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Daten sinnvoll verbinden

best for
b/'l'p planning.
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3 Menschen 6 Ausblick, Auswertung und Kontakt

b I best for
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Daten sinnvoll verbinden

D4P g

. BASICS

b / best for
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Um komplexe Entscheidungen treffen zu kdnnen, braucht man Daten. best for planning hat sie.

.

best for :

planning. s
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Daten sinnvoll verbinden

MEDIEN-
KONVERGENZ

b4p ist die erste Markt-Media-
Studie, die Medienkonvergenz
planbar macht.

20.190 Befragte

Peéutschsprachige Wohnbevilikerng
ab 14 Jahven in Deutsehland

b4p liefert alle notwendigen

Leistungsdaten und Kennziffern
fir den effizienten Einsatz von
Mediainvestitionen.

reprisentatiy fiur 69,56 Miop
Mewnschen

best for
bl‘l'p planning.
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Daten sinnvoll verbinden

+ o
MARKTE

b4p erklart Markte und
liefert Markt-Trends.

Neben der Abbildung aller
werberelevanten Markte

erlaubt b4p aufgrund der
besonders hohen Fallzahl ...
auch Detailanalysen in
einzelnen Branchen.

001
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028

2.400 Marken,

120 Marktbereiche

15 Ratgeberbereiche

+L Produktinfo-tntereccepn,

57 Marken-relevamn=-
Bereiche

10 Bra nehentypologien,

DZp i,



Daten sinnvoll verbinden

MEDIEN

b4p macht Medien transparent.

L7 Zeitsehriftentitel

ee Belegumngselinhed
b4p bietet eine noch breitere VO _?_ - 9 ,M'h&ten
Medienpalette fiir Analysen. geszettungen
Erstmalig in der Geschichte . . ' FE4 Websites

einer Markt-Media-Studie .
wurden Online- und Mobile- 316 Mobile Angebote

Angebote nicht nur per \ , ) 181 Apps OYDSS LAl

Befragung erhoben, sondern | a = 0

technisch gemessen. TV Sendeyr Marken-
Radip velchweltewn §

tnatlonen
Plakat K.ombinatio

Kino

best for
bl‘l'p planning.
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Daten sinnvoll verbinden

+
MENSCHEN :

012 o022

b4p macht Menschen zu

Zielgruppen.

Die Studie zeigt auf, was hinter o el

den harten Zahlen der . ; 4

demografischen Daten

verschwindet: Interessen, ws ] =\ N

Motivationen, Einstellungen " =

und Bedurfnisse. o=

s . 46 o018

+156

DZp i,

8| © GIK | Gesellschaft fiir integrierte Kommunikationsforschung



METHODIK



bdp bietet hochste Qualitat

CAPI/CASI

(Computer Assisted Personal Interview)
(Computer Assisted Self Interview)

SAB

Befragung
(Face-to-Face Inhome)

(Selbstausfullfragebogen)

Online-Fragebogen

Technische Messung

2
)
=
2
©

—

®©
o
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\

4 Demographische Merkmale, Informationsinteressen,
Mediennutzung

LI X=1-101 )

(

Produktverwendung, Markenverwendung und -loyalitat, Anschaf
fungsabsicht, Besitz im Haushalt, Einstellungen zu Markten etc.

Q000000

[ Wesentliche Inhalte aus dem CAPI/CASI, vor allem
| Medienabfragen und Soziodemografie

. Stationar Mobile Apps )
Tracking der stationaren und

mobilen Online-Mediennutzung

o

\.

b/+|'.)

best for
planning.



Methodensteckbrief

Hochwertige Qualitatsstandards

* SAB & CAPI/CASI * Online Parallelwelle

Grundgesamtheit:  Deutschsprachige Wohnbevolkerung Grundgesamtheit:  Deutschsprachige Wohnbevolkerung

ab 14 Jahren in Deutschland (69,56 Mio.) ab 14 Jahren in Deutschland (69,56 Mio.)
Stichprobe: ADM-Stichprobe, Adress-Random Fallzahl: Stationare Nutzung: 8.393 Falle
Fallzahl: 30.190 Fille Mobile Website- & App-Nutzung: 4.023 Falle

Institute: GfK Media & Communication Research, Institute: GfK SE
IFAK, Erhebungszeitraum: Januar 2015 bis Marz 2015

Ipsos Januar 2016 bis Marz 2016

Erhebungszeitraum: September 2014 bis April 2015 Panel: GfK Crossmedia Link Panel
September 2015 bis April 2016

Feldmodell: ca. 15.000 Falle/Jahr
rollierendes System: Zusammenfassung zweier
Jahresbestande zu einer Ausgabe
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MENSCHEN

b/+|')

best for
planning.



+
Befragter

Alter
Geschlecht
Staatsangehorigkeit
Religionsangehorigkeit
Familienstand
BMI, GroRRe, Gewicht

Lebenslage

Lebensphasen
Lebenszyklen
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Menschen

Haushalt

HH-GroRe
Haupteinkommensbezieher
Haushaltsflhrung

Kinder/Enkel im HH

Pflegebedurftige Familienangeharige
HH-Nettoeinkommen

Frei verfugbares Einkommen

Schulabschluss/ Ausbildung
Berufstatigkeit

Berufliche Stellung
Personliches Einkommen
Branche

+

Wohnlage

OrtsgroRe
Nielsengebiete
Nielsen-Ballungsraume
Regierungsbezirke
Bundeslander
Stadt-Landkreise

* Mobilitat

Personlich auler Haus
Verkehrsmittelnutzung
Offentlicher Nahverkehr
Arbeitsweg

best for
bl‘l'p planning.



Demografische Zielgruppenmodelle

/ Social Grades (ABCD)

/ Soziookonomische Zuordnung

wwwwww Lebensphasen/-zyklen

/ Personicx™ Typologie
EE) ¥ w w w w i | |
/ microm Typologie




Interessen, Bedurfnisse und Motivationen verandern sich

bdp greift gesellschaftliche Entwicklungen und aktuelle Trends auf

15| © GIK | Gesellschaft fiir integrierte Kommunikationsforschung

Neu in
Ernahrungsstile (u.a. Vegetarier, Flexitarier, Veganer) b 4p 20 1 6
Zusatzliche Freizeitaktivitaten: Sport treiben, Backen, Kochen

Nutzung/Nutzungsabsicht von Wearables, Connected Cars, Smart
Home, Online-Supermarkten, Musik- und Video-Streaming-Diensten

Buchung uber Online-Unterkunftsvermittler

Statement zur Verwendung von Diften

Statements zum Thema Mobilfunk

Statements zu Finanzangelegenheiten

Statements zum Einklang von Korper und Geist

Themeninteresse in Zeitschriften flr Horoskope, Gewinnspiele, Ratsel

Informationsinteresse und Marken-/Preisbeachtung bei Zahn- und
Mundpflege sowie Erotikartikel/Erotik-Hilfsmittel

... und vieles mehr



Psychografische Merkmale

i i
Aussagen zu Veranderungen Freizeit

Ich werde meinen Arbeitsplatz (10 Items
wechseln

Ich werde mich selbststandig machen
Ich werde heiraten
Ich werde auswandern

P
Aspekte des Lebens

GroRer Freundeskreis 18 ltems
Erfolg im Beruf

Gesunde Umwelt

Individualitat

Spal’ und Freude

16 | © GIK | Gesellschaft fir integrierte Kommunikationsforschung

Besuch von FuBballspielen 60 ltems
im Stadion

Mit Tieren beschaftigen
Rad fahren, Mountainbiken
Zeitschriften, Magazine lesen

Lebensbereiche

Luxus macht das Leben 40 ltems
schoner

Ich versuche mich durch regelmafige
sportliche Betatigung fit zu halten

Ich Ubernehme gerne Verantwortung

b/4p

best for
planning.




Psychographische Zielgruppen

+ SIGMA-Milieus®

@ + Sinus-Milieus®
/\ /t /( / + Limbic®-Types

+ Personlichkeitsfaktoren
Ny

@ + Interessenhorizonte
W + Die Lohas (Lifestyle of Health and Sustainability)
+ Die Neuen Alphas

y
il

b I best for
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MARKTE
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best for
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+
Verbrauchsguter

Korperpflege und
Ermnéhrung Kosmetik Gesundheit

QOO

> Verwendungsfrequenz

> Ka uf
> Markenverwendung

19 | © GIK | Gesellschaft fiir integrierte Kommunikationsforschung

Markte und Markttrends

bdp bildet alle werberelevanten Markte ab. ..

+
Dienstleistungen

Finanzen und
Versicherungen Handel Reisen

00

7 Im Haushalt
vorhanden/gemacht

> Anschaffungsabsicht
_—7 Awnbieterpriiferenz

7 Kauforte

=
Gebrauchsguter

Haushalt und Consumer
Wohnen Mode Electronics

0000

7 Besitz im Haushalt/
personlicher Besitz

7 Kaufplan
> Markenbesitz




Kaufentscheidungen

Tablet-Computer
Bezahl-Fernsehen-Abo (Pay-TV)
Zweit-Pkw im Haushalt
Planung/Buchung von Urlaubsreisen
Geldanlagen

21 ltems

Ratgeberfunktion

Unterhaltungselektronik
Mode/Bekleidung
Kosmetik

Ernahrung

15 ltems
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Ubergreifende Merkmale

Statements

Ich bevorzuge nach Moglichkeit
Produkte hier aus der Region

Neuigkeiten uber Modetrends erfahre ich
am ehesten aus Zeitschriften

Ein Auto muss Charakter haben, es darf
nicht so nichtssagend und alltaglich
aussehen

99 ltems

Marke-/Preisheachtung

Alkoholfreie Erfrischungsgetranke
SuRwaren, Knabberartikel
Parfum/Dufte/Duftwasser/Aftershave
Handy, Smartphone
Haushaltsgerate

57 ltems

Produktinformationsinteresse

dekorative Kosmetik

Taschen, Reisegepack, Lederwaren
Apps/Anwendungen fur Mobiltelefone
Maobel und Einrichtung

Kurzreisen

41 ltems

best for
bl‘l'p planning.



Abbildung von Marken

Breite und Planungsrelevanz sind das wichtigste Kriterium fur die
Darstellung der Markte. Mérkte

Marken werden nach GroBe und Werberelevanz aufgenommen: E ‘

A
f

> Alle Big-Player eines Marktes

7 Mindest-Potenzial (Fallzahl) fur Ausweisung je nach Markt,
in der Regel 1% oder 300 Falle

_—> Werbende Marken bevorzugt

_—> Hauptsachlich Dachmarken, Subbrands nur, wenn diese vom
Befragten als eigene Marke wahrgenommen werden

Menschen

b I best for
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Markte und Marken

Jahrliche Updates der Marken

Neu In

end!eSS ftfsf’f * Neue Marken bei.. bdp 2016

: : : : : Cola-Getranke

ERELAL HIGH QUALITY . . "
S e Energy Drinks, Sportler-/Fitnessgetranke
: Bier-Mixgetranke

Alkoholfreies Bier/Light Bier

Mﬁl\/d' @ q"'bnb Kaffepads/-kapseln

Mobilfunkanbieter

Booking.com
Mode/Bekleidung

M Kamera/Foto
paul oreen Schmuck

Schnellrestaurants
AMORELIE Online-Reisebiiros/-Unterkunftsvermittler

EﬁSde@' ... und vielen mehr
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Marktbezogene Zielgruppenmodelle

Wer ist der Konsument? b4p gibt Antworten.

+ o & .
Markenorlentlerung Markenloyalitat
MICHAEL KORS /‘
zero . \"‘/“/“‘

vodafone [T “
ThermaCare d f “\Q\\ ‘

SCHMERZGEL

Toamaris® SAMSUNG

* Smartshopper * Branchentypologien

23 | © GIK | Gesellschatt fiir integrierte Kommunikationsforschung



Markenloyalitat

o
Fragestellungen Markenloyalitat

wie viele verschiedene Marken / Berechnung der ,,Markenloyalitat*

verwendet eine Zielgruppe tn einem
bestimmten Produktbereich?

wie viele Marken werden
durchsehnittlich twn etnem /
Produletbereich verwendet?

wWie viele weltere Marken verwenden
Nutzer sonst noch tn demselben

Produktbereich, d.h. wie loyal stehen
ste threr Marke gegeniiber?

24| © GIK | Gesellschaft fiir integrierte Kommunikationsforschung

Fur jeden Produktbereich und fur jeden Befragten wird die Anzahl an
verwendeten Marken berechnet

Ausweisung der ,Markenloyalitat“
Durchschnittlich verwendete Markenanzahl fur Gesamt (Gesamtloyalitat)
Durchschnittlich verwendete Markenanzahl pro Zielgruppe

Analyse nach Klassen fiir die Verwendung von Marken (Anzahl Nutzer,
die noch 1-3 oder 4-5 etc. weitere Marken verwenden)

best for
bl‘l'p planning.



Konstrukttyp Smartshopper

=7
Definition Smartshopper

Hybride Konsuwmenten, die sowohl / Bildung
auf die Marke als auch auf den Bildung mit Hilfe von 57 marktbezogener Abfragen zur Preis-/
Preis achten: Markenorientierung durch Summenskala aus der jeweiligen Auspragung

Achte sowohl ch den Preis als ,achte sowohl auf den Preis als auch auf die Marke*
auch auf die Marke

Kelne Schndippehenjiger (suchen / Auswertung

nach Awgebotew I untersten + Top 10: obere 10 Prozent dieser Skala
Prelssegment) (Zustimmung in mindestens 37 von 57 Auspragungen)

* Top 20: obere 20 Prozent dieser Skala
(Zustimmung in mindestens 30 von 57 Auspragungen)

best for
bl‘l'p planning.
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Fashion Frauen

’ A ' b / best for
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Medien in b4p 2016

177 Publikumszeitschriften, 66 Belegungseinheiten Plakat
Lesezirkel von Tageszeitungen

784 Websites, 316 Mobile Sites/ 181 Apps
499 Belegungseinheiten MEWSs

11 TV-Sender

Kino

b I best for
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Auswelisungskriterien

Basis fir die Print-Ausweisung sind die Wahrungsstudien

o
Ausweisungskriterien fur Print

ma-fahige Titel
Anmeldung und Ausweisung in der ma
Anpassung an ma

nicht ma-fahige Titel
(zum Beispiel Corporate Publishing)

Ausweisung in der AWA und Mindestfallzahlbedingungen
Anpassung an AWA

Status als Lizenznehmer
Relevanz im Werbemarkt

b/p ssiier,



Reichweitenanpassungen

,ma-Welt" nicht ,,ma-Welt*
Anpassung an AWA

=+ Print =+Kundenmagazine, Corporate Publishing

+ TV < Titel, die seltener als monatlich erscheinen

=+ Radio

=+ Plakat :

+ Websites aus ma Internet

+ Kino = Websites (ohne Ausweisung in ma Internet)
= Mobile Nutzung Smartphone, MEWs
== Apps

n Die Reichweitenanpassungen werden regelmalig aktualisiert

b I best for
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=

Ausweisung von Crossmedialen Markenreichweiten

Auf Basis der Verlagsangebote werden die jeweils ausgewiesenen Markenbestandteile
zur ,Crossmedialen Markenreichweite® zusammengeflhrt

Bildungsvoraussetzungen:

_—~7 Print-Reichweite + zusatzliche Gattung (Online, Mobile, App)
_~7 Aus Verbrauchersicht wahrnehmbares Markenbild

Medien-

Leistungswerte: marke

_~7 Nutzer pro Tag bei Tageszeitungen
_—7 Nutzer pro Woche bei Tageszeitungen und wochentl. Publikumszeitschriften
_—~7Nutzer pro Monat fiir alle mind. monatl. Publikumszeitschriften

Online

Definierter Zeithorizont:

In b4p werden Markenreichweiten zu einem definierten Zeithorizont (taglich, wochentlich, monatlich) ausgewiesen.
Dabei werden die Reichweiten der einbezogenen Medien auf den jeweiligen Zeithorizont umgerechnet. Mafstab flur die
kleinste Zeiteinheit ist die Erscheinungsfrequenz von Print. Fir Print gilt die Reichweite der im jeweiligen Zeitraum
belegbaren Ausgaben.

b/ best for
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Uberschneidungen von Medienkanalen und Gesamtreichweiten mit b4p auswerten

Markenreichweite Bild: 27,88 Mio.
(Zeithorizont: Woche)

Uberschneidungen
(auf wochentlicher Basis)
in Mio.
» BILD DEUTSCHLAND GESAMT (Print) / BILD.de (Internet) 2,19
» BILD DEUTSCHLAND GESAMT (Print) / BILD (Mobile + App) 1,55

» BILD.de (Internet) / BILD (Mobile + App) 1,23
» BILD DEUTSCHLAND GESAMT (Print) /
BILD.de (Internet) / BILD (Mobile + App) 0,53

BILD Print: LpA BILD DEUTSCHLAND GESAMT (6x) + BILD am SONNTAG
BILD.de (Internet): Stationére Online-Nutzung (Big Screen)
BILD (Mobile+App): Mobile Nutzung bild.de/MEW sowie Apps

b I best for
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Uberschneidungen von Medienkanalen und Gesamtreichweiten mit b4p auswerten

Markenreichweite stern: 9,51 Mio.
(Zeithorizont: Woche)

Uberschneidungen
(auf wochentlicher Basis)

in Mio.
« stern (Print) / stern.de (Internet) 0,29
 stern (Print) / STERN (Mobile + App) 0,33
 stern.de (Internet) / STERN (Mobile + App) 0,28
 stern (Print) / stern.de (Internet) / STERN (Mobile + App) 0,06

stern Print: LpA stern
stern.de: Stationére Online-Nutzung (Big Screen)
STERN (Mobile + App): Mobile Nutzung stern.de/MEW sowie Apps

b I best for
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Uberschneidungen von Medienkanalen und Gesamtreichweiten mit b4p auswerten

Markenreichweite Focus: 12,76 Mio.
(Zeithorizont: Woche)

Uberschneidungen
(auf wochentlicher Basis)

in Mio.
» Focus (Print) / focus.de (Internet) 0,51
obile + App  Focus (Print) / Focus (Mobile + App) 0,39
3,68 Mio.  focus.de (Internet) / Focus (Mobile + App) 0,64
» Focus (Print) / focus.de (Internet) / Focus (Mobile + App) 0,08

Focus Print: LpA Focus
focus.de: Stationare Online-Nutzung (Big Screen)
Focus (Mobile + App): Mobile Nutzung focus.de/MEW sowie Apps

b I best for
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Uberschneidungen von Medienkanalen und Gesamtreichweiten mit b4p auswerten

Markenreichweite TV Movie: 8,15 Mio.
(Zeithorizont: Monat)

Uberschneidungen
(auf monatlicher Basis)

in Mio.
» TV Movie (Print) / tymovie.de (Internet) 0,43
Mobile + App « TV Movie (Print) / TV Movie (Mobile + App) 0,25
1,24 Mio.  tvmovie.de (Internet) / TV Movie (Mobile + App) 0,32
C 10 « TV Movie (Print) / tvmovie.de (Internet) / TV Movie (Mobile + App) 0,08
NN
e

TV Movie Print: LpA TV Movie (2x)
tvmovie.de: Stationare Online-Nutzung (Big Screen)
TV Movie (Mobile + App): Mobile Nutzung tvmovie.de/MEW sowie Apps

b I best for
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Uberschneidungen von Medienkanalen und Gesamtreichweiten mit b4p auswerten

FUNKE
MWMEDIEN
NRW

Print
1.649 Tsd.

36 | © GIK | Gesellschatt fiir integrierte Kommunikationsforschung

Mobile

167 Tsd.

Crossmediale Kombination Funke Medien NRW: 1.970 Tsd.
(Zeithorizont: Tag)

Uberschneidungen
(auf taglicher Basis)

in Tsd.
* Funke Medien NRW (Print) / derwesten.de (Internet) 38
* Funke Medien NRW (Print) / WAZ (Mobile) 27
» derwesten.de (Internet) / WAZ (Mobile) 1
* Funke Medien NRW (Print) / derwesten.de (Internet) /
WAZ Mobile 4

Funke Medien NRW (Print): LpA Funke Medien NRW 850 Gesamtausgabe inkl. IKZ
derwesten.de (Internet): Stationare Online-Nutzung (Big Screen) Der Westen (Internet)
WAZ (Mobile): Mobile Nutzung WAZ/MEW

DZp i,



Qualitative Media-Insights in Hulle und Fulle

Mediennutzung, Werbung, Zeitschriften und Zeitungen sowie...

*Medien allgemein +Werbung * Zeitschriften &

Zeitungen
Mediennutzung: Einstellung zu Werbung: Themeninteressen:

- Ich nutze Medien vor allem um Werbung in ... (PZ, TZ, TV, efc.) - Garten und Pflanzen

mich zu informieren __ist informativ - Ernéhrung, Kochen, Rezepte

- Es ist mir wichtig, vertrauenswirdige ...ist kaufanregend - Partnerschaft
Informationen zu haben ...ist glaubwiirdig . Stars, Prominente ...

. Ich nutze Medien vor allem um ...ist unterhaltend ...

abzuschalten, zu entspannen Lesegelegenheiten:
- Ich informiere mich moglichst mehrmals Statements zu Werbung: - ZuHause

am Tag uber die neuesten Nachrichten . Werbung ist eigentlich ganz . Im Wartezimmer
hilfreich fur mich . Beim Friseur

- Warenproben, Rabattmarken oder - Am Arbeitsplatz, im Biro ...
Coupons haben mich schon einmal dazu
angeregt ein Produkt zu kaufen ...

37 | © GIK | Gesellschatt fiir integrierte Kommunikationsforschung



Qualitative Media-Insights in Hulle und Fulle

...Internetnutzung, Social Media und Second Screen

*Fernsehen/TV * Internet & Social Media | |~ Second Screen

Gern gesehene TV Genres: Tatigkeiten: Internetnutzung wahrend
- Nachrichten - Nachrichten und anderen des Fernsehens:

. Abend-Unterhaltungsshows Informationen von Medien abrufen . Smartphone, Tablet, Laptop oder
- Quizsendungen - E-Mails versenden und empfangen Desktop Computer nutze ich haupt-

. Deutsche Krimi/Thriller-Serien . Pflege von beruflichen Kontakten ... sachlich, wenn gerade Werbung lauft

. FuRball - Mit diesen Geraten lenke ich mich ab,

wenn das Programm gerade langweilig ist.
-+ Formel 1 Statements: _ sramm 9 g. )
- Reality-Shows - Wenn ich neben dem Fernsehen eines

- Ich habe schon ofter im Internet uber meine dieser Gerate nutze, dann hat dies meist
etwas mit dem zu tun, was ich mir gerade
im TV ansehe (z.B. Infos zur Sendung

suchen, sich mit Freunden daruber
- Wenn ich jemanden schnell erreichen austauschen) ...

mochte, mache ich das Uber Soziale
Netzwerke ...

- Doku Soaps Erfahrungen mit Produkten oder Dienst-
- Daily Soaps leistungen berichtet und Beitrage fur
Bewertungswebsites 0.a. verfasst

- Kochsendungen
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Zeitvertreiber
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Info-Scanner g

6%

Medien Muffel _glek4

(4 ‘ \
;T;" — b / best for
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Kurzbeschreibung |

Typ 1: Klassische Info-Elite (Anteil: 23%)
Dieser hochgebildete, einkommensstarke Typ legt Wert auf

Typ 3: Digital organisierter Pragmatiker (Anteil: 4%)
Dieser einkommensstarkste Typ sucht den schnellen Uberblick

grundliche, verlassliche Nachrichten aus Wirtschaft, Politik und sowie zeitsparende Unterstiitzung in seinem durchgetakteten

Wissenschaft und vertraut dabei primar auf die bewéhrten Alltag und weil3 dafiir die Vorteile von digitalen und mobilen

Printerzeugnisse bzw. deren Online-Angebote. Die Ausstattung mit Medien zu nutzen. Smartphone und Tablet geh6ren zur

Tablet und Smartphone sowie die Nutzung von sozialen Netzwerken Grundausstattung, die Nutzung von Apps zum Tagesablauf.
sind unterdurchschunittlich. Printmedien nutzt er Uberdurchschnittlich, sein

T . Interessensspektrum ist breit gefachert mit Schwerpunkt auf
Typ 2: Kontinuierlicher Info-Scanner (Anteil: 6%) P : P

: : . L " Technikthemen.
Mit hoher Formalbildung und einem weit Uberdurchschnittlichen

Typ 4: Mobiler Networker (Anteil: 11%)

Medien dienen diesem jungsten, oft noch in Ausbildung

Nettoeinkommen versehen, ist er permanent in medialem Kontakt. Er

sucht die intensive Information, Escape und Inspiration mehrmals am

Tag, jederzeit und Uberall. Der Info-Scanner ist ein eifriger User befindlichen Typ vor allem zur Unterhaltung, aber auch zu

digitaler Medien, Tablet und Smartphone sind fast durchgangig Entspannung und Escape sowie zur Informationsbeschaffung.
vorhanden. Apps kommen weit Uberdurchschnittlich zum Einsatz, Soziale Netzwerke sind fur ihn das Zauberwort, kaum einer ist hier
soziale Netzwerke nutzt er intensiv und oft auch beruflich. Seine ohne Facebook-Account. Die Ausstattung mit Smartphone ist gut,
Zeitschriftennutzung ist durchschnittlich, sein Leseinteresse aber flr Tablets fehlt oft (noch) das Geld. Zeitschriften und TV-Nutzung
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vielfaltig mit besonderem Fokus auf Technikthemen. sind sehr selektiv. b /. p
+
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Kurzbeschreibung II

Typ 5: Entertainmentorientierte Zeitvertreiber K\
(Anteil: 5%)
Er sucht Entspannung und lasst sich gerne unterhalten, dabei ist sein

.= Typ 7: Familienorientierter Selektiv-Nutzer
£ 450 (Anteil: 18%)
2. Personen dieses Typs haben - bis auf das Radiohéren - ein eher

Computer ein unverzichtbares Instrument. Ein Tablet findet man in
seinem Haushalt (noch) nicht, Informationen praferiert er kurz und
knapp. An den stark genutzten sozialen Netzwerken schatzt er die
Maglichkeit der schnellen Kommunikation und des unkomplizierten
Kennenlernens.

Typ 6: Unterhaltungsorientierter Offliner (Anteil: 25%)

Unterhaltung. Online und mobile Aktivitaten spielen keine Rolle.
GroRes Leseinteresse besteht an Stars/Schicksalen und
Handarbeiten.
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durchschnittliches Mediennutzungsverhalten. Dem Internet stehen
sie recht reserviert gegentber. Leseinteressen bestehen
insbesondere an Kreativ- und Familienthemen.

Typ 8: Uninteressierter Medien-Muffel (Anteil: 8%)

Der wenig gebildete und einkommensschwache Medien-Muffel

‘\ f_i Dieser alteste, hauptsachlich weibliche Typ mit niedriger Bildung und Ialsslt sich weder fur klaSSISC.he noch. digltale Medien begeistern
§ niedrigem Einkommen ist vor allem Publikumszeitschriften und dem ein interessantes FuRballspiel lockt ihn aber schon vor den
\/ \
_— Fernsehen zugeneigt und sucht hier vorwiegend Entspannung und Fernseher.
W geneig g p g
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Medianutzergruppen

Anwendung Medianutzergruppen

Die Medianutzergruppen dienen einer groben Kategorisierung der Nutzer von
verschiedenen Mediengattungen. Sie werden in vier Klassen eingeteilt, die
die Nutzungsintensitat beschreiben.

Der Indikator fiir die Zugehorigkeit zu einer der vier Klassen ist die
Kontakthaufigkeit mit Medien dieser Gattung, also z.B. mit Zeitschriften.
Diese Kontakthaufigkeiten werden pro Befragtem aufsummiert. Je nach Hohe
der Summe fallt der Befragte in eine der Kategorien.

Dabei wird das ,Median-Prinzip“ angewandt: Nach diesem wird die Verteilung
geviertelt. Das oberste, kontaktintensivste Viertel wird als ,++“ bezeichnet,
das unterste, kontaktschwachste als ,--".

(Basis der Viertelung ist die Gesamtstichprobe bzw. die Teilstichprobe, in der
die jeweilige Mediennutzung prinzipiell stattfinden kann.)
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b4p 2016 | -- Strukturanalyse

Grundgesamtheit: Deutschsprachige Bevilkerung ab 14 Jahre - Potenzial: 100,0 %, 30.190 Falle, 69,9

Werbetrager
Basis

Mio. % vert.
Basis 69,56 100
Medianutzergruppen Zeitschriften
Zeitschriften ++ 17,40 25
Zeitschriften + 17,35 25
Zeitschriften - 17,37 25
Zeitschriften - 17,44 25
Medianutzergruppen Zeitungen
Zeitungen ++ 16,73 24
Zeitungen + 17,83 26
Zeitungen - 17,68 25
Zeitungen -- 17,32 25
Medianutzergruppen Print (Zeitungen und Zeitschriften)
Print (Zeitungen und Zeitschriften) ++ 17,40 25
Print (Zeitungen und Zeitschriften) + 17,39 25
Print (Zeitungen und Zeitschriften) - 17,41 25
Print (Zeitungen und Zeitschriften) -- 17,36 25
Medianutzergruppen TV
TV ++ 16,64 24
TV + 16,63 24
TV - 16,53 24
TV - 16,72 24
TV Nicht EU-Auslander 3,04 4
Medianutzergruppen Radio
Radio ++ 17,35 25
Radio + 17,26 25
Radio - 17,30 25
Radio -- 17,65 25
Medianutzergruppen Online (Stationér)
Online (Stationar) ++ 13,23 19
Online (Stationar) + 13,25 19
Online (Stationar) - 13,23 19
Online (Stationar) -- 13,25 19
Online (Stationér) Nicht-Nutzer 16,61 24

Axel Springer SE - 2016

Zielgruppen
Entscheider
Geldanlagen
% vert. Index

100 100

27 107

28 114

26 104

19 75

33 138

25 97

25 97

17 70

28 111

29 115

25 101

18 73

18 76

26 109

27 114

29 119

0 0

36 142

29 116

21 85

14 57

23 122

25 131

25 133

18 96

8 34

b/4p
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Wo ist meine Zielgruppe unterwegs?

Der Mediakompass liefert schnelle Insights

Der Mediakompass ist ein Tool zur Unterstiitzung der
strategischen Planung. Er zeigt die relevanten Informationen fir
die Mediengattungen und deren Untergruppen in einer einzigen
MafRzahl.

Konstruktionsmethode:

Jedem Befragten wird aufgrund seiner Kontakte mit der Medien-
gattung ein Wert zwischen 0 (= kein Kontakt) und 100 (= sehr
viele Kontakte) zugewiesen. Die sich daraus in der Zielgruppe
ergebende ,Kompasskennzahl wird mit dem entsprechenden
Wert in der Basiszielgruppe verglichen.

Interpretation:

Der daraus resultierende Index liefert eine direkte Information, zu
welchen Mediengattungen bzw. Untergruppen die Zielgruppe
eine hohe Affinitat besitzt — und zu welchen nicht.
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W] Mds - [best for planning 2016 1 - Mediakompass] - =Rl X
*‘ Mediakempass Basis-Zielgruppe Ansicht FEenster Weitermit... 2
DOf x| 2

| Kompass-Gruppen EI@ .| Mediakompass o || =] &8

-

= Mediakompass (grob)

H-~Mediakam

a55

Zeitschriften gesami

Basis: Grundgesamtheit

Paotenzial: 100.0 %2, 30190 Falle, 69.56 Mio.
Zielgruppe: Reisefreudige (2 Urlaubsreise UND mind. 2 Kurzreis
Paotenzial: 5.0 %%, 1516 Falle, 3.49 Mia.

--Tageszeitungen gesamt Basis Zielgruppe
-Radio gesamt Kompass- Kompass-
--Fernsehen gesamt Kennzahl  Kennzahl Index
-Plakat gesamt -
Mediak
-Cinline (Stationér) gesamt = a -::p_mpass
-Online (Mobile) gesamt Zeitschriften gesamt RO.2 B1.7 123
-Online (Apps) gesamt L Tageszeitungen gesamt 40.8 4970 122 | (=
E-Mediskompass (fein) Radio gesamt 44 8 B0& 113
----- Mediakompass Zeitschriften F h
[El-Mediakempass Tageszeitungen EISEED EReEh 473 460, 97
~Tageszeitungen gesamt Plakat gesamt 49.0 B24 107
----Tagesze!tungen: Ube_rreglunale Online [Stationar] gesamt 377 459 124
-Tageszeitungen: Regionale N N
- Tageszeitungen: Kauf-Zeitungen Online [Mobile] gesamt 26.2 336 128
E--Mediakompass Radio Online [Appz] gesamt 208 241 116
E§|-----I'u1ecl!aknmpass Fernsehen Mediakompass Tageszeitungen
[H--Mediakompass Plakat T . - 0ib ional
[+--Mediakompass Online (Stationar) EEEEREIIERE UIMErEIRIEE 55 115 NN
[H--Mediakompass Online (Mobile) Tageszeitungen: Hegionale s 426 122
[+--Mediakompass Online (Apps) % Taaeszeitunoen: Kauf-Zeitunoen 1R & 1573 q7 7
Fi T 3 Fl T 3
Driicken Sie F1, um Hilfe zu erhalten. NUM

b4p
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Insights Mediennutzung

Mediakompass Gattungen Gesamt Mediakompass Zeitschriften

= Reisefreudige em—BASIS ——Reisefreudige  ===—BASIS I

Zeitschriften gesamt Zeitschriften gesamt
10 Zeitschriften: Musik/Jugend A8 - Zeitschrifte g;ﬁ:tt:?sl:t(gpo“ﬂk) +reg.

Zeitschriften: P W
PC/Unterhaltungselektronik/Lifstyle <

ageszeitungen
gesamt

Online (Apps)
gesamt

- Zeitschriften: Aktuelle (Leute)

Zeitschriften:
Wissensch./Technik/Wirtsch./Kultur
/Oko-Umwelt

Zeitschriften: Programm
wochentlich

Online (MOblle) Radio gesamt Zeitschriften: Sport/Do It Yourself - | | Zeitschriften: F:Tl;:framm 14tgl. +
Zeitschriften: Motor ’. ) ) Zeitschriften: Supplements
Online (Stationar ? ) I \ . \v Z’eitschriften: Frauen wéchentlich
( ) Fernsehen gesamt Zeitschriften: Apotheken-Kunden ; unterhaltende

gesamt

Zeitschriften: : _ e Zeitschriften: Frauen wdchentlich
Wohnen/Garten/Essen/Tier/Eltern . aktuelle
Zeitschriften: Frauen 14tgl. + mtl.

Quelle: best for planning 20161 (14 Jahre +) | ZG-Potenzial: 5.0 %, 1516 Falle, 3.49 Mio.

Quelle: best for planning 2016 | (14 Jahre +) | ZG-Potenzial: 5.0 %, 1516 Falle, 3.49 Mio.

Plakat gesamt

b I best for
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KONTAKT, ANSPRECH-
PARTNER UND AUSBLICK

b / best for
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Axel Springer

Dr. Hartmut Krause-Solberg
E-Mail: hartmut.krause-solberg@axelspringer.de

mds-Service (Hotline)
Tel.: 040 3472 2507, E-Mail: mds-service@axelspringer.de

Mediaconsulting (Beratung, mds-Training)
Tel.: 040 3472 4027, E-Mail: mediaconsulting@axelspringer.de

Bauer Media Group

Andrea Treffenstadt
E-Mail: andrea.treffenstaedt@bauermedia.com

Kim Alina Heider
E-Mail: kim.alina.heider@bauermedia.com

Funke Mediengruppe

Patricia Dahn
E-Mail: patricia.daehn@axelspringer.de

Mediaconsulting (Beratung, mds-Training)
Tel.: 040 3472 4027, E-Mail: mediaconsulting@axelspringer.de
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Dr. Michael Hallemann
E-Mail: hallemann.michael@guj.de

Markt- und Media-Service, Beratung, Auswertungen:
Angelika Finger
E-Mail: finger.angelika@guj.de

Iris Liebig
E-Mail: liebig.iris@guj.de

Hubert Burda Media

Tanja Seiter
E-Mail: tanja.seiter@burda.com

Nicole Bartlitz
E-Mail: nicole.bartlitz@burda.com

b/+|)
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Zahltools

BB sl !—
Mediaplanungs-Dialog-System

. meas

NAC @:-“

CLOUD

+ Von Axel Springer entwickeltes
Mediaplanungsprogramm

+ Die am Planungsprozess
ausgerichtete Bedienerfilhrung
garantiert jedem Marketing- und
Media-Praktiker ein effektives und
schnelles Arbeiten.

+ Netzwerkfahige Windows-Version zur
individuellen Studien-Auswertung

+ Bietet durch eine einfache
Nutzerfiihrung sowohl Einsteigern als
auch Mediaplanungs-Profis ein sehr
breites Spektrum an Auswertungs-
moglichkeiten.

+ Webbasierte, plattformunabhangige
Auswertungssoftware fur Media-
planung (Print, Radio, TV, Online,
Kino, Plakat) und Analyse von
Marktdaten sowie Monitoring flr
Contentanalysen und Resonanzdaten

+ Kontakt:
Axel Springer SE
Marktforschung
Telefon: 040 34 72 25 07
Mail: mds-service@axelspringer.de

+ Kontakt:
COMsulting
Gerhard Faehling GmbH
Telefon: 04503 35350
Mail: info@medimach.com

+ Kontakt:
IMMEDIATE Software flr
Marketing und Media GmbH
Telefon: 0421 20 71 500
Mail: info@immediate.de
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September 2016 Dezember 2016 Marz 2017 September 2017

Next Steps

#+ Anpassung an
ma 2016 Presse Il
(PZ, TZ) und ma 2016
Internet 3 (Online-
Angebote) sowie
Fusion auf Basis
ma 2015 Intermedia
PLuS (Plakat, TV) und
ma 2016 Radio I

# Fusion auf Basis
ma 2016 Intermedia
PLuS (TV), ma 2016
Radio |l Update und
ma 2016 Plakat

+ Neuanpassung an
ma 2017 Presse |
(PZ, TZ) und an
ma 2016 Internet 9
(Online-Angebote)

+ Veréffentlichung
b4p 2017
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Herzog-Wilhelm-Str. 1/ 80331 Minchen
089/716 772 016 / info@gik.media
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