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Kann BILD auch schwimmen?
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BILD versorgt den Leser mit allen tagesaktuell relevanten Fakten. Kurz und knapp
erhalt der Leser, was er wissen muss, und muss nicht suchen, was er wissen musste. Denn statt
einer uniiberschaubaren Nachrichtenflut gibt es hier das Wichtigste vom Tag gebiindelt.
Schwarz auf weil.
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Print mit den besten Voraussetzungen fur Werbewirkung:
Volle Konzentration, intensive und bewusste Nutzung durch den Leser.

Wenn ich Zeitungen lese, Texte am Bildschirm
mache ich nichts neben- iiberfliege ich haufig,
her, sondern konzentriere nur gedruckte Texte lese
mich auf die Zeitung ich sorgfaltig

Ich verschatfe mir online
oder im TV einen Uberblick
und lese eine Tages-
zeitung, um mich
griindlich zu informieren

Das Radio lauft bei mir
ohnehin eher nur im
Hintergrund

Quelle: mindline GmbH. Basis n=701 Personen ab 18 Jahren in Deutschland. Basis: Bevélkerung ab 18 Jahren. *TNS. Basis: n = 400 BILD-Leser.
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BILD: das heste Medium fiir hewegte Zeiten.

BILD ist immer im Heute. BILD ist relevant, gibt Orientierung und unterhalt.

Ich lese BILD, weil

ich iiber BILD schnell in kiirzester Zeit alle wichtigen Informationen erhalte

Relevanz BILD viele Nachrichten exklusiv und als Erster hat

BILD unbequem fiir die Machtigen ist und ihnen auf die Finger schaut

momentan so viel passiert, iiber das ich informiert sein mochte

man neben BILD kein anderes Medium benotigt, um iiber das Wichtigste Bescheid zu wissen
Orientierung
man durch BILD besser am politischen Leben teilnehmen kann

BILD komplizierte Sachverhalte einfach und verstandlich erklart

BILD im Gegensatz zu anderen Zeitungen nie langweilig ist

Unterhaltung BILD Lebensfreude vermittelt

BILD SpaB macht und mich oft zum Lachen bringt

Basis: BILD-Leser
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BILD wird im Schnitt 49 Minuten am Tag gelesen. Seite fir Seite sehr intensiv.
Egal ob Politik, Unterhaltung oder Sport — alles zahlt, von vorne bis hinten. Auch Ihre Werbung!

Lesedauer Nutzungsintensitat der BILD-Leser

092 %

Titel letzte
Seite

Basis: BILD-Leser, KpN
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Kann BILD auch fliegen?
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BILD kann vielleicht nicht fliegen,
aber heflugein.

BILD-Leser sind deutlich offener gegenuber Werbung als Nichtleser.
Dabei lassen sie sich haufig von Werbung inspirieren und finden sie in BILD
viel weniger storend als in allen anderen Medien.
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Werbung ist Storfaktor in TV, Radio und online ..

In BILD nervt Werbung nicht. In der Zeitung herrschen mehr Akzeptanz und eine hohere Bereitschaft
zur Auseinandersetzung mit Werbung. Da sie hier weniger storend eingreift als in anderen Medien.

Werbung in ... W Zeitungen W TV M Radio » Online

41
46 n

ist lastig ist storend heachte ich dort gar nicht

Angaben in %

Basis: BILD-Leser
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BILD-Leser finden Zeitungswerbung glaubwurdiger, kaufanregender, nitzlicher und informativer
als in anderen Medien.

Werbung in ... W Zeitungen W TV M Radio Online

ist glaubwiirdig ist interessant ist niitzlich ist kaufanregend
Angahen in %

Basis: BILD-Leser
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BILD-Leser sind aufgeschlossener gegentber Werbung als Nichtleser. Sie sehen sich Anzeigen
gerne und intensiv an und betrachten sie als Informations- und Inspirationsquelle.

Werbeaffinitats-Index*:
BILD-Leser sind zu 40 %
anzeigenaffiner als Nichtleser

In BILD beschattige Durch Anzeigen

ich mich intensiver und Berichte bin ich
mit Anzeigen und schon ofter auf
Anzeigenbeilagen Produkte aufmerksam
als in anderen geworden
Zeitungen

Basis: BILD-Leser, Nichtleser.
*Durchschnittlicher Index von Nicht-Lesern BILD (=100) und BILD-Lesern (Index=140) auf Basis der Zustimmungs-Statements. Ich sehe mir gerne Anzeigen in Zeitungen an. / Anzeigen in Zeitungen sind hilfreich fiir die
Einkaufsplanung und Anzeigen in Zeitungen sind eine echte Inspirationsquelle.
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Die Consumer-Journey von Millionen Deutschen:
BILD lesen, Einkaufszettel schreiben, shoppen gehen.

60-. 48,

Anzeigen in Zeitungen Anzeigen in BILD finde ich Anzeigen und Beilagen in Auch bei der Planung
helfen mir, giinstige Angebote gut, weil es sich sehr haufig BILD finde ich praktisch zur groBerer Anschaffungen
auszusuchen um preis- und qualitats- taglichen Einkaufsplanung helfen mir die Anzeigen
bewusste Produkte handelt in BILD

Basis: BILD-Leser
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Discountern, Eleliro-

und Baumérkten eip als
””Qﬂl’ alldere, Meni
Edigp

3z}
*Discounter: zumindest einmal pro Woche. Index 117 | Elektronikmarkte: zumindest einmal im Monat. Index 124 | Baumarkte: zumindest einmal im Monat. Index 159 I
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Fakt ist: BILD wirkt!

BILD ist klarer Sieger im Effizienz-Ranking. Bei BILD bekommen Sie mehr fur Ihr Geld. Zahlreiche Sales-Modellings
zeigen: BILD gehort mit Abstand zu den effizientesten Medien im Mediamix.

Shortterm-ROI pro investiertem Bruttowerbheeuro

Eﬂ 0,57 10,68 Jo.3s Juzfoss 041!

BILD/BamS Print Funk Banner Video Out of Home

Quelle: BILD-Benchmark based on cases 2009-2016.
Print, Radio und OoH-Benchmarks: Nielsen 2013. TV, Banner und Video: GfK Crossmedia Link Benchmark FMCG Kampagnen Deutschland (Basis: obere Quartile); 2008-2016.
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Deshalb aiso BILD.

Mehr als nur ein paar gute Grinde, in BILD zu werben.

’1 BILD- i :
BILD: fesselnd von der ersten | LD-Leser liehen Anzeigen.

- ! In BILD nervt Werbung ni
his zur letzten Seite. ~ Schalten ohne Wegsc!:l::fehnl:

BILD gehiirt mit Abstand | Werbung in BILD hat einen

Zu den effizientesten | hiungscharaker.
Medien im Mediamix. ! noner Emp_}if :

Erst BILD, dann shoppen. Denn BILD-Leser kaufen haufig
nach BILD ist vor ' in Discountern, Elektro- _
dem Einkauf, ¥ und Baumérkien ein.
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. Leser-/Nichtleserbefragung:

Zielgruppe:
+ ZG 1: BILD-Leser (Basis: weitester Leserkreis/WLK) 14+ Jahre

+ ZG 2: BILD-Nichtleser (Nicht-WLK) 14+ Jahre

Dazu zahlen alle Personen, die NICHT im WLK der BILD-Zeitung sind, inkl. Nichtkennern oder Nichtlesern.
Fallzahlen:

+ ZG 1: BILD-Leser (WLK) n=400, davon n=192 KpN

* ZG 2: BILD-Nicht-Leser (Nicht-WLK) n=200

Methode:
Face-to-face-Befragung (CAPI)

Stichprobe:
Quotenstichprobe auf Basis reprasentativer Vorgaben bzgl. Geschlecht,Alter, Berufstatigkeit, Schulbildung und Nielsengebiete (ma Presse 2016 Il)

Feldzeit: August/September 2016
Institut: TNS Media Research
Il. Ad-hoc-Facts-and-Figures:

* Rheingold Salon: 4 rheingoldGroups™ in Hamburg, Berlin, Miinchen, Kdln mit ca. n=24 Lesern der je Stadt relevanten ,roten* Kaufzeitungen und (regionalen) Abo-Zeitungen. Feldzeit: September 2016
» mindline GmbH: n=701 Personen ab 18 Jahren in Deutschland. CATI-rep.Befragung. Systematische Zufallsauswahl. Feldzeit: Oktober 2016

lll. Weitere Quellen:

- b4t-Markentracking

- GfK Media Media Link
- Nielsen

- best for planning 2016-|
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NATIONAL SALES

Senior Director Crossmedia
Media Impact GmbH & Co.KG
Stephan Madel

Theresienhdhe 26

80339 Miinchen

Tel.: +49 (0) 171 761 41 43
stephan.madel@axelspringer.com

Director Automotive & Mobility
Media Impact GmbH & Co.KG
Christoph Schulze

Neuer Zollhof 1

40221 Dusseldorf

Tel.: +49 (0) 151 161 570 04
christoph.schulze@axelspringer.com

Director Consumer Goods
Media Impact GmbH & Co.KG
Knut G. Miiller

Theresienhohe 26

80339 Miinchen

Tel.: +49 (0) 151 161 570 08
knut.mueller@axelspringer.com

Director Finance, Tourism & Services
Media Impact GmbH & Co.KG
Marcus Brendel

Neuer Zollhof 1

40221 Disseldorf

Tel.: +49 (0) 160 987 724 94
marcus.brendel@axelspringer.com
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Head of Healthcare

Media Impact GmbH & Co.KG
Elmar Tentesch

Miinchener StraRRe 101/09

85737 Ismaning

Tel.: +49 (0) 172 775 91 27
elmar.tentesch@axelspringer.com

Director Luxury & Lifestyle

Media Impact GmbH & Co.KG
Kathleen Schwiezke

Theresienhdhe 26

80339 Miinchen

Tel.: +49 (0) 151 440 478 34
kathleen.schwiezke@axelspringer.com

Director Retail

Media Impact GmbH & Co.KG
Birgit Santoro

Zimmerstralle 50

10117 Berlin

Tel.: +49 (0) 151 528 500 43
birgit.santoro@axelspringer.com

Senior Manager Brand Partnerships Sports Betting
Media Impact GmbH & Co.KG

Lena Sachse

Zimmerstrale 50

10117 Berlin

Tel.: +49 (0) 151 440 476 75
lena.sachse@axelspringer.com

Director Telecommunications & Electronics
Media Impact GmbH & Co.KG

Ingo Kalbl

Gerbermiihistralle 9

60594 Frankfurt/Main

Tel.: +49 (0) 151 161 570 05
ingo.koelbl@axelspringer.com

Head of International Sales
Media Impact GmbH & Co.KG
Fellin Wolter

Zimmerstrae 50

10117 Berlin

Tel.: +49 (0) 151 440 470 64
fellin.wolter@axelspringer.com

BRAND MANAGEMENT

Director Brand BILD

Media Impact GmbH & Co.KG
Edda Feldkamp

Zimmerstrale 50

10117 Berlin

Tel.: +49 (0) 151 543 32 829
Edda.feldkamp@axelspringer.com

Director Brand BILD am SONNTAG
Media Impact GmbH & Co.KG

Felix Becker

Zimmerstrale 50

10117 Berlin

Tel.: +49 (0) 151 730 265 61
felix.becker@mediaimpact.com

Director Brand BILD.de

Media Impact GmbH & Co.KG
Clemens Veltheim

Zimmerstrafle 50

10117 Berlin

Tel.: +49 (0) 170 3753165
clemens.veltheim@mediaimpact.com
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BILD / B.Z.

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 71231

Mail: matthias.schoenwandt@axelspringer.de

Region Nord

Media Impact GmbH & Co. KG
Stephanie Huth

Tel.: +49 (0) 40 347 28157

Mail: stephanie.huth@axelspringer.de

Region Siid

Media Impact GmbH & Co. KG
Christina Kuth

Tel.:+49 (0) 89 743 25 96 471

Mail: christina.kuth@axelspringer.de
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Head of Healthcare

Media Impact GmbH & Co. KG

Elmar Tentesch

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

Mail: bettina.formen@axelspringer.de

Region Mitte

Media Impact GmbH & Co. KG

Stefan Margies

Tel.: +49 (0) 69 962385 22

Mail: stefan.margies@axelspringer.de

Region Siid-West

Media Impact GmbH & Co. KG

Martin Baumgardt

Tel.: +49 (0) 711 3199 156

Mail: martin.baumgardt@axelspringer.de

International Sales

Media Impact GmbH & Co. KG
Benedikt Faerber

Tel.: +49 (0) 30 2591 72569

Mail: benedikt.faerber@axelspringer.de

Region Ost

Media Impact GmbH & Co. KG
Felix Kemna

Tel.: +49 (0) 30 2591 72574

Mail: felix.kemna@axelspringer.de

Region West

Media Impact GmbH & Co. KG
Ingo Kélbl

Tel.: +49 (0) 211 159268 14

Mail: ingo.koelbl@axelspringer.de




