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Marktdaten gebulndelt
“unter einem Dach

Die Gesellschatft fir integrierte Kommunikationsforschung, kurz GIK, ist
ein Gemeinschaftsunternehmen der finf groRen Medienhauser Axel
Springer SE, Bauer Media Group, Funke Mediengruppe, Gruner + Jahr
GmbH und Hubert Burda Media. Gemeinsam betreiben sie Markt-Media-
Studien, um Kunden und Marktpartnern Daten fur ihre Werbeplanung
zur Verfligung zu stellen.

Die GIK stellt zwei crossmediale Markt-Media-Studien zur Verfigung,
um den Einsatz von Werbemitteln zu evaluieren: best for planning (b4p)
hilft vorab bei der Auswahl der richtigen Kommunikationsweg.

best for tracking (b4t) weist im Nachhinein nach, wie effizient diese
eingesetzt wurden.
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best for
planning.

Marken ' b4p analysiert seit 2013 umfassend die Mediennutzung und das
/ Konsumverhalten von Verbrauchern. Fir Markenverantwortliche ist
best for planning eine kostbare Datenquelle, die eine strategische Planung

//‘~ I, oftmals erst méglich macht.
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' Markte Medien Menschen
Mit der Erhebung von b4p bildet die wichtigsten b4p bietet umfassende
ca. 2.364 Marken in Medienkanéle ab: demografische Angaben
rund 111 Dazu zahlen 195 Zeitschriften, und zeigt auf, was hinter
Marktbereichen ist b4p 62 Tageszeitungen, den harten Zahlen oft
die umfassendste 12 TV- Sender, Radio- sowie verschwindet:
Markt-Media-Studie in Online-Audio, Plakat und Kino, Interessen,
Deutschland 820 Websites, Motivationen,
529 mobile Angebote und Einstellungen und
244 Apps. Bedurfnisse.
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Woher kommen die Daten?
b/'l'p Fallzahlen gesamt 31.132

Multi-Source-Erhebung
2021

Technische Messung
(Online-Parallelwelle)
Im Crossmedia Link
Panel der GfK. Messung
der stationaren Internet-
Nutzung bei 8.945 Fallen,
zusatzlich mobile
Nutzung bei 3.321 Féllen
davon.

Selbstausfull-Fragebogen
Die selben Befragten flllen
einen ausfuhrlichen
Marktfragebogen aus.
CAPI-CASI-Interviews und

Selbstausfiiller werden
zusammengefuhrt.

Anpassung der Medien
Alle Medien werden an
die jeweilige
Wahrungsstudie der
agma und die AGOF ddf
angepasst, soweit
vorhanden.

Online-Befragung
CAWI-Befragung von

7.123 Fallen. Integration der
vollstandigen Befragungen in
den Datensatz.

Befragung
CAPI-CASI-Befragung
von 24.009 Befragten.
Auswahl der Befragten

mit Random-Route-
Verfahren. Rollierendes
Feldmodell.

b/+|)

| © GIK | Gesellschaft fur integrierte Kommunikationsforschung, best for planning 2021
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Multi-Source Ansatz

b4p 2021 bietet hochste Qualitat

CAPI/CASI

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

SAB

(Selbstausfullfragebogen)

BEFRAGUNG

Face-to-Face Inhome

Demografische Merkmale,
Informationsinteressen, Mediennutzung

n =24.009

ONLINE
BEFRAGUNG
n=7.123

CAWI
(Computer Assisted Web Interview)

ONLINE
PARALLEL-
WELLE
n = 8.945

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

Abfrage aller Inhalte aus CAPI/CASI und SAB

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

00006000

Stationar Mobile Apps

Tracking der stationaren
und mobilen Online- @ -IE]
Mediennutzung ‘ ' ‘

Online-Fragebogen

| © GIK | Gesellschaft fur integrierte Kommunikationsforschung, best for planning 2021
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Methodensteckbrief b4p 2021

Hochwertige Qualitatsstandards

SAB & CAPI/CASI

Online Befragung CAWI

b D Fallzahlen gesamt 31.132

2021

Online-Parallelwelle

Grundgesamtheit

Stichprobe

Fallzahl je
Erhebungsmethode

Institute

Erhebungszeitraum

Feldmodell b4p

Deutschsprachige Wohnbevolkerung
ab 14 Jahren in Deutschland (70,64 Mio.)

ADM-Stichprobe, Random-Route

24.009 Falle

GIM, IFAK, Ipsos, Marplan

September 2019 bis April 2020
September 2020 bis April 2021

Deutschsprachige Wohnbevolkerung
ab 16 Jahren in Deutschland, Internet-nutzer
in den letzten 3 Monaten (60,52 Mio.)

Stationare und mobile Online-Nutzer

7.123 Falle

Gapfish, Kantar, respondi

Oktober 2019 bis April 2020
September 2020 bis Marz 2021

Deutschsprachige Wohnbevélkerung
ab 14 Jahren in Deutschland (70,64 Mio.)

Stationare und mobile Online-Nutzer

Stationare Nutzung: 8.945 Falle
Mobile Website-Nutzung: 3.321 Falle

App-Nutzung: 4.584 Falle

GfK (GfK Crossmedia Link Panel)

Januar 2020 bhis Marz 2020
Januar 2021 bhis Marz 2021

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

| © GIK | Gesellschaft fur integrierte Kommunikationsforschung, best for planning 2021
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Menschen

Demografie
|

Haushalt

HH-GroRRe
Haupteinkommensbezieher
Haushaltsfiihrung
Kinder/Enkel im HH
Wohngemeinschaft
Pflegebedirftige
Familienangehorige
HH-Nettoeinkommen
Frei verfigbares Einkommen

| © GIK | Gesellschaft fur integrierte Kommunikationsforschung, best for planning 2021

Befragter

Alter, Geschlecht
Staatsangehorigkeit
Religionsangehdrigkeit
Familienstand
Parteienpraferenz
BMI, GroRRe, Gewicht

Lebenslage

Lebensphasen
Lebenszyklen

Beruf

Schulabschluss/ Ausbildung

Berufstatigkeit
Berufliche Stellung

Personliches Einkommen

Branche
mobiles Arbeiten

Wohnlage

OrtsgroRRe
Nielsengebiete
Nielsen-Ballungsraume
Regierungsbezirke
Bundeslander
Stadt-Landkreise

Mobilitat

Personlich aul3er Haus
Verkehrsmittelnutzung
Offentlicher Nahverkehr
Arbeitsweg




Psychografie

Was steckt hinter der Demografie?
|

Wichtigkeit (EIEE
von Aspekten
des Lebens

Grol3er Freundeskreis
Erfolg im Beruf
Gesunde Umwelt
Individualitat
Spald und Freude

40 ltems

Statements zu
verschiedenen
Lebensbereichen

Luxus macht das Leben schoner
Ich versuche mich durch regelmafige
sportliche Betatigung fit zu halten
Ich Gibernehme gerne Verantwortung 12

10 Items

Aussagen zu
Veranderungen

67 Items

Ich werde meinen Arbeitsplatz wechseln F r el 7e | t i

Ich werde mich selbststandig machen '
Ié%hvx\é?;ieuﬁlzr;fgn Besuch von Ful3ballspielen

im Stadion ‘

Mit Tieren beschatftigen
b Radfahren, Mountainbiken,
%" : Zeitschriften, Magazine lesen

best for
b/+p planning.
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Psychografie

Was steckt hinter der Demografie?
|

Zusatzlich zu den Einzelmerkmalen wird eine Reihe von verdichteten Zielgruppenmodellen bereitgestellt, beispielsweise Typologien, Personlichkeitsfaktoren,
Konstrukttypen, Schichtmerkmale, Lebensphasen und soziale Milieus. Somit steht fur die Marktanalyse und Zielgruppenplanung eine Vielzahl von teils vertrauten,
teils innovativen Ansatzen zur Verfiigung.

Psychografische Zielgruppen

SIGMA-Milieus®
* Sinus-Milieus®
13
* Limbic®-Types
* Die Lohas (Lifestyle of Health and Sustainability)
* PersoOnlichkeitsfaktoren

* Interessenhorizonte

* Big Five

Zusatzliche Lizenz fur Nutzung der Limbic®-Types und Sinus-Milieus®

best for
| © GIK | Gesellschaft fir integrierte Kommunikationsforschung, best for planning 2021 b p planning.



Personlichkeltsfaktoren

Persodnliche Ziele und Motivationen
|

Basis der Persodnlichkeitsfaktoren ist die Einschatzung der
Befragten zu ihren personlichen Zielen und Motivationen. Mittels
einer Faktorenanalyse wurden die Statements zu sechs
auswertbaren Faktoren verdichtet (siehe rechts). Fir jede Person
wurde pro Personlichkeitsfaktor ein individueller Punktwert aus den
Faktorladungen der zugehdrigen Statements berechnet.

Fur jede Person wurde pro Personlichkeitsfaktor ein individueller
Punktwert aus den Faktorladungen der zugehdrigen Statements
berechnet. Die Verteilung, die sich pro Faktor auf Basis dieser
Punktwerte ergab, wurde soweit wie moglich geviertelt (1 sehr hoch,
2 hoch, 3 mittel, 4 niedrig).

Die Personlichkeitsfaktoren wurden erstmals in b4p 2013 gebildet
und bis b4p 2017 jahrlich fortgeschrieben. In b4p 2018 erfolgte eine
grundsatzliche Uberarbeitung und Neuberechnung, auf deren
Basis zukuUnftig fortgeschrieben wird.

| © GIK | Gesellschaft fur integrierte Kommunikationsforschung, best for planning 2021

Leistungs-
orientierung,
Optimismus

Disziplin,
Bestandigkeit,
Vernunft

Lebensfreude,
Spal3,
Neugierde
Familien-
Orientierung
Meinungs-
fuhrerschatft,
Leadership
gesellschaft-
liches
Engagement

b%4p
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Das BIG FIVE Personlichkeitsmodell

Ein Modell zur Beschreibung der Persdnlichkeit
|

« Das Big Five- oder auch das Funf-Faktoren-Modell ist ein Modell der
Personlichkeitspsychologie. Ihm zufolge existieren finf Hauptdimensionen
der Personlichkeit und jeder Mensch lasst sich auf diesen Dimensionen
einordnen (siehe Grafik rechts).

« Das Big Five-Modell wurde durch eine Vielzahl von Studien belegt und gilt
heute international als das universelle Standardmodell in der
Personlichkeitsforschung. Ausgangspunkt des Modells ist der psycho-

lexikalische Ansatz von Allport & Odbert?. " Gewissen- L2
Neurotizismus haftigkeit

« Um das sehr umfangreiche Befragungsinventar fiir grof3e Befragungen
nutzbar zu machen, wurde daftr speziell ein reduziertes Inventar entwickelt
— das sogenannte BFI-10 - mit nur 10 Items zur Bestimmung der
Personlichkeitsdimensionen?. Dennoch bestatigen sich auch in best for
planning die in anderen Untersuchungen festgestellten Korrelationen
zwischen Personlichkeitsmerkmalen und Demografie.

Personlichkeit

Vertraglichkeit Extraversion

* b4p wird so um eine weitere Dimension der Zielgruppen- Beschreibung
bereichert, die fur die Planung und das Marketing vielfaltige neue
Maoglichkeiten erschliel3t.

L Allport, G.W. & Odbert, H.S. (1936): Trait-names: A psycho-lexical study.
2 Rammstedt, B., Kemper, C.J., Klein, M.C., Beierlein, C. & Kovaleva, A. (2012). Eine kurze Skala zur Messung der flinf Dimensionen der Personlichkeit: Big-Five-Inventory-10 (BFI-10)

o _ o _ / best for
| © GIK | Gesellschaft fir integrierte Kommunikationsforschung, best for planning 2021 +p planning.
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Die Markte beil b4p

b4p bildet alle werberelevanten Markte ab

|
Verbrauchsguter
N °y 0

= | )

N

Ernéhrung / Korperpflege Gesundheit /

Food & Beverage und Kosmetik / Health
Beauty
Verwendungsfrequenz
Kauf
Markenverwendung

Dienstleistungen
'@Q R
oJe) ﬁ

Finanzen und Handel / Retail Reisen

Versicherungen /
Finance

Im Haushalt vorhanden/gemacht
Anschaffungsabsicht
Anbieterpréaferenz
Kauforte

| © GIK | Gesellschaft fur integrierte Kommunikationsforschung, best for planning 2021

Gebrauchsguter
¥
A W R =
I;a\;JVshhalt ll\/logg/ CE:Ion::,qur A thw i

Besitz im Haushalt / persdnlicher Besitz
Kaufplan
Markenbesitz

b hest for
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Merk m al e Statem SIQNESH 148 ltems | 37 ltems
| Produkt-

Konsumverhalten in Deutschland

Ich bevorzuge nach Méglichkeit

— Produkte hier aus der Region | N fo rm atl ons-
Neuigkeiten Gber Modetrends s )
erfahre ich am ehesten aus ‘ | n te r eS S e
Zeitschriften _

Ein Auto muss Charakter haben, es dekorative Kosmetik
darf nicht so nichtssagend und Taschen, Reisegepack,
alltaglich aussehen Lederwaren
Apps/Anwendungen fir
Mobiltelefone
s Mobel und Einrichtung
>

Kurzreisen

Kauf-
~entscheidungen

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

N e Marke-/Preis-
Ratgeber- beachtung \Gal™

fu n ktl 04N 17 items Alkoholfreie Erfrischungsgetranke

SuRwaren, Knabberartikel
Parfum/Diifte/Duftwasser,

Unterhaltungselektronik

Mod;i)iﬂ(é%fung Mundpflege,
& = Handy, Smartphone
rnanrung Haushaltsgerate

bA_ best for
p planning.
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Abbildung von Marken

Jahrliches Update der Marken

Neue Marken bei...

Hunde-/ Katzenfutter BO‘I‘A animonda
Reiseveranstalter high quality petfood
Banken W H

Mobiltelefone
ElektrogroR3gerate
Haarpflege

Zahnpasta Thermaplast \/|\/O D KB :

Mode |
E . I |

- und vilen mehr Hammer  LACALUT  EE:Ye]:¥:\
schauinsland Jloggi VlCAMPO

reisen

o _ o _ b/ best for
| © GIK | Gesellschaft fir integrierte Kommunikationsforschung, best for planning 2021 +p planning.



Marktbezogene Zielgruppenmodelle

Wer ist der Konsument? b4p gibt Antworten.
|

Marken- Marken- . : Branchen- e Innovations- ) .
orientierung loyalitat Glucksspiel typologien Luxusaffinitat § grjentierung | Nachhaltigkeit

*in Vorbereitung best for
| © GIK | Gesellschaft fir integrierte Kommunikationsforschung, best for planning 2021 b p planning.



Branchentypologien

b4p ermdglicht vielfaltige Zielgruppen- und Lebensstil-Analyse

(€)- (%

= 0 ¥ o

Finance Health Wohnen Reise
) C} A

& =y

Fashion Manner Beauty Frauen Beauty Manner Food

| © GIK | Gesellschaft fur integrierte Kommunikationsforschung, best for planning 2021

&

A\

Fashion Frauen

(65

PKW

Alle exklusiv fur b4p erstellten
Typologien wurden vom b4p
Forscherkreis der GIK, teilweise
mit Unterstlitzung weiterer
Dienstleister, erarbeitet.

b%4p

best for

planning.
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Medien in b4p 2021

b4p bildet die wichtigsten Medienkanéle ab

b4p bildet die wichtigsten Medienkanéle nach dem Vorbild der Studien der Arbeitsgemeinschaft Media-Analyse (agma) und der Arbeitsgemeinschaft Online Forschung
(AGOF) ab. Diese Vielfalt erméglicht die Berechnung von crossmedialen Markenreichweiten und damit noch weitergehende Insights und ausfihrliche

Planungsmaglichkeiten.

Print

195 Publikumszeitschriften,
Lesezirkel

62 Belegungseinheiten von
Tageszeitungen

Anzeigenblatter

| © GIK | Gesellschaft fur integrierte Kommunikationsforschung, best for planning 2021

-

Online

820 Websites,
496 Belegungseinheiten

529 Mobile Sites/MEWS,
484 mobile Belegungseinheiten

244 Apps

138 Digitale Gesamtangebote,
855 digitale Belegungseinheiten

Weltere

12 TV-Sender
Radio und Online-Audio
Plakat/ Out of Home

Kino

23
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Qualitative Media-Insights in Hulle und Fulle

Mediennutzung, Werbung, Zeitschriften und Zeitungen sowie...

18 Items

Medien allgemein Zeitschriften und Zeitunge

10 Items
Mediennutzung: Einstellung zu Werbung: Themeninteressen: Ut
* Ich nutze Medien vor allem, um Werbung in ... (PZ, TZ, TV, etc.) » Garten und Pflanzen 24
mich zu informieren + ...ist informativ » Erndhrung, Kochen, Rezepte
» Es ist mir wichtig, vertrauenswiurdige  ...ist kaufanregend » Partnerschaft
Informationsquellen zu haben  ...ist glaubwdurdig  Stars, Prominente
* Ich nutze Medien vor allem, um abzuschalten,  ...ist unterhaltend .
Zu entspannen .
* Ich informiere mich mdglichst mehrmals 6 ltems Lesegelegenheiten: 8 Items
am Tag uber die neuesten Nachrichten Statements zu Werbung: « 7u Hause

» Werbung ist eigentlich ganz
hilfreich fur mich

« Warenproben, Rabattmarken oder Coupons
haben mich schon einmal dazu angeregt ein
Produkt zu kaufen

| © GIK | Gesellschaft fur integrierte Kommunikationsforschung, best for planning 2021

e |Im Wartezimmer
* Beim Friseur
» Am Arbeitsplatz, im Biro
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Qualitative Media-Insights in Hulle und Fulle

...Internetnutzung, Social Media und Second Screen

69 Items

Fernsehen/TV Internet & Social Media

. ] 22 Items
Gern gesehene TV Genres: Tatigkeiten:
. Nachrichten * Nachrichten und andere
. Abend-Unterhaltungsshows Informationen von Medien abrufen
. Quizsendungen » E-Mails versenden und empfangen
. Deutsche Krimi/Thriller-Serien » Pflege von beruflichen Kontakten
. FuR3ball . ..
+ Formell Statements:
*  Reality-Shows - Ich habe schon fter im Internet tiber | +0 IlEMS

. Abenteuer/Action
. Daily Soaps
. Kochsendungen

| © GIK | Gesellschaft fur integrierte Kommunikationsforschung, best for planning 2021

meine Erfahrungen mit Produkten oder
Dienstleistungen berichtet und Beitrage fur
Bewertungswebsites o0.A. verfasst

Wenn ich jemanden schnell erreichen méchte,
mache ich das Uber Soziale Netzwerke

5 Items

Second Screen

Internetnutzung wéahrend

des Fernsehens:

25

Smartphone, Tablet, Laptop oder

Desktop Computer nutze ich hauptsachlich,
wenn gerade Werbung lauft.

Mit diesen Geraten lenke ich mich ab,

wenn das Programm gerade langweilig ist.
Wenn ich neben dem Fernsehen eines 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 darliber austauschen)

b hest for
p planning.



Mediennutzer-Typologie

Definition der Typen ab b4p 2018

Die Mediennutzer-Typologie
beruht auf einer Clusteranalyse

Kultur- und

Information

A

Uber die aktive Mediennutzung und familienorientierte
verschiedenen Einstellungen. Selektiv- Nutzer

Die Merkmale wurden in einem
zweistufigen Verfahren erst Analog

mehreren Faktorenanalysen Informationsinteressierte
unterzogen; im zweiten Schritt
wurde mit den Faktoren eine
Clusteranalyse gerechnet

N

Info-Elite

(Kohonentypologie). Medienmuffel

Analoge

Die Mediennutzer-Typologie wurde
erstmals in b4p 2013 gebildet und
bis b4p 2017 jahrlich
fortgeschrieben. In b4p 2018
erfolgte eine grundsatzliche
Uberarbeitung und
Neuberechnung, auf deren Basis
fortgeschrieben wird.

8%

Analog
Unterhaltungsorientierte

| © GIK | Gesellschaft fur integrierte Kommunikationsforschung, best for planning 2021

Digitale
Networker
und
Zeitvertreiber

Digitale
Info-Scanner

v

Digitalisierte

b%4p

26
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Mediennutzer-Typologie

Kurzbeschreibung 1/2

Digitaler Netzwerker und Zeitvertreiber (Anteil: 22%)
Dieser junge Typus befindet sich oftmals noch in der Ausbildung und verflgt
daher Uber kein hohes Einkommen. Manner und Frauen gehodren
gleichermal3en dazu. Sie fuhlen sich in der Welt des Internets und digitaler
bzw. mobiler Angebote extrem wohl. An den stark genutzten sozialen
Netzwerken schatzt dieser Typ die Moglichkeit der schnellen Kommunikation.
Losgeldst von festen Gewohnheiten in der Mediennutzung ist Musik- und Film-
Streaming besonders beliebt. AuRBerdem interessieren sich die digitalen
Networker stark fir Computerspiele, Shopping, Mode und auch
Umweltthemen.

Analog Unterhaltungsorientierte (Anteil: 13%)

Dieser hauptsachlich weibliche Typ mit Gberwiegend niedriger Bildung und
niedrigem Einkommen ist vor allem dem Fernsehen und unterhaltenden
Frauenzeitschriften zugeneigt, denn bei der Mediennutzung steht
Entertainment und Entspannung im Mittelpunkt. Sie lesen gerne Artikel zu
Stars, Schicksalen oder auch Handarbeiten. Online und mobile Aktivitaten
spielen fur die Gber 50 Jahrigen so gut wie keine Rolle.

| © GIK | Gesellschaft fur integrierte Kommunikationsforschung, best for planning 2021

Info-Elite (Anteil: 23%)

Dieser hochgebildete, einkommensstarke, Gberwiegend mannliche Typ

mittleren Alters ist gut informiert - vor allem wenn es um Politik, Wirtschatft,

Finanzen oder Sport geht. Dafur vertraut er stark auf Gberregionale

Tageszeitungen; nutzt aber auch weitere Printmedien tUberproportional, ebenso 27
Webseiten oder Apps, TV hingegen eher weniger. Insbesondere beruflich

gehort das Smartphone oder Tablet fest zum Alltag, doch auch privat ist die

Info-Elite bestens vernetzt.

Analog Informationsorientierte (Anteil: 13%)

Regionale Tageszeitungen, Programmzeitschriften oder lllustrierte — Print ist
das favorisierte Medium dieser Uberwiegend méannlichen Nutzergruppe. Haufig
bereits in der Rente, interessieren sich die ab 50 Jahrigen mit mittlerem
Einkommen und Volksschulbildung stark fur Sport, Politik, Autos und
Gartenthemen. Unter anderem Western oder auch Volksmusik-Sendungen
kénnen diesen Medientypen vor den Fernseher locken. Mit digitalen Angeboten
dagegen hat er wenig am Hut.

b hest for
p planning.



Mediennutzer-Typologie

Kurzbeschreibung 2/2

Digitaler Info-Scanner (Anteil: 12%)

Digitale Info-Scanner sind im Schwerpunkt zwischen 20 und 49 Jahre alt, gut
gebildet und stehen fest im Berufsleben. Voll digital unterwegs, riicken
klassische Medien in den Hintergrund oder werden digital genutzt. Fast konnte
man auch von einer digitalen Info-Elite sprechen. Bei der Mediennutzung
schatzt dieser Typus zeitliche und 6rtliche Unabhangigkeit. Vielseitig
interessiert, begeistern sich diese Nutzer sowohl fur Lifestyle- als auch fur
Wirtschaftsthemen. Soziale Netzwerke werden vor allem beruflich genutzt.

Kultur- und familienorientierter Selektivhutzer
(Anteil: 10%)

Dieser tberwiegend weibliche, sehr gut gebildete Typ mit hohem Haushalts-
einkommen nutzt Publikumszeitschriften und regionale Tageszeitungen
Uberproportional. Dabei stehen hochwertige Frauenmagazine und Artikel rund
um Gesundheit, Garten und Food hoch im Kurs. Doch auch die Themen
Haushalt, Kinder, Kunst und Kultur sind fiir diese Nutzer von Interesse. Auch
wenn die Kinder haufig schon alter sind, dreht sich bei dieser anspruchsvollen
und engagierten Zielgruppe viel um die Familie. Das Internet nutzen sie, aber
eher zuriickhaltend.

| © GIK | Gesellschaft fur integrierte Kommunikationsforschung, best for planning 2021

Medienmuffel (Anteil: 8%)

Der Medienmuffel lasst sich weder fur klassische noch digitale Medien
begeistern — am liebsten nutzt dieser eher einkommensschwache Typus noch
das Fernsehen. Inshesondere Mittagsmagazine, Heimat- oder Volksmusik-
Sendungen sind bei dieser Zielgruppe beliebt - zur Auswahl werden auch gern
Programmzeitschriften zur Hand genommen. Vor allem éltere Mediennutzer ab
60 Jahren, aber auch unter 20 Jahrige sind bei diesem Medientypus stark
Uberproportional vertreten.
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Medianutzergruppen

Verdichtung von Merkmalen fir die bessere Planung - Eine erste Orientierung

Vergleichs- und
Zielgruppe

Gesamt Frauen, 40+

29

% Mio %  Index (Beispielanalyse)
| Basis 100,0 70,54 100,0 100
Zeitschriften
Zeitschriften -- 250 17,62 10,1 40
Zeitschriften ++ 25,0 17,63 40,3 161
H 1 Zeitschriften - 25,0 17,63 20,3 81
Konstruktion & Anwendung Medianutzergruppen Zolscen P L R
Die Medianutzergruppen dienen einer groben Einschatzung der Ze"“;gi‘f;‘ngen_ TRETITAETTRET
Medienaffinitat bestimmter Zielgruppen. Sie werden in vier Klassen Zeitungen ++ 56 1807 274 107
eingeteilt, die die Nutzungsintensitat beschreiben. Dadurch kann fir Zeitungen + 242 17,09 298 123
die Zielgruppe analysiert werden, ob sie eine Mediengattung eher ___Zellingen - 254 | 17.90 | 222 | 68
unter- Oder Uberproportlonal nutzt. Print (Zeitungen und Zeitschriften) -- 250 17,66 10,3 41 Affinitat durch Index pro
Der Indikator fiir die Zugehorigkeit zu einer der vier Klassen ist die Print (Zeitungen und Zeitschriften) ++ 250 17,61 395 158 blesb
v g . . . . . Print (Zeitungen und Zeitschriften) - 250 17,63 21,1 84 Nutzergruppe ablesbar
Kontakthaufigkeit mit Medien dieser Gattung, also z.B. mit Print (Zeitungen und Zeitschriften) + 250 1764 290 116
Zeitschriften. Diese Kontakthaufigkeiten werden pro Befragtem TV
aufsummiert. Je nach Hohe der Summe fallt der Befragte in eine der S 250 1764 311 124
Kate Orien TV -- 25,0 17,63 16,7 67
g . TV - 25,0 17,65 25,0 100
Dabei wird das ,Median-Prinzip® angewandt: Nach diesem wird die Radio“’* 250 162 271 109
Verteilung geviertelt. Das oberste, kontaktintensivste Viertel wird als e 220 | 1756 | 230 | 92
»++" bezeichnet, das unterste, kontaktschwachste als ,--*. Basis der Radio + 250 17,63 257 103
Einteilung ist die Gesamtstichprobe bzw. die Teilstichprobe, in der Radlo £+ 250 1766 268 107
H . 1: H H S H Radio -- 25,1 17,69 24,5 98
die jeweilige Mediennutzung prinzipiell stattfinden kann. OrTine-Angebote (ALdio)
Online-Angebote (Audio) ++ 53 3,73 2,7 51
Online-Angebote (Audio) + 53 3,74 2,9 55
Online-Angebote (Audio) - 53 3,72 3,1 59
Online-Angebote (Audio) -- 53 3,73 34 65
Online-Angebote (Audio) Nicht-Nutzer 78,9 55,63 87,9 111
Audio
Audio ++ 25,0 17,60 24,5 98
Audio + 250 17,63 255 102 Quelle: bdp 2021 1,
Audio - 251 1768 249 99 Gesamtbevélkerung 70,54 Mio.
Audio -- 25,0 17,63 25,1 101

| © GIK | Gesellschaft fur integrierte Kommunikationsforschung, best for planning 2021

(31.132 Félle)
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Mediengattungs-Reichweiten

Beispiel Mediengattungs-Reichweiten fiir “Frauen 40+” (Auswahl)

In b4p 2018 11l wurden erstmals alle Mediengattungen zusammengefasst auf Wahrungsebene flr einen direkten Vergleich ausgewiesen. Neben
der Mediennutzung unter dem Aspekt der Freizeitbeschaftigungen (kein Wahrungscharakter!) und den Media-Konstrukten Medianutzergruppen
und Mediakompass auf Basis der Kontaktsummen der Mediengattungen kénnen damit Aussagen zu Reichweiten und Kontakten der Kanale fur

Zielgruppen gemacht werden.

97% 91% _—
75% 72% 71%
57%
8%
PZ Plakat TV Horfunk Internet TZ Online Online-Audio

Gesamt Gesamt Gesamt Gesamt Gesamt Gesamt _(Mobile, Apps) (Simulcast,
(Mo-So) (Mo-Fr) Gesamt Web-Only,
Streaming)

Gesamt

(Mo-Fr)

Quelle: best for planning 2021 | (14 Jahre +) ZG-Potenzial: 34%, 10.454 ungew. Félle, 23,82 Mio.

| © GIK | Gesellschaft fur integrierte Kommunikationsforschung, best for planning 2021
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Next Steps

Laufende Aktualisierung der Reichweiten

b4p 2021 |

b4p 2021 Il
b4p 2021 I ==

31
Sep 2021 Dez 2021 Mrz 2022
Anpassung an... Fusion auf Basis... Anpassung an... Anpassung an...
PZ/TZ ma 2021 Presse II/AWA 2021 TV ma 2021 Intermedia PLuUS PZ/TZ ma 2022 Presse | PZ/TZ ma 2022 Presse Il / AWA 2022
Online AGOF ddf 2021 Q1 Radio/Audio ma 2021 Audio Il Update Online AGOF ddf 2021 Q3 Online AGOF ddf 2022 Q1
Plakat ma 2021 Out of Home
Fusion auf Basis... Fusion auf Basis...
TV ma 2020 Intermedia PLUS TV ma 2021 Intermedia PLUS
Radio/Audio ma 2021 Audio Il Radio/Audio ma 2022 Audio Il
Plakat ma 2020 Plakat Plakat ma 2021 Out of Home
NP For information in English please visit: https://www.gik.media/downloads/
P2 For data analysis and media planning in English please contact our software partners mds or mediMach.

o _ —_— . / hest for
| © GIK | Gesellschaft fur integrierte Kommunikationsforschung, best for planning 2021 +p planning.



Analyse b4p 2021 Uber Zahltools

Mediaplanungsprogramme
|

MmAas =

;chia.p m.ngs-[l\:u:_:-;;;tcﬂr
* Von Axel Springer entwickeltes
Mediaplanungsprogramm
+ Die am Planungsprozess ausgerichtete
Bedienerfuhrung garantiert jedem Marketing-
und Media-Praktiker ein effektives und
schnelles Arbeite.

+ Kontakt:
Axel Springer SE
Marktforschung
Axel-Springer-Platz 1, 20350 Hamburg
Telefon: 040 34 72 25 07
Mail: mds-service@axelspringer.de

€ ediMACH

* Netzwerkfahige Windows-Version und seit
2018 auch in einer ersten webbasierten
Version zur individuellen Studien-Auswertung
verfugbar

 Bietet durch eine einfache Nutzerfihrung
sowohl Einsteigern als auch Mediaplanungs-
Profis ein sehr breites Spektrum an
Auswertungs-maoglichkeiten.

+ Kontakt:
COMsulting GmbH
Hoppnerweg 1, 23669 Timmendorfer Strand
Telefon: 045 03 35350
Mail: info@medimach.com

| © GIK | Gesellschaft fur integrierte Kommunikationsforschung, best for planning 2021

* Webbasierte, plattformunabhangige

Auswertungssoftware fur Mediaplanung (Print,

Radio, TV, Online, Kino, Plakat) und Analyse =
von Marktdaten sowie Monitoring fur

Contentanalysen und Resonanzdaten

Durch intuitive Bedienung per Drag & Drop,

Instant Results und starke Performance spricht

die Online-Software sowohl Planungsexperten

als auch Gelegenheitsnutzer an

Kontakt:

IMMEDIATE GmbH
Marktforschungsdienstleistungen & Software
Kleiner Ort 1, 28357 Bremen

Telefon: 0421 20 71 500

Malil: info@immediate.de

b hest for
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Noch
Fragen?

Gesellschaft fur integrierte
Kommunikationsforschung mbH & Co. KG

Herzog-Wilhelm-Str. 1
80331 Munchen

Tel. +49 89 716 772 020
E-Mail.

www.gik.media



mailto:info@gik.media

Kontakt

Gesellschaft fur integrierte
Kommunikationsforschung mbH & Co. KG

Herzog-Wilhelm-Str. 1
80331 Minchen

Tel. 089 /716 772 020
E-Mail.

www.gik.media

fir methodische Fragen

Axel Springer SE

Petra Flgel
petra.fuegel[at]laxelspringer.com

Funke Mediengruppe

Fred Hogrefe
fred.Hogrefe[at]gik.media

Funke Mediengruppe
Lena Kriper
Lena.Krueper@funkemedien.de

Bauer Media Group

Andrea Treffenstadt
andrea.treffenstaedt[at]bauermedia.com

Gruner + Jahr

Dr. Michael Hallemann
hallemann.michael[at]guj.de

Hubert Burda Media

Tanja Seiter
tanja.seiter[at]burda.com



mailto:info@gik.media

Kontakt

Gesellschaft fur integrierte
Kommunikationsforschung mbH & Co. KG

Herzog-Wilhelm-Str. 1
80331 Minchen

Tel. 089 /716 772 020
E-Mail.

www.gik.media

Bauer Media Group

Kerstin Walker

040/301 91091
kerstin.walker[at]bauermedia.com

Axel Springer SE

Jorg Keller

030/259 177 617
jorg.keller[at]axelspringer.de

Gruner + Jahr

Carola Kurtius

0172 /647 92 86
carolafat]kurtius.de

Funke Mediengruppe

Dr. Jasmin Fischer

0201 / 804 8055
jasmin.fischer[at]funkemedien.de

Hubert Burda Media

Christiane Blana

089 /925 039 07
christiane.blana[at]burda.com
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Anhang
Back up
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b4p Kurzzeit-Lizenz
Erhaltlich Gber den GIK-Webshop

Mit der b4p Kurzzeit-Lizenz kdnnen Sie alle demografischen, psychografischen und marktbezogenen Daten der b4p
2010 uber die Benutzeroberflache von mds online auswerten. Damit erhalten Sie tiefgreifende Insights tber die deutsche
Bevolkerung: ,Wissen, wie Deutschland lebt und konsumiert®.

*inkl. 19% MwSt.

Wochenlizenz Monatslizenz Quartalslizenz

[ﬁ) Vorteile [ﬁ)

- % Auswahl der fur Sie passenden Nutzungsdauer von 1 Woche bis 1 Quartal
o % Unkomplizierter Online-Login, leichtes Handling

b4 p s < Keine Installation einer Software nétig. Das Auswertungstool funktioniert browserbasiert
Dlanmng o

K/

*

Zugriff auf alle Marktdaten und qualitativen Merkmale aus b4p*
Automatisches Auslaufen der Lizenz, keine Kiindigung notwendig b p

)
0’0

best for
planning.

*ohne Sinus-Milieus®, Limbic®-Types und Medienreichweiten auf NpE Basis Auswahl
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Crossmediale Markenreichweiten
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Crossmediale Markenreichwelten

Ausweisung von crossmedialen Markenreichweiten
Auf Basis der Verlagsangebote werden die jeweils ausgewiesenen Markenbestandteile
zur ,Crossmedialen Markenreichweite“ zusammengefuhrt

Bildungsvoraussetzungen:
o Print-Reichweite + zusatzliche Gattung (Online, Mobile, App)

o Aus Verbrauchersicht wahrnehmbares Markenbild

Leistungswerte:

o Nutzer pro Tag bei Tageszeitungen

o Nutzer pro Woche bei Tageszeitungen und wochentl. Publikumszeitschriften
o Nutzer pro Monat fur alle mind. monatl. Publikumszeitschriften

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. MaR3stab fiir die
kleinste Zeiteinheit ist die Erscheinungsfrequenz von Print. Fir Print gilt die Reichweite
der im jeweiligen Zeitraum belegbaren Ausgaben.

| © GIK | Gesellschaft fur integrierte Kommunikationsforschung, best for planning 2021
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Uberschneidungen von Medienkanalen und
Gesamtreichweiten mit b4p auswerten

: Mobile + App Markenreichweite Bild: 28,60 Mio.
rint 10.09o. (Zeithorizont: Woche)
18799 Mio.
= Uberschneidungen 40
(auf wochentlicher Basis)
in Mio.
o BILD Print/ BILD.de (Internet)* 1,32
o BILD Print/ BILD (Mobile + App)* 2,63
o BILD.de (Internet) / BILD (Mobile + App)* 0,80
o BILD Print/ BILD.de (Internet) / BILD (Mobile + App) 0,42
nline Quelle: b4p 2021 I;
512 Mio. 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

*Nutzer 2er Angebote, nicht des dritten Medienkanals

best for
| © GIK | Gesellschaft fir integrierte Kommunikationsforschung, best for planning 2021 bA‘p planning.



stern Uberschneidungen von Medienkanélen und
Gesamtreichweiten mit b4p auswerten

Mobile + App
63 Mio.

Online
1,62 Mio.

| © GIK | Gesellschaft fur integrierte Kommunikationsforschung, best for planning 2021

Markenreichweite stern: 10,16 Mio.
(Zeithorizont: Woche)

Uberschneidungen o
(auf wochentlicher Basis)
in Mio.
stern (Print) / stern.de (Internet)* 0,16
stern (Print) / STERN (Mobile + App)* 0,34
stern.de (Internet) / STERN (Mobile + App)* 0,18
stern (Print) / stern.de (Internet) / STERN (Mobile + App) 0,02

Quelle: b4p 2021 I;

stern Print: LpA stern

stern.de: Stationare Online-Nutzung (Big Screen)

STERN (Mobile + App): Mobile Nutzung stern.de/MEW sowie Apps

*Nutzer 2er Angebote, nicht des dritten Medienkanals

b/4p s,



Uberschneidungen von Medienkanalen und

Gesamtreichweiten mit b4p auswerten

Mobilex+ App

Online
3,90 Mio.

| © GIK | Gesellschaft fur integrierte Kommunikationsforschung, best for planning 2021

Markenreichweite FOCUS: 15,18 Mio.
(Zeithorizont: Woche)

Uberschneidungen

(auf wochentlicher Basis) 42
in Mio.
o FOCUS (Print) / FOCUS Online (Internet)* 0,21
o FOCUS (Print) / FOCUS (Mobile + App)* 0,54
o FOCUS Online (Internet) / FOCUS (Mobile + App)* 0,81
o FOCUS (Print) / FOCUS Online (Internet) /
FOCUS (Mobile + App) 0,06

Quelle: b4p 2021 I;

FOCUS Print: LpA

FOCUS Online: Stationare Online-Nutzung (Big Screen)
FOCUS (Mobile + App): Mobile Nutzung / MEW sowie Apps

*Nutzer 2er Angebote, nicht des dritten Medienkanals

bA_ best for
p planning.



Mobile + App
5,07 Mio.

Online
0,90 Mio.

| © GIK | Gesellschaft fur integrierte Kommunikationsforschung, best for planning 2021

Uberschneidungen von Medienkanalen und
Gesamtreichweiten mit b4p auswerten

Markenreichweite TV Movie: 10,46 Mio.

(Zeithorizont: Monat)

Uberschneidungen

(auf monatlicher Basis) 43
in Mio.

o TV Movie (Print) / tvmovie.de (Internet)* 0,15

o TV Movie (Print) / TV Movie (Mobile + App)* 0,52

o tvmovie.de (Internet) / TV Movie (Mobile + App)* 0,07

o TV Movie (Print) / tvmovie.de (Internet) / 0,01

TV Movie (Mobile + App)

Quelle: b4p 2021 I;

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

*Nutzer 2er Angebote, nicht des dritten Medienkanals

bA_ best for
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W FUNKE Uberschneidungen von Medienkanalen und
Gesamtreichweiten mit b4p auswerten

Crossmediale Kombination Funke NRW (Kombi pro Tag):

3.190 Tsd.
(Zeithorizont: Tag)

Mobile Uberschneidungen

1.5Q7 Tsd. (auf taglicher Basis)
in Tsd. 44

o Funke Medien NRW GA (Print) /

Funke Medien NRW (Internet)* 20
o Funke Medien NRW GA (Print) /

Funke Medien NRW (Mobile)* 57
o Funke Medien NRW (Internet) /

Funke Medien NRW (Mobile)* 7
o Funke Medien NRW GA (Print) /

Funke Medien NRW (Internet) /

Funke Medien NRW (Mobile) 1

Online
232 Tsd.

Quelle: b4p 2021 I;

Funke Medien NRW (Print): LpA Funke Medien NRW 850 Gesamtausgabe inkl. IKZ
Funke Medien NRW (Internet): Stationare Online-Nutzung (Big Screen)

Funke Medien NRW (Mobile): Mobile Nutzung Funke Medien NRW/MEW

*Nutzer 2er Angebote, nicht des dritten Medienkanals bll_p best for
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