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BILD News-Impact-Studie

Die groBe Reprasentativanalyse auf Basis einer qualitativen Grundlagenstudie zur
Relevanz von Nachrichten und Werbung in BILD

Durchgefiihrt von der mindline media GmbH und der Rich Harvest GmbH im Auftrag
der Media Impact GmbH & Co. KG im Zeitraum Mai his August 2017

| Berlin, 25.09.2017
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Grof, groBer,
die neue BILD-Studie.




BILD will es wissen!

In der mit Abstand groBiten Studie, die wir zu diesem Thema durchgefiihrt haben, wurde die Relevanz
aller wichtigen Nachrichtenmedien in Deutschiand untersucht und dabei aussagekraftige Ergehnisse
im Hinblick auf die Werbung gewonnen.

In Zusammenarheit mit den unabhangigen Marktforschungsinstituten mindline media und

Rich Harvest wurden im ersten Schritt in acht Fokusgruppen spannende Erkenntnisse iiher die
verschiedenen Medien im Gattungsvergleich erarheitet. Die Daten wurden anschlieBend in zwei
deutschiandweiten und bevolkerungsreprasentativen Befragungswellen per Telefoninterviews
verifiziert.

Dabei wurden mit einem transparenten und gattungsneutralen Ansatz die hohen marktforscherischen
Standards eingehalten.

Das Ergebnis der Studie sind hochaktuelle Erkenntnisse zu Nachrichten als Werheumfeld in hewegten
Zeiten.
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Kapitel 1:

Nachrichten-
stellenwent.
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Nachrichten haben fur die
meisten Menschen an Bedeutung
gewonnen.



Die wichtigsten

Was sind Nachrichten?

News aus Politik,
Wirtschaft, Wissenschatft,

Kultur, der Region, Sport
und/oder der Welt der
Prominenten

Informationen, die
sich an menschlichen

Interessen und
Schicksalen orientieren

Quelle: BILD News-Impact-Studie 2017, Gruppeninterviews (qualitative Vorstufe) sowie CATI-Repréasentativbefragungen (Quantifizierungs-Stufe und Indizierungs-Stufe). Im Rahmen der Studie verwendete Definition fiir Nachrichten.



Wir leben in bewegten Zeiten.

Das Nachrichtenangehot wird immer gréBer und komplexer. Es gibt immer mehr Themen und Ereignisse,
die uns heschattigen.

Q“* @ 1k

67 %

der Deutschen habhen

Finanzkrise Klimawandel Konflikte
\o @/ das Gefiihl, es gibt
wl mehr Ereignisse, iiher

[ 4
g
- die herichtet werden

Politik Unterhaltung Sport muss.

Quelle: BILD News-Impact-Studie 2017, Gruppeninterviews (qualitative Vorstufe) sowie CATI-Représentativbefragung (Quantifizierungs-Stufe).

Basis Gruppeninterviews (qualitative Vorstufe): Personen im Alter von 1669 Jahren, die mind. zwei Informationsquellen mind. einmal pro Woche nutzen, altershomogene Gruppen, n=64; AuBerungen zu aktuellem Geschehen.
Basis CATI-Représentativbefragung (Quantifizierungs-Stufe): deutschsprachige Personen ab 18 Jahren in Deutschland; alle Befragten, n=501; Frage: ,,Inwieweit stimmen Sie jeweils den folgenden Aussagen zu: voll und ganz,
weitgehend, weniger oder gar nicht?“; Angabe der Top 2 aus ,,Stimme voll und ganz zu“ und ,,Stimme weitgehend zu*.



Nachrichten sind relevanter geworden.

91 %

der Deutschen ist es (sehr) wichtig,
iiber das aktuelle Geschehen auf
dem Laufenden zu sein.

Ein Bediirfnis, das in
den letzten Jahren fiir

24 Mio.

Deutsche wichtiger
geworden ist.

Quelle: BILD News-Impact-Studie 2017, CATI-Représentativbefragung (Quantifizierungs-Stufe).

Basis: deutschsprachige Personen ab 18 Jahren in Deutschland; alle Befragten, n=501; Fragen: ,Einmal ganz allgemein gefragt: Wie wichtig ist es Ihnen, beziiglich der folgenden Bereiche auf dem Laufenden zu sein und auch zu bleiben?“ und ,,Der Stellenwert
von Nachrichten fiir einen selbst kann sich ja im Laufe der Zeit andern. Wie ist das bei Ihnen, wenn Sie einmal an die letzten zwei Jahre denken: Sind Nachrichten fiir Sie wichtiger geworden, gleich wichtig geblieben oder sind sie weniger wichtig geworden?*;
Basis fiir Hochrechnungen in Mio.: best for planning 2016 Ill, deutschsprachige Bevélkerung ab 18 Jahren (66,23 Mio.).
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Mehr als jeder Dritte verfolgt die Nachrichten jetzt starker.

,,ohne Nachrichten
kann man ja vor nix

25 Mio, W

Deutsche informieren sich jetzt intensiver hzw. aufmerksamer.

e
3O
o
IO
o

Quelle: BILD News-Impact-Studie 2017, CATI-Représentativbefragung (Quantifizierungs-Stufe).
Basis: deutschsprachige Personen ab 18 Jahren in Deutschland; alle Befragten, n=501; Frage: ,Was wiirden Sie sagen: Informieren Sie sich jetzt intensiver bzw. aufmerksamer als noch vor zwei Jahren iiber das aktuelle Geschehen in Deutschland und in der
Welt, weniger intensiv bzw. aufmerksam oder hat sich da nichts verandert?“; Basis fiir Hochrechnungen in Mio.: best for planning 2016 Ill, deutschsprachige Bevélkerung ab 18 Jahren (66,23 Mio.).
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Der unaufhorliche Nachrichtenstrom
verstarkt den Wunsch nach Relevanz-Filtern.



»Falschmeldungen,
auf die alle reinfallen ...
wie soll ich da noch
durchblicken?“

»Man ist mehr damit
heschatftigt herauszu-
filtern, was einen wirklich
interessiert, bei der Fiille
an Infos.”

Klassische journalistische Aufgahen
wie Selektion, Gewichtung und
Einordnung werden wichtiger.

»,Das Auswahlen,
was fiir mich
wirklich interessant ist,
ist schwieriger
geworden.“

Quelle: BILD News-Impact-Studie 2017, Gruppeninterviews (qualitative Vorstufe). )
Basis Personen im Alter von 16—69 Jahren, die mind. zwei Informationsquellen mind. einmal pro Woche nutzen, altershomogene Gruppen, n=64; AuBerungen zum Nachrichtenkonsum.
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Zu viele Ereignisse, zu viele Nachrichten, zu viele Informationen.
Das iiberfordert.

29 %

»1ch hahe Probleme,
aus der Vielfalt

67 %

,Ich hahe das Gefiihl,

dass es immer mehr .
Ereignisse gibt, iiber die Dilemma der

berichtet werden heutigen Zeit

muss.*

der Nachrichten die
fiir mich interessanten
herauszufiltern.”

Quelle: BILD News-Impact-Studie 2017, CATI-Représentativbefragung (Quantifizierungs-Stufe).

Basis: deutschsprachige Personen ab 18 Jahren in Deutschland; alle Befragten, n=501; Frage: ,,Inwieweit stimmen Sie jeweils den folgenden Aussagen zu: voll und ganz, weitgehend, weniger oder gar nicht?“;
Angabe der Top 2 aus ,,Stimme voll und ganz zu“ und ,Stimme weitgehend zu“.
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Die klassischen Medien sind die wichtigsten und
verlasslichsten Nachrichtenquellen.

Social Media spielt kaum eine Rolle. Das junge Medium Online kommt den klassischen Medien nah.

1

\ /
Nachrichten in sozialen Benrage von E-Mail-Dienste mit
] Netzwerken [User Nachrichtensites in zusitzlichem
Fernsehnachrichten  Gedruckte Nachrichten Radionachrichten Websites von Generated Content) sozialen Netzwerken  redaktionellen Angehot

Nachrichtenmedien

Quelle: BILD News-Impact-Studie 2017, CATI-Représentativbefragung (Quantifizierungs-Stufe).

Basis: deutschsprachige Personen ab 18 Jahren in Deutschland; alle Befragten, n=501; Frage: , Welche der folgenden Nachrichtenquellen sind Ihrer Meinung nach die verlasslichsten/wichtigsten Nachrichtenquellen?”;

Darstellung der Gesamtrelevanz als durchschnittliche Einschatzung aus Verlasslichkeit und Wichtigkeit. Gedruckte Nachrichtenmedien: Mittelwert aus gedruckten Tageszeitungen, Sonntags- und Wochenzeitungen sowie Nachrichtenmagazinen zum aktuellen
Geschehen. Social Media (User Generated Content und Beitrage von Nachrichtensites) sowie E-Mail-Dienste mit zusétzlichem redaktionellen Angebot werden im Folgenden aufgrund der geringen Relevanz nicht weiter betrachtet. Angaben in Prozent.
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Vor allem BILD und Tagesschau helfen mit ihrem
groBen Einfluss bei der Einordnung. S

Einflussreiche Medienangebote helfen zu wissen, was wichtig ist. was andere nicht zu

sagen wagen.“

»BILD hewegt sich in
einem seridsen
journalistischen
Rahmen.“

»Die BILD ist viel

leichter zu konsumieren, ,,Wenn die es
einfach zu lesen.“ schreiben, muss was
dran sein.”“
r- 1 1T 1+~ 11 111" 11
Radio- heute- RTL User Generated SAT.1-
BILD Tagesschau nachrichten Nachrichten Aktuell SZ FAZ Die Welt Content Nachrichten

Quelle: BILD News-Impact-Studie 2017, CATI-Représentativbefragung (Quantifizierungs-Stufe) sowie Gruppeninterviews (qualitative Vorstufe).

Basis: CATI-Reprasentativbefragung (Quantifizierungsstufe): deutschsprachige Personen ab 18 Jahren in Deutschland; alle Befragten (n=501) sowie Split 18-39 Jahre (n=150); Aufgabe: ,Ich nenne lhnen nun noch einmal einzeln spezielle Nachrichtenquellen.
Bitte wéhlen Sie die lhrer Meinung nach einflussreichsten aus.“; Abfrage fiir die Top-5-Marken von bis zu drei Nachrichten-Gattungen, die der Befragte in vorheriger Frage als die drei wichtigsten identifiziert hat. Angaben in Prozent.

Basis Gruppeninterviews (qualitative Vorstufe): Personen im Alter von 16-69 Jahren, die mind. zwei Informationsquellen mind. einmal pro Woche nutzen, altershomogene Gruppen, n = 64; AuBerungen zur BILD-Zeitung.
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Nicht nur die Leser setzen auf BILD.
Auch die Konkurrenz!

Wer mit BILD spricht, spricht mit Deutschiand. BILD fiihrt regelméasig die Zitate-Rankings an und ist damit haufiger
Stichwortgeher fiir offentlich-rechtliche und private TV-Nachrichten und andere Angehote.
Kurz: BILD ist Agenda-Setter fiir Deutschiand.

Journalist, Ausgabe 06/2017:

»Die Facehook-Posts der BILD werden
mit Abstand am haufigsten
kommentiert: Zu Spitzenzeiten
hinterlassen Facehook-User unter den
Beitragen des BILD-Hauptaccounts
etwa 20.000 Kommentare am Tag.“*
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Quelle: Media-Tenor-Zitate-Ranking; Basis: Januar bis Marz 2017; meistzitierte Medien; Print und Online; BILD, Spiegel, Welt, FAZ, Handelsblatt als Markengruppenauswertung. Anzahl der Zitate pro Medium.
*Quelle: http://www.presseportal.de/pm/20126/3676875 (Aufruf am 14.09.2017)
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Wichtigkeit und Verlasslichkeit sind
essenziell, daruber hinaus gibt es noch
weitere Anspruche an Nachrichtenmedien.



Die Nutzer stellen vielfaltige Anforderungen an Nachrichtenmedien.

Um diese Anforderungen zu validieren, wurde erhoben, warum Nachrichten - egal welche Medien genutzt werden -
wichtig fiir die Befragten sind.

Gemeinschatt

Unterhaltung Orienliel‘lln!l

Par“Zina“ﬂn 5
Sicherheit " cudierde




Die Nutzer stellen vielfaltige Anforderungen an Nachrichtenmedien.

»Um mir eine eigene Meinung zum

aktuellen Geschehen bilden zu kdnnen.” 92

,Um mich besser in der Welt und in 70 0

Geschehen austauschen oder mitreden
Zu konnen.“

,Um Teil des gesellschattlichen Lebens 0
zu sein. 1]

,Um zu wissen, was in der Welt und in 0
meinem Umfeld passiert. (1]

,,Um mich unterhalten zu lassen. 9 o/o

,Um mich mit anderen iiber das aktuelle 71 0

Quelle: BILD News-Impact-Studie 2017, Gruppeninterviews (qualitative Vorstufe) sowie CATI-Reprasentativbefragung (Quantifizierungs-Stufe).

Basis Gruppeninterviews (qualitative Vorstufe): Personen im Alter von 16-69 Jahren, die mind. zwei Informationsquellen mind. einmal pro Woche nutzen, altershomogene Gruppen, n=64; AuBerungen zur Bedeutung von Nachrichten.

Basis CATI-Reprasentativbefragung (Quantifizierungs-Stufe): deutschsprachige Personen ab 18 Jahren in Deutschland; alle Befragten, n=501; Frage: ,Ganz allgemein gesehen: Warum sind Nachrichten — egal welche Medien Sie nutzen — wichtig fir Sie?
Inwieweit stimmen Sie den folgenden Aussagen zu? Ich informiere mich tiber das aktuelle Geschehen ...“; Angabe der Top 2 aus ,, Trifft voll und ganz zu“ und ,, Trifft weitgehend zu“. Angaben in Prozent.
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Nicht alle Nachrichtenmedien erfullen die
Anforderungen der Nutzer gleich gut.



Menschen suchen in Nachrichten mehr als die hlofie Information.

So wie ein Bild oft mehr sagt als tausend Worte, erleben Menschen Nachrichten und Nachrichtenmedien auf
sehr unterschiedliche Art und Weise.

Um festzustellen, wie genau sie erlebt werden, wurden die Einstellungen zu Nachrichtenmedien
in Gruppendiskussionen exploriert und per reprasentativer Bevolkerungsumfrage validiert.

Fur den Gattungsvergleich wurden insgesamt 21 mediengattungsneutrale Statements formuliert ... bietet/bieten mir
und bevolkerungsreprasentativ erhoben. a:l‘l'l':l"l'l':“',';l':{l';‘:m“
AnschlieBend wurden die Aussagen per Faktorenanalyse auf vier Dimensionen heruntergebrochen: auf dem Laufenden.

Entlastung, Orientierung, Involvement und Relevanz.

... hietet/bieten mir
. . genau die Themen,
- bringt/bringen die mich interessieren.

Nachrichten und
Meldungen, denen ich
vertrauen kann.

... hilit/helfen mir,
schwierige Sachverhalte
Zu verstehen.
... giht/geben mir
Anregungen und Stoff
zum Nachdenken. 0rienli r n
... ist/sind mir eine e u g
A iber die unterschiedlich wertvolle Hilfe, — el
ussagen uber die unterschiedlichen wenn ich mir eine eigene ... bringt/bringen viele

. Dinge, iiber die ich mich
Nachrichtenquellen Meinung bilden will, mit anderen unterhalien

kann.
‘ Dimensionen des Medienerlebens

Quelle: BILD News-Impact-Studie 2017, CATI-Représentativbefragung (Indizierungs-Stufe).
Basis: deutschsprachige Personen ab 18 Jahren in Deutschland, n=1.001; Aufgabe/Frage: ,,Geben Sie nun bitte fiir die folgende Nachrichtenquellen an, wie sehr die folgenden Aussagen jeweils zutreffen, wenn Sie das Medium nutzen.“ und ,,Inwieweit treffen die
folgenden Aussagen auf die jeweiligen Nachrichtenquellen zu?“; 21 Items als Grundlage einer faktorenanalytischen Bestimmung von vier — medientibergreifenden — Faktoren bzw. Dimensionen des Medienerlebens (Entlastung, Involvement, Relevanz & Orientierung).

23




... kann ich mich

gut entspannen. ... macht Spa
... ist/sind mir zu lesen/zu hiren/ i
ool nah. oy o werde ich auf
. nutze ich Inse autmerksam,
konzentriert nur auf die ich sonst nicht
habg“ich das dieses Medium gestoBen ware.
_ Gefihl, und mache nichts
nicht allein zu nehenbei.
sein.
... fiihle ich mich gut
unterhalten.

.. vergesse ich
das Geschehen
um mich herum.

Hier informiere ich

mich ausfiihrlicher.
Hier iiherfliege
ich Infos.
Da weiB
ich sofort, was
Relevanz o gerade wichtig o
Hier finde ich am ist Hier finde ich auch
ehesten Inlormatione_n ) - Hintergrundinformationen,

aus dem echten Leben, die fiir Hier verschafte ich um mir eine fundierte
mich im Alltag von Bedeutung mir in der Regel einen Meinung zu bilden.

oder hilfreich sind. ersten Uberblick.

Quelle: BILD News-Impact-Studie 2017, CATI-Représentativbefragung (Indizierungs-Stufe).
Basis: deutschsprachige Personen ab 18 Jahren in Deutschland, n=1.001; Aufgabe/Frage: ,,Geben Sie nun bitte fiir die folgende Nachrichtenquellen an, wie sehr die folgenden Aussagen jeweils zutreffen, wenn Sie das Medium nutzen.“ und ,,Inwieweit treffen die
folgenden Aussagen auf die jeweiligen Nachrichtenquellen zu?“; 21 Items als Grundlage einer faktorenanalytischen Bestimmung von vier — medientibergreifenden — Faktoren bzw. Dimensionen des Medienerlebens (Entlastung, Involvement, Relevanz & Orientierung).
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Tageszeitungen bieten die groBfte Content Experience
bei Nachrichten.

So wurde die Content Experience berechnet:

Faktorenanalyse zur Bestimmung der zusammengehdrigen Statements
(insgesamt 4 Faktoren, gebildet aus 21 Einzelstatements zur
Einstellung gegeniiber den Mediengattungen)

Fiir jede Mediengattung wird pro Faktor der durchschnittliche
Top-2-Wert in Prozent gebildet (Wertebereich: 1 bis 100)

Transformation auf eine Skala von 1 (= geringstes Medienerleben)
his 10 (= hochstes Medienerieben) = GContent Experience

Quelle: BILD News-Impact-Studie 2017, CATI-Représentativbefragung (Indizierungs-Stufe).

Basis: deutschsprachige Personen ab 18 Jahren in Deutschland, n=1.001; Darstellung des Top-2-Wertes in Prozent fiir die vier Faktoren pro Mediengattung (Basis: jeweils mind. wochentliche Nutzer) + daraus gebildete Content Experience pro Mediengattung
(transformierte Werte auf einer Skala von 1 bis 10) + Indizierung der Ergebnisse am Mittelwert iiber die dargestellten Mediengattungen. Social Media (User Generated Content und Beitrdge von Nachrichtensites) wurden aufgrund der geringen Relevanz (siehe
Seite 14) hier nicht dargestellt. Der Wert der Content Experience liegt fir Nachrichten in sozialen Netzwerken (User Generated Content) bei 4,40 und fiir Beitrdge von Nachrichtensites in sozialen Netzwerken bei 4,43.

25



Tageszeitungen erfiilllen alle Anforderungen an
Nachrichtenmedien am hesten.

Content Faktoren Content Experience Index
Wertebereich: 1-10

= Entlastung
-= . .
— Orientierung
Involvement RN
LT Relevanz 3
\/ Entlastung
CB Orientierung
Involvement g
Fernsehnachrichten Relevanz E
Entlastung
E Orientierung
Involvement
Radionachrichten Relevanz E
D Entlastung
Orientierung
- ]
Websites von Involvement (45 | ’
ites v
: i 62
Nachrichtenmedien Relevanz e
Entlastung
Orientierung
Nachrichtenmagazine/ Involvement T Y
Sonntags- und Relevanz
Wochenzeitungen

Quelle: BILD News-Impact-Studie 2017, CATI-Représentativbefragung (Indizierungs-Stufe).

Basis: deutschsprachige Personen ab 18 Jahren in Deutschland, n=1.001; Darstellung des Top-2-Wertes in Prozent fiir die vier Faktoren pro Mediengattung (Basis: jeweils mind. wochentliche Nutzer) + daraus gebildete Content Experience pro Mediengattung
(transformierte Werte auf einer Skala von 1 bis 10) + Indizierung der Ergebnisse am Mittelwert (iber die dargestellten Mediengattungen. Social Media (User Generated Content und Beitrdge von Nachrichtensites) wurden aufgrund der geringen Relevanz (siehe
Seite 14) hier nicht dargestellt. Der Wert der Content Experience liegt fir Nachrichten in sozialen Netzwerken (User Generated Content) bei 4,40 und fiir Beitrdge von Nachrichtensites in sozialen Netzwerken bei 4,43.
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Jedes Medium hat seine Starken. BILD hat sie alle.

Reichweite und Gemeinschaft - Einfache Nutzung und pragnante
\ / typisch TV Informationsdarstellung -
typisch Radio

Die Prasenz, Kontaktstarke und
gesellschaftliche Relevanz von BILD
erhohen die Reichweite weit uber die

BILD erleichtert den Zugang zu Nachrichten,
indem sie das Wichtigste der

Auflage hinaus. Ereignisse in den Vordergrund stellt.

Verkiirzung und Aktualitat - Emotionalitat und Kontroverse -

typisch Online typisch Social Media

BILD entlastest durch komprimierte BILD involviert durch Geschichten mit

Klarheit, bietet aber auch einen emotionalem Bezug und bezieht dabei auch
G  schnellen, aktuellen und deutlich Position.

abwechslungsreichen Uberblick.

Quelle: BILD News-Impact-Studie 2017, Gruppeninterviews (qualitative Vorstufe).
Basis: Personen im Alter von 16—69 Jahren, die mind. zwei Informationsquellen mind. einmal pro Woche nutzen, altershomogene Gruppen, n =64; aggregierte Wahrnehmung von BILD im Vergleich zu verschiedenen Mediengattungen.
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Inshesondere dient BILD als perfekter Relevanz-Filter und
wird so zum idealen Medium unserer Zeit.

,»Da fithle ich mich
schnell, kurz und
hiindig informiert
und unterhalten.“

,=.. (iese schnellen
Nachrichten, kurz

und biindig, von ,Die BILD steht ja auch _
was schreiben.* ~ Dassiert,
ist offensichtlich

wichtig."

2%

. »Die BILD ist viel )
»BILD ist anders als andere leichter zu »Die benennen
Tagesze“llllgell.“ konsumieren.“ ) Dln!le,_
die andere nicht zu
sagen wagen.*“

»Das ist ein
Niveau, das jeder
versteht ...
Das ist die Starke
von BILD."
Quelle: BILD News-Impact-Studie 2017, Gruppeninterviews (qualitative Vorstufe) sowie CATI-Reprasentativbefragung (Quantifizierungs-Stufe).

Basis Gruppeninterviews (qualitative Vorstufe): Personen im Alter von 16—69 Jahren, die mind. zwei Informationsquellen mind. einmal pro Woche nutzen,
altershomogene Gruppen, n=64; Wahrnehmung von BILD.

Basis CATI-Représentativbefragung (Quantifizierungs-Stufe): deutschsprachige Personen ab 18 Jahren in Deutschland; alle Befragten, n=501;

Frage: ,Wenn Sie einmal an die BILD-Zeitung denken, inwieweit trifft die folgende Aussage auf die BILD-Zeitung zu? -

Die BILD-Zeitung ist anders als andere Tageszeitungen, die ich kenne.“; Angabe der Top 2 aus ,,Trifft voll und ganz zu“ und ,, Trifft weitgehend zu“.
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BILD hewegt!
Inhaltlich, werblich, die Menschen im Land.



Print im Gattungsvergleich mit der hochsten Ad Experience.

Mit diesen 11 Bewertungen wurde die Ad Experience erhoben:

ist glaubwiirdig
ist unterhaltend

weckt mein Interesse
gehort einfach dazu

ist kaufanregend

ist nutzlich

Ist informativ ist interessant

Quelle: BILD News-Impact-Studie 2017, CATI-Représentativbefragung (Indizierungs-Stufe).
Basis: deutschsprachige Personen ab 18 Jahren in Deutschland, n=1.001; Darstellung der Ad Experience pro Mediengattung (Basis jeweils mind. wochentliche Nutzer; transformierte Werte auf einer Skala von 1 bis 10) + Indizierung der Ergebnisse am Mittelwert
liber die dargestellten Mediengattungen.
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Vorgehensweise

Je Medium wird die Anzahl positiver (Werbung ist ,,interessant“/
Hunterhaltend“/,, informativ®/,,glaubwiirdig“/,, niitzlich“/
»Kaufanregend“/,,weckt mein Interesse“/,,gehort einfach dazu“)
und negativer (Werbung ist , lastig“/,,storend“/,,beachte ich gar
nicht“) Eigenschaften je Medium ermittelt

Bildung des Saldos Anzahl positiver (max. 8) minus Anzahl
negativer (max. 3) Bewertungen (Wertehereich: -3 bis +8)

Transformation der Werte auf eine Skala von 1 (= geringste
Werheakzeptanz) bis 12 (= hdchste Werbeakzeptanz)

Transformation auf eine Skala von 1 (= geringste Werheakzeptanz)
his 10 (= hichste Werbeakzeptanz) = Ad Experience

©@ 006

Quelle: BILD News-Impact-Studie 2017, CATI-Représentativbefragung (Indizierungs-Stufe).

= 4,46

0 432

Sonntags- und Wochenzeitungen

= 3,30

Nachrichtenmedien

= 3,18

Radionachrichten

3 313

Fernsehnachrichten

Index

121
118

Basis: deutschsprachige Personen ab 18 Jahren in Deutschland, n=1.001; Darstellung der Ad Experience pro Mediengattung (Basis jeweils mind. wochentliche Nutzer; transformierte Werte auf einer Skala von 1 bis 10) + Indizierung der Ergebnisse am Mittelwert

liber die dargestellten Mediengattungen.



BILD erzielt eine hesonders
hohe Werbhewirkung.

BILD ist die mit 9,77 Mio. Lesern pro Ausgabe reichweitenstarkste ,Was in BILD passient,
O Tageszeitung (laut ma 2017 Presse 1) und bietet dadurch graBtmogliche ist offensichtlich

Kontaktchancen. wichtig.“

Der hesondere Infotainment-Charakter der BILD macht ihre
Inhalte hesonders interessant fiir die Leser.

Dadurch wirken die Anzeigen relevanter und die Produkte attraktiver.

»Dié hewegen was.“
Das unterhaltsame Umfeld unterstiitzt die Offenheit und Akzeptanz
gegeniiher Werbhung.

GC0Oe

»Die BILD liegt
iberall rum ...

immer greifhar.”

Quelle: BILD News-Impact-Studie 2017, Gruppeninterviews (qualitative Vorstufe) sowie CATI-Reprasentativbefragung (Indizierungs-Stufe).

Basis Gruppeninterviews (qualitative Vorstufe): Personen im Alter von 16-69 Jahren, die mind. zwei Informationsquellen mind. einmal pro Woche nutzen, altershomogene Gruppen, n=64. AuBerungen zu BILD.
Basis CATI-Représentativbefragung (Indizierungs-Stufe): deutschsprachige Personen ab 18 Jahren in Deutschland, n=1.001.

Aufgabe: ,Auf Werbung in Medien bzw. Nachrichtenquellen kdnnen verschiedene Eigenschaften zutreffen. Bitte sagen Sie mir fiir jede der hier genannten Eigenschaften, ob diese auf die Werbung in der jeweiligen
Nachrichtenquelle Ihrer Meinung nach zutrifft oder nicht zutrifft.“ Erkenntnisse basierend auf Ergebnissen siehe Seite 36.
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Die Relevanz der Nachrichten in BILD
iibertragt sich auch auf die Produkte in BILD.

Nachrichten in BILD sind hochrelevant. Das wirkt sich auch auf die Werbhung aus.

Quelle: BILD News-Impact-Studie 2017, Gruppeninterviews (qualitative Vorstufe).

-,Wenn es in der BILD
ist, muss es ein Produkt

sein, dass viele Leute
auBer mir auch noch
gerne hatten.”

»iN BILD lese ich
Werbung genauso

wie einen Artikel.’

~Wenn ich das

Produkt aus der BILD
habe, dann

gehore ich dazu.’

Basis: Personen im Alter von 16-69 Jahren, die mind. zwei Informationsquellen mind. einmal pro Woche nutzen, altershomogene Gruppen, n=64; AuBerungen zu BILD.
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Klarer Gattungsvorteil fiir Tageszeitungen.

BILD-Leser sind Werbung in Tageszeitungen gegeniiber offener als Nutzer anderer Medien,
die ihrerseits Werbung in ihrer genutzten Gattung hewertet haben.

Nutzer:

Alle Gattungen 100

Quelle: BILD News-Impact-Studie 2017, CATI-Repréasentativbefragung (Indizierungs-Stufe); Basis: deutschsprachige Personen ab 18 Jahren in Deutschland, n=1.001. Aufgabe: ,,Auf Werbung in Medien bzw. Nachrichtenquellen kdnnen verschiedene Eigenschaften zutreffen.
Bitte sagen Sie mir fiir jede der hier genannten Eigenschaften, ob diese auf die Werbung in der jeweiligen Nachrichtenquelle Ihrer Meinung nach zutrifft oder nicht zutrifft.“; Index-Betrachtung auf Basis des Mittelwertes (iber alle Gattungen (Basis: Nutzer der jeweiligen Gattung
mit Frequenz mind. einmal wochentlich [Tageszeitung, Fernsehnachrichten, Radionachrichten, Nachrichtenmagazine/Sonntags- und Wochenzeitungen, Websites von Nachrichtenmedien], Betrachtungsgrundlage: jeweils genutzte Gattung) vs. BILD (Basis: WLK, Bewertungs-
grundlage: Gattungsbetrachtung gedruckte Tageszeitung) iiber alle Statements (ist glaubwiirdig, ist unterhaltend, ist interessant, weckt mein Interesse, ist informativ, ist niitzlich, gehért einfach dazu, ist kaufanregend, beachte ich gar nicht, ist Iastig, ist storend).
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Fakt ist: BILD wirkt!

Zahlreiche Sales-Modellings zeigen: BILD gehort zu den effizientesten Medien im Mediamix.

0,77 0,57 0,68 035 oz 035

BILD Print Funk v Banner Video

Short-Term ROI pro investiertem Bruttowerheeuro

Lesebeispiel: Fiir einen investierten Bruttowerbeeuro erhalt man mit BILD einen direkten, kurzfristigen Return on Invest von 0,77 €.
Quelle: BILD-Benchmark basierend auf n=17 Cases zwischen 2009 und 2016.
Print-, Radio- und OoH-Benchmarks: Nielsen 2013. TV-, Banner- und Video-Benchmarks: GfK Crossmedia Link Benchmark FMCG-Kampagnen Deutschland (Basis: obere Quartile); 2008—2016.
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Fazit:
Nichts hewegt Deutschiand wie BILD.

BILD ist nicht nur im hohen MaBe als Nachrichtenmedium relevant, sondern ist auch ein Relevanz-
Verstarker fiir die in ihr heworhenen Produkte. Angehote, die in BILD heworhen werden, werden als
ilberaus relevant eingestuft. BILD ist relevant als Nachrichtenmedium und Werheumfeld.
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Methode.
So sind wir vorgegangen:

3-stufige Erhebung: qualitative Exploration und zweifache Quantifizierung.

Zielsetzung: qualitative Exploration der Position und Aoz BEsilmnlig Lo lieles i
g-9 : P , .. Zielsetzung: quantitative Vertiefung einzelner das gattungsspezifische Medienerleben
Relevanz der verschiedenen Nachrichtenmedien im o . ; ) : e
Cattunasveraleich qualitativer Insights. (Content Experience) und die medienspezifische
gsverg ' Werbeakzeptanz (Ad Experience)




Weitere Informationen finden Sie unter mediaimpact.de oder rufen Sie
uns gerne an. Wir freuen uns auf Sie!

Anzeigenleitung BILD

Media Impact GmbH & Co. KG

Edda Feldkamp

Tel.: +49 (0) 30 2591 76843

Mail: edda.feldkamp@axelspringer.de

Nationaler Handel

Media Impact GmbH & Co. KG

Matthias Schonwandt

Tel.: +49 (0) 30 2591 72564

Mail: matthias.schoenwandt@axelspringer.de

Region Sid

Media Impact GmbH & Co. KG

Knut Muller

Tel.: +49 (0) 89 743 25 96471
Mail: knut.mueller@axelspringer.de

Region West

Media Impact GmbH & Co. KG
Ingo Kolbl

Tel.: +49 (0) 211 159268 14
Mail: ingo.koelbl@axelspringer.de

media impact m

Region Siid-West

Media Impact GmbH & Co. KG

Martin Baumgardt

Tel.: +49 (0) 711 3199 156

Mail: martin.baumgardt@axelspringer.de

Region Nord

Media Impact GmbH & Co. KG
Stephanie Huth

Tel.: +49 (0) 40 347 28157

Mail: stephanie.huth@axelspringer.de

Region Ost

Media Impact GmbH & Co. KG
Felix Kemna

Tel.: +49 (0) 30 2591 72574

Mail: felix.kemna@axelspringer.de

Region Mitte

Media Impact GmbH & Co. KG

Jens Spengler

Tel.: +49 (0) 69 962385 20

Mail: jens.spengler@axelspringer.de

International Sales

Media Impact GmbH & Co. KG
Benedikt Faerber

Tel.: +49 (0) 30 2591 72569

Mail: benedikt.faerber@axelspringer.de

Head of Healthcare

Media Impact GmbH & Co. KG

Elmar Tentesch

Tel.: +49 (0) 89 743 25 96615

Mail: elmar.tentesch@axelspringer.de





