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Worauf sollen Mediaplaner heute setzen?

Reichweite  ? TKP ? Affinitat

Welche Faktoren sind eigentlich heute noch relevant?

Antwort hietet die News-Impact-Studie 2017. Hier haben wir schon einen Bewertungsfaktor
eingefiihrt, der einen objektiven Mediengattungsvergleich hietet und die Starken der
einzelnen Gattungen sichtbar und planbar macht: die Media Experience.

Jetzt steigen wir tiefer ein und konzentrieren uns auf einen spezifischen Aspekt der Media Experience:
die Kaufwahrscheinlichkeit.

Die wichtigsten Fakten und Ergebnisse erfahren Sie auf diesen Seiten.
Und wenn Sie es noch einmal ganz genau wissen wollen, finden Sie die gesamte Studie auf mediaimpact.de




Steht’s in BILD, bleibt’s im Kopt.

Die Werheerinnerung ist bei BILD am hochsten.

Werheerinnerung in % 7!‘. 7 0
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Quelle: News Impact 2, 2018, 2-stufige CATI-Reprasentativbefragung/Grundgesamtheit: deutschsprachige Personen ab 18 Jahren in Deutschland.
Fragen: ungestiitzte Werbeerinnerung: Fiir welche Marken, Produkte oder Firmen haben Sie denn Werbung im/in [...] gesehen/gehdrt/gelesen? / gestiitzte Werbeerinnerung: Fiir welche dieser Marken, Produkte oder Firmen haben Sie gestern im/in [....] Werbung gesehen/gehdrt/gelesen?
Basis: Nutzer des jeweiligen Angebotes, TV-Nachrichten n =207, Radio-Nachrichten n =201, Print-Nachrichten n =519, News-Websites n=201. BILD-Marke n =314, BILD-Zeitung n=109, BILD am SONNTAG n =102, BILD Digital n=103.




Leser von BILD sind werhe- und kaufaffin.

Werbung verschafit einen guten Angehotsiiberblick und
beeinflusst maBgeblich die Kaufentscheidung — hesonders in BILD.
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Durch Werbung bin ich schon BILD- BILDam BILD Werhung verschafit einen BILD- BILD  BILD Wenn ich iiber neue BILD-  BILD  BILD
ifter auf interessante Produkte  Zeitung SONNTAG Digital guten Uberblick iiber die Zeitung soﬂh"ma Digital Anschaffungen nachdenke,  Zeitung soﬂﬂ'mﬁ Digital
aufmerksam geworden. Vielzahl der Angehote. achte ich mehr auf die
Anzeigen oder die
Werbung dazu.

Quelle: News Impact 2, 2018, 2-stufige CATI-Représentativbefragung/Grundgesamtheit: deutschsprachige Personen ab 18 Jahren in Deutschland.
Frage: Wie sehr treffen die folgenden Aussagen auf Sie personlich zu? Darstellung der Top 2 (trifft voll und ganz zu + trifft weitgehend zu).
Basis: Nutzer des jeweiligen Angebotes, TV-Nachrichten n=207, Radio-Nachrichten n=201, Print-Nachrichten n=519, News-Websites n=201, BILD-Marke n=2314, BILD-Zeitung n=109, BILD am SONNTAG n=102, BILD Digital n=103.




Das ist der Kaufimpuls!

Alle Untersuchungen fiihren uns zu dem einen Ergebnis: Mit Werbung in BILD,
BILD am SONNTAG und BILD Digital ist die Kaufwahrscheinlichkeit am hochsten.

Kaufwahrscheinlichkeit in % (Top-2-Box)

TU-Nachrichten Radio-Nachrichten Print-Nachrichten News-Websites BILD-Marke

BILD-Zeitung  BILD am SONNTAG BILD Digital

Quelle: News Impact 2, 2018, 2-stufige CATI-Reprasentativbefragung/Grundgesamtheit: deutschsprachige Personen ab 18 Jahren in Deutschland.
Frage: Wie wahrscheinlich ist es, dass Sie aufgrund der wahrgenommenen Werbung im/in/auf [....] etwas kaufen? Darstellung der Top 2 (sehr wal i eher wat i
Basis: Nutzer des jeweiligen Angebotes, TV-Nachrichten n=207, Radio-Nachrichten n=201, Print-Nachrichten n=519, News-Websites n=201, BILD- Marke n 314, BILD- Zeltung n 109, BILD am SONNTAG n=102, BILD Digital n=103.




Wer BILD liest, ist vom Kaufen nicht weit entfernt.

BILD punktet hei allen drei Faktoren, die entscheidend fiir die Kaufwahrscheinlichkeit sind.

Kaufaktivierung
@ aus Werheaffinitat & Kaufanregung & Aktivierung
Wertebereich: 1-10 Wertebereich: 1-10 Wertebereich: 1-10
BILD Print BILD Print BILD Print
BILD Digital BILD Digital BILD Digital

NI

Werbewirkung

auf Kaufwahr-

scheinlichkeit
(indiziert)

BILD-Index

: BILD-Zeitung: 113,
m BILDPrNt o\ 0 am SONNTAG: 128

Quelle: News Impact 2, 2018. Bildung des Werbewirkungs-Index durch Verkniipfung der MX 2-Werbewirkungs-KPIs (Werbeaffinitdt, Kaufanregung und Aktivierung) per Durchschnittsbildung mit anschlieBender Indizierung auf Durchschnitt = 100. Zur Ermittlung des Werbeaffinitats-Scores (MX 2): zundchst Faktorenanalyse der 5 Statements
zur Werbeaffinitat und Errechnung von Faktor-Scores, die auf einer 4-stufigen Skala (,trifft iberhaupt nicht zu* bis , trifft voll und ganz zu*) beruhen, anschlieBend Transformation der durchschnittlichen Faktor-Scores auf eine Skala von 1 (= geringste Werbeaffinitat) bis 10 (= hochste Werbeaffinitét). Zur Ermittlung des Kaufanregungs-Scores
(MX 2): zundchst Faktorenanalyse der 21 Werbeprofil-Eigenschaften und Extraktion von Kaufanregungs-Faktor-Scores, die auf einer 4-stufigen Skala (,rifft Gberhaupt nicht zu“ bis , trifft voll und ganz zu“) beruhen, anschlieBend Transformation der durchschnittlichen Faktor-Scores auf eine Skala von 1 (= geringste Kaufanregung) bis 10

(= hdchste Kaufanregung). Zur Ermittlung des Aktivierungs-Scores: basierend auf einem Zustimmungs-Statement zur Aktivierung Bildung des Mittelwertes, der auf einer 4-stufigen Skala (,trifft iiberhaupt nicht zu“ bis ,trifft voll und ganz zu“) beruht, anschlieBend Transformation dieses Mittelwerts auf eine Skala von 1 (= geringste Akti-

vierung) bis 10 (= hochste Aktivierung).




Klingt fantastisch, ist aber wissenschattlich!

Sechs Faktoren, ein Ergebnis.
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Hichste Werbeerinnerung in
gedruckten und digitalen News-Medien.
Werbung in BILD* bleibt im Kopf. Die

Werbeerinnerung ist bei BILD am hichsten.

Zeitungen haben das beste Image.
BILD* ist vor allem emotional.

In Print wird Werbung gemocht,
hei BILD* gelieht. Bei keinem anderen
Medium ist die Werbebewertung so
positiv wie bei BILD.
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Mit Werbung in BILD* ist
die Kaufwahrscheinlichkeit
am hochsten.
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Werbung beeinflusst maBgeblich
die Kaufentscheidung -
hesonders in BILD*.

g

Hichste Werbeoffenheit in gedruckten
und digitalen News-Medien.
Werbung in BILD* ist hoch akzeptiert
und besonders kaufanregend.

o

Print und Digital mit
starkster Kaufaktivierung.
Werbung in BILD-Medien aktiviert fast
dreimal so stark wie TV und Radio.

Quelle: News Impact 2, 2018.
*BILD = BILD-Marke (BILD-Zeitung, BILD am SONNTAG und BILD Digital)
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