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IMEDIAG steht fiir unabhingige Beratung als objektiver Partner ausschlieBlich fiir Werbungtreibende mit daten- und
erfahrungsbasierten Analysen & Insights zur Optimierung von Effektivitat und Effizienz von KommunikationsmaRnahmen.

INDEPENDENT MEDIA GUIDES - IMEDIAG

. Independept Media qudes (IMEDIAG) ist ein unabhéingiges,.inhabergefiihrtes T .. Allianz @
Media Audit- und Media Beratungsunternehmen, gegriindet in 2018.
= Mit iiber 200 Jahren Erfahrung bietet IMEDIAG mit 16 Mitarbeitern in der DACH- Eurowings~  HIEIFIP

Region kundenzentrierte Beratungsleistungen rund um das Thema Media an.

Wir verstehen uns als maximal committete ,Komfortzonenverlasser®, die
umsetzhare Empfehlungen zu allen medienspezifischen Themen (inklusive
Mediaplanung, Einkauf und Optimierung sowie Prozessen, Vertragen und
Agentur-Setups) liefern, um so die Effizienz und Effektivitat der Kampagnen
unserer Kunden weiter zu steigern.

Wir arbeiten ausschlieBlich fiir Werbungtreibende mit allen relevant(er)en
Agenturen in Deutschland iiber alle Gattungen, alle Budgetlevel und alle
denkbaren Zielgruppen zusammen und haben dadurch einen sehr guten
Uberblick iiber den Gesamtmarkt und dessen ,Herausforderungen*.

In den letzten 7 Jahren haben wir iiber 70 Werbungtreibende beraten und
insbesondere in den Bereichen der qualitativen Kampagnenaussteuerung und
der crossmedialen Bewegtbildoptimierung relevante Impulse zur
Weiterentwicklung unserer Kunden gegeben.
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Jeder Umbruch bietet Chancen und Risiken fiir die Betroffenen. Die Frage ist nur, auf welcher Seite man steht und was
man tun kann, um auf der richtigen Seite zu stehen bzw. sich auf die richtige Seite zu stellen...

CHANCEN & RISIKEN DURCH DEN UMBRUCH IN DER MEDIENBRANCHE FUR MARKEN

- CHANCE

J Kl-Modus

Eine ,,Chance” bezeichnet eine glnstige Gelegenheit oder eine Moglichkeit, etwas

Bestimmtes zu erreichen. Der Begriff kann sich auf Erfolg, Glick oder eine positive

Entwicklung beziehen und steht damit im Gegensatz zum Begriff "Risiko”, der eine

negative Aussicht beschreibt. vs o

Risiko
3 Kl-Modus

.Risiko” bezeichnet die Moglichkeit, dass ein Ereignis oder eine Handlung einen vom
Gewiunschten abweichenden, oft negativen Ausgang nimmt. Es ist die bewertete
Gefahr, gemessen an der Eintrittswahrscheinlichkeit und dem potenziellen Schaden. @
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Da die Kl ja ,alles* weil ;-), haben wir mal die Kl gefragt, was ,,Umbruch* eigentlich bedeutet. Die unterschiedlichen
Player in der Medienbranche haben laut der Kl sehr unterschiedliche Herausforderungen...

CHANCEN & RISIKEN DURCH DEN UMBRUCH IN DER MEDIENBRANCHE FUR MARKEN

J Kl-Modus Umbruch in der Medienbranche
e . .
Der Umbruch in der Medienbranche wird maBgeblich durch die Digitalisierung, das J KI-Modus Umbruch in der Vermarktung von Medien
veranderte Nutzerverhalten und die Einfihrung neuer Technologien wie Kiinstliche
Intelligfa-nz vorangetrieben. Di.es fuhrt zu weitre‘ichenden Verén.derungen bei _ Der Umbruch in der Medienvermarktung wird maBgeblich durch die Digitalisierung 5
Geschafts.model!er.\, der Art, w!e Ir.nhalte konsumiert und produziert werden, sowie der vorangetrieben und fithrt zu grundlegenden Veranderungen in der gesamten o5
[ Rolle von journalistischen Medien in der Gesellschaft. & ] Medienbranche | Das veranderte Nutzungsverhalten, die Fragmentierung der ;E
Medienlandschaft|sowie neue technologische Moglichkeiten wie kunstliche Intelligenz (KI) Py B
zwingen Medienunternehmen zur strategischen Neuausrichtung] & EE
| — 1=
Ay m
J KI-Modus Umbruch im Marketing w

Der Umbruch im Marketing wird vor allem durch die Digitalisierung und die damit

verbundenen technologischen Fortschritte vorangetrieben. Kiinstliche Intelligenz (K, S

datengesteuerte Entscheidungen sowie die verdnderten Erwartungen der Kunden a KI-Modus Umbruch bei Mediaagenturen
transformieren die gesamte Branche. Dies erfordert ein Umdenken bei Strategien,

Prozessen und Fahigkeiten, um relevant zu bleiben. & Der Umbruch bei Mediaagenturen ist ein komplexer Prozess, der durch Digitalisierung,

neue Technologien und sich verandernde Kundenanforderungen vorangetrieben wird.
Agenturen missen sich von reinen Mediaplanern zu strategischen Beratern wandeln,]die
ganzheitliche Kommunikationslésungen bieten. @




Hatten wir DEN Umbruch nicht schon einmal vor genau 10 Jahren?! ;-) Es wurden und werden viele Saue durchs m
Dorf getrieben, aber man muss bzw. sollte nicht auf alle draufspringen, sondern bewusste Entscheidungen
treffen. Basis fiir die notwendige Bewertung von Chancen und Risiken ist...KNOW HOW & TRANSPARENZ.

DATEN ALS DER HEILIGE GRAL?!
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Die erste gute Nachricht: die Mediennutzung ist overall (!) weitestgehend stabil! Das bestatigt, dass Menschen (!) nach wie
vor erreichbar sind. Die Frage ist nur wo, wie und zu welchem Preis?!

MEDIENNUTZUNG

Tagesreichweite und Nutzungsdauern | 2025 (vs. 2024)

Tagesreichweite in Prozent Nutzungsdauer in Minuten @ Mediennutzung
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Die zweite gute Nachricht: overall sind die Werbeausgaben der Werbungtreibenden und damit Werbeeinnahmen der
erfassharen Werbetrager stabil, ABER die strukturellen Veranderungen sind zum Teil dramatisch (Stichwort: Print).

NETTO WERBEEINNAHMEN

Metto-Werbeeinnahmen erfassbarer Werbetrdger in Deutschland 2023 und 2024

in Mio. Euro
VERAMDERUNGEN VERANDERUNGEN INTERNET I 521%
2023 2024 ZUM VORIAHR 2023 2024 ZUM VORJAKR ] 49,7%
INTERNET* 1280109 1395151 90%  FERNSEHEN |BEWEGTBILD 508313 5208,37 25% PRINT I ZA%
] ,
i 1 i e o -1.9%
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_agE:ZE itungen Print: 155594 133270 5% KIND= 59,90 55,70 -10% Angaben in Mi. Euro, netto: nach Abzug von Mengen- und Malrabatten sowie Mittierprovisionen, sofem nicht anders bezeichnet vor Skonti, ohne Produltionskosten
Fachzeitschriften Print®  1294,00 120300 7% S o e e
ckeine doppefte Bericksichtigung fiir Gesamtwertberechnung
Ar‘:eiger‘bldt:er Print” 116500 1168,32 -01% d ausgenommen Anzeigenblatter und Publiumszetschriften
Publikumszeitschriften Quellen:
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! ! ! 2 VAUNET - Verband Privater Mediene.V.
! il i 153 ', 35chatung ZAW
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5 BDZV - Bundesverband Digitalpublisher und Zeitungsverleger eV.
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Quelle: ZAW Jahrbuch 2025 7




Zumindest wird es in unserer Branche nicht langweilig - allerdings wird es zunehmend schwieriger, alle Veranderungen
mitzubekommen UND vor allem die Bedeutung fiir das eigene Marketing richtig einzuordnen. In einer idealen Welt haben
Werbungtreibende dafiir unabhangige Berater - ihre Mediaagenturen. ABER...
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UMBRUCHE - EIN KLEINER (!) AUSZUG
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...die Erlosmodelle der Mediaagenturen haben sich in den letzten Jahren stark verandert.
Fungierten Mediaagenturen anfangs ausschlieBlich als neutraler Berater ihrer Kunden, treten sie
heutzutage selbst vermehrt als Vermarkter auf.

KERNAUFGABE / DIENSTLEISTUNGEN EINER MEDIAAGENTUR (VEREINFACHTE DARSTELLUNG)

Strategie/ y
Planung .

Einkauf

Optimierung

Ableitung der Mediastrategie aus den Mediazielen
Ubersetzung der Mediastrategie in einen Mediaplan

Preisverhandlung mit den Medien / Vermarktern im Namen der Kunden
Einkauf der Werbeplatze bei den Medien / Vermarktern fiir die Umsetzung der kundenindividuellen Mediastrategie

Durchfiihrung der Kampagne unter Einhaltung der festgelegten Ziele
Tagtagliche Optimierung im Sinne der maximalen Kampagnen-Effektivitat als Beitrag zu den ,Business Objectives”

EINNAHMEQUELLEN DER MEDIAAGENTUREN

Honorar von
Kunden

Kickbacks der

Medien

Handel mit
Werbeflache

Einsatz von
Agenturprodukten

Im traditionellen Einkaufsmodell tritt die Mediaagentur als Agent der Kunden auf und verhandelt ausschlieRlich in deren
Sinne die bestmoglichen Konditionen mit den Medien. Kunden zahlen im Gegenzug ein Honorar an die Agentur, welches
samtliche Dienstleistungen covert.

Die zunehmende Konzentration der Mediabudgets auf immer weniger Agenturnetzwerke erhoht die Einkaufsmacht der
Agenturholdings. Vermarkter locken zudem mit interessanten Riickvergiitungsmodellen, sollten Mediabudgets auf ihre Medien
verteilt werden. Agenturen verdienen neben den Honoraren ihrer Kunden zunehmend auch an Kickbacks der Medien.

Margendruck der Medien und Einkaufsmacht der Agenturen 6ffneten einen weiteren Bereich, mit dem Agenturen Geld
verdienen: Werbeflache wird von Medien gekauft und mit Gewinn an die eigenen Kunden weiterverkauft. Neben
Kundenhonoraren und Kickbacks steigern Agenturen auf diesem Wege ihre Margen.

Insbesondere in der Digitalen Welt und im Rahmen der Optimierung von crossmedialem Bewegtbild setzen Agenturen
proprietare Tools ein und bieten ihren Kunden entsprechende ,mageschneiderte” Kommunikationslosungen in
vorkonfigurierten Produkten mit individuell veredeltem Inventar an, bei dem haufig die Transparenz bzgl. Kosten und
Leistung fehlen.
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Zu der Wahrheit gehoren aber auch iiber die letzten Jahre kontinuierlich sinkende Honorarsatze sowie eine Verschiebungin der
Zusammensetzung aus Basis- und Bonushonorar (Risikoiibernahme). Durch einen hoheren Anteil des erfolgsabhangigen Honorars
innerhalb des Gesamthonorars tragt die Agentur ein zusatzliches Erlos- und Margenrisiko. Der Handel mit Inventory Media und

Agenturprodukten ist eine alternative Erlosquelle zur Deckung steigender Kosten (insbesondere in Personal sowie Data und Tech).

URSACHE UND WIRKUNG - HONORARREDUKTION UND ZUNAHME VON INVENTORY

Handel mit Inventory Media - Gewinnmaximierung durch

AGEIT RO TRED = BRI e e Rl Platzierung bei den kleineren und mittelgroBen Kunden

Risiko Chance

l o Y

——FIX Honorar ——Bonus ——Max Gesamthonorar -
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Die Rolle der Mediaagenturen hat sich aus verschiedenen (aufgezeigten) Griinden in den letzten Jahren stark verandert, ABER der

stetige Wandel erfordert starke Partner fiir die Erreichung der eigenen Ziele. Ehrlichkeit, Kompetenz, Transparenz und das sich

darauf aufbauende Vertrauen sind die wesentlichen Grundpfeiler fiir eine erfolgreiche Zusammenarbeit.

DIE ROLLE VON MEDIAAGENTUREN

#3 Stichwort Unabhzngigkeit - Erldsstringe von Mediaagenturen
Selbst nach Abzug der Polemik verbleibt ein kleines Fiinkchen Wahrheit...

Marken MrMedia

Wenn Media keinen Sinn ergibt

,...Bei mir meldete sich neulich ein
langjahriger Network-Mediaagentur-
Manager. Er kénne das nicht mehr. Als
Mediaberater sei er nicht mehr bereit, sich
zum Vertriebler fir sinnlose Agentur-
Produkte missbrauchen zu lassen, die nur
der Agenturrendite, nicht aber dem
Kunden dienen. Wenig spater schrieb mir
ein weiterer Mediaberater-Kollege, dass er
aus gleichem Grund mit Media
abgeschlossen habe: ,Lieber gehe ich als
Kiichenbhilfe, als dass ich nochmal einen
Media-Job mache.”

liaagenturen her Frust auf Fiihrungseb schen, die viel und
tlich arbeiten, méchten morgens in den Spiegel sehen konnen —
méchten, dass ihre Arbeit einen Sinn ergibt. In erster Linie fiir ihre Auftraggeber,
wohlgemerkt.

THOMAS KOCH

Quelle: https://meedia.de/2021/02/02/wenn-media-keinen-sinn-ergibt/

@

,Klassischer Einkauf und Einkauf von Inventory Media.

#3 Stichwort Unabh&ngigkeit - Erlgsstrange von Mediaagenturen

Die Zielerreichung im Sinne der Kundenstrategie muss auch mit dem Einsatz von Inventory Media

IMEDIAG Einschétzung

sichergestellt sein.

Exkurs: EINKAUFSMODELLE UND TRANSPARENZ

“Klassischer” Mediaeinkauf

5
1]

BEEe . i

Einkauf mit/iiber die Mediaagentur

Einkauf von Inventory Media

Einkaufsholding

Bl @ S, o0 o)

Einkauf bei der Agentur Einkauf beim Vermarkter

( Revisionssicherheit/ Priifrecht Intransparenz

Quelle: IMEDIAG eigene Darstellung

Im klassischen Modell des Mediaeinkaufs iibernimmt die
Agentur weite Teile des Mediageschafts und verhandelt

mit den Vermarktern im Sinne und im Namen des Kunden.

Mit dem Verkauf von Inventory Media wird die Agentur
jedoch selbst zum Vermarkter. Sie wird dem Kunden
Mediaflache zum Verkauf anbieten, mit der sie primar
selbst ihre Marge optimiert.

Beide Einkaufsmodelle konnen kombiniert werden - auch
innerhalb eines Vermarkters.

Der Einsatz von Inventory Media muss nicht zwangslaufig
im Gegensatz zu den Kundenzielen stehen. Es ist jedoch
wichtig, eine genaue Bewertung der Inventory Media
Flache hinsichtlich Kompatibilitat mit der Mediastrategie
des Kunden vorzunehmen.

Je hoher der Anteil an Inventory Media, umso wichtiger
ist diese Bewertung.

$14In9 VIAIW
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Die schlechte Nachricht: die (Media-)Welt wird zunehmend komplexer und auf komplexe Fragen & Herausforderungen m
gibt es nur selten ganz einfache Antworten. Ein entscheidender Erfolgsfaktor war, ist und bleibt Wissen. Und die Basis fiir
Wissen sind Kompetenz und Transparenz...

ZENTRALE HERAUSFORDERUNGEN - TOP 10

Fragmentierung

Budgetallokation der Anbieter der
Angebote

Agenturgeschsfts.
mode]|

INIANIdAIANI
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(Fehlende) Standards &
(mangelnde)
Messbarkeit

Quelle: IMEDIAG Kunden Prio-Themen



Die Wege zum Ziel haben sich verandert: der alte Kommunikationsfunnel war UND ist zwar nicht falsch, wird aber
zunehmend infrage gestellt und nicht zuletzt zur Abgrenzung vom Wettbewerb agenturindividuell neu gedacht.

BUDGETALLOKATION

Der ,neue” agenturspezifische

Awareness = = , Kommunikations-Funnel
Budget:
206

Engagement/

Involvement

Budget: Bewegthild
g ATV/CTV Toes SEA Pai al

%

Aktivierung

Budget:
% i Display Sodial
Performance Paid

Worth reading:

Nike in der Krise — die einst unangefochtenen Marke -
Eine epische Saga der Wertvernichtung

ﬁGeorg Blum  Februar 14, 2025

RISIKO

Fokus auf kurzfristig messbare
KPIs und dadurch eine
Ubergewichtungvon
Performancemalnahmen, die

mittel- bis langfristig der
Marke schaden konnen.
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Bewegtbild wird auf verschiedenen Endgeraten von verschiedenen Vermarktern zu sehr unterschiedlichen Preisen
angeboten. Entscheidend fiir den richtigen Mix ist die klare Formulierung einer Zielhierarchie bzgl. der Media KPIs, wie
z.B. Nettoreichweite vs. Bruttokontakte - ggf. sogar - ganz verriickt - unter Beriicksichtigung von Wirkung. Die BVDW
Market Landscape nur fiir Retail Media zeigt eindrucksvoll die Fragmentierung in dieser rasant (!) wachsenden Gattung.

FRAGMENTIERUNG DER ANBIETER UND ANGEBOTE

Media KPIs Digital
/ sport Y /S / i video e /
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Die veranderte Mediennutzung erfordert eine deutlich differenziertere Auseinandersetzung mit dem eigenen ,,Bedarf*
und dem ,,Angebot* - das ist komplex, anstrengend und zeitaufwandig, aber zwingend notwendig fiir bewusste
Entscheidungen. Marketing- und Mediaverantwortliche miissen Verantwortung iibernehmen...

VERANDERTE MEDIENNUTZUNG & HYPERTARGETING

Weniger als die Halfte der unter 30-Jahrigen sieht noch wdchentlich fern —
héhere Anteile fiir YouTube, Streamingdienste und Social Media
Bewegtbild — Nutzung ausgewahlter Anwendungen mind. 1x pro Woche (nach Alter) in Prozent | 2025
99 98 98 99 | 97 m14-29 Jahre =30-49 Jahre = 50-69 Jahre = 70+ Jahre
I 87
I 73 7 =
: 65 ” 64 L
: 58 58 E =
| 4 50, 16 HORIZONT e p
! 39 “ o m
| 25 30 %2 27 | Folgt auf die dlgltale Besoffenheit" 2 z
| 15 der ,Digital Hangover“? —
| 7 " ° e [ — =
Bewegtbild I das laufende Fernsehsendungen/ Sendungen/ Vldeos andere Videos ‘ Videos bei V\deos/Stones auf u’
(gesamt) Fernsehprogramm Vide inadi Soci
Medial

k2 RISIKO

pro— 30 ahre OWM: Die Wahrnehmung schlagt die

@‘ _“QX\‘ " g 2o Realitat. Man glaubt {
Susanne Kunz: "Targeting fiir grofRe selllielt, Wiinl s lLlohs, ek ells

% Kampagnen? Fast ein Epic Fail." glauben und machen und

straut“ sich nicht zu fragen...

OWM-Geschéftsflihrerin Susanne Kunz blickt auf drei Jahrzehnte
Verbandsgeschichte zurilick. Was sie heute umtreibt: Crossmedia-

(siehe: ,Des Kaisers digitale

Measurement, KI und die Macht der Plattformen. IThre Botschaft: Ohne Kleider“)
Standards droht der Markt an seiner Fragmentierung zu scheitern. :

Text: Rolf Schréter

30. September 2025 8 (I) Jahre Spéter




Die Voraussetzung fiir Wirkung ist mindestens Sichtbarkeit, idealerweise auch noch Attention und ein entsprechendes

Umfeld sowie die richtige Rezipientenverfassung. Agenturen arbeiten mit unterschiedlichen Ansatzen und Daten.

Entscheidend ist die Validierung und Einordnung der jeweiligen Annahmen...

SICHTBARKEIT UND WIRKUNG

Mediz KPIs Digital
wird die Abspielrate (Completion Rate oder View Through Rate) gemessen und bewertet. Die Metrik der m
Absplelrale kann variieren, betrégt in der Regel aber 100% abgespielt.

MESSUNG VON VIDEOS | ABSPIELRATE

Werbespot
Video Start o " " " Video
Content a 25/"_ 50/“. 75/“. 10% Content
abgespielt abgespielt abgespielt | abgespielt

Bei Pre-, Mid- oder Post-Roll kann mit einem VAST Pixel uber dle gesamte Abspieldauer hinweg in 25 %-Schritten gemessen werden.
Dieser Ansatz ermdglicht es, die Abspi 1 zu ermitteln. Dabei wird allerdings nicht beriicksichtigt, ob die

Werbung beim Abspielen tatséchlich S|ch1barwar oder 5|e dulch andere Tabs und Fenster verd

|
l ' $30/13 VI0IW

IMEDIAG eigene Darstellung

3 wzl
I
'

MESSUNG VON VIDEOS | ABSPIELRATE

- - L
o - - —
- -

- .- -

Der Werbespot startet muted im Autoplay. Der Player ist zwischen zwei Absatzen innerhalb eines Artikels platziert. Je nach GroRe des
Viewports skaliert der Player seine Werbefldche im idealen Verhltnis zum Rest der Website bzw. des Viewports. Der Videostart erfolgt
erst dann, wenn mindestens 50% der Werbeflche im sichtbaren Bereich ist.

Quelle: OVK 8

RISIKO

Falsche Annahmen und/ oder
intransparente Daten (z.B. aus den
Walled Gardens) konnen zu
falschen Entscheidungen fiihren.
Eine vermeintliche Qualitat kann
aber auch als tibertriebener

Preistreiber ,missbraucht“ werden.
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Der lieb gewonnene KPI Kosten pro GRP oder TKP wird in Teilen durch den KPI Kosten pro Reichweitenpunkt abgelost
oder zumindest um ihn erganzt. (Wirksame) Reichweite gewinnt an Bedeutung, insbesondere in der gesamten Diskussion
um die crossmediale (inkrementelle) Nettoreichweitenoptimierung. Eine zentrale Frage ist, OB und WIE dieser KPl in den
angestrebten TKP Modellen der TV Zukunft beriicksichtigt werden soll bzw. tiberhaupt kann.

EFFEKTIVITAT VS. EFFIZIENZ

TV | Strategie und Effektivitét
Deep Dive Kampagne X - die éffentlich-rechtlichen Sender, sowie RTL, VOX und ProSieben haben hinsichtlich des m
Reichweitenaufbaus sehr gut funktioniert. Bei ARD & ZDF insbesondere die Olympia- und Sportumfelder. Nicht beriicksichtigt
aber passend zur Zielgruppe sind die Sender RTL ZWEI und n-TV. Was ist der Grund hierfiir?

EXKLUSIVER REICHWEITENBEITRAG DER SENDER | ALTERSVORSORGE
GRP

30" n/n/-

Kosten in &
Total In% TEUR* . RW-
TV | Strategle/ Pianung

rm
—
lelsenden 238 Die offentli Deep Dive Qualitatsumfelder: Bei Uberpriifung des Einflusses auf die Media-KPIs Reichweite und GRP ist m = =
i i erkennbar, da se nicht zwingend einen starken Einfluss haben. Die Umfelder , die einen deutlich — O
12 3 137 1.025 L] & WEEinEE: atzlichen Uplift in der Media-Perf liefert haben sind meist Sportumfelder (z.B. ARD. > =]
Buchunge" Zusatzlichen Uplitt in der 1a-Performance geliefe! aben sind meist Sportumfelder (z.B. o
20 6% 137 6.867 32 43 den Planen Spertsc_l!au). o
43 12% 4% 10486 27 7 QUALITATSUMFELDER | DEEP DIVE o =
6 7% 411 15678 22 188 Bei den gro é
29 8% 424 1484 19 224 ":’_°x und P 100% = 5
28 8% 293 10.555 21 142 Sg'hgv:’!ag;:e? 0% sesuseneeneeene sssscsssscsssess —z
.
KABEL 1 31 9% 263 832 13 201 S R e | = JF
Senkung dg - T S GRP: 4337 =
RTL Nitro 29 8% 128 4385 10 131 - J JRRTIL e = m
K1 Doku 2 6% 74 3,407 06 114 Bei den kle| 0% I Qualitatsumfelder: 25% s: wn
— o2 Umfeld: Sportschau, Masked Singer o
. (=5
TV Sirategie und Etexty o’ 29.10 =&
Deep Dive - ARD vs. RTL: Die Analyse der dur ittli ichweiten auf zeigt, dass ARD durch die EM- & Olympia- .y 1810 ARP: S219, a
Umfelder gegeniiber RTL in den Sommermonaten deutlich besser performte und teilweise sogar giinstigere Kosten pro GRP als RTL o GRP: +173 "w'l."l'“'P:'l'd 145 Empfehlung IMEDIAG:
aufwies. In den anderen Monaten performte RTL dagegen deutiich besser. Empfehlung: Abstimmung dber die Belegung von Sport- o} RW; +24% Pkt ] Abstimmung zum Anteil der
ghlights in 2025 (s. Ubersicht). o 0% {hoo

SENDEREIGNUNGSPROFILE | ARD VS. RTL | F 18-39

(exkl. Sportumfeldes TA 21-23)
@ cPP*

TV | Sratege una Effeats
Auf Motiv-Ebene zeigten sich jedoch bei v i L i Net i chiede von bis 2 9,4%-Punkten m R I s I I { C

(2,4 Mio Nettokontakte). Wahrend in der Kampagne 8 9,6 Mio. Nettokontakte erzielt wurden, konnten bei der Kampagne 20 lediglich
vs. R 7,2 Mio. Nettokontakte erzielt werden, Empfehlung: Klare Definition der Ziel-Hierarchie und eine bewusste Entscheidung treffen:
05% 19373 6219 GRP ODER Nettoreichweite.

% om am 2m was 1uz]  LEISTUNGSLEVEL, NETTOREICHWEITE UND OTS | MOTIVEEENE Ein (S p otenz [ (S l le Red u ktl on

A% w1078 177 X
28% 28829 13097 1200 —RP Il —c—RW It

o e ol B e e N des Werbedrucks zugunsten

e | , B der Nettoreichweite ist
\\p/\/ - | = insbesondere bei globalen auf

R CPP-Garantien fokussierten
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Die (altershezogene) veranderte Mediennutzung und iiber die Jahre zunehmende Anzahl an Selektivsehern erfordern
eine detaillierte Auseinandersetzung mit den richtigen Kontaktdosen je nach Nutzungsintensitat der Segmente.
Die Selektivseher sind nicht mehr zwangslaufig die Spitze des Eisbergs, die man nur noch im digitalem Raum bekommt.

Zielgruppe: Sehertypen & Alter

Die maximal erzielbaren TV Reichweiten verzeichneten zwar in den “Corona-Jahren” 2020 & 2021 m
teilweise leichte Zuwichse. Seit 2022 sinken die Reichweiten jedoch deutlich, am starksten in
den jiingeren Zielgruppen.
Das hachste Zielgruppenpotential und die steilste Kumulationskurve| MAXIMAL ERZIELBARE REICHWEITEN BEI VOLLBELEGUNG* IM MONAT MARZ | 2019 BIS 2025
sollten vor dem Hintergrund der ,eigentlich“ angestrebten Durchsch|
werden. Empfehlung IMEDIAG: Abstimmung mit der Agentur bzgl. de o RIS AR A RS AL
STRATEGY/ PLANNING | ZIELGRUPPENMERKMAL SEHERTYPEN | R} 5%
=
m_
100% * Zielgruppe XY * Selektivseher o E%
90% . o
80% £ ow s =
g % —— ° m
o 60% / E o [ | =
s 50% ¢ — O
=
5 a0% / o > -
= 5% & - ~
20% I S RLIRII RIS Q=
R I NN o —
U% 2019 2020 2 202 202 2024 2025 — z
0 500 1.000 1,500 2.00 ” |
m

 Zielgruppe / Zielgruppensegment | Potenzial __|_Potenzialin% | __NRWin% | _ BRW | ___GRP___| 0TS |
16.547.224 100% 1% 135.074.184 816 12

10.598.163 64% 63% 31.194.410 294 5
3.550.684 21% 100% 52.089.185 1.467 15

Gesamt 0-13 14-19

RISIKO
Eine Nichtberticksichtigung
von Sehertypen und

98% 51.790.589

50-59 60-69

11.226 1090 L= Alterssegmenten birgt das
83.156 10.744 4592 9.482 10.872 10.069 13.307 10.716 7.437 5.093 824 R|S|k0 der inefﬁZienten bIS h|n
82176 10116 4955 9975 10119 11514 12993 9533 8238 4013 701 zur kontrakproduktiven
81519 10089 4929 9870 9776 13713 11699 0048 8149 3715 531 Mehrfachansprache

82393 10.775 5.713 9.706 11694 13.541 10474 10.042 6.815  3.076 558 bestimmter
82.260 11.845 5.549 9.578 13.922 12.103 9.856 9.874  6.448 2.561 411

79.753 12135 5.173 13.326 11901 10.156 10.801  8.192 5.058 2,734 235




Nur was man messen kann, kann man steuern. Interessanterweise scheint das Argument fiir Budgets bei den Walled
Gardens nicht zu gelten, da auch ohne objektive unabhangige Messung seit Jahren die Einnahmen steigen...

(FEHLENDE) STANDARDS UND (MANGELNDE) MESSBARKEIT

Leistungsvergleich der Anbieter

| ias tntegrl Adscience) | owievewyov) | rouo __________||

“omprehensive Ad Vesfication &
Optimization

Ad Guality & Effectiveness Ad Fraud Defection & Prevention

Umited: Primarily focuses on fravd

< 2 related to invaid fraffic. may have
Yes: Comprehensive categories, Yes: Comprehensive calegones, g ————————

keyword blocking, contextual keyword blocking, brand suitabi
analysis, customizable settings. scoring, customizable settings. Media KPIs Digital
Der direkte Vergleich verdeutlicht die M oglichkeiten und der beiden Anbieter. Der Vorteil von m
Yes: MRC compliant measwrement,  Yes: MRC compliant measurement Audience Project ist die Audience Messung im Bereich CTV.
insights info factors affecting insights into factors affecting
viewability, optimization tools. viewability, optimization tools.
VERGLEICH: NIELSEN & AUDIENCE PROJECT
Yes: Advanced froud defection Yes: Advanced fraud detection
aigorithms, pre-bid & post-bid algorithms, pre-bid & post-bid isen Audience Project
prevention, sophisticated IVT (SIVT)  prevention, sophisticated IVT (SIV]
detection, bot mitigation. detection, bot mifigation. Datenbasis Nielsen Panel + ext. Daten Eigenes Panel + ext. Daten

Yes: Analyzis context of web pages,  No direct confextual targeting ERcEs 22000 CR210.000

INIANIdAIANI
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confexival fargeting based on product, but brand suitability scor meta v v
confent. considers context. YouTabe® 5 7
No No
No No Offline Kandle (TV, Print usw.) ® ®
Amazon v v
CTV/ATV, Audio & v
i Age & Gender (fix) Age & Gender (individuell)

D ADZINE  Themen |JlechFinder’ Events Konferenzen Webinare Mediatl

:I;:&:i:i::::::lg ur:dlﬂie I‘(’:(:"g:iasli.erun_g Lgrunds)'a"(z:ichlIr:-a::lh U.S-ha‘siell:lt;n Moralvorstellungen R I S I Ko
BRAND RISK CATEGORIES all eyes on screens - Analyse,

- Fehlen ndards fihren z
Parile Nackiheit? At 2u Gewalt? Optimierung und Planung von TV- ehlende Standards fihren zu

Autumn Fry, aus dem US-Staat Pennsylvania, liebt es,

mit ihrer.i Waffen zu schiessen. Das achtjahrige Méd(hefi Ka mpagne n m a n ge l n d e r Ve rgle I C h b a rke I t

s st mobin o und damit zu potgnnell
» = falschen Entscheidungen.

all eyes on screens (vormals AdScanner) bietet als europaisches
Unternehmen Lésungen zur Echtzeit-Messung und -Analyse sowie K-
S alleyeson  basierten Planung und Optimierung von TV-und Vi
7’56 screens: Die i ideoer tware in ination mit
den TV-Nutzungsdaten von iiber einer Million TV-Geraten aus dem
Vodafone Kabelnetz (IPTV, Kabel, OTT, Mobile & Apple TV) setzt neue
MaRstibe bei der Messung, Analyse, Planung und Optimierung von TV-Werbekampagnen und filhrt
sie mit der digitalen i Das Unternehmen ist derzeit in finf
e-sportarten) ciympia-2024-was-hinter-demerfolg-der-schweizer-beachvolleybalerinnensteckt1d.1842693; htps:// www. watson.chivideos/social 2 europiéischen Landermarkten aktiv und beschaftigt aktuell Giber 85 Mitarbeiter.

Nina Brunner (rechts) und Tanja Hiberli feiern ihren Einzug in

die Halbfinals




Das Mediaokosystem wird sich durch KI massiv verandern, Prozesse werden beschleunigt, Effizienzen gehoben,
slangweilige* Aufgaben abgegeben und damit zumindest in der Theorie Zeit fiir mehr Strategie, Kreativitat und
differenzierende Kommunikationsansatze geschaffen - to be confirmed...

KI VS. ODER MIT HI

Die Digitalisierung und rasante (Weiter-)Entwicklung von Kl und LLM wird das Media6kosystem nachhaltig
verdndern, aber auch an Grenzen stof3en, die zu neuen Herausforderungen fiihren.

Dartmouth Seminar Kl-Winter Siri und Alexa ‘OpenAls GPT DALL-E ‘GPT-4, Bard, MS Copilot = —
Da% Dantmouth- Indieser Zeit hat das. Apple (2011) und Durchbruch in der Ki-Modell zur Alle namenhaften 2
inar ist i i ierung, d — O
i i in KI, i g mit =21

Kanstichen wegenunerfullter  Assistentenaufden e Transiormer- >
Intelligenz. Der Markt. Sie reagi o
Begrf K wurde technologischer auf Sprache, sellen Erzeugung von e

ine G tark

e, i e Q)=
Kanzepte festgelegt. Aufgaben aus. = o
1956 150705-190805 2011/2014 018 2021 2023 =
| | | | | | —
._? ® T .—*—.—* ._T o—P |

1966 1897 2016 2020 022 m

Deep Blue AlphaGe GPT-3 Chat-GPT m

Der Schach- Ein von DeepMind fortschrittliches Ki- Einflhrung eines.
i Modell o

P
Weltmeister im Go-
Spiel, Lee Sedol,

iegte

Eine Flutung des Marktes mit

Was wird die Kl niemals kénnen? A
Obersicht mit i : gleichen Strategien, Ideen,
Kl kann keine echten Emotionen verstehen oder erzeugen, keine moralischen und £ 0Q e
ethischen Entscheidungen mit echtem Urteilsvermégen féllen und ist bei An Sa tze n. KOSte n gu n St I ge
unvorhersehbaren oder nicht trainierten Situationen oft hilflos . Zudem fehlt ihr echte
Kreativitat und die Fahigkeit, intuitiv zu handeln, da sie auf vorhandenen Daten basiert E rSte l l u n g Vo n Ta u Se n d e n VO n
und keine originellen Ideen entwickeln kann. & K e 00

reationen flir pseudo-

24

individuelle Ansprachen, die

das Ad Clutter weiter erhohen.

20




Die verlockende Idee, Media zu inhousen, scheitert in der Regel an der kritischen (Budget-)Masse der Werbungtreibenden,
um die Investitionen zu rechtfertigen. Allerdings werden einzelne (Spezial-)Disziplinen zunehmend inhouse oder von
Spezialagenturen iibernommen.

INHOUSING

Einzelfall getroffen werden.

VORTEILE VS. NACHTEILE

Die Entscheidung fiir oder gegen ein Inhousing kann serids nicht pauschal buantwurtut werden, snndern muss
kundenindividuell unter Abwagung aller Vor- und Nachteile und deren jeweiliger ,,B L

Inhousing

In der Theorie bietet ein Kompetenzaufbau iiber nl;ann Ressourcen langfristig viele Vorteile, die aber a) sehr

teuer erkauft werden milssen und b) das

eines Tllrm!lbll[klb!mllall!n. let but not I!axl kann bei der
fe nicht

ung und in Media die K

effizient inhouse eingekauft werden.
RESSOURCEN - TOP 3 KERNPUNKTE

Potenzielle Vorteile von Inhousing Potenzielle Nachteile von Inhousing
TOP 5 Vorteile TOP 5 Nacht 1. Kompetenzen aufbauen und hakten: die notwendigen Tunnelblick: Inhouse Ressourcen kann der kunden- und
Kompetenzen kénnen nach einer entsprechenden brancheniibergreifende Blick Gber den Tellerrand, den man in = z
e Bedarfsanalyse gezielt aufgebaut und zusammengestellt einer Agentur hat, fehlen, Folge: mangelnde Impulse. =
1. Kosteneinsparungen 1. Investitio) werden, Verbesserte Steverung der Perspektiven und damit m
2. Kosten Reduktion von Fluktuation. Breites und tiefes (teures) Kompetenzspektrum erforderlich: ] -
2. Transparenz - Unnbe und Obersuslstung sind schwes(er) zu stevern und sin =: ==
3. Kontrolle 3. Kompeter| 2. Unabhingigkeit und besseres H Eigene erhhter Bedarf kann nicht kurzfristig gedeckt werden. Die = o
. 4. Tunnelblid Kompetenzen reduzieren die Abhingigkeit von Dritten und Fragmentierung der Themen erfordert ein breites und tiefes L L ot
4. System- und Wissensaufbau - o erhshen im besten Fall die Reputation bei das bezahlt UND gesteuert werden muss, > &5
5. Individualisierung & - W 5 Abhingigh , , )
. . . skalierbar 3 Prazesse: das der ,Gewerke* kann Abhéngigkeit und Zeitbedarf: die Abhangigkeit von einzelnen =
Zielorientierung kundenindividuell gesteuert und optimiert werden und falgt Personen im Unternehmen wird erhaht, die bei einem Abgang m o=
nicht zwangsweise dem Operating Modell einer Agentur, Im i.dR. nicht 5o schnell ersetzt werden kannen wie in einer o
Ergebnis kann so ein auf das Kundenbediirfnis Agentur. Der Zeit- und damit Kostenaufwand eines Teamaufbaus = ot
maRgeschneidertes Set Up mit vollem Fokus auf die mit angemessener Kompetenz und Struktur inkl. Steuerung ist —
Kundenthemen entwickelt werden, OHNE im Wettbewerb um sehr hoch. z
Bereits auf der Metaebene der Mediastrategie wird deutlich, die besten Talente in einer Agentur zu stehen. = =
eine der Optionen ist. Vielmehr liefert eine K ination aus m
Mediaagentur das beste Ergebnis.
1 w
STRATEGIE UND PLANUNG - TOP 3 KERNPUNKTE —_—
. |
Potenzielle Vorteile von Inhousing Potenzielle Nachteile von Inhousing
- hrink h petenz: das fiir RISIKO
arke ist ungleich dem Verstindnis des zunehmend =
lexen und fragmentierten Mediamarktes. Best Practices E: . o, . .
Nebend fr ten und Markt spricht boof of Conceps Erfohrungen liber ¢in breites 2 H h A f tit
b, d di = ) (-8
: b i ety s hegre e gi one Antangsinvestitionen in
geber inklusive einer i fiir die beit mit einer Agentur. =2
le Zielgruppenkompetenz: Kundenkenntnis ist die @

EXEKUTION, EINKAUF UND OPTIMIERUNG - TOP 3 KERNPUNKTE

Potenzielle Vorteile von Inhousing

Potenzielle Nachteile von Inhousing

1. Bessere Verhandlungs- und Kostenkontrolle: 100%igim
Kundeninteresse handelnde Personen mit einem 100%igen
Fokus auf das Kundenbudget OHNE Eigeninteressen
(Stichwert: Agenturprodukte und Trading). Einsatz
grundsatalich erfahrener Verhandlungsexperten aus dem
Einkaufsteam,

2. Hshers Geschwindigheit: kurte interne , Dienstwege® und
dadurch schnelle(re) und unkomplizierte(re) Abstimmungen.

3. Stirkerer Kompetenzaufbau: mittel- bis langfristig werden
inhouse Kompetenzen aufgebaut, die eine kontinuierliche
Optimierung aukinftiger Kampagnen sicherstellen UND die
Abhangigkeit von externen Dritten deutlich reduzieren.

1. Limitierte Verhandlungs- und Einkaufspows
Verhandlungen als einzelner Kunde kénnen im Vergleich zu
einem deutlich groeren Agenturpartner, der Volumen
bundelt, zu kommerziellen Nachielen fihren. Zudem entfalt
die Agentur al nd damit als ,;
fir £.B. eine Inflationskompensation. Last but not least: Wegfall
der 15% AE (Zusatzrabatt] in den klassischen Medien.

=
=
=
i
@
=
a2
a

2. Mangelnde Exckutionskompetenz: die Umsetzung
von o
t und i ifende Kompetenz
beim Aufsetzen der Kampagnen, dem Flighting, dem Pacing
und der Synchronisierung der MaBinahmen.

3. Fahlenda Systame: Agenturen haben die notwendigen
und n die der
Vermarkter in den klassischen Medien und verfugen Gber
entsprechende DSPs im digitalen Raum.

It

ie Ubersetzung in die richtige Uber Media aktivierbare
Igruppe die Kir, die entsprechende Daten, Studien,

rch, Tools und Systeme benétigt. Ld.R. hat kein
ungtreibender — nicht zuletzt aus Kosten- und

hurgriinden - alle relevanten Infos vorliegen.

einde Modelling-Kompetenz: die Verteilung der Budgets
Jattungen in Abhangigkeit von MMM unter

Fksichtigung von Wirkung als Basis fir eine effiziente und
jve Strategie erfordert MMM-Erfahrung und
bretationskompetenz. Agenturen haben L.d.R. dutzende
llings und jahrelange Branchenerfahrung

Personal, Tools und Daten mit
der Gefahrim Tunnelblick in
interne Abhangigkeiten zu

geraten. Notwendige laufende
Investitionen in Tools und
Daten steigen unkalkulierbar...




Das Agenturgeschaftsmodell hat sich von der Rolle des strategischen Mediaberaters und Konditionenlieferanten zum
Businesspartner und Vermarkter in Personalunion verandert. Die kommerzielle Pflicht (Transparenz und
wettbewerbsfihige Konditionen) muss um die strategische Kiir erganzt werden.

Agenturgeschaftsmodell
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sich Fragen wie OMG versus GroupM gq, . - c1ine als strategischer
1 Businesspartner nicht
abgerufen.

~Wir sind Partner im Transformationsprozess"

Um ihre Zielgruppen zu erreichen, setzen Unternehmen verstiarkt auf Daten. Hilfe bekommen sie dabei von Media-

[Agenturen. Diese erschlieBen mit ihren Kunden neue Entwicklungsfelder, sagt Olivier Korte von Publicis.




ZUSAMMENFASSUNG IN (ETWAS MEHR ALS) EINEM SATZ

Jeder Umbruch birgt Chancen und Risiken. Kompetenz und Transparenz sind die
wesentlichen Pfeiler, Risiken zu reduzieren, bestenfalls zu vermeiden und Chancen zu
nutzen.
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Daher gilt auch in Media: Der Kunde muss trotz oder vielleicht sogar wegen der
Komplexitat im Drivers Seat bleiben! Es gilt mehr denn je: Wissen ist Macht!

Die beste Nachricht zum Schluss: es gibt heute auch mehr ,,Assistenzsysteme* als
friher... ;-)
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APPENDIX

Mediennutzungsstudie 2025 ARD/ ZDF

Methode und Vorgehen
Grundgesamtheit: Deutschsprechende Wohnbevdlkerung ab 14 Jahren in Deutschland
. | zutanisstichprobe nach ADM-Grundiagen
Erhebungsverfahren: | 2o, Toiefon-Stichprobe mit Dua--Frame (60:40): 30% Online-Stichprobe
Fallzahl: N = 2512 (n = 1.748 Telefon-Stichprobe, n = 764 Online-Stichprobe)
Befragungsdauer: 32 Minuten (Telefon) / 26 Minuten (Online)

Erhebungszeitraum: 28. Januar bis 18. April 2025 (11 Wochen)

Gewichtung:

nach Strukturvorgaben der ma Audio

XeH O 2

Durchfiihrung: G.I.M. (Wiesbaden)

Kernergebnisse der ARD/ZDF-Medienstudie 2025

Mediennutzung allgemein

Mach einem Rickgang im Vorjahr ist die Medi 2025 insg
stabil. Vor allem Reichweiten steigen wieder etwas an. Pro Kopf nuizt die
Bevilkerung taglich etwas Gber sechseinhalb Stunden Medien.

Video

74 % der Bevélkerung sieht mindest: einmal wichentiich i TV,
45 % nutzen Streamingdienste. Die meisten Angebote bleiben gegeniber
dem Vorjahr stabil, YouTube und Social-Media-Plattformen legen zu.
Mehr als die Halfte der Sehdauer entfallt auf Live-TV, doch die unter S0-
Jahrigen nutzen iberwiegend non-lineare Angebote. Auch bei der
gewinnen Videos auf Social Media und YouTube.

Die Streamingangebote von ARD und ZDF bauen ihre Reichweiten aus
und liegen insgesamt vor den kommerziellen Anbietern. Bei der
regelmaigen Mutzung fuhrt Netflix vor Amazon Prime Video

Audio

Wie im Vorjahr héren 78 % mindest achentiich Radio, mit Abstand

folgen Streamingangebote. In Altersgruppen Gber 30 Jahre emreicht Radio
vier von finf Menschen, bei 14- bis 29-Jahrigen liegt Musi i

Bei iber 30-Jahrigen entfillt die Hordauer vorwiegend auf Radio, Jiingere
verbringen die meiste Zeit mit Musiksireaming. Gegeniber dem Vorjahr
sinkt der Nutzungsanteil von Radic in den mittleren Altersgruppen.

Die grofie Mehrheit der unter S0-Jahrigen streamt regelmaBkig Musik —
Spofify bleibt der mit Ab d meist itzte I

Text

90 % lesen wichentlich mediale Texte. Dabei steigt die Nutzung digitaler
Angeboie, wahrend Print den Abwaristrend stoppen kann. Die
Buchlektire erweist sich — gerade bei Jiingeren — als stabil.

Internetnutzung, Social Media und Gaming

96 % der Bevilkerung nuizt mindestens selten das Internet, nur bei ab
T0-Jahrigen ist noch ein Finftel offline. Die meisten nutzen lber das
Internet Medien, vor Kommunikation und sonstigen Anwendungen. 22 %
verwenden regelmaBig Kl-Tools — bei 14- bis 29-Jahrigen sogar 57 %.

Bei den Social-Media-Platiformen fallk Facebook weiter hinter Instagram
zuriick, das seine Reichweite ausbaut. Auch TikTok auf Rang drei legt zu.

Gaming gehort fir 41 % zum Alitag, dabei klares Gefalle zwischen

vorn. Gegeniiber dem \Vorjahr kénnen insbesondere Podecasts ihre
Reichweite ausbauen.

Ma und Frauen. Onfine-Gaming Uberwiegt leicht gegeniiber Offline-
Varianten.

Quelle: ZAW Mediennutzungsstudie 2015 ARD/ ZDF

Zentrale Kennwerte

Nutzung mind. 1x pro Woche

Kennwert fur...

regelmagige Nutzung von
Medien, nicht-medialen
Anwendungen und Geraten

Tagesreichweite
(Nutzung ,.,gestern“/pro Tag)
Alitagsintegration der Nutzung
von Medien, nicht-medialen
Anwendungen und Geraten

Nutzungsdauer
(..gestern“/pro Tag)

Intensitat der Nutzung von
Medien, nicht-medialen
Anwendungen und Geraten

Erhebung iber...  Abfrage der Nutzungshaufigkeit
(taglich, mehrmals pro Woche,
einmal pro Woche, mehrmals
pro Monat, einmal pro Monat,
seltener, nie)

Abfrage des Tagesablaufs
_gestern” (Day-After-Recall)
von 5.00 Uhr bis 24.00 Uhr

Abfrage des Tagesablaufs
.gestern” (Day-After-Recall)
von 5.00 Uhr bis 24.00 Uhr

Ausweisung in ... in Prozent (Anteil in der
Bevilkerung ab 14 Jahren)
und Mio. (Hochrechnung)

in Prozent (Anteil in der
Bevdlkerung ab 14 Jahren)
und Mio. (Hochrechnung)

in Minuten und Prozent
(prozentualer Anteil von
Einzelanwendungen an der
taglichen Nutzungsdauer einer
gesamten Angebotsklasse)
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