in 
Blickrichtung Fernseher (Kamera 1) 
oder Smartphone (Kamera 2) das 
Gesicht des Testers frontal zu sehen 
ist. 

Ist das der Fall, wird es als 
Zuwendung zum Screen gewertet.

Diese Methode unterscheidet sich 
von einem Eye Tracking und liefert 
andere Ergebnisse. 

Analyse von Kopfrotation und frontaler Zuwendung für die Zuwendungsdetektion
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Zuwendung zum Screen
Ableitung anhand der frontalen Ausrichtung des Gesichtes in Richtung des Screens

Zuwendung zum Screen  = 

zentraler + peripherer Focus 

Auch bei einer frontalen Ausrichtung des 
Kopfes kann der Blick an die Seite, nach 
oben oder unten gerichtet sein. Die 
Ergebnisse lassen  sich daher nicht 1:1 
mit Daten aus Eye Tracking-Studien 
vergleichen. 

Die Relationen zwischen den Kanälen 
können dennoch interpretiert werden, 
da mit gleicher Methode gemessen wird.

Zentraler Focus

Peripherer Focus
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TV erreicht die höchste Zuwendung

Zuwendungsdauer: Mittelwert der absoluten Zuwendungsdauer zum Screens während der Werbekontakte auf den Plattformen sowie anteilig an der Durchschnittslänge der Werbespots auf den Plattformen 
(in %). N (TV) = 476, N (BVOD; Mittelwert ausTV und Smartphone) = 804, N (YouTube; Mittelwert ausTV und Smartphone; 100% Non-Skippable) = 774, N (Facebook; Mittelwert aus optimierten und Standard-
Spots) = 380. N = Anzahl der Werbekontakte.

Zuwendung zum Screen während der Werbung in Sekunden und anteilig an der Spotlänge

TV

BVOD

YouTube

Facebook

16,2 sec.

15,2 sec.

14,8 sec.

5,9 sec. 43%

85%

89%

94%

(non skip)

Bei der visuellen Zuwendung werden die Unterschiede zwischen den Kanälen deutlicher: YouTube und Facebook verlieren im Vergleichzu TV und 
BVOD. Bei Facebook ist das Gesicht nicht einmal während der halben Spotlänge in Richtung Screen gerichtet.
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Bildschirm-Abdeckung auf TV-Geräten
Coverage: Anteil der dargestellten Werbung an der gesamten Bildschirmfläche

100%
TV

100%
BVOD

100%
YouTube

ΧŀōŜǊ ǿƛŜ ǎƛŜƘǘ ²ŜǊōǳƴƎ ŀǳŦ ƳƻōƛƭŜƴ 9ƴŘƎŜǊŅǘŜƴ ŀǳǎΚ

Anteil der dargestellten Werbung an der gesamten Bildschirmfläche in %. N (TV) = 476, N (BOVD) = 468, N (YouTube) = 426 N = Anzahl der Werbekontakte.


