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Rolle des TV in der Mediennutzung

Basis: 14-69 Jahre, n=40.648

Quelle: ViewTime Report 2021 S. 19, forsa; AGF Videoforschung in Zusammenarbeit mit GfK; videoSCOPE 1.4, Marktstandard: TV
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Rolle des TV in der Mediennutzung

Quelle: ViewTime Report 2021 S. 11, forsa; AGF Videoforschung in Zusammenarbeit mit GfK; videoSCOPE 1.4, Marktstandard: TV



Reichweite und Nutzung
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Das Medium TV ist mit Abstand das größte Massenmedium in Deutschland

Zeitraum: Januar - Oktober 2021

Quelle: ViewTime Report 2021 S. 11, forsa; AGF Videoforschung in Zusammenarebit mit GfK; videoscope 1.4, Marktstandard: TV



Mediennutzung
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TV hat den größten Anteil der täglichen Mediennutzung

Quelle: ViewTime Report 2021 S. 11, forsa; AGF Videoforschung in Zusammenarebit mit GfK; videoscope 1.4, Marktstandard: TV



Internetfähige TV-Geräte immer Beliebter
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2020 2021

Basis: 14 - 69 Jahre, n = 4,919

Quelle: ViewTime Report 2021 S. 5, forsa; AGF Videoforschung in Zusammenarebit mit GfK; videoscope 1.4, Marktstandard: TV



Bewegtbildnutzung
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Basis: 14 - 69 Jahre, n = 733

Quelle: ViewTime Report Q3, forsa; AGF Videoforschung in Zusammenarbeit mit GfK; videoSCOPE 1.4, Marktstandard: TV

Höhste Nutungsdauer bei TV
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Durchschnittliche Bewegtbildnutzung nach Gerät A14-49 in Minuten

Live TV kostenlose Onlinevideos Pay-VOD DVD/Blu-ray



10

Bewegtbildnutzung
Nutzungsdauer von TV stabil auf hohem Niveau

Basis: 14 - 69 Jahre, n = 6636

Quelle: ViewTime report, forsa; AGF Videoforschung in Zusammenarbeit mit GfK; videoSCOPE 1.4, Markstandard: TV



Bewegbildnutzung
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vor allem am TV-Gerät

Basis: 14 – 69 Jahre, n = 6143

Quelle: ViewTime report 2021 S.30, forsa; AGF Videoforschung in Zusammenarbeit mit GfK; videoSCOPE 1.4, Markstandard: TV
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Mit dem Discovery Portfolio werden unterschiedlichste Zielgruppen erreicht.
Durch die fünf Brands mit eindeutiger Positionierung werden spitze, bis ins Detail 

analysierte Zielgruppen, aller Altersklassen erreicht, sowohl bei den weiblichen, als 
auch bei den männlichen Zuschauern.



Discovery Portfolio
Klare Positionierung bei Männern & Frauen

Basis: Durchschnittsalter = Zuschauer 3+, Strukturanteil = Erwachsene 14+, Marktanteil = Erwachsene 14-49

Quelle: AGF Videoforschung in Zusammenarbeit mit GfK; videoSCOPE 1.4, 01.01.-31.12.2021, 03-03 Uhr


