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Medienmarken in der Digitalisierung
Der steinige Weg vom Massenmedium zum ñdigitalen Freundò
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1. Veränderung der Mediennutzung und Entwicklung des Videowerbemarkts 

Agenda

2. Bewegtbildstrategie der ProSiebenSat.1 Group
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Online: Vom Text- zum Bewegtbild-Medium

Quellen: mindline media /SevenOne Media ĂMedien Radar: TV Content im Webñ, August 2009; Video Abrufe Deutschland + USA, Nutzungsdauer USA: Dezember 2008, Comscore, 

Nutzungsdauer DE: Forrester Feb 2009

Á1,1 Std. für Online-Videos pro Woche in Deutschland 

Á5 Std. für Online-Videos im Monat in den USA

Á14,3 Mrd. Video-Abrufe pro Monat in USA

Á3,4 Mrd. in Deutschland

Á46 % der deutschen Internetnutzer ruft Online-Videos ab

Á76 % bei den 14-29 Jährigen

Bewegtbild wird zum Grundstoff für das Internet ïEr beschleunigt die Digitalisierung dramatisch. 
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Bewegtbild-Nutzung: Fokus auf Videoportale 

Quelle: mindline media /SevenOne Media ĂMedien Radar: TV Content im Webñ, August 2009, n = 662 Internetnutzer

ÂPrivate Videos 46 %

Von allen Internet-Usern 14-29 Jahre nutzen

ÂTV über Sender-Websites 24 %

ÂTV live im Internet 17 %

ÂTV über Videoportale 47 %
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ĂGermanyós next Topmodelñ

Angaben in Mio. VideoViews bzw. Abrufe; Basis: 12.2.-30.6.09; Quelle Online & Podcast: SevenOne Intermedia / SevenSenses / SevenOne Media (eigene Messung); Basis TV: Zuschauer 

gesamt; Alle Fernsehhaushalte Deutschland (D+EU); mind. 1 Min konsekutiv gesehen (inkl. Wdh.); Quelle: AGF/GfK Fernsehforschung / DAP TV Scope / SevenOne Media
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TV-Kontakte ProSieben
Online: FullEpisodes ProSieben.de & maxdome
Online: Short Clips ProSieben.de und MyVideo
Podcast-Abrufe

186 

Mio.

2,6 AV-Kontakte pro Kopf

http://www.prosieben.de/lifestyle_magazine/sara-nuru/gallery-video/gallery/popup_gallery/64088/index_9.php
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Europa: Umsätze mit Video-Ads verdreifachen sich bis 2013
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Quelle: Forrester ĂEuropean Online Advertising through 2013ñ, Dez 2008, West-Europa
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Passender Content auf allen Plattformené

MyVideo

Â Größte Video-Community aus Deutschland mit mehreren Millionen Videos

Â Über 6 Mio. Filmabrufe pro Tag, täglich 5.000 neue Videos

Â UGC, TV-Highlights sowie im Musik-Bereich mehr als 16.000 Videos

maxdome

Â Größtes deutsches Video-on-Demand-Portal

Â Über 20.000 Videos und 200.000 aktive Nutzer

Â Größtes Angebot: Spielfilme, Serien, Comedy, Sport

7 Day Catch-Up auf Sat1.tv, ProSieben.tv und kabeleins.tv

Â Abruf per Videostreaming innerhalb einer Woche kostenlos und beliebig oft

Â Insgesamt rund 50 TV-Formate im Angebot

Â ĂGermanyós next Topmodelñ mit rund 4 Mio. VideoViews im 

Ausstrahlungszeitraum

Mobile TV & Video-Podcasting

Â Führender Anbieter von mobilem TV-Content im deutschsprachigen Raum

Â 7 mobile TV-Kanäle via UMTS/HSDPA

Â Mehr als 30 Video-Podcast-Titel mit rund 5 Mio. Downloads
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Erfolgreicher Start der Videoportale Sat1.tv, ProSieben.tv und kabeleins.tv

Â Mehrere tausend Videos: Ganze 

Folgen, Highlightclips und 

webexklusives Backstage-Material

Â Anstieg der durchschnittlichen 

Sehdauer beim Abruf von Videos

Â Hohe Qualität durch Einsatz einer 

führenden Streaming-Technologie 

aus den USA


