Markenaufbau verstehen

und optimieren mit
best for tracking
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DAt s Case Study

Kategorie Fashion
Zielgruppe Frauen
Datenbasis best for tracking 2017-2018

TV, Zeitschriften, Digital, Plakat
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KPIs reagieren unterschiedlich stark auf Werbung
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Die Markenbekanntheit streut am wenigsten,
die Werbeerinnerung am meisten

Standardabweichungen
|

Markenbekanntheit Werbeerinnerung Markensympathie = Kaufbereitschaft Besitz Weiterempfehlung
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Top-Boxes zeigen groReren Zusammenhang mit Besitz

Gemeinsame Varianz mit Markenbesitz in %
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Ruckgang nur in der Kernuberzeugung

Markensympathie im Zeitverlauf
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Parallelitat der Entwicklung

Markensympathie und Markenbesitz im Zeitverlauf
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Die meisten
Beziehungen basieren
auf Gefuhlen

Markensympathie




Emotional gefarbte KPIls haben die hochsten Wechselwirkungen

Durchschnittliche gemeinsame Varianz mit allen anderen KPlIs
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Markensympathie hat
hohe
Uberschneidungen
mit allen anderen
KPIs

Gemeinsame Varianz mit Markensympathie

Quelle: b4t Case Study Fashion, Frauen 14+ J.
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Unterstutzung

bei Markenbildung




Werbung beeinflusst vor allem diejenigen,

die noch nicht so uberzeugt sind ...

Entscheidungsbaum Markenbesitz

Besitz nach Markensympathie

... und nach Werbeerinnerung

Quelle: b4t Case Study Fashion, Frauen 14+ J.
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... und triggert dabei die Empfehlungsbereitschaft

Entscheidungsbaum Markenbesitz

Besitz nach Markensympathie

... und nach Werbeerinnerung

Marke bestimmt empfehlen

Quelle: b4t Case Study Fashion, Frauen 14+ J.
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Medien auf Basis
ihrer Starken einsetzen

Medienauswahl .
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Basismedien und
Erganzungsmedien

Mediamix 2018

Quelle: Case Study Fashion, Nielsen Brutto-Werbeausgaben

Zeitschriften

Plakat

Digital

7% 27

TV

gik

18

Gesellschaft fur integrierte
Kommunikationsforschung



TV allein ist nicht mehr hinreichend,
aber weiterhin starkstes Reichweitenmedium

Nettoreichweiten Kampagne
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Targeting-Gute

Anteil Frauen an allen erreichten Personen
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Zeitschriften und Plakat erreichen Fashionistas
Plakat zielt auf Urban Life
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Werbung bedient in den Medien unterschiedliche Bedurfnisse

Beurteilung der Werbung in Zeitschriften und TV
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Zeitschriften: Schneller Uplift durch optimale Ansprache der Kern-ZG
TV: Langsamer Uplift durch breitere Abdeckung

Werbeerinnerung Zielgruppenansprache
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Die Kombination von Medien maximiert den Erfolg

Werbewirkung nach Mix-Kontakten
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DAt i Insights

Markenspezifische Analysen

* KPI-Entwicklungen im Zeitverlauf
 Wechselwirkungen zwischen KPlIs

« Zielgruppeneffekte

* Reichweiten und Kontaktstruktur der Medien

* Einfluss von Werbung auf KPls




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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