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Touchpoint-
Analyse mit 
b4p

Wichtigkeit von Informationsquellen 
bei der Kaufentscheidung



Touchpoints in b4p
Anzahl, Einteilung und Entwicklung (2017- 2019)



Quelle: b4p 2019-I

30.000
Befragte

WICHTIGKEIT 
von Informationsquellen 

beim Kauf



A U T O M O T I V E T R A V E L M Ö B E L F I N A N C EC O N S U M E R  
E L E C T R O N I C S

F A S H I O N B E A U T Y P H A R M A

Wichtigkeit von Informationsquellen bei der Kaufent-
scheidung 
Welche Informationsquellen sind für Sie beim Kauf eines der aufgelisteten Produkte (…) wichtig?

Branchen 
seit 
2017

5

Branchen 
ab 2019

3

Quelle: b4p 2019-I



TOUCHPOINTS 
Abgefragte Touchpoints in best4planning

Prospekte

Freunde / 
Verwandte / 

Bekannte

Beratung 
beim 

Apotheker

Schaufenster-
bummel

Berichte / 
Tests

in Zeitungen /
Zeitschriften

Berichte / 
Tests

im Radio

Beratung 
beim 

Heilpraktiker

An anderen 
Personen

Bei der 
Kosmetikerin

Beratung 
beim 
Arzt

Berichte / 
Tests

im Fernsehen

Verkaufs-
gespräch

im Geschäft

Probefahrt

Messebesuch / 
Ausstellungen /
Veranstaltungen

Kataloge, 
Broschüren

Werbung 
in 

Zeitungen / 
Zeitschriften

Werbung 
im Fernsehen

Werbung 
im Radio

Werbung 
auf Plakaten

Websites 
von 

Unter-
nehmen

Social Media 
Kanäle von 

Unternehmen

Preis-
vergleichs- / 
Bewertungs-

seiten

Blogs / 
Vlogs

Internetforen
Berichte, 

Likes, 
Shares von 

Social Media 
Nutzern

Werbung 
im Internet

Vermittlungs-
portale

Online-Shops, 
Auktionshäuser

Berichte / 
Tests

im Internet

Newsletter 
und 

E-Mails

TO
U

C
H

P
O

IN
TS

Quelle: b4p 2019-I



Drei Medientypen für ein 
erfolgreiches Zusammenspiel im 
Marketing

Unternehmenseigene 
Kanäle

Corporate Publishing

Verdiente Kanäle

E A R N E D  
M E D I A

Berichte von Dritten über 
das Unternehmen

Bezahlte 
Werbemaßnahmen

O W N E D  
M E D I A

PA I D  
M E D I A



65 62

35

65 63

35

65 64

37

Wichtigkeit Medientypen
im Zeitverlauf
Wichtigkeit einzelner Info-Quellen beim letzten Kauf

2017 2018 2019

Corporate Publishing 
bleibt unverändert wichtig

Verdiente Kanäle, in denen 
unabhängig und ohne Bezahlung 
über die Marke gesprochen wird, 

gewinnen leicht an Wichtigkeit

Bezahlte Werbemaßnahmen 
gewinnen an Wichtigkeit

EARNED
MEDIA

PAID
MEDIA

OWNED
MEDIA

Quelle: b4p 2019-I



Touchpoints in der b4p 
klassisch vs. digital

Prospekte

Freunde / 
Verwandte / 

Bekannte

Beratung 
beim 

Apotheker

Schaufenster-
bummel

Berichte / 
Tests

in Zeitungen /
Zeitschriften

Berichte / 
Tests

im Radio

Beratung 
beim 

Heilpraktiker

An anderen 
Personen

Bei der 
Kosmetikerin

Beratung 
beim 
Arzt

Berichte / 
Tests

im Fernsehen

Verkaufs-
gespräch

im Geschäft

Probefahrt

Messebesuch / 
Ausstellungen /
Veranstaltungen

Kataloge, 
Broschüren

Werbung 
in 

Zeitungen / 
Zeitschriften

Werbung 
im Fernsehen

Werbung 
im Radio

Werbung 
auf Plakaten

Websites 
von 

Unter-
nehmen

Social Media 
Kanäle von 

Unternehmen

Preis-
vergleichs- / 
Bewertungs-

seiten

Blogs / 
Vlogs

Internetforen
Berichte, 

Likes, 
Shares von 

Social Media 
Nutzern

Werbung 
im Internet

Vermittlungs-
portale

Online-Shops, 
Auktionshäuser

Berichte / 
Tests

im Internet

Newsletter 
und 

E-Mails
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51 52 53

27 27 28

61 62 61

2017 2018 2019

Fast alle Medien-
kanäle gewinnen 
(leicht) an Wichtigkeit
Der Trend zeigt leichte Steigerungen in 
der Wichtigkeit für klassische als auch 
digitale Kanäle.

Klassische Kanäle

Digitale Kanäle

2017 2018 2019 2017 2018 2019

16 17 18

2017 2018 2019

33 34 36

2017 2018 2019

17 18 19

2017 2018 2019

O
W

N
E
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Earned und Paid Kanäle gewinnen an Wichtigkeit. Nicht nur bei den 
digitalen Varianten, auch bei den klassischen Kanälen. 

Zwischenfazit



Wichtigkeit von Medientypen 
im Branchenvergleich
Unterschiedliche Wichtigkeit von Medientypen und Touchpoints
bei der Betrachtung verschiedener Branchen



BRANCHENVERGLEICH: WICHTIGKEIT MEDIENTYPEN 
Dargestellt an ausgewählten Branchen der b4p 2019

78
68

43

owned earned paid

67
82

43 48

67

36

A U T O M O T I V E FA S H I O N B E A U T Y

owned earned paid owned earned paid

Quelle: b4p 2019-I



INSIGHTS
AUTOMOTIVE

78
OWNED

68
EARNED

43
PAID

Angaben in %

Quelle: b4p 2019-I



Websites von Unternehmen, 
Marken, Händlern

Vermittlungsportale
Werbung im TV
Prospekte, Werbung im 
Briefkasten
Werbung in Zeitschriften, 
Zeitungen

Werbung im Internet

Werbung auf Plakaten / 
Bushaltestellen

Gespräche / Tipps 
(Freunde, Verwandte)
Berichte / Tests in
Zeitschriften / Zeitungen
Berichte / Tests im Internet
Preisvergleichs- und 
Bewertungsseiten im Internet

Berichte / Tests im TV

Internetforen 
(Meinung anderer Verbraucher)

Berichte / Tests im Radio

Berichte / Likes / Shares von 
Social Media-Nutzern

Blogs und Vlogs

TOUCHPOINTS
AUTOMOTIVE

O
W

N
E

D

PA
ID

E
A

R
N

E
D

Kataloge, Broschüren

Probefahrt1.

2.

3.

Verkaufsgespräche

4.

Messebesuche, Ausstellungsräume, 
Veranstaltungen

5.

Newsletter / Mails vom Hersteller /
Händler

6.

Social Media Kanäle von 
Unternehmen, Marken, 
Händlern

7.

1.
2.

4.

5.

6.

3.

Werbung im Radio7.

1.

2.

3.

4.

5.

2.

6.
7.

8.

Quelle: b4p 2019-I



Analyse

ALTERNATIVE 
ANTRIEBSARTEN*

GEWINNEN AN 
BEDEUTUNG! 

Verändert dies die Wichtigkeit 
von Touchpoints?

Quelle: b4p 2019-I *Käme in Frage: Hyprid / Elektro / Alternativantrieb



INSIGHTS ANTRIEBSART
AUTOMOTIVE

O
W

N
E

D

Benziner

79 82

Altern.
Antrieb

1. Unternehmens- / 
Händlerwebsites 

2. Kataloge + Broschüren

Benziner

69 74

Altern.
Antrieb

1. Berichte/Tests
im Internet

2. Berichte/Tests 
in Zeitschriften, Zeitungen

3. Preisvergleichs- und 
Bewertungsseiten im Internet

Benziner

44 43

Altern.
Antrieb

E
A

R
N

E
D

PA
ID

T O P  
G E W I N N E R

Quelle: b4p 2019-I *Käme in Frage: Hyprid / Elektro / Alternativantrieb

1. Werbung im TV

2. Prospekte, Werbung im 
Briefkasten

V E R L I E R E R

T O P  
G E W I N N E R

Reihenfolge gerankt nach höchster Steigerung in %-Punkten, nur die 
Kanäle mit den höchsten Steigerungen wurden abgebildet



INSIGHTS
FASHION

67
OWNED

82
EARNED

43
PAID

Angaben in %

Quelle: b4p 2019-I



Prospekte, Werbung 
im Briefkasten

Werbung in Zeitschriften, 
Zeitungen

Werbung im TV
Werbung im Internet

Werbung auf Plakaten/Bushaltestellen

Werbung im Radio

Gespräche/Tipps 
(Freunde, Verwandte)
An Personen gesehen
Preisvergleichs- und 
Bewertungsseiten im Internet

Berichte / Tests in Zeitschriften, 
Zeitungen
Berichte / Tests im Internet

Berichte / Tests im TV

Berichte / Likes / Shares von 
Social Media-Nutzern

Internetforen

Blogs und Vlogs

O
W

N
E

D

PA
ID

E
A

R
N

E
D

1.

2.

3.

4.

5.

6.

1.

2.

4.

5.

6.

2.

1.
2.

4.

5.

6.

3.

7.

8.

Websites von Unternehmen, 
Marken, Händlern

Kataloge, Broschüren

Verkaufsgespräche 
im Geschäft

Messebesuche, Veranstaltungen,
Modeschauen

Newsletter / Mails vom Hersteller/
Händler

Social Media Kanäle von 
Unternehmen, Marken, 
Händlern

TOUCHPOINTS
FASHION

Schaufensterbummel

Berichte / Tests Radio

9.

10.

11.

Quelle: b4p 2019-I



Analyse

FASHIONISTAS*
VS. 

GESAMTBEVÖLKERUNG
Informieren sich Mode-Experten anders?

Quelle: b4p 2019-I *Ich weiß immer über die neusten Modetrends Bescheid (Top2) 



INSIGHTS
FASHION

O
W

N
E

D
67 72

1. Eigene Website

2. Kataloge, Broschüren

3. Veranstaltungen 
(Messen, Modenschauen etc.)

82 89

1. Gespräche, Tipps 
von Freunden etc.

2. Schaufensterbummel

3. An Personen gesehen

4. Berichte, Likes, Shares von 
Social Media Nutzern

5. Berichte + Tests im Internet, 
Zeitschriften, Zeitungen

E
A

R
N

E
D

PA
ID

Gesamt Fashionistas Gesamt Fashionistas

43 52

Gesamt Fashionistas 1. Werbung in 
Zeitschriften / Zeitungen

2. Werbung im TV

3. Werbung im Internet Reihenfolge gerankt nach höchster Steigerung in %-Punkten, nur die 
Kanäle mit den höchsten Steigerungen wurden abgebildetQuelle: b4p 2019-I *Ich weiß immer über die neusten Modetrends Bescheid (Top2) 

T O P  
G E W I N N E R

T O P  
G E W I N N E R

T O P  
G E W I N N E R



INSIGHTS
BEAUTY

48
OWNED

67
EARNED

36
PAID

Angaben in %

Quelle: b4p 2019-I



TOUCHPOINTS
BEAUTY

O
W

N
E

D

PA
ID

E
A

R
N

E
D

1.

2.

3.

4.

5.

6.

Websites von Unternehmen, 
Marken, Händlern

Kataloge, Broschüren

Unternehmenseigene
Social Media Kanäle

Newsletter / Mails vom Hersteller /
Händler

Veranstaltungen 

Werbung im TV

Prospekte, Werbung im 
Briefkasten

Werbung in Zeitschriften /
Zeitungen
Werbung im Internet

Werbung auf Plakaten/Bushaltestellen

1.

2.

4.

5.

6.

3.

Werbung im Radio

Schaufensterbummel
Kosmetikerin
Berichte / Tests in Zeitschriften, 
Zeitungen

Berichte / Tests im Internet

Berichte / Tests im TV

Preisvergleichs- / Bewertungsseiten

Beratung beim Apotheker

An anderen Personen

Internetforen

1.
2.

4.

5.

6.

3.

7.

8.

Gespräche (Freunde) 

Posts, Likes, Shares von 
Socal-Media-Nutzern

9.

10.

11.

Beratung beim Arzt12.

Blogs / Vlogs13.
Berichte / Tests im Radio14.

Verkaufs-/
Kundengespräch

Quelle: b4p 2019-I



Analyse

HIGHTECH-PFLEGE* 
VS. 

ALLZWECK-CREME
Verändert sich die Wichtigkeit von Touchpoints mit 

dem Anspruch an die Inhaltsstoffe?

Quelle: b4p 2019-I *Ich bevorzuge Kosmetik mit Hightech-Pflegestoffen (top2) 



INSIGHTS
BEAUTY

O
W

N
E

D
56

68

1. Kataloge, Broschüren

2. Unternehmenseigene 
Websites

3. Messen, Ausstellungen etc.

78 87

1. Gespräche, Tipps 
von Freunden

2. Schaufensterbummel

3. Kosmetikerin 

4. Berichte, Test im
Internet

E
A

R
N

E
D

PA
ID

Gesamt Hightech-
Fans*

Gesamt Hightech-
Fans

46 54

Gesamt Hightech-
Fans

1. Werbung im TV

2. Werbung in Zeitschriften, 
Zeitungen

3. Werbung auf Plakaten
Werbung im InternetQuelle: b4p 2019-I *Ich bevorzuge Kosmetik mit Hightech-Pflegestoffen (top2) 

Reihenfolge gerankt nach höchster Steigerung in %-Punkten, nur die 
Kanäle mit den höchsten Steigerungen wurden abgebildet

T O P  
G E W I N N E R

T O P  
G E W I N N E R

T O P  
G E W I N N E R



Die Wichtigkeit von Touchpoints variiert von Branche zu 
Branche und je Untersuchungsgegenstand. Je erklärungsbedürftiger das 

Produkt, um so wichtiger werden Content-Kanäle. 

Zwischenfazit



Wichtigkeit von Medientypen 
im Zielgruppenvergleich
Unterschiedliche Wichtigkeit von Medientypen und Touchpoints
bei der Betrachtung verschiedener Branchen



OWNED MEDIA: GLEICHBLEIBENDE WICHTIGKEIT
Dargestellt an den sieben (seit 2017) erhobenen Branchen

30
35
40
45
50
55
60
65
70
75

2017 2018 2019

Gen Y (23 – 38 Jahre) / Baby Boomer (54 – 73 Jahre)

Gen X (39 – 53 Jahre) 

Traditionals (74 + Jahre)

Gen Z (14-22 Jahre)

%

Quelle: b4p 2019-I



EARNED MEDIA: LEICHT STEIGENDE WICHTIGKEIT
Dargestellt an den sieben (seit 2017) erhobenen Branchen

40
45
50
55
60
65
70
75

2017 2018 2019

Gen Y (23 – 38 Jahre)

Baby Boomer (54 – 73 Jahre) / Gen Z (14-22 Jahre)

Traditionals (74 + Jahre)

Gen X (39 – 53 Jahre) 

%

Quelle: b4p 2019-I



PAID MEDIA: STEIGENDE WICHTIGKEIT
Dargestellt an den sieben (seit 2017) erhobenen Branchen

20

25

30

35

40

45

2017 2018 2019

Gen Y (23 – 38 Jahre)

Baby Boomer (54 – 73 Jahre)
Gen Z (14-22 Jahre)

Gen X (39 – 53 Jahre) 

Traditionals (74 + Jahre)

%

Quelle: b4p 2019-I



Zwischenfazit

Die Wichtigkeit von Touchpoints variiert je untersuchter 
Alterszielgruppe. Im Zeitverlauf (2017-2019) gewinnen bei der 
Gen Y und Z jeweils Earned und Paid deutlich an Bedeutung.



Eine spezielle Zielgruppe 
im Visier
Die LOHAS und die Wichtigkeit von Touchpoints bei der 
Kaufentscheidung



Analyse

- LOHAS -
Grüner Lifestyle 

und Nachhaltigkeit
Fridays For Future

Ökologische und 
soziale Standards

Energiewende

CO2-Werte

Alternative 
Antriebsformen



TO
P

 1
0 Verkaufsgespräche vor Ort

Kataloge, Broschüren
Berichte / Tests in Zeitschriften, 
Zeitungen

PKW: Probefahrt

Mode: Schaufensterbummel

Kosmetik: Beratung beim Apotheker

Berichte / Tests im Internet

Kosmetik: Beratung beim Arzt

Berichte/Tests im TV

1.
2.

4.

5.

6.

3.

7.

8.

9.

10.

INSIGHTS
LOHAS

72 68

40

73 71

41

73 74

43

2017 2018 2019

EARNED
MEDIA

PAID
MEDIA

OWNED
MEDIA T O P  1 0  

T O U C H P O I N T S

(ALLE BRANCHEN + MEDIENTYPEN)

Gespräche, Tipps (Freunde)

Quelle: b4p 2019-I



Zwischenfazit

Für die LOHAS sind Content und Beratung die wichtigsten 
Informationsquellen. Themen rund um Nachhaltigkeit, ökologische Standards 

etc. benötigen eine Bühne für umfassende Inhalte und Mehrwerte.



Earned Media?
Native Ads und Advertorials



Zum Thema Content
A STAR WAS BORN

Quelle: b4p 2019-I

ADVERTISEMENT

EDITORIAL

ADVERTORIAL



Mit Content
gegen Werbe-
müdigkeit
Content Marketing 
pusht! 
Nicht nur earned
Kanäle.

Wichtigkeit 
von Earned Media 

beim Kauf 
(alle Branchen)

64%

48% … können Advertorials und Native Ads 
nur schwer von Inhalt unterscheiden.

… unter den Jüngeren (14-29 Jahren) 
ist die Zahl sogar noch höher … 56%

Quelle: b4p 2019-I, https://www.absatzwirtschaft.de/top-studie-werbung-oder-echter-content-jeder-zweite-social-media-nutzer-erkennt-den-unterschied-nicht-138024/

Advertorials und Native Ads sind bezahlte 
Werbemaßnahmen, bei denen die Werbebotschaft 

in einen redaktionell anmutenden Artikel 
verpackt wird.



Key Facts

§ Wichtigkeit der Touchpoints variiert je Branche und Zielgruppe.
§ Zurückhaltung bei „neuen“ Kanälen, hohe Wichtigkeit für Owned Media. Neben Verkaufs-/Kundengesprächen, genießen 

erstaunlicherweise Kataloge und Broschüren weiterhin eine immens hohe Wichtigkeit – die bei erklärungsbedürftigen 
Produkten noch weiter steigt. 

§ Earned Kanäle gewinnen immer mehr an Bedeutung. Hier sind vor allem Beratung (Freunde, Arzt etc.) und Content (Berichte 
und Tests in Zeitschriften, Zeitungen etc.) von Wichtigkeit.

§ Owned Media, insbesondere aber Paid Kanäle (neben der klassischen Werbung auch nicht erkannte Native Ads und 
Advertorials) können dabei die Wichtigkeit von Earned verstärken und so Credibility erzeugen. 

§ Paid Kanäle bleiben dauerhaft relevant (ob klassisch oder digital). Werbung in Zeitschriften und Zeitungen überzeugen mit 
ihrer Wichtigkeit. Neben dem Effekt, dass Advertorials / Native Ads vermutlich zu einem Großteil als Berichte bzw. Tests in 
Zeitschriften gesehen und nicht als bezahlte Werbung erkannt werden, ist zudem erstaunlich, wie viele Befragte zugeben, 
dass Werbung in ihrer Kaufentscheidung eine wichtige Rolle spielt.

§ Das Ziel: Ein perfektes Zusammenspiel (Converged Media) von Owned, Earned und Paid Media für 
starke Marken! 



39

Wer wir sind
Die fünf hinter der GIK stehenden Medienhäuser Axel Springer SE, Bauer Media 
Group, Gruner + Jahr GmbH, Hubert Burda Media und Funke Mediengruppe 
betreiben gemeinsam die crossmedialen Markt-Media-Studien best for planning (b4p) 
und best for tracking (b4t). Damit vermitteln wir Wissen zum optimalen Einsatz 
redaktioneller Medien in digitaler und gedruckter Form im Zusammenspiel der 
heutigen Medienvielfalt und zeigen deren Funktion und Einfluss auf die nachhaltige 
Markenbildung auf. 

Unsere Studien 
best for planning (b4p) – ist die größte und umfassendste Markt-Media-Studie 
Deutschlands und hilft ex ante bei der Allokation von Werbespendings. best for
tracking (b4t) als gattungsneutrale Werbewirkungsstudie hilft nachzuverfolgen, wie 
effizient Werbemittel eingesetzt wurden. So kann sowohl der Einfluss der Kreation auf 
die Werbewirkung wie auch der Leistungsbeitrag aller Mediengattungen zum 
Kampagnenerfolg umfassend dargestellt werden. b4t beruht auf zwei 
Studienansätzen: Das Markentracking analysiert die Kampagnenwirkung und den 
Wirkungsbeitrag der eingesetzten Medienkanäle und bewertet so die 
Markenwahrnehmung nach individuell festlegbaren KPIs. Mit den Werbemitteltests 
des Kreativtrackings werden sowohl die Aufmerksamkeitsstärke als auch die 
Durchsetzungskraft von Printanzeigen und Online-Motiven gemessen. 

Marktdaten gebündelt 
unter einem Dach

Wir machen Marken stark!

mehr Infos:

https://gik.media
&

GIK Newsletter*

*https://gik.media/kontakt/.



HERZLICHEN DANK!
Tanja Seiter
Dircetor Media Research

Hubert Burda Media
tanja.seiter@burda.com


