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82% 
der Kinder im Alter von 

6 – 13 schauen mehrfach die 
Woche TV (2021) in 2019 

waren es 83%
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INHALTE

YOUTUBE KIDS

MEDIENNUTZUNG KINDER 3-13 J.
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WEITERHIN HOHE TV-NUTZUNG, DIGITAL ZEIGT ZUNEHMENDE RELEVANZ
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48%
(fast) täglich

Mehrmals die Woche

32%

05%
(fast) täglich

Mehrmals die Woche

28%

02%
(fast) täglich

Mehrmals die Woche

18%

12%
(fast) täglich

Mehrmals die Woche

41%

13%
(fast) täglich

Mehrmals die Woche

30%

SERIEN UND FILME WERDEN 
GRÖßTENTEILS TÄGLICH LIVE 

IM TV GESEHEN 

Deep Dive 
Bewegtbild-konsum 3-13 J.
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SERIEN UND FILME WERDEN 
GRÖßTENTEILS TÄGLICH LIVE 

IM TV GESEHEN 

Deep Dive 
Bewegtbild-konsum 3-13 J.

DIGITALE BEWEGTBILDKANÄLE 
ZUNEHMEND RELEVANTER, 
insbesondere kostenlose 
Dienste wie YouTube

LIVE TV wird weiterhin am 

HÄUFIGSTEN GENUTZT
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20% Bildschirmbelegung

40% Bildschirmbelegung

60% Bildschirmbelegung

80% Bildschirmbelegung
100% Bildschirmbelegung

6%

58%

UMFELD UND DEVICE PRÄGEN DIE REZEPTION NACHHALTIG

Rascher Netto-Reichweiten-
aufbau möglich im TV

Großer Umfang des TV Screens führt 
zu maximaler Sichtbarkeit und 

positivem Effekt auf die Werbewirkung

Bewegtbild-Kontakte in TV und BVOD 
sind somit nicht substituierbar, da diese 
stärker wirken als im Digitalen Bereich

Quelle: Karen Nelson-Field: Not all reach is equal, Screenforce



Quelle: Facit Research 2020, SevenOne Media: Video Impact 2021
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VISUELLER FOKUS AUF DEM BILDSCHIRM IN %
Redaktionelle Inhalte Werbung

Lean-Back Lean-Forward

Positiver Effekt auf:

(un-)gestützte Werbeerinnerung

Top-of-Mind-Awareness

generelle Image-Metriken

LEAN-BACK FÜHRT ZU 
HÖHERER FOKUSSIERUNNG



28 Tage nach Kontakt
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Quelle: Karen Nelson-Field: Not all reach is equal, Screenforce
*STAS = Short-Term-Advertising-Strength
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WERBEERINNERUNG IM ZEITVERLAUF
BVOD TV YouTube Facebook

IM ZEITVERLAUF KANN TV DIE 
LANGFRISTIGSTE WIRKUNG ERZIELEN

TV-Kontakte 
besitzen die 

NACHHALTIGSTE 
ABVERKAUFSWIRKUNG

SELBST NACH ABLAUF 
EINES MONATS IST 

DIE WIRKUNG NOCH HÖHER, 
als direkt nach einem 
Kampagnenkontakt in 

Social und YouTube



11Quelle: Disney Media Sales Partnerships & Icon Kids & Youth (2018); American Psychological Association: Taskforce on 
Advertising and Children ; CreaKompass Kids

Meiste Werbung sehen 
Kinder im TV (83%)

Kinder zeigen größte Akzeptanz 
für TV-Werbung (72%)

Kanal TV hat größten Einfluss auf 
Kaufwünsche von Kindern (40%)

MIT GRÖßTMÖGLICHER WERBEWIRKUNG FÜR KINDER
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GEZIELTEN BRUTTOREICHWEITENAUFBAU
Mit Kontaktfrequenz steigt 

Wahrscheinlichkeit, dass sie ihren 
Eltern vom gesehenen Produkt 

erzählen (58%)

Im Digitalen so nicht möglich, da 
aufgrund von GDPR-K kein Frequency

Capping & Targeting für Kinder 
erlaubt ist

Im TV Mehrfachkontakte möglich, da 
Kinder ein Produkt attraktiver 

wahrnehmen, welches sie häufiger 
gesehen haben (65%) 

Quelle: Disney Media Sales Partnerships & Icon Kids & Youth (2018); American Psychological Association: Taskforce on 
Advertising and Children; CreaKompass Kids



13Quelle: AGF GenZ Videostudie 2020; Kinder Medien Monitor 2021
https://www.commonsensemedia.org/articles/why-watching-tv-and-movies-is-better-together

59% der Eltern schauen mit ihren 
Kindern zusammen fern

31 – 35% Performance können 
innerhalb einer klassischen TV 

Planung auf die Kids zusätzlich bei den 
Eltern erreicht werden. 

54% der 7 – 10 Jährigen schauen 
zusammen mit ihren Geschwistern

TV ERREICHT NICHT NUR DIE KINDER – FÜHRT ZU STREUGEWINNEN
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SCHOCKMELDUNGEN IM NETZ
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T V B L E I B T  W E I T E R H I N  D A S  V E R T R A U E N S V O L L S T E  M E D I U M

Quelle: Kinder Medien Monitor 2021

62% der Eltern
denken, dass ihre 

Kinder im TV etwas 
lernen können vs. 
39% bei YouTube

Kinder können sich 
mit dem Medium TV 
sinnvoll beschäftigen 
denken 45% der Eltern

TV ist weiterhin 
das Medium mit 

dem größten Vertrauen 
der Eltern – 47% vs. 

28% YouTube

47% der Eltern 
geben an, dass ihre 

Kinder selber bestimmen 
dürfen was sie im 
Fernsehen sehen



TV MIT 
KOMPETITIVEN TKP 
IM VERGLEICH ZU 

DIGITAL 
TV und digital brutto TKP in 

EUR 2019-2022
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TV MIT 
KOMPETITIVEN TKP 
IM VERGLEICH ZU 

DIGITAL 
TV und digital brutto TKP in 

EUR 2019-2022

TV mit bisher 
günstigerem TKP

Extreme Inflation im TV –
Digital deutlich geringer
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Quelle: Screen Wizard
DATA Alliance/Ad Alliance : Crossmedia Kinderstudie Wirksam crossmedial werben!“ 2021

BEWEGTBILD 
PLANUNG 

TV

YouTube

CTV

OLV

Generierung INKREMENTELLER 
REICHWEITE über TV und weitere 

Bewegtbildkanäle

CTV FÜR KINDER als neue 
Möglichkeit den großen 

Screen neben klassischem 
TV zu nutzen

TV BLEIBT WICHTIGSTES MEDIUM 
in Hinblick auf die Basis 

Nettoreichweite



1818

WERBEERINNERUNG 
+25% CROSSMEDIA-

UPLIFT

PRODUKTBEKANNTHEIT 
+8% CROSSMEDIA-

UPLIFT

BEGEHRLICHKEIT
+6% CROSSMEDIA-

UPLIFT

Wir brauchen eine holistische Bewegtbild Planung 



W I R  S I N D

Die in dieser Präsentation dokumentierten Gedanken und Vorschläge sowie alle Informationen sind geistiges Eigentum 
von Initiative Media GmbH bzw. unseren Partnern und unterliegen den geltenden Urhebergesetzen.

Die unautorisierte Nutzung, die ganze oder teilweise Vervielfältigung, sowie jede Weitergabe an Dritte ist nicht gestattet.
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82% 

der Kinder im Alter von 
6 – 13 schauen mehrfach die Woche TV (2021) in 2019 waren es 83%

%

Weiterhin hohe tv-nutzung, digital zeigt zunehmende relevanz









Wir haben es im TV mit einem recht konstant großen Markt von ca. 200 Mio EUR zu tun



Einfluss der Corona-Pandemie weiterhin spürbar, jedoch mit fallender Tendenz



Lineare TV Nutzung von Kindern geht zurück, jedoch immer noch meist genutzter Medienkanal
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Mediennutzung Kinder 3-13 J.



2019	

Lineares TV	Mediatheken / SVOD-Portale	DVDs / Blu-rays	YouTube	aufgenommene Inhalte	YouTube Kids	97	53	72	58	27	19	2020	

Lineares TV	Mediatheken / SVOD-Portale	DVDs / Blu-rays	YouTube	aufgenommene Inhalte	YouTube Kids	98	72	69	65	29	34	2021	

Lineares TV	Mediatheken / SVOD-Portale	DVDs / Blu-rays	YouTube	aufgenommene Inhalte	YouTube Kids	96	80	68	63	44	38	2022	

Lineares TV	Mediatheken / SVOD-Portale	DVDs / Blu-rays	YouTube	aufgenommene Inhalte	YouTube Kids	96	66	60	54	32	26	













Marktgrösse













191 Mio. EUR



KINDER TV









Wir haben es im TV mit einem recht konstant großen Markt von ca. 200 Mio EUR zu tun



Einfluss der Corona-Pandemie weiterhin spürbar, jedoch mit fallender Tendenz



Lineare TV Nutzung von Kindern geht zurück, jedoch immer noch meist genutzter Medienkanal
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Quelle: Kinder Medien Monitor 2021
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LIVE TV



48%

(fast) täglich

Mehrmals die Woche

32%





MEDIATHEKEN



05%

(fast) täglich

Mehrmals die Woche

28%





DVDs/Bluray



02%

(fast) täglich

Mehrmals die Woche

18%





KOSTENLOSE VIDEODIENSTE



12%

(fast) täglich

Mehrmals die Woche

41%





Kostenpflichte Streaming-Angebote



13%

(fast) täglich

Mehrmals die Woche

30%



Serien und filme werden größtenteils täglich live 
im tv gesehen 



Deep Dive 
Bewegtbild-konsum 3-13 J.











Quelle: Kinder Medien Monitor 2021
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Serien und filme werden größtenteils täglich live 
im tv gesehen 



Deep Dive 
Bewegtbild-konsum 3-13 J.



Digitale Bewegtbildkanäle zunehmend relevanter, insbesondere kostenlose Dienste wie YouTube



Live TV wird weiterhin am häufigsten genutzt
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20% Bildschirmbelegung

40% Bildschirmbelegung

60% Bildschirmbelegung

80% Bildschirmbelegung

100% Bildschirmbelegung

Aufmerksamkeit

Umfeld und device prägen die rezeption nachhaltig





Rascher Netto-Reichweiten-
aufbau möglich im TV

Großer Umfang des TV Screens führt zu maximaler Sichtbarkeit und positivem Effekt auf die Werbewirkung

Bewegtbild-Kontakte in TV und BVOD sind somit nicht substituierbar, da diese stärker wirken als im Digitalen Bereich





Quelle: Karen Nelson-Field: Not all reach is equal, Screenforce









Vorweg: Zahlen auf den Slides sind Daten für Erwachsene, wir nehmen aber an, dass es aus x Gründen für die Kinder ähnlich aussieht



Im TV haben wir zudem eine 100% Viewability, im Vergleich zu Videos in Sozialen Netzwerken ist dies deutlich höher



Bildschirmbelegung: wie groß ist der Anteil der Werbung, die sie auf dem Screen einnimmt
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in %	

20%	40%	60%	80%	100%	0.06	0.28000000000000003	0.43	0.55000000000000004	0.57999999999999996	







Quelle: Facit Research 2020, SevenOne Media: Video Impact 2021

Lean-Back

Lean-Forward



Positiver Effekt auf:

(un-)gestützte Werbeerinnerung

Top-of-Mind-Awareness

generelle Image-Metriken

Lean-back führt zu 
höherer fokussierunng















Ggf. Streichkandidat



TV bietet eine entspannte Nutzungssituation im Lean-Back-Modus, während digitaler Content Lean-Forward aktiviert



Werbung erzielt im Lean-back-Modus die höchste visuelle Aufmerksamkeit. Im Leanforward-Modus wird sie weniger konzentriert betrachtet und häufiger weggeklickt.

9



Visueller Fokus auf dem Bildschirm in %



Redaktionelle Inhalte	

TV	BVOD	YT	0.67	0.84	0.09	Werbung	



TV	BVOD	YT	0.33	0.12	0.05	







28 Tage nach Kontakt
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Quelle: Karen Nelson-Field: Not all reach is equal, Screenforce
*STAS = Short-Term-Advertising-Strength

0 Tage nach Kontakt

STAS*

Im zeitverlauf kann tv die 
langfristigste wirkung erzielen

TV-Kontakte 
besitzen die 
nachhaltigste 
Abverkaufswirkung

Selbst nach Ablauf 
eines Monats ist 
die Wirkung noch höher, 
als direkt nach einem 
Kampagnenkontakt in 
Social und YouTube









Zahlen für Erwachsene

10



Werbeerinnerung im Zeitverlauf



BVOD	



0 Tage nach Kontakt	28 Tage nach Kontakt	138	115	TV	

0 Tage nach Kontakt	28 Tage nach Kontakt	129	114	YouTube	

0 Tage nach Kontakt	28 Tage nach Kontakt	112	99	Facebook	

0 Tage nach Kontakt	28 Tage nach Kontakt	100	92	
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TV ist der kanal

Quelle: Disney Media Sales Partnerships & Icon Kids & Youth (2018); American Psychological Association: Taskforce on Advertising and Children ; CreaKompass Kids

Meiste Werbung sehen 
Kinder im TV (83%)

Kinder zeigen größte Akzeptanz für TV-Werbung (72%)

Kanal TV hat größten Einfluss auf Kaufwünsche von Kindern (40%)



mit größtmöglicher werbewirkung für kinder









Datenlage zu diesen Punkten deutlich besser



Meiste Werbung sehen Kinder weiterhin im TV (83%), so entsteht hier der größte Einfluss auf Kaufwünsche von Kindern (40%)



Hier zeigen Kinder auch die größte Akzeptanz für Werbung (72%), während nur die Hälfte der Befragten Werbung im Internet gut findet
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Tv ermöglicht

Gezielten bruttoreichweitenaufbau

Mit Kontaktfrequenz steigt Wahrscheinlichkeit, dass sie ihren Eltern vom gesehenen Produkt erzählen (58%)

Im Digitalen so nicht möglich, da aufgrund von GDPR-K kein Frequency Capping & Targeting für Kinder erlaubt ist

Im TV Mehrfachkontakte möglich, da Kinder ein Produkt attraktiver wahrnehmen, welches sie häufiger gesehen haben (65%) 

Quelle: Disney Media Sales Partnerships & Icon Kids & Youth (2018); American Psychological Association: Taskforce on Advertising and Children; CreaKompass Kids









Ggf. Streichkandidat
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Co-viewing

Quelle: AGF GenZ Videostudie 2020; Kinder Medien Monitor 2021
 https://www.commonsensemedia.org/articles/why-watching-tv-and-movies-is-better-together



59% der Eltern schauen mit ihren Kindern zusammen fern

31 – 35% Performance können innerhalb einer klassischen TV Planung auf die Kids zusätzlich bei den Eltern erreicht werden. 

54% der 7 – 10 Jährigen schauen zusammen mit ihren Geschwistern

TV erreicht nicht nur die kinder – führt zu Streugewinnen











Eltern vertrauen dem Medium TV nicht nur, sie schauen auch gerne mit ihren Kindern zusammen fernsehen.

59% der Eltern geben an, dass sie mit ihrem Kind (6-13) gemeinsam fernsehen. Dies ist über alle Medien hinweg tatsächlich der höchste Wert.



Über die geschaltete Werbung können also nicht nur die Kinder erreicht werden sondern gleichzeitig die Eltern und somit die Personen, die das beworbene Produkt sehr wahrscheinlich erwerben.



Co-Viewing führt zu Streugewinnen: die direkte Reaktion der Kinder auf das Gesehene wird von den Eltern direkt wahrgenommen
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Schockmeldungen im NETZ













Die Medien sind voll von Schockmeldungen im Internet – Das Thema Brand Safety stellt immer wieder Plattformen wie YouTube, Facebook und Co. in den Mittelpunkt der Berichterstattung aber auch neue Umfelder insbesondere im Metaverse sorgen regelmäßig für Furore
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Tv bleibt weiterhin das vertrauensvollste medium

Quelle: Kinder Medien Monitor 2021









62% der Eltern
denken, dass ihre 
Kinder im TV etwas 
lernen können vs. 
39% bei YouTube

Kinder können sich 
mit dem Medium TV 
sinnvoll beschäftigen 
denken 45% der Eltern

TV ist weiterhin 
das Medium mit 
dem größten Vertrauen 
der Eltern – 47% vs. 
28% YouTube

47% der Eltern 
geben an, dass ihre 
Kinder selber bestimmen 
dürfen was sie im 
Fernsehen sehen













TV bleibt weiterhin der Kanal mit der größten Akzeptanz bei den Eltern. Sie vertrauen dem Medium, was sich auch darin wiederspiegelt, dass die Kinder selber entscheiden dürfen was sie schauen.



Viele Kinder schauen auch bereits schon Nachrichtensendungen im fernsehen, die speziell für Kinder gemacht sind, wie logo! (KIM Studie 2020)
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TV mit 
kompetitiven TKP 
im Vergleich zu digital 

TV und digital brutto TKP in EUR 2019-2022
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TV mit 
kompetitiven TKP 
im Vergleich zu digital 

TV und digital brutto TKP in EUR 2019-2022

TV mit bisher 
günstigerem TKP

Extreme Inflation im TV – Digital deutlich geringer









Durch die sehr hohe Reichweite ist TV auch im Hinblick auf die Wirtschaftlichkeit im Vergleich zu Digital auf einem kompetitiven Niveau.



Allerdings unterliegt TV einer deutlich höheren Inflation, insbesondere durch COVID getrieben in den letzten beiden Jahren, die im Digitalen Bereich deutlich geringer ist.



Der Trend geht in den nächsten Jahren, wenn auch wahrscheinlich nicht ganz so stark, sehr wahrscheinlich so weiter, sodass sich TV und Digital immer weiter annähern in Hinblick auf den TKP.
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Nadja Ziolek (NZ) - ROI TV

TV	

2019	2020	2021	2022	49.01	52.83	62.87	75.03	DIGITAL	

2019	2020	2021	2022	90.13	81.16	79.03	84.45	
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Quelle: Screen Wizard

DATA Alliance/Ad Alliance : Crossmedia Kinderstudie Wirksam crossmedial werben!“ 2021



Bewegtbild 
Planung 



TV

YouTube

CTV

OLV

Generierung inkrementeller Reichweite über TV und weitere Bewegtbildkanäle

CTV für Kinder als neue Möglichkeit den großen Screen neben klassischem TV zu nutzen

TV bleibt wichtigstes Medium 
in Hinblick auf die Basis Nettoreichweite









TV nicht als alleinstehendes Medium betrachten sondern als Einheit zusammen mit weiteren Video Kanälen



CTV = Toggo, toggolino und Kids-Family Bereich auf RTL+, pluto.tv, waipu.TV, joyn, 

17
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Werbeerinnerung 

+25% Crossmedia-Uplift

Produktbekanntheit 

+8% Crossmedia-Uplift

Begehrlichkeit

+6% Crossmedia-Uplift







Wir brauchen eine holistische Bewegtbild Planung 























WIR SIND

Die in dieser Präsentation dokumentierten Gedanken und Vorschläge sowie alle Informationen sind geistiges Eigentum 
von Initiative Media GmbH bzw. unseren Partnern und unterliegen den geltenden Urhebergesetzen.
Die unautorisierte Nutzung, die ganze oder teilweise Vervielfältigung, sowie jede Weitergabe an Dritte ist nicht gestattet.
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Microsoft_Excel_Worksheet.xlsx

Tabelle1


			 			2019			2020			2021			2022


			Lineares TV			97			98			96			96


			Mediatheken / SVOD-Portale			53			72			80			66


			DVDs / Blu-rays			72			69			68			60


			YouTube			58			65			63			54


			aufgenommene Inhalte			27			29			44			32


			YouTube Kids			19			34			38			26
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Microsoft_Excel_Worksheet1.xlsx

Tabelle1


			 			in %


			20%			0.06


			40%			0.28


			60%			0.43


			80%			0.55


			100%			0.58













Microsoft_Excel_Worksheet2.xlsx

Tabelle1


			 			Redaktionelle Inhalte			Werbung


			TV			0.67			0.33


			BVOD			0.84			0.12





			YT			0.09			0.05
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Microsoft_Excel_Worksheet3.xlsx

Tabelle1


			Spalte1			TV			BVOD			YouTube			Facebook


			0 Tage nach Kontakt			129			138			112			100


			28 Tage nach Kontakt			114			115			99			92
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Microsoft_Excel_Worksheet4.xlsx

Tabelle1


			 			TV			DIGITAL


			2019			49.01			90.13


			2020			52.83			81.16











			2021			62.87			79.03


			2022			75.03			84.45
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