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Mediennutzung im 21. Jahrhundert

Die Rolle von Print in der digitalen Gesellschaft
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Die Folge dieser Intensitat:
Starke Wirkung durch Print-Kontakte
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AdValue Sympathie (Top-2-Box)
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Durchschnittliche Differenz zwischen Personen mit und statistischen Zwillingen ohne Werbekontakt auf Basis aller Marken



Image ist der Schlussel

Printwerbung in der Fashion-Branche
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Frauen lieben Mode -
Zeitschriften geben Inspiration

der modeaffinen Frauen
, erfahren Neuigkeiten Uber
» Modetrends am ehesten
aus Zeitschriften™*

82% 4 LA,
aller Frauen B
< T70%

sind an Mode
interessiert™®
der modeaffinen Frauen
finden Werbung hilfreich
fur den Verbraucher*®

60%

der modeaffinen Frauen
kleiden sich nach den
neuesten Trends*

Quelle: * bat MarkentrackingQ1-Q4 2018; **b4p 2019; Basis: Frauen



Print zelebriert Fashion

Magazine begeistern fur Mode, inspirieren und setzen Impulse
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Fashion-Anzeigen schaffen Sympathie

KPIs fur die Fashion-Branche im Vergleich zum Durchschnitt aller b4t Branchen in %

= Durchschnitt aller b4t Branchen
Fashion-Motive

unterhaltsam stimmungsvoll sympathisch Auswahl Top-Motive (KPI: Sympathie)

°
b4t Kreativtracking 1/2016 — 07/2019; Basis: Deutschsprachige Frauen 14-69 Jahre mit Online-Nutzung in den letzten 3 Monaten und Interesse an Damenmode (n=265.986); g I I( Gesellschaft fir integrierte

n=102 Motive aus der b4t-Branche Damenmode vs. n=2.149 Motive Uber alle b4t Branchen Kommunikationsforschung



Fashion-Anzeigen haben hohes Aktivierungspotential

KPIs fur die Fashion-Branche im Vergleich zum Durchschnitt aller b4t Branchen in %
|

m Durchschnitt alle b4t Branchen Fashion-Motive

14,7 15,3

13,2

11,7
11,0

durchschnittlicher Uplift pro Item

Einstellung weiter informiert intensiv mit Seite im Internet besucht Kaufbereitschaft
b t Anzeige beschaftigt g ..
Verbesser fleeige besehatig Auswahl Top-Motive (KPI: Aktivierung)

b4t Kreativtracking 1/2016 — 07/2019; Basis: Deutschsprachige Frauen 14-69 Jahre mit Online-Nutzung in den letzten 3 Monaten und Interesse an Damenmode (n=265.986); I I( Gesellschaft fir integrierte
n=102 Motive aus der b4t-Branche Damenmode vs. n=2.149 Motive lber alle b4t Branchen Kommunikationsforschung



Der Einsatz von Print in der Fashion-Branche

Der Mehrwert von Print bei unterschiedlichen Werbetats und Media-Strategien
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PZ-Anteile in der b4t Branche Fashion

Marken nach Brutto-Spendings und PZ-Anteil im Media-Mix
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Spendings und Media-Shares

Ausgewahlite Marken aus der b4t Branche Fashion

74,6

< 5 Mio. > 15 Mio.

Quelle: Nielsen Brutto-Spendings 2018; I I( Gesellschaft fur integrierte
Markenauswahl aus b4t Branche Fashion: Spendings bis 5 Mio., n=20; Spendings ab 15 Mio., n=9 on



Print als Erganzungsmedium

Print im Media-Mix bei Marken mit hohem Werbebudget
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Bekanntheit Sympathie

(Top-2)

70,7
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Kaufbereitschaft Werbeerinnerung
(Top-2)

ohne Werbekontakt
m Mix ohne PZ
Mix mit PZ

32,2

18,8 22

Personlicher Besitz

Print liefert einen wichtigen Beitrag im Media-Mix

Und optimiert Kampagnen schon mit wenigen Kontakten!

Quelle: b4t Markentracking Q1-Q4 2018; Basis: Frauen mit Interesse an Mode und Bekleidung (n=6.264); Durchschnittswerte (iber 9 Fashion-Marken




Crossmediale Kontakte bringen die starkste Wirkung -
Print im Mix steigert die Sympathie deutlich

Sympathie (Top-2) in % in Abhangigkeit der Werbekontakte
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Kaufbereitschaft (Top-2)*

Quelle: b4t Markentracking Q1-Q4 2018; Basis: Deutsche Frauen und EU-Auslanderinnen ab 14 Jahren mit Online-Nutzung in den letzten 3 Monaten g I I( Gesellschaft fir integrierte

(n=7.675/ 25,65 Mio.); Durchschnittswerte der KPIs Uber alle abgefragten Fashion-Marken (* Top2 auf 4er Skala); Angaben in Prozent



& Eine starke emotionale Markenbindung fordert die
Q Kaufbereitschaft in der Modebranche enorm

Top-Box Kaufbereitschaft
in % 78,8

Sympathie zahlt
sich aus!

20,3
1,4
Durchschnitt sehr sympathisch sympathisch weniger/ uberhaupt
nicht sympathisch

b4t Markentracking Q1-Q4 2018; Basis: Frauen mit Interesse an Mode und Bekleidung sowie Top-Box-Sympathie ;
Durchschnittswerte tber 9 Fashion-Marken; Top-Box ,sehr sympathisch* aus 4-stufiger Skala




& Mit PZ im Media-Mix steigt die Sympathie der Big Spender
Q in der Fashion-Branche um 79% - ohne PZ sind es 23%

Top-Box Sympathie
in %

25,2 Print fordert die
Markennahe!

17,4

Ohne Werbekontakt mit Print im Mix ohne Print im Mix

b4t Markentracking Q1-Q4 2018; Basis: Frauen mit Interesse an Mode und Bekleidung;
Durchschnittswerte tber 9 Fashion-Marken; Top-Box ,sehr sympathisch* aus 4-stufiger Skala




Die kommunikative Ansprache von C&A
trifft den Nerv der Zielgruppe

ist originell

passt gut zur Marke

ist verstindlich 87,8 /70’6 ssm ist glaubwiirdig

ist modern 80,8 ist informativ

82,3

ist auffallig

ist unverwechselbar bleibt in Erinnerung

ist unterhaltsam

Branche Damenmode C&A

b4t Kreativtracking 1/2016 — 07/2019; Basis: Deutschsprachige Frauen 14-69 Jahre mit Online-Nutzung in den letzten 3 Monaten und Interesse an Damenmode (n=265.986); I I( Gesellschaft fir integrierte
n= 20 C&A-Motive aus der b4t-Branche Damenmode vs. n=102 Motive der b4t Branche Damenmode Kommunikationsforschung



Die Effizienz von Print:
Schon mit geringer Dosis zum Erfolg

Sympathie C&A (Top-1) in % in Abhangigkeit der Werbekontakte

Frauen mit Interesse an Mode @ Frauen mit Interesse an Mode
und GWS 1-3

+8,7

18,2
12,8
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b4t Markentracking Q1-Q4 2018; Basis: Frauen mit Interesse an Mode und Bekleidung (n=6.145); Frauen mit Interesse an Mode und GWS 1-3 (n=2.819)
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Bekanntheit Sympathie Kaufbereitschaft Werbeerinnerung

Print als Basismedium:
Effiziente Kontakte mit starker Wirkung

Quelle: b4t Markentracking Q1-Q4 2018; Basis: Frauen mit Interesse an Mode und Bekleidung (n=6.264); Durchschnittswerte (iber 20 Fashion-Marken
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Personlicher Besitz




Sympathie: Print-Kontakte mit starker Wirkung —
Online im Mix als i-Tupfelchen

Sympathie (Top-2) in % in Abhangigkeit der Werbekontakte

58,6
PZ+Online
45,7
Mono
26,3 Online Q
kein Kontakt monomediale crossmediale
Kontakte Kontakte
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& Eine starke emotionale Markenbindung fordert die
Q Kaufbereitschaft in der Modebranche enorm

Top-Box Kaufbereitschaft
in %

Hohe Sympathie
66,4 ist ein starker
Push-Faktor!

7.9 9,4
Durchschnitt sehr sympathisch sympathisch weniger/ uberhaupt

nicht sympathisch

b4t Markentracking Q1-Q4 2018; Basis: Frauen mit Interesse an Mode und Bekleidung sowie Top-Box-Sympathie ;
Durchschnittswerte tber 20 Fashion-Marken; Top-Box ,sehr sympathisch® aus 4-stufiger Skala




& Mit PZ als Basismedium steigt die Sympathie der Small Spender
Q in der Fashion-Branche um 318% - ohne PZ sind es nur 2%

Top-Box Sympathie
in %

Print macht
194 sympathisch!

6,2

Ohne Werbekontakt PZ ohne PZ

b4t Markentracking Q1-Q4 2018; Basis: Frauen mit Interesse an Mode und Bekleidung; esellschaft far integrierte
Durchschnittswerte tber 20 Fashion-Marken; Top-Box ,sehr sympathisch® aus 4-stufiger Skala Kommunikationsforschun:



Gabors unique Form der Ansprache erzeugt
Stimmung und Sympathie

ist originell

passt gut zur Marke

ist verstandlich ist glaubwiirdig

ist modern ist informativ

ist auffallig

ist unverwechselbar bleibt in Erinnerung

ist unterhaltsam

Branche Schuhe OGabor

b4t Kreativtracking 1/2016 — 07/2019; Basis: Deutschsprachige Frauen 14-69 Jahre mit Online-Nutzung in den letzten 3 Monaten und Interesse an Damenmode (n=265.986);
n= 7 Gabor-Motive aus der b4t Branche Schuhe vs. n=54 Motive der b4t Branche Schuhe

Gesellschaft fir integrierte
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Gabor kann mit wenigen PZ-Kontakten die
Markenbindung deutlich erhohen

Sympathie Gabor (Top-1) in % in Abhangigkeit der PZ-Werbekontakte
|

Frauen mit Interesse an Mode Frauen mit Interesse an Mode

und GWS 1-3
35,2
29,8
21,4 22,8
10,7 12,1
0 Kontakte 1 Kontakt 2-3 Kontakte 4+ Kont 0 Kontakte 1 Kontakt 2-3 Kontakte 4+ Kont

Kommunikationsforschung
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b4t Markentracking Q1-Q4 2018; Basis: Frauen mit Interesse an Mode und Bekleidung (n=6.145); Frauen mit Interesse an Mode und GWS 1-3 (n=2.819) g I I( Gesellschaft fiir integrierte



Key Facts

Mediennutzung Print

Printmedien bedienen sowohl das Bedurfnis nach
Entlastung als auch das Bedurfnis nach inhaltlicher Tiefe
und werden im Vergleich zu digitalen Medien sehr
aufmerksam und fokussiert genutzt.

Print als Kommunikationskanal

Print bietet eine Vielzahl von hochwertigen
Werbeumfeldern, in denen relevante Zielgruppen mit
hoher Passgenauigkeit erreicht werden.

Print in der Modebranche

Gelungene Printwerbung im Bereich Fashion boostet das
Markenimage und steigert dadurch auch die
Kaufbereitschaft deutlich.

Print in der Mediastrategie

Printwerbung bietet immer einen Mehrwert bei der
Markenentwicklung — unabhangig vom Budget.
Starke Wirkung schon mit wenigen Kontakten!

I Gesellschaft fur integrierte
Kommunikationsforschunc



Marktdaten gebundelt
unter einem Dach

Wir machen Marken stark!

&

Wer wir sind

Die funf hinter der GIK stehenden Medienhduser 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 gréf3dte 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
Studienansatzen: Das Markentracking analysiert die Kampagnenwirkung und den
Wirkungsbeitrag der eingesetzten Medienkanale und bewertet so die
Markenwahrnehmung nach individuell festlegbaren KPIs. Mit den Werbemitteltests
des Kreativtrackings werden sowohl die Aufmerksamkeitsstarke als auch die
Durchsetzungskraft von Printanzeigen und Online-Motiven gemessen.

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