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Grundgesamtheit

Befragung

Fallzahl

Institute

Erhebungszeitraum

Veroffentlichung

Anzahl der Motive

Anzahl Motive pro Befragten

Deutschsprachige Bevoélkerung zwischen 16-69 Jahre,

Onliner in den letzten 3 Monaten, stationare und mobile Online-Nutzer (laut b4p 2020: 54,49 Mio.)

CAWI (Computer assisted Web Interview)

400 Falle pro Motiv / ca. 3.300 Falle pro Monat / 40.000 Falle pro Jahr

Programmierung DCORE
Feldinstitut respondi

monatlich von Januar — Dezember

monatliche Veroffentlichung unter https://www.m-cloud.de/b4t/

50 Motive pro Monat = 42 Print-Motive + 8 Online-Motive

Sechs Motive pro Befragten, entweder nur Online oder nur Print
Random-Auswabhl

| © GIK | Gesellschatft fiir integrierte Kommunikationsforschung
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https://www.m-cloud.de/b4t/
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Der Erfolg einer Kampagne kann immer nur so gut sein wie das
eingesetzte Werbemittel. Er hangt ab von:

der der Anmutung der der dem Markenfit
Aufmerksamkeits des Aktivierung Beurteilung zwischen
starke des Werbemittels der Betrachter des Werbemittel
Werbemittels durch das Werbemittels und >
Motiv durch den beworbener
Betrachter Marke
T 2 A
L0
.
Recognition Appeal ActionsTaken / Planned Beurteilung Branding
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Analyse-
Moglichkeiten (1/3)

b4t Creative erfasst pro Motiv die
Standard-KPlIs wie ...

o Recognition
o Branding
o Actions Taken / Planned

o Appeal

| © GIK | Gesellschatft fiir integrierte Kommunikationsforschung
Quelle: b4t Creative
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Analyse-
Moglichkeiten (2/3)

b4t Creative erhebt umfangreiche Daten zur
Anmutung bzw. Werbemittelbeurteilung, z.B. zur
Glaubwirdigkeit oder zum Markenfit

| © GIK | Gesellschatft fiir integrierte Kommunikationsforschung
Quelle: b4t Creative
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Analyse-
Moglichkeiten (3/3)

b4t Creative erfasst pro Motiv die
Aktivierungsleistung des Werbemittels.

Die Analysen sind im Vergleich zu Benchmarks,
aber auch in Zielgruppen maoglich.

Die Nettoz&hlung Actions Taken / Planned liefert
Ihnen zusatzlich einen zusammengefassten
Wert zum Anteil der Personen, die bereits eine
Aktion unternommen haben oder noch planen —
unabhangig davon, ob die Anzeige bereits
bekannt war oder zum ersten Mal gesehen
wurde.

| © GIK | Gesellschatft fiir integrierte Kommunikationsforschung
Quelle: b4t Creative

Meine Einstellung zu diesem Produkt/ Angebot wird
(noch) besser

Werde mich weiter Uber das Produkt oder die
Dienstleistung informieren

Werde mir die Anzeige noch mal genauer ansehen, mich
intensiv damit beschéftigen

Werde die Seite des Herstellers, der Marke oder des
Produktes im Internet besuchen

Werde das Produkt bzw. die Dienstleistung fiir den
nachsten Kauf in die engere Wahl ziehen

Werde das Produkt kaufen oder die Dienstleistung
beziehen

m Motiv

Vergleichmotiv

Branchen-Benchmark
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Inhalt und
Aufnahmekriterien
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Inhalte
]

b4t Creative berlcksichtigt die folgenden Fragestellungen:

o Demografie (Alter, Geschlecht, Allg. Schulabschluss, Bundesland, Haushaltsgrof3e und Zusammensetzung, Haushaltsfiihrung,
Berufstatigkeit, HHNE)

o Produkt-Informationsinteresse (allgemein)

o Recognition (Werbemittel-Erinnerung)

o Branding (Markenwahrnehmung)

o Actions Taken / Planned (bis zu 16 spezifische Aktivierungsparameter, z.B. Information, Website-Besuch, Kauf)
o Produktinteresse (anzeigenspezifisch)

o Verwendung (produktspezifisch)

o Previous Brand Awareness (branchenspezifisch)

o Anmutung des Werbemittels (16 Items z.B. Glaubwurdigkeit, Auffalligkeit, Informationsgehalt, Sympathie)
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Voraussetzungen & Regelungen der Motivauswabhl
|

Voraussetzungen

Publikumszeitschriften / Tageszeitungen

+ Format: Print ab 1/3 Seiten (PZ) bzw. ab 1/4 Seiten (TZ)

+ Schaltung: zwei Monate vor Befragungswelle erschienen

+ Mindest-Bruttospendings: im Schaltmonat 100.000 Euro

+ ein Werbemittel-Motiv mit dem gleichen Format wird
frihestens nach 6 Monaten erneut beriicksichtigt

+ Keine AdSpecials (z.B. Warenproben, Umschlage, Gatefolder)

Online-Werbemittel

+ Format: gangige Online-Formate inklusive Video-Ads

+ Mindest-Adimpressions: im Schaltmonat 2.000.000 AdImps.

+ ein Werbemittel-Motiv mit dem gleichen Format wird
frihestens nach 6 Monaten erneut beriicksichtigt

+ Bitte haben Sie Verstandnis, dass die GIK Geschaftsstelle
aufgrund der Fragebogenkapazitat tber die Aufnahme
von Motiven anhand der beschrieben Kriterien und
gleichverteilt zwischen den Meldern entscheidet.

Auswahl der Motive

Die Lizenznehmer melden der GIK Geschéftsstelle zum 15. des jeweiligen
Monats die gewiinschten Motive.

11

Die Motive werden nach allen Voraussetzungen getestet und die finale
Motivliste wird erstellt.

Werden zu viele Motive gemeldet, werden diese nach Priorisierung und
Gleichverteilung zwischen den Meldern ausgewahlt.
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https://gik.media/best-for-tracking/kreativtracking/#kfragebogenmarkenliste

Kontakt
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