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Goldmedia Trendmonitor 2018

Die Beratungsgruppe Goldmedia verof-
fentlicht alljghrlich Analysten-Kommentare
zu relevanten Trends des kommenden Jah-
res in Deutschland.

Der Trendmonitor 2018 gibt einen Ausblick
auf ausgewahlte Entwicklungen in den Be-
reichen Medien, Telekommunikation, En-
tertainment und Internet.
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Big Data

Kl und Medien: Kiinstliche Intelligenz
automatisiert die Inhalteproduktion

.Neunzig Prozent aller
Nachrichten werden 2026
von Roboterjournalisten
produziert. Die Frage ist
nicht ob, sondern wie hoch
der Anteil im Jahr 2018
schon sein wird.”

In vielen Bereichen beginnt Kiinstliche
Intelligenz (KI), Einfluss auf die Medien-
landschaft zu nehmen. Diese Effekte
werden sich 2018 ausweiten. Amazons
Alexa spielt heute schon meine Wunsch-
musik und liest die Nachrichten vor. Mit
dem Schwenk von Google, statt des al-
ten ,Mobile First” auf ,Artifical Intelli-
gence First” als neue Konzernstrategie
zu wechseln, werden wir nicht nur von
hier viele neue ,intelligente” Dienste und
Medieninhalte in den kommenden Jahren
erleben. Denn maschinelles Lernen und
Natural Language Processing sind dank
immer leistungsfahigerer Rechner so
weit entwickelt, dass die Ergebnisse (zu-
mindest teilweise) Giberzeugen kénnen.
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Diese Entwicklung reicht weit Gber 2018
hinaus. 2026, so prognostiziert die BBC
in einer eigenen Studie, kdnnen rund 90
Prozent aller Nachrichten von Roboterjour-
nalisten produziert werden.! — Die Frage
bei diesem Trend ist also nicht mehr ob,
sondern wie hoch der Anteil dank Kl au-
tomatisch generierter Medien und Inhalte
im Jahr 2018 bereits sein wird. Die ersten
Ansatze sind heute schon erkennbar:

Datengetriebene Medienhinhalte und so-
genannter Roboterjournalismus (besser:
Data Driven Media) etablieren sich in allen
Bereichen des klassischen Journalismus: Ob
bei der Produktion von Nachrichtentexten
(far Bereiche wie Wetter, Verkehr, Borse,
Sport- und Polizeimeldungen oder Erdbe-
ben), bei der Produktion, Betextung und
Distribution von Videos, der Generierung
von Websites und Landingpages oder der
Komposition von Popmusik. In vielen Be-
reichen starten Kl-Projekte, die klassische
Autoren und Medienschaffende abldsen
und automatisiert Inhalte erstellen.

Beispiel FuBball

Die rtr textengine des Berliner Unternehmens
Retresco wird in der aktuellen FuBball-
saison rund zweieinhalb Millionen Texte
schreiben — flir nahezu jede Liga Deutsch-
lands, von der Bundesliga bis zur Kreisk-
lasse.2 Das sind mehr als 70.000 Berichte
pro Wochenende. Automatisch liegen vier
Stunden nach Spielende die Berichte vor.

1 http://www.bbc.com/news/uk-30999914 und http://newsimg.bbc.
co.uk/1/shared/bsp/hi/pdfs/29_01_15future_of_news.pdf
2 https://www.retresco.de/textgenerierung/sport/
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Ob auf Fussball.de, dem Portal des DFB,
oder Reviersport.de, dem FuBballportal der
WAZ-Gruppe. Dazu braucht Retresco vor
allem die Spielberichte der Schiedsrichter,
in denen fir jedes Spiel das Ergebnis, die
Tore und Schitzen, rote und gelbe Karten
usw. aufgefiihrt sind. Zeitungsverlagen
bietet sich damit die Mdglichkeit, fur alle
Spiele in allen Ligen innerhalb ihres Ver-
breitungsgebietes einen ausformulierten
Bericht zu présentieren, was niemals durch
eine Redaktion realisiert werden kdnnte.
Diese Art von Output-Steigerung werden
wir 2018 allerorten erleben.

Hertha entscheidet Topduell fiir sich

BSC -~ Borussia Dortm 0

Bildquelle: www.retresco.de/textgenerieung/sport

Uberall dort, wo gréBere Mengen struk-
tureller Informationen vorliegen, kdnnen
datengetriebene Inhalte erfolgreich pro-
duziert werden. Auch Berichte, z.B. Uber
Wahlergebnisse oder Fernsehprogramme,
Kochrezepte oder Katalogtexte, lassen
sich daher mit Data Driven Media leicht
umsetzen. Je groBer die Bandbreite an
verfiigbaren Daten und Informationen
ist, um daraus aktuelle Inhalte zu produ-
zieren, umso lebendiger und glaubwirdi-
ger sind die Ergebnisse. Mit wachsender
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Leistungsfahigkeit der KI-Systeme werden
dann statt der klassischen regelbasierten
Algorithmen auch selbstlernende Syste-
me kommen, die immer besser texten und
schneiden, komponieren und prasentieren.

Kl-basierte Medieninhalte werden in den
nachsten Jahren dennoch keine Jour-
nalismuspreise gewinnen. Aber: In ers-
ten Akzeptanzstudien loben die Nutzer
die informative Art, die Objektivitat und
Glaubwirdigkeit der Beitrage (vgl. Clerwall,
2014).

Data Driven Media machen nicht halt
bei den Medieninhalten

Auch Werbung wird immer haufiger auto-
matisch generiert werden. So beinhaltet
der rasant wachsende Markt fur Program-
matic Advertising, wo bereits pro Online-
Kontakt ein automatischer Buchungspro-
zess erfolgt, auch die Chance fir mehr
Programmatic Creation. Mit einem modu-
laren Kreativbaukasten werden Marketing-
botschaften und die Ausrichtung auf ver-
schiedene Zielgruppen in deren jeweiliger
Nutzungssituation passend und automa-
tisch in Echtzeit gestaltet: Wer morgens im
sonnigen Freiburg nach Joggingstrecken
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Data Driven Media kommen rasant in den Markt: Auch wenn wir es nicht
wissen (wollen) oder mégen: Kl ist billiger, schneller und oftmals gut genug

Wirkmechanismen, Zusammenhange, Anbieter von Data Driven Media, 2017
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Quelle: Goldmedia 2017

sucht, bekommt (mit anderen Bildern, Tex-
ten und Botschaften versehen) auch ande-
re Laufschuhe angeboten als abends im
verregneten Hamburg.

Ungefahr ab dem Jahr 2035 - so ver-
spricht Ray Kurzweil, Chef der Singularity
University — wird die Rechenleistung von
Computerchips die Leistungsfahigkeit des
menschlichen Gehirns Ubersteigen. Zwar
werden die Maschinen ab dann sicherlich
nicht generell intelligenter sein, aber schon
zuvor wird immer mehr Kinstliche Intelli-
genz auch im Medienbereich Kreativitat
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und Inhalteproduktion automatisieren.
Ob wir wollen oder nicht: KI-Medien sind
haufig glinstiger, leistungsfahiger, schnel-
ler und oftmals gut genug.

Prof. Dr. Klaus Goldhammer,
Geschdiftsfiihrer Goldmedia GmbH Strategy
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Medien und Internet

Das Ende der Kostenloskultur:
Die Zahlungsbereitschaft fiir
Medieninhalte im Netz wachst

’
Y

.Abseits von Werbung und
Sponsoring schldgt eine
Angebots-Nachfrage-Welle
immer hoher, in der Qual-
itdtsinhalte auf zahlungs-
bereite Nutzer treffen.”

Die Zeiten, in denen das Netz allein als
Fundort fiir kostenlose Inhalte diente,
sind vorbei. Die wachsenden Nutzer-
zahlen von Netflix, Spotify & Co. zeigen
klar: Das Angebot von Premium-Con-
tent im Netz findet immer starkere Ak-
zeptanz, und immer mehr Nutzer ent-
scheiden sich fiir die kostenpflichtigen
Varianten von Mediendiensten. Ob
fiir digitale Audio- und Video-Abon-
nements oder als freiwillige Spende:
2018 wird so viel fiir digitale Medienin-
halte ausgegeben wie noch nie zuvor.

Im Juli 2017 vermeldete Spotify weltweit
60 Millionen zahlende Kunden. Damit
nutzen mehr als 40 Prozent aller rund
140 Millionen aktiven Spotify-Horer be-
reits die kostenpflichtige und bislang
werbefreie Variante des Musikdienstes.
Zum Vergleich: Im Sommer 2015 lag der
Anteil der Premium-Nutzer mit 20 von
insgesamt 75 Millionen Usern erst bei
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gut einem Viertel. Auch die Ergebnisse
des Webradiomonitors 2017 (Goldmedia
07/2017) bestatigen den Trend: Immer
mehr Horer bevorzugen die kostenpflich-
tigen Varianten von Online-Musik-Ange-
boten. 23 Prozent wiirden sich bei der Wahl
zwischen Werbefreiheit und Kostenfreiheit
dazu entschlieBen, fir werbefreie Inhalte
zu zahlen.

Dank der kostenpflichtigen Musik-Strea-
ming-Dienste schaffte die deutsche Mu-
sikindustrie, die bis dahin jahrelang mit
massiven UmsatzeinbuBen zu kdmpfen
hatte, bereits 2013 den Turnaround und
hat sich inzwischen auf einem Niveau von
rund 1,6 Mrd. Euro stabilisiert. Der Anteil
des Streamings wachst dabei unaufhorlich
—laut GfK-Prognose auf rund 40 Prozent in
2018 und auf 57 Prozent bis 2021

VoD fiihrt zu Trendumkehr im Videomarkt

Eine ahnliche Entwicklung erlebt auch der
deutsche Videomarkt. Laut Branchenmel-
dungen wurden in den ersten drei Quar-
talen 2017 25 Prozent mehr Titel digital
verkauft als im Vorjahreszeitraum (BVV
11/2017).2 Und im Verleihsegment fihren
die digitalen Video-Abrufdienste (TVoD:
Transactional Video on Demand) dazu,
dass auch der Gesamtmarkt wieder wachst
—im Fruhjahr lag man hier noch unter dem
Vorjahreswert. Noch nicht einmal enthal-
ten sind hier die Pay-VoD-Abonnements
(SVoD: Subscription Video on Demand),
die den Bewegtbildmarkt derzeit gewaltig

1 http://www.musikindustrie.de/fileadmin/bvmi/upload/02_
Markt-Bestseller/MiZ-Grafiken/2016/06-bvmi-miz-2016-gfk-
musikmarktprognose-Abb6_72dpi_2017.jpg

2 https://www.bvv-medien.org/fileadmin/user_upload/
pressemitteilungen/Pressemitteilung_Q3_2017_10.11.2017.pdf
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aufrollen. Die SVoD-Anbieter wie Netflix,
Amazon Prime Video und Maxdome ver-
einten im Mai 2017 rund 17 Mio. Nutzer
(www.vod-ratings.de). Immer mehr Kunden
sind bereit, flir die angebotenen Premium-
Inhalte zu zahlen — vor allem fur die immer
zahlreicheren High-End-Serien.

Sky reitet auf Erfolgswelle

Auch Sky kann von der wachsenden Zah-
lungsbereitschaft der Kunden profitieren,
an der der Pay-TV-Platzhirsch bereits seit
fast drei Jahrzehnten intensiv arbeitet.
Aus dem einst als Bezahlmuffel geltenden
deutschen TV-Publikum kann Sky inzwi-
schen Uber finf Millionen Abonnenten ge-
nerieren — immer mehr auch durch seine
eigenen digitalen Streaming-Angebote.
Der Wettbewerb aus dem Netz fuhrt bis-
lang also nicht zu einer erkennbaren Kun-
denabwanderung von Sky zu Netflix und
Amazon, sondern beflligelt den Gesamt-
markt fir bezahlte Inhalte.

Davon profitieren nicht nur der Pay-TV-
Marktfihrer und die groBen internatio-
nalen Video-und Audio-Services, sondern
auch immer mehr kleinere Anbieter mit
Bezahldiensten fir spitzere Zielgruppen.
So existieren mittlerweile auch Portale fur
Kinder (Kividoo), fur Arthouse-Filme (Re-
aleyz) oder klassische Musik (Fidelio fir
Videos und ldagio fiir Audio-Streaming).

Kreative setzen auf Spenden und
Bezahlschranken

Auch in der Nische ist eine wachsende
Zahl von Nutzern bereit, einen finanziel-
len Beitrag flr guten Content zu leisten.
So zahlten im November 2017 schon Uber
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4.000 Horer monatlich mindestens 5 US$,
um auf die deutschen Games-Podcasts von
.The Pod" zuzugreifen — und ermoglichen
es den Machern damit umgekehrt, in gro-
Berer Quantitdt und Qualitat zu produzie-
ren. Kein Wunder also, dass immer mehr
Creators, ob YouTuber, Blogger oder Pod-
caster, versuchen, ein Stiick vom finanziel-
len Medienbudgetkuchen abzubekommen
und fir freiwillige Spenden werben oder
Bezahlschranken fir ihre Inhalte aufstel-
len. Als Tool dient hierbei insbesondere die
Crowdfunding-Plattform Patreon, Uber die
das Spendermanagement von den Anbie-
tern einfach abgewickelt werden kann. So
schlagt abseits von Werbung und Spon-
soring eine Angebots-Nachfrage-Welle
immer hoher, in der Qualitatsinhalte auf
zahlungsbereite Nutzer treffen.

Dass kostenpflichtig allerdings nicht im-
mer auch werbefrei bedeutet, wissen
Sky-Kunden bereits seit Jahren. Wie lan-
ge Netflix und Amazon Video weitgehend
ohne Werbung auskommen, bleibt un-
gewiss — schlieBlich sind die Zielgruppen
fir Werbekunden hochst attraktiv. Erste
Gehversuche von Amazon im Werbemarkt
deuten schon darauf hin, dass Werbung
auch im Premium-Segment wohl nur eine
Frage der Zeit ist.

Mathias Birkel, Senior Manager Goldmedia
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Medien und Marketing

Immer schneller, immer mehr. Keine
Zeit fur harte Wahrungen. Wie der
technische Fortschritt die etablierten
Medienwahrungen aushohlt

.Der Trend geht zu ver-
stdrkter Auseinanderset-
zung mit Metainforma-
tionen und Datenanbietern,
die diese aufbereiten und
verfiigbar machen.”

Die Medienmarkte stehen unter Druck,
und dieser Druck steigt kontinuierlich an.
Neben dem Wettbewerb der Mediengat-
tungen und Kanéle um die groBten Stiicke
vom Werbekuchen hat die Digitalisierung
Veranderungsprozesse in Bewegung ge-
setzt, deren Auswirkungen uns noch sehr
lange begleiten werden. Eine dieser Aus-
wirkungen ist das Erodieren der altbe-
kannten Abrechnungsmodelle fiir Wer-
bung in den Medien und die Unsicherheit
fiir Werbungtreibende, mit ihren Werbe-
budgets auf das richtige Pferd zu setzen.

Uber viele Jahre haben die Systeme von
AGF, agma und IVW sogenannte harte und
akzeptierte Wahrungen bereitgestellt, iber
die Fernsehwerbung, Printreklame und
Radiospots abgerechnet werden konnten.
Wahrungen, die im Markt Gberwiegend ak-
zeptiert sind und schon aufgrund ihrer Al-
ternativliosigkeit genutzt wurden. Wichtig
war es dabei, dass neben der Genauigkeit
der Messung auch Transparenz gegeben

Goldmedia Trendmonitor 2018

war und dass die erhebenden Institute vom
Medium unabhangig und ohne Einfluss-
nahme blieben.

Bis zur Digitalisierung funktionierte
dieses System

Doch nun ist plétzlich alles anders. Neue
Medien erlangen groBe Reichweiten. Sie
resultieren aus einer steigenden Medien-
nutzungszeit pro Bundesbirger, aber zu-
gleich aus dem nachlassenden Interesse
an den traditionellen Medien. Und damit
gerdt auch die Messung der Reichweiten
und Kontakte der klassischen Medien un-
ter Druck, weil sie nur noch einen Teil der
Mediennutzung abbildet.

Die neuen Player wie Facebook, Google,
YouTube, Snapchat etc. aber entziehen
sich der traditionellen Reichweitenmes-
sung und bieten lediglich ein eigenes Re-
porting an. Ist das ein gutes Reporting,
ist es ehrlich, ist es objektiv? Man weil es
nicht. Der Druck aber, seine insbesondere
jungen Zielgruppen erreichen zu kénnen,
ist so hoch, dass dies alles auf einmal nicht
mehr so wichtig scheint. Werbungtreiben-
de gehen plotzlich Kompromisse beim
Reichweiten-Reporting ein, die noch vor
wenigen Jahren unmaoglich schienen.

Nun ist es in der Digitalwirtschaft aber
eben auch so, dass deren Stars und Stern-
chen schnell wieder in Vergessenheit gera-
ten. Man erinnere sich nur an StudiVZ oder
MySpace, Wer kennt Wen oder die Lokalis-
ten. Gleichzeitig schieBen neue und reich-
weitenstarke Angebote standig und uberall
aus dem Boden. Dieser Erneuerungsprozess
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scheint sich permanent zu beschleunigen.
Dies hat besonders starke Auswirkungen
auf das Reporting der Nutzung und die
Werbewirkung.

Was ist eine Werbebuchung
heute wert?

AdBlocker, Internet Fraud und viele dhnli-
che Phanomene machen exakte Messun-
gen schwierig. Soziodemografien geraten
aus dem Fokus. Bevor also das traditionel-
le System, wie z.B. AGF, die neuen Player
(in diesem Bespiel YouTube) in ihre Mes-
sungen integrieren kann, kdnnte bereits
das ,nachste groBe Ding” (z.B. Snapchat
oder Facebook-Video) Anlauf nehmen und
moglicherweise alle Bemiihungen einer In-
tegration von YouTube in die AGF-Messung
zunichtemachen.

Und so steht der Werbungtreibende wie-
der vor dem Problem: Wo soll ich buchen,
was sind die Wirkungen und KPIs und wie
wird abgerechnet? Also konkret: Was ist
der Wert einer Werbebuchung?

Der Trend wird kaum in die Richtung ge-
hen, dass die neuen digitalen Angebote
eine anerkannte Messung mdglichst Gber
unabhangige Institute als ,Wahrung” be-
reitstellen — daflr reicht schon allein die
Zeit nicht aus. Die Notwendigkeit ist fr die
digitalen Anbieter auch nicht unbedingt
gegeben, besonders wenn diese global ta-
tig sind. Fur die Werbungtreibenden heift
das also in Zukunft, sich darauf einstellen
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zu mussen, weiterhin und in steigendem
MaBe mit unsicheren und vom Anbieter
selbst erhobenen Daten zu arbeiten.

Metainformationen aufbereiten

Die neue Fahigkeit eines Medienforschers
wird also insbesondere darin bestehen,
diese unsicheren Daten zu bewerten, Uber
Triangulation oder externe Vergleichsda-
ten zu validieren und in eine berechenbare
GroBe zu bringen, die auch eine Vergleich-
barkeit mit anderen Mediengattungen
oder Kanalen zulasst. Der Trend geht also
zu verstarkter Auseinandersetzung mit
Metainformationen und Datenanbietern,
die diese aufbereiten und verfliigbar ma-
chen. Eine neue Ebene wird sich zwischen
Reichweitenanbietern und Werbungtrei-
benden bzw. deren Werbeagentur etablie-
ren, die diese Aufgaben Gbernimmt.

Dr. Florian Kerkau, Geschdftsfiihrer Goldmedia
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Medien

Kommt das Jahr der Non-Linearitat?
Wenn 2018 auch die Alteren zu VoD
wechseln, ist der Tipping Point erreicht

.Wenn die Nutzer inzwisch-
en schneller als gedacht
das Spielfeld wechseln,
miissen die Anbieter hin-
terher. Viele Fragen werden
sich stellen, im Jahr der
Non-Linearitdt.”

Ein tektonischer Wandel ist im Gange:
Wahrend bereits 2017 die Jiingeren in
Scharen das lineare Fernsehen verlas-
sen haben und inzwischen mehrheit-
lich non-linear Bewegtbildinhalte nut-
zen, werden 2018 vermutlich auch die
Alteren folgen. Der Tipping Point wird
wohl damit erreicht. Das Jahr 2018 lau-
tet eine neue Ara der Non-Linearitat ein.

Goldmedia Trendmonitor 2018

Die markt-erschitterndste Zahl fir
die Fernsehwelt versteckte sich in ei-
ner unscheinbaren Grafik auf Seite 38
des Digitalisierungsberichtes 2017 der
Medienanstalten:' Gefragt nach dem
durchschnittlichen Nutzungsanteil linear/
non-linear sagten die 14- bis 29-Jdhrigen,
dass sie nur noch zu 38 Prozent klassisches
lineares Fernsehen schauen (-17,8% ggu.
2016). Stattdessen gaben 44 Prozent an,
dass sie non-lineares Bewegtbild, also VoD,
nutzen (+21,5% ggu. 2016). Der Markt ist
damit bei den unter 30-Jahrigen faktisch
innerhalb eines Jahres gekippt: Von line-
ar zu non-linear, von klassischem TV zu
Video-on-Demand.

Tipping Point erreicht

Auch bei den 30- bis 49-Jahrigen ist VoD
mit plus 15 Prozent massiv auf dem Vor-
marsch, wenngleich der Nutzungsanteil
2017 bei ,nur” 20,2 Prozent liegt. Die U50er
bleiben noch tberwiegend klassische TV-
Nutzer — das ist die gute Nachricht fiir den
TV-Markt. Aber der Erdrutsch bei den unter
30-Jahrigen kdnnte sich sehr rasch ausdeh-
nen auf die unter 50-Jahrigen. Qualitat und
Preis, Service und Inhalte der VoD-Ange-
bote passen.

Was so unscheinbar im Zahlenwust daher
kommt, ist offenbar der Anfang vom Ende
der alten Fernsehwelt: Wenn bereits die
unter 30-Jahrigen in Scharen das lineare
Fernsehen ,verlassen”, wird sich auf mitt-
lere Sicht der klassische TV-Markt massiv
verdndern. Wenn keine attraktiven, jinge-
ren Zielgruppen mehr erreicht werden kon-

1 https://www.die-medienanstalten.de/publikationen/
digitalisierungsbericht/news/digitalisierungsbericht-2017/, S. 38
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nen, wenden sich auch die Werbekunden
vermehrt den Onlineplattformen zu. Die
alten ,Jugendsender” verlieren ihre Erl6s-
basis. Was bleibt, sind TV-Sender fir die o °
rund 17 Millionen Senioren in Deutschland,
wahrend Netflix, Amazon Prime und You-
Tube boomen, so wie in den USA.

Die Nutzer, so hofften schon die Musi-
klabels oder die Zeitungshauser, wiirden
doch noch ,zurlickkommen”, wenn sie erst
alter geworden sind und sich ihr soziales
Umfeld durch Arbeit und Kinder geandert fahrt.
hat. Doch die Hoffnung stirbt hier nicht
zuletzt, sondern rasch, angesichts des ra-
piden Wandels.

das Thema ,Binge Viewing” bei den VoD-
Diensten auch zu einer erheblichen Aus-
weitung der non-linearen Videonutzung

Insofern tut Wandel not: Wenn die Nutzer
inzwischen das Spielfeld wechseln, miis-
sen die Anbieter hinterher. Wo sind die
Erlospotenziale flr jlinger positionierte
TV-Sender im Onlinebereich? Wie kénnen
klassische TV-Sender attraktive Mediathe-
ken aufbauen und erfolgreich vermarkten?
Viele Fragen werden sich 2018 stellen —
dem Jahr der Non-Linearitat.

Der letzte Rettungsanker der klassischen
TV-Sender, dass die Nutzungsdauer des li-
nearen Fernsehens noch sehr viel héher sei
als bei VoD-Abrufdiensten, mag stimmen.
Doch auch hier muss man fragen, welche
Altersgruppen denn heute noch langer

als vier, fnf oder mehr Stunden taglich Prof. Dr. Klaus Goldhammer, Geschdiftsfiihrer
Fernsehen schauen und zweitens, ob nicht Goldmedia

Durchschnittlicher Nutzungsanteil linear/non-linear (in Prozent), Personen in Deutschland ab 14 Jahren

14+ 14-29 30-49 50+
Klassisches Fernsehen (linear)
VoD
+133 —— ol s ——— BEEH +1s0 ———————— [ 54 100
Selbst aufgezeichnete Sendunger
. 6629 — [J 63 60— ——— We2so ———— B oss o0
Livestream
Besero — PWozs19s —————— 48 60 s +87

M Veranderung im Vergleich zum Vorjahr (in %)

Quelle: Kantar TNS; Basis: 69,563 Mio. Personen ab 14 Jahre in Deutschland; nach Die Medienanstalten, Digitalisi \gsbericht (2017), © Goldmedia 2017
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Video-on-Demand

Der Konkurrenzkampf spitzt sich zu: VoD-
Plattformen zwischen Preiserh6hung,
Uberlebenskampf und Spezialisierung

,Der Massenmarkt ist er-
reicht, ab jetzt geht es

um jeden Abonnenten.
Profitieren vom Wettbe-
werb werden neben den
Abonnenten vor allem die
Produktionsfirmen und
Lizenzvermarkter. Denn
exklusiver Video-Content ist
wertvoller als je zuvor.”

Aus Sicht der VoD-Anbieter in Deutsch-
land war 2017 ein durchmischtes Jahr.
Wahrend die Branchenfiihrer ihre Stel-
lung ausbauen konnten, missen kleine-
re Anbieter um jeden Kunden kdampfen.
Neue Streamingdienste versuchen, dem
Existenzkampf durch Spezialisierung zu
entgehen. 2018 wird fiir viele Streaming-
Anbieter ein Jahr mit Weichenstellung.

Goldmedia Trendmonitor 2018

Im deutschen VoD-Bereich wurde 2017
kraftig in Marketingkampagnen investiert,
um Eigenproduktionen zu promoten: Ama-
zon setzte dabei auf Mathias Schweighofer
als Zugpferd (,You are wanted"), Maxdome
auf Christian Ulmen (,Jerks”), Sky auf die
Anziehungskraft der Hauptstadt (,Babylon
Berlin”) und Netflix auf einen innovativen
Regisseur (,Dark”, Baran bo Odar).

Im Zuge der Investitionen in neuen Con-
tent wurden auch die Preise angepasst. In
welche Richtung, das beschreibt die Lage
der Anbieter besser als jede Trendanalyse:
Wéhrend Amazon und Netflix die Preise er-
hoéhten und damit selbstbewusst die domi-
nante Stellung im Markt ausnutzen, setzen
Sky und Maxdome mit Rabattaktionen auf
jeden Abonnenten.

Fiir Maxdome und Sky wird die Situa-
tion 2018 nicht einfacher

Es ist fraglich, ob sich ein lokal agierender
Streaming-Konzern langfristig mit den glo-
balen Video-Giganten messen kann. Der
Preisnachlass leitet Maxdome und Sky in
ein entscheidendes Jahr 2018.

Maxdome steht noch immer vor der
schwierigen Herausforderung, sich als na-
tionaler Streaming-Dienst gegen die Uber-
machtige US-Konkurrenz durchzusetzen.
Updates und Erweiterungen der eigenen
Oberflache waren dabei ein Schritt in die
richtige Richtung, brachten jedoch ebenso
wie zahlreiche Rabattaktionen oder neue
Distributionspartner (z.B. die Deutsche
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Bahn) bislang nicht den ersehnten Befrei-
ungsschlag. Trotzdem besitzt der Strea-
mingdienst weiterhin Potenziale: So kdnnte
eine internationale Kooperationsstrategie
mit groBeren Streaming-Anbietern und
eine inhaltliche Emanzipation von ProSie-
ben-Inhalten Erfolg versprechend sein.

Sky Ticket hat mit seiner 1€-pro-Monat-
Aktion zum Start der neuen Staffeln von
.House of Cards” und ,Game of Thrones"”
viele Abonnenten hinzugewonnen. Mit
dem Start von ,Babylon Berlin” wurde zu-
dem versucht, die Kunden langfristig zu
binden. Die Blockbuster-Strategie scheint
zumindest kurzfristig aufzugehen. Ob sie
weiter funktioniert, hangt stark davon ab,
ob sich Sky noch mehr Exklusivrechte fir
den deutschen Markt sichern kann.

Amazon und Netflix gehen in die Of-
fensive und erh6hen die Preise

Gleichzeitig investieren die beiden Bran-
chenfiihrer kraftig in neue Inhalte. Netflix
hat angekiindigt, 2018 dafiir mehr als 8
Milliarden Dollar auszugeben.

Damit sollen bis Ende 2018 die Halfte der
Inhalte Eigenproduktionen sein. Fir Net-
flix wird der internationale Markt immer
wichtiger, denn in den USA erreicht der
Streaming-Anbieter mittlerweile schon 54
Prozent der US-Haushalte.

Die internationale Expansion, stagnieren-
de Abonnentenzahlen und der Bedarf an
neuen Inhalten brachte Netflix nun dazu,
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die Preise fir das Abo-Modell um bis zu
zwei Euro zu erhéhen. Besonders betrof-
fen davon ist das Account-Sharing mit bis
zu finf gleichzeitigen Nutzern: Wie Mes-
sungen zeigen, hat Netflix im Schnitt 2,5
Nutzer pro Account, was in Deutschland
einzigartig ist (Goldmedia VoD-Ratings,
11/2017). Wenn das Wachstum Gber Neu-
kunden auch international anfangt abzu-
flachen, ist anzunehmen, dass Netflix das
Account-Sharing-Modell langfristig weiter
einschranken oder verteuern wird.

In Deutschland ist Netflix zwar der meist-
genutzte, jedoch — auch aufgrund des ho-
hen Account-Sharing-Anteils — nicht der am
héaufigsten abonnierte Service: Amazon hat
hier nach wie vor einen klaren Vorsprung,
Netflix konnte die Liicke 2017 jedoch um
gut finf Prozent schlieBen (Goldmedia
VoD-Ratings).

Amazon Video investiert ebenso fleiBig in
Content, sicherte sich z.B. die Streaming-
Rechte an der Serienverfilmung von ,Herr
der Ringe”. Ziel ist es auch, das neue Game
of Thrones zu produzieren, um die Prime-
Abonnenten in den USA endlich zu lber-
zeugen: Nur 37 Prozent der US-Abonnen-
ten von Amazon Prime nutzen bisher das
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Entwicklung der Pay-VoD-Marktanteile von Netflix und
Amazon Prime Video in Deutschland nach ,Weitester Nutzerkreis’

Anteile weitester Pay-VoD Nuizerkreis von Netflix und Amazon in Deutschland, Q3 2017

30,5% 30,8%
——— |
amazon, amazon

22,7%

NETFLIX
NETFLIX

Dezember 2016 November 2017

19,1%

Quelle: Goldmedia VoD-Ratings 2017 {vod-ratings.de), n=51.450, percent ot all available Pay-VOD-plattormsin Germany
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Videostreaming-Angebot (Exstreamist.
com, 11/2017)." Dabei ist genau dieses
Angebot zentraler Bestandteil der Strate-
gie von Amazon, den eignen Mehrwert zu
steigern und weitere Preiserh6hungen des
Prime Modells zu rechtfertigen. Fir den
deutschen Markt werden Serienklassiker
wie ,Pastewka” und ,Deutschland 83" neu
aufgelegt.

Die Einfihrung von Amazon Channels in
Deutschland ermdglichte dem US-Konzern
zudem, sich weiter als zentrale Distributi-
onsplattform von Videoinhalten zu etab-
lieren. Insbesondere die Kooperation mit
Eurosport scheint flir Amazon ein gutes
Geschéft zu sein, um sich weiter im Spit-
zensport zu etablieren.

Viele Streaming-Anbieter entdecken
die Nische

Damit wollen sie der Konkurrenz mit den
groBBen Streaming-Anbietern aus dem Weg
gehen. Plattformen wie Pantaflix, alleskino,
realeyz, Kividoo oder das Klassikportal my-
fidelio bedienen den Markt mit weniger,

1 http://exstreamist.com/37-of-amazon-prime-members-have-not-
used-amazon-video-in-the-past-year/
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daflir aber mit ausgewahltem Content —
und sie finden zahlungswillige Kunden.
Zusammen kommen die spezialisierten
Anbieter in Deutschland mittlerweile auf
einen Marktanteil von Gber 14 Prozent.

Waéhrend in Deutschland die Nische bliiht,
versucht in den USA schon ein neuer Film-
Gigant ein Stick vom Streaming-Kuchen
abzubekommen. Disney plant fiir 2018 die
Ubernahme von 20th Century Fox fiir einen
eigenen Streaming-Service, in dem die ei-
genen Inhalte exklusiv vermarktet werden
kdnnen. Eine aggressive Preispolitik wurde
von Disney schon angekiindigt.

Fur 2018 ist also im VoD-Markt einiges zu
erwarten. Der Massenmarkt ist erreicht, ab
jetzt geht es um jeden Abonnenten. Pro-
fitieren vom Wettbewerb werden neben
den Abonnenten vor allem die Produk-
tionsfirmen und Lizenzvermarkter. Denn
exklusiver Video-Content ist wertvoller als
je zuvor.

Max Reichert, Research Associate Goldmedia
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Medien

Statt klassischen TVs schauen wir
Facebook, Instagram & Co: Social Media
werden die neuen Massenmedien

.Watch” und viele andere
Dienste der verschiedenen
Social Media-Plattformen
werden auch nach Deutsch-
land kommen. Schon jetzt
ist erkennbar, dass der
Kampf um die Augdpfel voll
entbrannt ist.”

Seitdem Facebook und Instagram, Twit-
ter und Snapchat immer mehr Videos
in ihre Feeds integrieren, wird deutlich,
dass hier eine Abl6ésungsbewegung im
Gange ist: von Texten zu Bildern, vom
Lesen zur Bewegtbildunterhaltung. Den
Nutzern gefallt offenbar der personali-
sierte Videostream, selbst wenn — wie bei
Facebook — die Videos oft mehrfach ge-
zeigt werden. Zugleich wachsen dadurch
die verfiigbaren Bewegtbild-flachen fir
Werbekunden, welche diese gern nut-
zen. Damit wird 2018 in Deutschland ein
neuer Trend Fahrt aufnehmen: Statt klas-
sischen Fernsehens ,schauen” die Nut-
zer Social Media. Wird Facebook zum
neuen RTL, YouTube zum neuen Pro7?

Laut Statistischem Bundesamt sind 55 Pro-
zent aller Onliner in Deutschland auf Social
Media-Plattformen aktiv, bei den Jiingeren
sind es sogar 90 Prozent — eine massen-

Goldmedia Trendmonitor 2018

mediale, reichweitenstarke Bank. Facebook
und YouTube, ebenso WhatsApp und Ins-
tagram sind die Flaggschiffe. In den USA
ist der Tipping Point schon erreicht: Mehr
Menschen schauten dort 2017 Videoinhalte
per PC, Laptop oder Smartphone (zusam-
men 55%) als Gber klassische TV-Gerate
(23%) (eMarketer 11/2017).! Die Reichwei-
ten der klassischen TV-Sender auf diesen
Plattformen bleiben im Vergleich recht
Uberschaubar.

Und dieser Trend wird anhalten: So hat Fa-
cebook, um das Thema Video noch weiter
zu forcieren, Ende 2017 in den USA den
Service ,Watch” gelauncht, der rund 1.000
Serien online feilbietet. Es soll, so behaup-
tet Facebook, kein zweites Netflix werden,
sondern vor allem Interaktion und Kommu-
nikation der Nutzer triggern. Es geht dabei
konkret um Nutzerreichweiten in der TV-
Primetime: Nach Angaben von Facebook
werden Livestreams offenbar zwischen
19 und 21 Uhr am meisten gesehen. Und
wer in dieser Zeit auf den Social Media-
Plattformen Videos schaut, braucht kei-
nen Fernseher. Damit konnte sich die Idee
der Second Screen-Nutzung ins Gegenteil
wenden: Das Smartphone wird zum ,ersten
Bildschirm®, im Hintergrund lauft maximal
noch der alte Fernseher.

Dahinter steckt auch 6konomisches Kalkdil:
Um die relativ kleinen Werbebudgets fiir
Social Media zu erweitern, versuchen die
Online-Plattformen vehement, die deutlich
groBeren Topfe fir digitale Videowerbung
fir sich zu erschlieBen. GroBter Vorteil, den
das klassische TV noch hat: Es fehlen bei

1 https://www.emarketer.com/Chart/Primary-Way-Which-US-
TV-Viewers-Watch-Their-Favorite-TV-Show-2014-2017-of-
respondents/213449
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den sozialen Medien bislang durchgéngig
vergleichbare Messstandards und Metho-
den. So zahlt Facebook das anlaufende
Video ohne Ton, bei YouTube sind es 30
Sekunden mit Ton. Solche Vergleichspro-
bleme erschweren die Akzeptanz bei den
Werbekunden und damit die generelle
Vermarktbarkeit von Social Media-Videos.

Vergleichbarkeitsprobleme verhageln
noch die Vermarktbarkeit

“Watch” und viele andere Dienste der
verschiedenen Social Media-Plattformen
werden auch nach Deutschland kommen.
Schon jetzt ist erkennbar, dass der Kampf
um die Augépfel voll entbrannt ist: So ris-
ten sich die Plattformen auch dafir, mehr
Sportrechte zu erwerben, um so noch gro-
Bere Reichweiten durch attraktive Events
einzusammeln. Damit attackieren sie eine
weitere einstige Bastion des klassischen
Fernsehens.

Der Kampfruf ist klar und deutlich: ,Der
groBte Trend in unseren Produkten in den
nachsten drei Jahren wird Video sein”, so
versprach Marc Zuckerberg zur Vorstellung
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der Quartalszahlen von Facebook im Ok-
tober 2017. — Dem ist erst einmal nichts
hinzuzufiigen.

Nur der Hinweis auf die Facebook-Nutz-
erzahlen vielleicht, die dem Trend entge-
genlaufen oder ihn zumindest etwas ver-
langsamen kdnnten: Facebook, inzwischen
die Social Media-Plattform fiir die Alteren,
verliert derzeit an Attraktivitat: So sank in
den USA bereits ggi. 2016 deutlich die
Nutzungsdauer, auch die Aufrufzahlen ha-
ben sich dort halbiert (Verto Analytics, Okt.
2017). In Deutschland zeigen sich dhnliche
Entwicklungen vorerst nur bei den 14- bis
19-Jahrigen (ViewTime Report 2017, Seve-
nOne Media/forsa). — Aber dann bleiben
noch all die anderen Plattformen, deren
Nutzerzahlen steigen.

Prof. Dr. Klaus Goldhammer, Geschdiftsfiihrer
Goldmedia
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Internet

Disruption durch die Blockchain. — Von
Plattformanbietern ist Weitsicht gefragt

.~Auch wenn es wohl noch
einige Jahre dauern wird,
bis sich die Blockchain-
Technologie im Markt
durchsetzt - Plattforman-
bieter sollten solche Ent-
wicklungen genau verfol-
gen und im Jahr 2018 an
eigenen Einsatzmoglich-
keiten feilen.”

Das Buzzword Blockchain geistert schon
seit Jahren durch die digitale Welt, und
Experten sind sich darin einig, dass diese
neue Technologie das Internet, so wie wir
es bisher kennen, grundlegend verdndern
wird. Nicht zuletzt wegen der wohl be-
kanntesten Blockchain-Anwendung, der
Kryptowahrung Bitcoin, liegt der Fokus
der Offentlichkeit bislang zumeist auf der
Finanzwelt. Doch auch in der Medien-
industrie wird die Blockchain dem ein
oder anderen Platzhirschen einiges ab-
verlangen. Daher sind 2018 Ansatze und
Konzepte gefragt, um der bevorstehen-
den Disruption rechtzeitig zu begegnen.

Goldmedia Trendmonitor 2018

Die Blockchain-Technologie macht es be-
kanntlich moglich, Geschéafte direkt mit-
einander zu tatigen — ganz ohne einen
Mittelsmann, der fiir seine Leistungen Ge-
blhren einbehélt. So hat die Popularitat
der Kryptowahrung Bitcoin die Notwen-
digkeit der Banken als vertrauensgebende
Instanz grundsatzlich infrage gestellt. Es
scheint jedoch, als habe sich die Branche
rechtzeitig der Gefahr gestellt und die neue
Technologie als Chance erkannt. Etliche
Player der Finanzwelt arbeiten im Rahmen
des sogenannten R3 Consortiums an eige-
nen, Blockchain-ahnlichen Anséatzen, die
kosteneffizientere und schnellere Trans-
aktionen ermoglichen und somit enorme
Einsparungspotenziale bieten.

Kein Buch mit sieben Siegeln

Um zu verstehen, warum die Blockchain
bestehende Geschaftsmodelle attackiert,
dient der Blick auf ihre grundsatzliche
Funktionalitat. Die Blockchain wird oft mit
einem Buch verglichen, in das viele Infor-
mationen inklusive Zeitstempel eingetra-
gen und miteinander verknUpft werden.
Daraus bildet sich eine Kette (,chain”) an
Einzelinformationen, die ab einer bestimm-
ten GroBe geschlossen wird — ein ,block”
entsteht. Die Blocke reihen sich aneinander
und werden zur Blockchain. Neben dieser
besonderen Art der Verschlisselung ba-
siert ihre Sicherheit zusatzlich auf dem da-
hinterliegenden Peer-to-Peer-Netzwerk:
Die Daten befinden sich auf keinem zent-
ralen Server, sondern liegen in zahlreichen
Kopien lokal, auf vielen einzelnen Rech-
nern, in einem Netzwerk. Eine Transaktion
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etwa geschieht so direkt von Rechner zu
Rechner. Die Information dariiber wird als
neuer Eintrag verbucht — und zwar auf al-
len Rechnern im Netzwerk der Blockchain.
Eine Verdnderung der Information wirde
das Hacken von jedem einzelnen Rechner
im Netzwerk voraussetzen, was ab einer
bestimmten Anzahl von Geraten nahezu
undenkbar ist. Je groBer das Netzwerk,
desto sicherer die Blockchain.

Intermediare in der Medienindustrie
miissen aufpassen

Auch in der Medienindustrie gibt es Inter-
mediare, deren Rolle sich gravierend wan-
deln wird. So ist der umfassende Schutz
der Urheber- und Vertriebsrechte ein
Dauerproblem der Medienwelt seit es das
Internet gibt. Plattformanbieter wie Spo-
tify etwa schafften es schlieBlich, durch
ein einfaches Abomodell sowie eine gro-
Be Musikbibliothek die Piraten zu zahlen-
den Nutzern zu machen. Jedoch sind die
Vergltungsmodelle nicht fur alle Parteien
vorteilhaft und gerecht, und insbesondere
fir den Kinstler bleiben die Zahlungsstro-
me intransparent. Die britische Musikerin
Imogen Heap hatte daher die Idee zu Ujo
Music, einem blockchain-basierten Oko-
system, das mit Hilfe von Smart Contracts
digitale Rechte verwaltet und automati-
siert ausfihrt. Im Code ist hinterlegt, wie
viel welcher Horer fiir seine Interaktion mit
dem Song bezahlen muss. Auch die Bezah-
lung in Form einer Kryptowahrung wird
automatisch ausgeldst und der gesamte
Prozess in der Blockchain gespeichert.
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Analog wére auch ein Okosystem aus Vi-
deoinhalten vorstellbar. Heute schafft es
kein VoD-Anbieter, alle Top-Serien gleich-
zeitig auf seiner Plattform zur Verfliigung
zu stellen. Daher abonnieren viele Nutzer
mehr als nur einen Service oder greifen im
Einzelfall auf eine illegale Option zurlick.
Denkbar ist, dass Studios und unabhan-
gige Filmemacher ihre Assets kiinftig in
vollig neuen Okosystemen auf direktem
Weg zur Verfiigung stellen. Uber etliche
Mikro-Payments wiirden die Urheber fair
und transparent entlohnt, wahrend der
Nutzer nur fir das bezahlt, was er tatsach-
lich konsumiert.

Heute die Weichen fiir die Zukunft
stellen

Ob Musik, Video, Text oder Bild — das Dis-
ruptionspotenzial der Blockchain in der
Mediendistribution ist riesig. Und erste
Reaktionen sind auch bereits zu beob-
achten: Der TV-Sender Welt der Wunder
etwa verkiindete zuletzt, in Kooperation
mit Swisscom und SRG eine eigene Kryp-
towahrung einzusetzen. Diese soll auf ei-
ner neuen Plattform zum internationalen
TV-Rechtehandel von Bewegtbildern als
Zahlungsmittel dienen und mit Hilfe von
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Smart Contracts gangige Vertragsarten
automatisieren. Und auch der Streaming-
Anbieter Spotify akquirierte in diesem Jahr
ein Start-up, welches sich auf die Block-
chain-Technologie spezialisiert hat.

Laut einer aktuellen Umfrage des Bitkom
zum Stand der Digitalisierung in der deut-
schen Wirtschaft (Bitkom 11/2017) sind 55
Prozent der Unternehmen der Meinung,
dass die Blockchain in der Zukunft eine
groBe Bedeutung fir die Wettbewerbsfa-
higkeit der deutschen Wirtschaft hat. Je-
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doch beschéftigen sich gerade einmal zwei
Prozent bereits mit eigenen Projekten oder
planen solche.

Auch wenn es also noch einige Jahre dau-
ern wird, bis sich die Technologie im Markt
durchsetzt — Plattformanbieter sollten sol-
che Entwicklungen genau verfolgen und im
Jahr 2018 an eigenen Einsatzmdglichkeiten
der Blockchain feilen.

Hannah Reuter, Consultant Goldmedia



Internet

Mythos Filterblase:

Die ,,Bubble” ist bereits geplatzt

.Die Forschungsergebnisse
deuten darauf hin, dass Fil-
termechanismen von soge-
nannten Intermedicdiren im
Internet das Spektrum des
Nachrichtenangebotes ten-
denziell erweitern, anstatt
es inzuschrdnken.”

Die Diskussionen um Fake News und
die Auswahlmechanismen von sozialen
Netzwerken haben die Debatten um Fil-
terblasen’ und Echokammern? neu be-
feuert. Personalisierungs-Algorithmen,
so heiBlt es immer wieder gern, hatten
uns einen medialen Tunnelblick beschert!
Die Algorithmen wiirden uns nur noch
das zeigen, was uns interessiert und da-
durch die einstige Informationsvielfalt
verengen. Seit 2011, als der amerikani-
sche Internetaktivist Eli Pariser sein Buch
JFilter Bubble” veroffentlichte, geistert
dieser Mythos in den Képfen. Doch die
Medienforschung konnte die Behaup-
tung von Pariser nicht bestadtigen. Die
Filterblase ist schon lange geplatzt. Es
gibt keinen Beweis fiir ihre Existenz.

1 "Das personliche Informationsuniversum, das Sie online bewohnen
— einzigartig und nur fir Sie aufgebaut von den personalisierten
Filtern, die das Web jetzt antreiben.” Eli Pariser, 2011

2 ,Kommunikationsumgebungen, in der Personen ihre eigene
M?inung immer wieder als Echo zuriickerhalten Cass Sunstein (2001)"
vgl.

Goldmedia Trendmonitor 2018

Personalisierte und individuell abgestimm-
te Inhalte sind aus Nutzersicht sicherlich
attraktiv. Durch den Content-Reichtum des
Internets werden wir immer anspruchsvol-
ler und engstirniger in der Frage, welche
Themen relevant sind: Was nicht interes-
siert, wird flugs weggewischt oder gesc-
rollt. Diese These befeuerte schon Mark
Zuckerberg, als er davon sprach, dass ein
Eichhdrnchen, dass vor dem eigenen Haus
stirbt, fir viele relevanter sei, als sterbende
Menschen in Afrika.?

Sobald es aber um die verfassungsrechtlich
gewiinschte Idee der freien Meinungsbil-
dung und den uneingeschrankten Zugang
zu Informationen flr Birgerinnen und Bir-
ger geht, soll es keine Filter geben. Damit
sich Nutzerinnen und Nutzer eine eigene
Meinung bilden kdnnen, missten auch
stets Gegenargumente und Perspektiven
prasentiert werden. Wenn man aber nur
noch im Newsfeed gefiltert das sieht, hort
oder liest, was man bereits denkt oder
glaubt, bekomme man auf Dauer einen
.Junnelblick”. — Fazit der Kritiker: Die Se-
lektionsmethoden von Suchmaschinen und
sozialen Netzwerken wiirden ,Filterblasen”
oder ,Echokammern” und damit auch po-
litische Polarisierung und Radikalisierung
befordern.

Die Filterbubble ist nicht mehr als eine
Seifenblase

Doch die aktuelle Forschung belegt das
Gegenteil:

3 A squirrel dying in front of your house may be more relevant to
your interests right now than people dying in Africa. Aus: David
Kirkpatrick's Buch “The Facebook Effect”
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++ In einem aktuellen Forschungsprojekt
im Rahmen der deutschen Bundestagswahl
2017 wurden die unterschiedlichen Goog-
le-Suchergebnislisten zu prominenten Poli-
tikern ausgewertet. Im Ergebnis weisen sie
sehr hohe Ahnlichkeit auf. Sieben bis acht
Ergebnisse von im Mittel neun Resultaten
aus organischen Suchergebnissen unter-
schieden sich unter den rund 4.000 Nut-
zern des sog. Datenspendeprojekts nicht.
Ein klarer Hinweis darauf, dass Personalisie-
rung durch Suchmaschinen eine geringere
Rolle spielt als bisher weithin angenom-
men* (oder Suchmaschinen viel weniger
personalisieren, als wir es vermutet haben.)

++ Auch fir Facebook kommt die aktuelle
Forschung in Deutschland zu dem Schluss,
dass Voraussetzungen fur Filterblasen nicht
gegeben sind, da ,Echokammer-Effekte”
(...) nicht direkt nachweisbar sind und die
Facebook-Nutzung hauptsachlich nicht
politisch ausgerichtetist.> Die Vorstellung,
dass wir alle in Filterblasen stecken, muss
also aus wissenschaftlicher Perspektive
deutlich relativiert werden. Internetnutzer
informieren sich allgemein aus einer Viel-
zahl von unterschiedlichen Quellen.

++ Eine Studie vom Mérz 2017 konnte fir
die USA sogar belegen, dass vor allem alte-
re Menschen, also die Gruppe mit der ge-
ringsten Internetnutzung, zur deutlichsten
politischen Polarisierung neige.®

4 https://www.die-medienanstalten.de/fileadmin/user_upload/
die_medienanstalten/Service/Pressemitteilungen/Anlage_PM_15-
5 https://www.die-medienanstalten.de/fileadmin/user_upload/
veranstaltungen/2017/2017_03_08_Ganz_meine_Meinung/
Praesentation_Prof._Stark.pdf

G(XQL https://www.brown.edu/Research/Shapiro/pdfs/age-polars.
p
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++ Allenfalls gibt es in Deutschland indi-
rekte Facebook-Effekte: So sei eine veran-
derte Wahrnehmung des Meinungsklimas
durch Facebook nachweisbar (,Aktualitats-
signale”): Schnell steigende Medienauf-
merksamkeit fihre zu verstarkten Reakti-
onen in der Offentlichkeit (,Medienhypes").
7 - Doch diese Effekte lassen sich — mit
Verlaub — auch fir die klassischen Medien
belegen.

Fakt ist: Neben sozialen Medien und
Suchmaschinen nutzen wir personliche
Gesprache und viele klassische Medien
zur Informations-beschaffung. Der Anteil
des Internets ist entsprechend gering. Das
Internet hat also nicht die Informations-
vielfalt verengt, sondern erweitert. Das
regelmaBig individuell genutzte Informa-
tionsrepertoire bleibt allgemein sehr breit.

Dass wir bei Facebook & Co. tendenziell
gern unser eigenes Meinungsbild bestatigt
bekommen, liegt vor allem am menschli-
chen Phanomen der selektiven Wahrneh-
mung: Wir neigen allgemein dazu, uns auf
das zu konzentrieren, was unsere Meinung
bestatigt.

7 https://www.die-medienanstalten.de/fileadmin/user_
upload/Veranstaltungen/2017/2017_03_08_Ganz_meine_Meinung/
Praesentation_Prof._Stark.pdf
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Uberspitzt kénnte man sagen: Auch das
Abonnement einer Tageszeitung flhrt
dazu, vor allem einer Perspektive zu folgen.
Wer liest schon mehrere Zeitungen dauer-
haft parallel? Schauen wir dazu regelmaBig
nur eine abendliche Nachrichtensendung,
haben wir selbst zwei sehr enge person-
liche Informationsfilter erstellt. Erst durch
das Internet mit seiner groBen Fille an In-
formationen wird selektive Wahrnehmung
erschwert.
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2018: Abschied vom Mythos

Filter und Blasen sind also kein alleiniges
Phanomen der Digitalisierung, sondern
menschlich und in allen Medien mdglich.
Die Forschungsergebnisse deuten eher da-
rauf hin, dass Filtermechanismen von so-
genannten Intermedidren im Internet das
Spektrum des Nachrichtenangebotes ten-
denziell erweitern, anstatt es einzuschran-
ken. 2018 kdnnte es an der Zeit sein, sehr
viel genauer und weniger aufgeregt auf
die Entwicklungen im Internet zu schauen.

Prof. Dr. Klaus Goldhammer,
Geschdiftsfiihrer Goldmedia



Marketing und Big Data

Programmatic Creation durch Big

Data:

Automatisierte Werbekommunikation
bringt Paradigmenwechsel im Marketing

“2018 wird im deutschen
(Online-) Werbemarkt der
ndchste Umbruch stattfin-
den: Statt passende Ziel-
gruppen fiir eine vordefini-
erte Werbekampagne zu
suchen, werden Kampagnen
automatisch passend fiir
die Situation der Nutzer
gemacht.”

Im Rahmen von Big Data-Anwendungen
werden die Privatsphare der Kunden und
ihre personlichen Daten fiir Werbungtrei-
bende immer uninteressanter. Mit Hilfe
von neuronalen Netzwerken und Sens-
ordaten aus dem ,Internet of Things”
wird 2018 das Werbemedium selbst
zum Angelpunkt der Werbewirtschaft.

Statt privater Einzeldaten individueller Kun-
den wird der Nutzungs-Kontext fiir Wer-
bungtreibende bald wichtiger. Denn statt
wie bislang eine statische Werbebotschaft
an eine moglichst gut passende Zielgruppe
auszuspielen, ist durch Programmatic Crea-
tion das Prinzip umgekehrt: Jedem Kunden
wird, dynamisch generiert, eine moglichst
gut passende Werbung fir die jeweilige
Nutzungssituation prasentiert. Die Wer-
bung passt sich dem Kunden an, die er
oder sie —in Abhangigkeit vom jeweiligen
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Kontext — gebrauchen kénnte und nicht
umgekehrt. Einer Person zum Beispiel, die
am Nachmittag bei Regen unterwegs ist,
wird ein Museum in der Nahe als Banner-
werbung empfohlen. Wiirde diese Person
bei schdnem Wetter unterwegs sein, kdnn-
te stattdessen ein Biergarten beworben
werden. Werbung wird dynamisch.

~Atomic Design” als Gestaltung-
sprinzip von Programmatic Creation

Das Prinzip hinter einer solch flexiblen und
adaptiven Art von Werbekommunikation
funktioniert nur durch einen hohen Grad
an Automatisierung, granularen Kontext-
daten und kinstlicher Intelligenz. Program-
matic Creation beschreibt die dynamisch-
progressive Kreation eines Werbemediums
in Abhangigkeit vom situativen Kontext
des Nutzers, an den die Werbung gerade
ausgespielt wird. Als Blaupause fir diese
automatisierte Form der Wirtschaftskom-
munikation dient das ,Atomic Design”.

Diese relativ junge Disziplin der Gestaltung
setzt sich mit der Konfiguration der einzel-
nen Elemente eines Mediums auseinander:
Eine Internetseite wird so z.B. in bis zu funf
hierarchisch angeordnete Kategorien un-
terteilt. Auf der untersten Ebene besteht
sie aus ,Atomen”, Grundelementen wie
Schriften, Farben, Metatags oder Klassen-
kategorien. Dann kommen die ,Molekdle”,
die Gruppen von Atomen umfassen und so
z. B. kleinere Bedienelemente bezeichnen,
wie Suchfelder oder Buttons. Daraus setzen
sich dann ,Organismen” zusammen, die
dafiir sorgen, dass viele Molekile orga-
nisiert werden und z.B. eine Bedienleiste
bilden. Die vierte Ebene beschreibt ,Vor-
lagen” (Templates) und die fiinfte Ebene
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fertige ,Produkte”, die in Summe aus den
vorhergehenden Ebenen und Elementen
zusammengesetzt sind.

Deep Learning und neuronale Netz-
werke als Treiber der adaptiven
Werbekommunikation

Programmatic Creation bedient sich der
Prinzipien des Atomic Designs, indem die
Werbebotschaft ebenfalls in funktionale
Ebenen eingeteilt wird. Durch den Einsatz
von Big Data und Kunstlicher Intelligenz
werden die bendtigten Ebenen in Echtzeit
konfiguriert, modifiziert und an den Kon-
text des Nutzers angepasst: Ort, Uhrzeit,
Wetter sind dabei relativ einfache Daten-
punkte.

Ein Programmatic Creation-Algorithmus
Jlernt” aus solchen Daten, wie er Produkt-
werbung im Kontext zur geografischen Po-
sition des Nutzers, zum aktuellen Wetter
und zur Tageszeit sowie zu den Grundattri-
buten (wie Geschlecht) verarbeiten muss.
Mit gentigend Trainingsdaten wird es fir
Werbungtreibende méglich, den Prozess
der Programmatic Creation nicht nur auf
die Ebene einer Zielgruppe, sondern fiir
einzelne Nutzer in ihrer Umgebung zu
prazisieren.

Darliber hinaus gibt es bereits Anbieter,
die es mit Hilfe von ,Natural Language
Processing” ermoglichen, adaptive Wer-
betexte oder Videos auf Basis der verarbei-
teten Daten im Prozess der Programmatic
Creation zu generieren. So kdnnen einem
Nutzer auch adaptive Werbe-Videos (z.B.
In-Stream) oder automatisch generierte
Werbeaudiospots (z.B. in Audio-Streams)
in Echtzeit prasentiert werden.
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Automatisierte Prozesse bereits etabliert

Automatisierte Werbung (Programmatic
Advertising) und Echtzeit-Werbe-aukti-
onen (Real-Time-Bidding) haben sich als
computerbasierte Prozesse schon lan-
ger in der Werbeindustrie etabliert. Der
Branchenverband BVDW erwartet fir
Deutschland, dass 2017 der Marktumsatz
mit Programmatic Advertising bei rd. zwei
Milliarden Euro liegen wird (2016 waren
es noch 1,8 Mrd. Euro).! Demnach wird
programmatisch gebuchte Werbung 2017
einen Marktanteil von rund 45 Prozent an
digitaler Display-Werbung erreichen. Zu-
gleich wird programmatisch auch immer
mehr Video- und Audio-Werbung gebucht.
Die groBten globalen Werbenetzwerke von
Google, YouTube und Facebook nutzen
diese Art der Werbeauktionen standard-
maBig.

Fazit: 2018 wird im deutschen (Online-)
Werbemarkt der nachste Umbruch statt-
finden: Aus den heute marktiblichen Tar-
geting- und Re-Targeting-MaBnahmen, die
auf personliche Kundendaten abstellen,
werden neue Formen der Werbung entste-
hen. Statt passende Zielgruppen fir eine
vordefinierte Werbekampagne zu suchen,
werden Kampagnen automatisch passend
fur die Situation der Nutzer gemacht.

Tim Prien, Consultant Goldmedia

1 https://www.internetworld.de/onlinemarketing/programmatic-
advertising/anteil-programmatic-advertising-in-deutschland-
waechst-45-prozent-1222832.html
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Marketing

Abonnenten, Fans und Follower drangen
in den digitalen Marketingmix: Influencer
Marketing professionalisiert sich

,Allerorten fehlt es an
einheitlichen Branchen-
standards; selbst die Frage
nach einer einheitlichen
Kennzeichnung und Regu-
lierung von Werbung steht
noch am Anfang.”

Die Produktempfehlungsoffensive der
Werbewirtschaft war 2017 fir Nutzer
von sozialen Netzwerken in Deutschland
deutlich spiirbar. Ein absehbarer Prozess.
Denn: Wahrend Werbeplatze in klassi-
schen Medien bei tendenziell sinkenden
Reichweiten teurer werden, tummeln
sich immer mehr interessante Zielgrup-
pen auf den Online-Plattformen. Wohin
also mit den Budgets, wenn nicht zu den
sozialen Netzwerken wie Instagram und
Co.? Damit Influencer Marketing 2018 im
digitalen Mediamix durchstarten kann,
brauchen Werbetreibende neue Strate-
gien und entsprechende Inhalte auf den
fir ihr Produkt oder ihren Service tat-
sachlich passenden Kanalen. Und: Auch
die Analyse der spezifischen Reichwei-
te bzw. Abonnentengruppen eines Ka-
nals wird weiter an Relevanz gewinnen.
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Aufmerksamkeit verlagert sich in die
sozialen Netzwerke

Aufmerksamkeit gilt schon lange als Busi-
ness-Gold des 21. Jahrhunderts. In Zeiten
des medialen Wandels landen Marketing-
profis nicht nur bei der Suche nach jungen
Zielgruppen immer haufiger in den so-
zialen Netzwerken. Denn diese erfreuen
sich nach wie vor einer stetig wachsenden
Nutzerschaft: Allein bei Instagram soll die
Zahl der Nutzer in Deutschland von aktuell
11,2 Mio. auf 16,3 Mio. bis 2021 steigen
(emarketer 05/2017). Dagegen sind die
Zuschauer-marktanteile und damit die
Reichweiten aller groBen TV-Sender seit
Jahren riicklaufig. Auch die parallele Bild-
schirmnutzung beim Fernsehen hat sich
mittlerweile etabliert und mit ihr die immer
starkere Verlagerung der Aufmerksamkeit
in Richtung Social Media. Zudem zeigen
Studien, dass Produktwahrnehmung sowie
Kaufmotivation Uber soziale Plattformen
sehr gut funktionieren (z.B. BVDW/Influry
2017).

Umso verstandlicher ist die wachsende
Hinwendung der Werbungtreibenden:
2017 war Influencer Marketing ein Trend,
2018 wird sich der Markt aber noch deut-
lich ausweiten: Ob in Form von einzelnen
Placements oder ganzen Kampagnen wur-
de - flr Social Media-Nutzer deutlich spir-
bar — mit dem Thema Influencer Marketing
experimentiert. Was sich 2018 entwickeln
wird, sind einheitliche Messmethoden,
KPIs und Wirksamkeitsfaktoren. Nach der
ersten Experimentierphase werden diese

1 https://influry.com/de/studie
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in Zukunft immer wichtiger. Wie soll man
Werbepostings auf Instagram, Twitter und
YouTube miteinander vergleichen? Alleror-
ten fehlt es an Branchenstandards; selbst
die Frage nach einer einheitlichen Kenn-
zeichnung und Regulierung von Werbung
steht noch am Anfang.

Performance durch neue Kennzeich-
nungsmodelle fiir Unternehmen einsehbar

Hier wird es 2018 viel Bewegung geben.
Dem Early-Adopter-Stadium entwach-
sen, wird sich Influencer Marketing wei-
ter professionalisieren und im digitalen
Marketingmix wohl auch standardisieren.
Nachdem Unternehmen den Stellenwert
flir ihre Kommunikation erkannt und ihre
Influencer-Marketing-Strategie definiert
haben, werden sich nun im Zusammen-
spiel von Vermarktungsportalen und (auto-
matisierten) Vermittlungsagenturen auch
Standards bei der Kennzeichnung und Er-
folgsmessung entwickeln. Einen wichtigen
Schritt zu mehr Transparenz und Messbar-
keit machten jlingst Facebook und Insta-
gram, indem sie 2017 eine neue Form der
Werbekennzeichnung einflihrten. Mit der
Kennzeichnung ,Bezahlte Partnerschaft”
kdnnen seitdem auf Instagram Nutzer (In-
fluencer) ihre Geschéftsbeziehungen mit
Unternehmen eindeutig offenlegen. Zum
anderen haben auch Unternehmen auf be-
stimmte Insights wie Views oder Klickraten
des jeweiligen Posts Zugriff und kdnnen
die Performance direkt einsehen.
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Analyse der Abonnentenzahlen fiir
Werbungtreibende hochspannend

Ein zweites wichtiges Thema fur Wer-
bungtreibende wird 2018 die Analyse der
Abonnentenzahlen und Interaktionsraten
sein: Einige wenige Agenturen bieten das
bereits heute an. Mit Hilfe automatisier-
ter Influencer Marketing- Software lasst
sich die Zusammensetzung der Account-
Reichweiten analysieren — mitunter eine
entscheidende Information. Denn bei vie-
len Influencer-Kampagnen missten Unter-
nehmen sonst Streuverluste hinnehmen.
Daher kann es weitaus attraktiver sein, ge-
zielt auf (mehreren) kleinen Accounts zu
werben. Diese haben dann zwar als Einzel-
angebot geringere Reichweiten, daflr aber
ein Publikum mit sehr hohem Interesse an
einem bestimmten Thema bzw. Produkt
und in der Kombination dann wiederum
hohe Reichweiten und attraktive Interak-
tionsraten.

GOLDMEDIA



Jeder sechste Internetnutzer wird bei der Suche nach Informationen liber Produkte
und Services online bei Influencern fiindig

Anteil deutscher Online-User ab 14 Jahre, Suche von Produktinformationen
auf sozialen Netzwerken wie Facebook oder Video-Plattformen wie YouTube, 04/2017, in Prozent

A47%
21%
15%
0
12%
5%
1%
nein, kommt nicht vor bei Angeboten bei Angeboten bei Angeboten bei Angeboten Sonstige
von U von von Privatpersonen von Stars/Promis

Frage: ,Kommt es vor, dass Sie Produktinformationen auf sozialen Netzwerken wie Facebook oder Video-Plattformen wie YouTube
suchen? Wenn ja, wo werden Sie am haufigsten fiindig?
Quelle: Goldmedia Befragung von deutschen Online-Usern ab 14 Jahre (n = 1.604), April 2017; Basis: Social Media-affine Online-User (n=1.103) 10
© INFLURY 2017

Quelle: Studie Influencer Marketing 2017, Influry/BVDW

Influencer-Empfehlungen werden wahrgenommen

Anteil deutscher Online-User ab 14 Jahre, die Prasentationen von Produkten/Services von
Influencern in den Social Media-Kanzlen wahrnehmen. in Prozent. Altersverteilung nach Kohorten, Onlinebefragung 04/2017

D 37% D 23% —

Frage: ,Wie wurden die Produkte oder

14-29-Jahrige 30-49-Jahrige - o : R
o Services préasentiert, auf die Sie iiber
37% 39% Social Media-Kanéle aufmerksam
34% geworden sind?”
o
s 23%
20%
14%
11%
@ Influencer wahrgenommen
Influencer bisher noch nicht wahrgenommen y | " " 1 . 1 "
14-17 18-23 24 -29 30-39 40 - 49 50-59 60 - 69 70+
Quelle: Goldmedia Befragung von deutschen Online-Usern ab 14 Jahre (n = 1.604), April 2017; Basis Influencer-affine Online-User (n=422) 14

© INFLURY 2017

Quelle: Studie Influencer Marketing 2017, Influry/BVDW

Goldmedia Trendmonitor 2018 Seite 32




Neue Formate werden erobert, alle
Plattformen miissen Kennzeichnungs-
Tools anbieten

Wahrend der Begriff Influencer Marketing
anfangs durch YouTube gepragt wurde,
schwappte das Thema schon 2017 auch
auf Instagram Uber. 2018 wird es sich vor
allem noch weiter auf die immer belieb-
teren Instagram-Stories und Live-Strea-
ming-Inhalte ausbreiten. Dabei wird auch
die Differenzierung zwischen gebrandeten
und gesponserten Inhalten eine wichtige
Rolle spielen. Aktuell laufen beide Wer-
beformen als Empfehlung, aber wahrend
die letztere gekennzeichnet sein muss,
gibt es fir gebrandete Inhalte noch keine
Verbindlichkeit.

Spannend wird auch die Entwicklung auf
Musical.ly sein, der Trendplattform 2017
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mit Sing-A-Longs fir Jugendliche (vgl.
Goldmedia Trendmonitor 2017). Da es
sich bei Musical.ly um eine im Vergleich
noch sehr natlrliche Umgebung handelt
— Werbung im klassischen Sinn findet sich
hier nicht —, durfte die Plattform fir Wer-
bungtreibende umso interessanter sein. Im
Rahmen der Playback-Musikvideos wird
sich 2018 vor allem die Zahl der Placements
fur physische Produkte deutlich erhéhen.
Umso wichtiger wird es, dass alle Plattfor-
men geeignete Tools anbieten, mit denen
werbliche Inhalte eindeutig und einheit-
lich gekennzeichnet und getrackt werden
kdnnen.

Christine Link, Senior Consultant Goldmedia

GOLDMEDIA



Entertainment/Gaming

Renaissance des In-Game-Advertising:
Ein altes Lieblingsthema der
Werbebranche setzt sich durch

~Gaming ist zum welt-
weiten Massenphdnomen
avanciert — zu einer Me-
dienbranche, die in ihrem
Umsatz so schnell wdichst
wie keine andere.”

Ob man mit dem Delorean aus ,Zu-
riick in die Zukunft” durch die Online-
Matches von ,Rocket League” saust
oder bei der Ubertragung der ,Coun-
ter-Strike”-Meisterschaft das ,Monster
Energy Drink”-Logo als Bannerwerbung
eingeblendet bekommt: Die groB3e Po-
pularitdt von eSports und kompetitiven
Online-Spielen pusht auch das Thema
In-Game-Advertising. Der Trend zu mehr
digitaler Online-Werbung in Spielen wird
sich 2018 auch deswegen verstarken,
weil hohe Investments in eSport-Ligen
getatigt wurden. Diese Gelder wollen
(und miissen) die beteiligten eSport-
Teams und Publisher durch den Verkauf
von Ubertragungs-rechten und lukra-
tive Sponsoring-Vertrage amortisieren.

Seit den ersten Computerspielen gibt es
auch das Phanomen In-Game- Advertising:
Sei es als lizenzierte Spiele zu Filmen (z.B.
.Batman” oder ,E.T.") oder zu Sport-Events
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(z.B. ,FIFA" oder ,NBA2K"), als gesponserte
Inhalte in erfolgreichen Spielereihen (z.B.
.Red Bull” in ,Worms") oder sogenannte
Advergames, bei denen Werbungtreiben-
de Spiele um ihre Produkte herum pro-
grammieren lassen (z.B. der kostenlos ver-
teilte Online-Shooter ,America’s Army”).

Bislang konnte sich In-Game-Advertising
jedoch nicht als wirklich relevanter Channel
im Marketing-Mix durchsetzen. Die Griin-
de sind vielféltig: Zum einen lag es an der
zum Teil zu geringen Reichweite einzelner
Spiele. Zum anderen waren viele erfolgrei-
che Games zumeist Solospieler-Titel, wo
Werbung eher stérend wirkte. Und nicht
zuletzt war auch die schwierige Messbar-
keit und Vergleichbarkeit hinderlich fir die
Vermarktung.

Die Rahmenbedingungen haben sich aber
mittlerweile deutlich verandert: Gaming ist
zum globalen Massenphdanomen avanciert
— zu einer Medienbranche, die mit einem
jahrlichen Umsatzwachstum von uber 6
Prozent (2016 bis 2020, Newzoo, 04/ 2017)
so schnell wachst wie keine andere.' Die
Zahlen sind eindrucksvoll.

Allein in der deutschen Gaming-Indus-
trie wird dreimal so viel umgesetzt wie
an den Kinokassen

In Deutschland wurden mit Videospielen
2016 It. Branchenverband BIU rund drei
Milliarden Euro erwirtschaftet. 2 Auch in-
ternational stehen die Zeichen auf Wachs-

1 https://newzoo.com/insights/articles/the-global-games-market-
will-reach-108-9-billion-in-2017-with-mobile-taking-42/

2 http://www.gameswirtschaft.de/wirtschaft/games-umsatz-2016-
deutschland-vergleich/
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tum: Fur 2020 werden stolze 105 Mrd. Euro
Umsatz im Gamingbereich erwartet (New-
zoo, 04/ 2017).

eSport wird zum starksten Treiber von
In-Game-Advertising

Vor allem hat sich jedoch die Charakteristik
des Gamings gewandelt: Solospieler-Kam-
pagnen an PC oder Konsole sind nur noch
eine Variante der urspriinglichen Gaming-
Erfahrung. Vor allem mobile Smartphone-
Games und kompetitive eSport-Multiplay-
erspiele wie ,League of Legends”, ,CS:GO"
oder ,Overwatch” haben sich zum Massen-
phanomen mit Offline- und Online-Ligen
entwickelt.

In Turnieren, bei denen bis zu 400 Mio.
Unique Impressions generiert werden und
Zuschauer aktiv und teils Gber mehrere
Tage hinweg ihre Lieblingsteams online
oder im TV verfolgen, finden sich heute
viele bekannte Marken: Von Intel Uber
American Express bis zu Mercedes-Benz
sind viele namhafte Sponsoren bereits pra-
sent. 2017 betrug das Investitionsvolumen
von Marken in den eSport weltweit 275
Mio. Euro. Auf Werbung entfielen dabei
167 Mio. Euro, 108 Mio. auf Sponsoring-
MaBnahmen (Business Insider, 03/2017).3

Warum kann In-Game-Advertising
2018 hoher fliegen?

Durch Programmatic Advertising und
Programmatic Creation wird es fir Wer-
bungtreibende zudem immer leichter, Ga-
mer-Zielgruppen auch automatisiert mit

3 http://www.businessinsider.de/esports-popularity-revenue-
forecast-chart-2017-3?r=US&IR=T
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Botschaften zu erreichen. Erste Agenturen
bieten innovative Formate fir In-Game-
Advertising an, zum Beispiel dynamische
In-Game- Bannerwerbung: Hierbei knnen
Unternehmen wahrend des laufenden Mat-
ches vorgegebene Werbeflachen in Echt-
zeit buchen. Zusatzlich lassen sich (Re-)
Targeting-MaBnahmen im eSport kiinftig
noch praziser budgetieren. Daflr wer-
den die Spielerdaten, Informationen aus
Online-Gaming-Profilen sowie Kaufdaten
von Team-bezogenen In-Game-Items ag-
gregiert.

Der Trend 2018 ist eindeutig: Publisher wie
Riot Games (,League of Legends”), Valve
(,CS:GO") oder Blizzard (,Overwatch”) in-
vestieren Millionenbetrédge in ihre Ligen
und in die Adaption von Organisations-
strukturen aus etablierten Sportarten wie
dem FuBball. Etablierte Sportvereine wie-
derum griinden neue Abteilungen und
Teams fir die verschiedenen eSports-Li-
gen. Sie alle senden damit deutliche Impul-
se auch an die Werbungtreibenden: Ob bei
weltweiten Ubertragungen per Livestream
oder ausverkauften Live-Events in Stadi-
en — In-Game-Advertising wird ab 2018
Hunderte von Millionen zahlungskraftige
Zuschauer und Fans erreichen.

Tim Prien, Consultant Goldmedia
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