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Reputation Impact
Hat eine hohe Reputation Einfluss auf die Werbewirkung?

Die hohe Glaubwiirdigkeit von Qualititsmedienmarken ist seit langem belegt.
Umfragen zeigen immer wiedet, dass die von iq digital” bzw. REPUBLIC™

vermarkteten Kernmedien sowie Medien des offentlich-rechtlichen Rundfunks und

der regionalen Tageszeitungen hohes Vertrauen geniel3en.

Dass diese Glaubwiirdigkeit auch eine Wirkung auf die in diesen Umfeldern
geschaltete Werbung hat, haben diverse Studien bereits gezeigt. So konnte die
Untersuchung Quality Impact der Quality Alliance 2018 zum Beispiel eine rund

28 Prozent positivere Bewertung von Anzeigen in Qualititsumfeldern nachweisen.

Die vorliegende Studie er6ffnet einen weiteren wissenschaftlichen Blick auf die
Wirkung von Kommunikation im Spannungsfeld von Medienreputation,

Werbemittel- und Markenbewertung.

*SZ.de, FAZNET, Handelsblatt online, spiegel.de, WirtschaftsWoche online, Zeit online
" F.A.Z.und SZ
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https://quality-alliance.de/

Vertrauen schafft Wirkung
Reputation Impact: Management Summary

Am Anfang der Studie Reputation Impact stand die Hypothese: Wenn eine
Medienmarke ein hohes Renommee aufweist, hat dies zum einen positiven Einfluss
auf die Glaubwiirdigkeit der darin veroffentlichten journalistischen Inhalte und zum

anderen auf die Wirkung der hierin eingebetteten Werbemittel.

Fiir das Experiment zur Uberpriifung der Hypothese wurden héchste wissen-
schaftliche Mal3stabe angelegt. Die Befragten bewerteten dabei Anzeigenmotive
jeweils in von REPUBLIC und iq digital vermarkteten Qualitatsmedien, ausgewahlten

Vergleichsmedien sowie ungebrandeten, neutralen Umfeldern zur Kontrolle.

Das Ergebnis zeigt einen deutlichen Uplift durch die Qualititsmedien von iq
digital und REPUBLIC. Im Vergleich erzielten sie eine bessere Werbewirkung:

* KPIs wie Einstellung zum Werbemittel und Kaufabsichten erfahren in den

Qualititsmedien von REPUBLIC und iq digital einen klaren Wirkungsuplift.

* Langfristige KPIs wie Product Involvement, Brand Awareness und Brand Loyalty
profitierten in den Qualititsmedien von REPUBLIC und iq digital ebenfalls von

einer starkeren Aktivierung der Befragten.
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Grundlagen
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Wissenschaftliche Studie
Mehrstufiger Versuchsaufbau

Die vorliegende Studie untersucht die Auswirkungen des Umfelds auf die
Werbewirkung, Sie geht dabei in drei Schritten vor:

1. Beurteilung der Reputation der getesteten Medien (Print und Websites)
2. Bewertung von Artikeln in verschiedenen Umfeldern”

3. Bewertung von Werbemitteln in verschiedenen Umfeldern™

Wichtig war dabei die Einhaltung wissenschaftlicher Vorgaben:

* Vermeidung von Verzerrungen durch Kontrolle oder Ausschaltung méglicher

Storfaktoren,

*  Verteilung der Testkombinationsmoglichkeiten auf die Versuchspersonen nach

dem Zufallsprinzip,

*  Start mit Artikellektiire und -bewertung in der Hauptstudie, um eine im Test-
Design naheliegende Uberschitzung der Werbeeffekte (soziale Erwiinschtheit) zu

verhindern.

" Pre-Test zur Artikel-Fignung: Ausschluss polarisierender oder emotionaler Themen

** Pre-Test zur Werbemittel-Fignung: Ausschluss von Love-Brands, deren Bewertung bereits maximal positiv ist
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Die Vertrauensfrage
Testfeld aus 15 Medien

Noch vor dem eigentlichen
Experiment wurde die grundsatzliche
Glaubwirdigkeit von Medienmarken

gepriift. Hierzu bewerteten die
Befragten alle 15 Marken im Testfeld.

Als Vergleichsmedien wurden
besonders reichweitenstarke Medien
des jeweiligen Kanals ausgewahlt, die

zudem hohe Werbebudgets anziehen.

Frage: ,,Der/die [konkreter Titel] ist als Informationsquelle
...”%; Bewertung auf einer 5er-Skala; Verwendung von drei
deutschen Original-Items:

*  Nicht verldsslich — verlisslich,
* unchrlich — ehtlich,
* nicht zuverldssig — zuverlissig.

Soutce Credibility Subscale Trustworthiness of Medium.

Erweiterung der Source Credibility Scale von Ohanian (1990)

durch Meitz et al. (2016), Kurz-Skala (Meitz, 2022).
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Journalistische Qualitit iiberzeugt
Diese Medien gelten als besonders zuverlissig

Die Qualititsmedien aus dem Portfolio der iq digital und der
REPUBLIC wurden von den Probanden signifikant besser bewertet

als die Vergleichsmedien.

Die Tageszeitungsmarken Frankfurter Allgemeine und
Stiddeutsche Zeitung werden also glaubwiirdiger bewertet als der
Durchschnitt der aktuellen Zeitschriften und Magazine zum

Zeitgeschehen im Vergleich.

Im Testfeld der Onlinemedien ist der Abstand noch klarer:
Die von iq digital und REPUBLIC vermarkteten Websites

journalistischer Marken haben einen deutlichen

Reputationsvorsprung vor den grof3en Online-Portalen.

Reputation Impact | Ergebnisse gesamt

Quellenvertrauen in die getesteten Medien
(auf einer Skala von 0 bis 100 méglichen Punkten)

40 50 60 70 80 0

Qualitadtsmedien REPUBLIC 82

Print

Vergleichsmedien 70

Qualitatsmedien iq digital/REPUBLIC
Online

Vergleichsmedien

Testfeld (Qualititsmedien, Vergleichsmedien) siche S. 6
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Diese Frau will Chat-GPT knacken SZ

Q‘\ y i 11. August 2023
v %g'ai»i EEL

Redaktionelle Qualitit
Unterschiedliche Bewertung von Artikeln ol W ' %

Wie wirkt sich das Quellenvertrauen auf die Rezeption der Inhalte

aus? Um diese Frage zu kliren, erhielten die Probanden die drei

Habecks Berater warnen vor falscher Rentenpolitik

Testartikel in jeweils verschiedenen Testumfeldern.

zen, um trotz der Bevlke-

Diese Artikel stammten im Original aus Handelsblatt, SZ und

F.A.Z. (sieche Abbildung) und wurden in das jeweilige Layout aller

Testmedien in Print sowie online eingebettet. Handelsblatt
14. August 2023

Nach der Lektiire gaben die Probanden ihre Einschitzung zu den

gelesenen Inhalten ab.

Antalya wird zur Airbnb-Hochburg
%ﬁ : .;IC

Frage: ,,Der Inhalt des Artikels wurde von einem Medium produziert, das...*;
Bewertung auf einer 5er-Skala;

* iber Expertise verfiigt — nicht tber Expertise verflgt
* erfahren ist — nicht erfahren ist
* sachkundig ist — nicht sachkundig ist

* qualifiziert ist — nicht qualifiziert ist

* professionell ist — nicht professionell ist

* autoritdr ist — nicht autoritar ist

* Intelligenz besitzt — keine Intelligenz besitzt F.AZ.
s informativ ist — nicht informativ ist 17. August 2023

Source Credibility Subscale Expertise of Content. Erweiterung der Source Credibility Scale von
Ohanian (1990) durch Meitz et al. (2016).
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Umfeld Vermittelt Kompetenz Quellenvertrauen auf Artikelebene

. _— . .. uber alle Artikel (Mittelwerte auf einer Skala von 1 bis 5)
Inhalte in Qualitatsumfeldern erscheinen positiver

In den Qualititsumfeldern von REPUBLIC und iq digital .
erhalten die Artikel eine deutlich bessere Bewertung als in den SR
anderen Umfeldern: In EA.Z. und SZ werden sie rund 13 Prozent 13 % Uplift: 16 %

positiver bewertet als in den Vergleichsmedien der aktuellen /-\‘

17 %
Zeitschriften und Magazine zum Zeitgeschehen und sogar 4

20 Prozent positiver als im neutralen Umfeld. Auf den von

iq digital und REPUBLIC vermarkteten Onlineportalen ergibt sich
eine rund 17 Prozent bessere Bewertung als in den Vergleichs-
medien und eine Verbesserung um 16 Prozent gegentiber dem

neutralen Umfeld.

Generell ist aber auch ohne einen Hinweis auf den Absender

die journalistische Qualitit im neutralen Umfeld fir die Befragten
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neutrales Umfeld
neutrales Umfeld
Vergleichsmedien

gut erkennbar: Eine Bewertung von tiber 3 ist eher gut.

Die Inhalte, die fiir den Aufbau der Medienmarkenreputation tiber Print Online

einen langen Zeitraum verantwortlich sind, wirken auch fir sich

alleine betrachtet positiv.
Testfeld (Qualititsmedien, Vergleichsmedien) siche S. 6
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Uplift der Werbewirkungs-
KPIs
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Effekte des Umfelds
Analyse zentraler Werbewirkungs-KPIs

Fir Werbungtreibende und Agenturen ist die entscheidende Frage,
ob und wie sich das Umfeld auf die Wirkung von Werbung auswirkt.

Dafir wurden 6 Werbewirkungs-KPIs untersucht:

* 3 unmittelbar wirksame KPIs, die sich bereits durch die Betrachtung einer

einzelnen Anzeige verindern konnen;

* 3 langfristige KPIs, die iiber eine nachhaltige Markenprasenz aufgebaut wurden

und meist nicht auf einzelne Expositionen reagieren.

Die Befragten bewerteten exemplarisch 6 Anzeigen in jeweils verschiedenen

Umfeldern.

“Sowohl als Print- wie auch als Online-Variante. (Sofern das Werbemittel in der Print- oder Online-Vatiante
nicht vorlag, wurde es vom Studienteam erstellt.)
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Unmittelbar wirksame KPIs

... messen die erste Reaktion auf die Werbemittel bzw. beworbenen Produkte.
Hier kénnen einzelne Werbeexpositionen bereits Wirkung zeigen

Einstellung zur Werbeanzeige Kaufabsichten Ausgabebereitschaft

Welche Geftihle erzeugt das gesehene Werbemittel
oder welchen Eindruck macht es auf die Befragten?

Die Werbeanzeige ist ...” (5er-Skala)

*  reizvoll — nicht reizvoll

* glaubhaft — nicht glaubhaft

* beeindruckend — nicht beeindruckend

*  attraktiv — unattraktiv

*  klar — nicht klar

* auffillig — nicht auffillig

* iberzeugend — nicht tiberzeugend

* extrem unwahrscheinlich — extrem wahrscheinlich
* insgesamt gefillig — insgesamt nicht gefillig
Attitude toward the Ad (Donthu, 1992; 2013)
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Wie hoch ist das Interesse am Kauf des Produktes,
das auf dem Werbemittel vorgestellt wurde?

Ich

... (5er-Skala)

wiirde niemals kaufen — wiirde definitiv kaufen

definitiv nicht beabsichtigen zu kaufen — beabsichtige definitiv zu
kaufen

habe sehr geringes Kaufinteresse — habe sehr hohes Kaufinteresse
definitiv nicht kaufen — definitiv kaufen

wiirde wahrscheinlich nicht kaufen — wiirde wahrscheinlich kaufen

Purchase Intentions (Madden et al., 1988)

SCHRAMMI|MEITZ&PARTNERS

Wie viel wiirden die Befragten fur das vorgestellte
Produkt ausgeben? Eher mehr oder weniger als den
mittleren Verkaufspreis?

Angabe mittels eines Schiebereglers auf einer Preisskala mit Unter-
und Obergrenze, der tatsichliche mittlere Verkaufspreis des
Produkts befand sich dabei in der Mitte der Skala.

Willingness to pay, closed-ended approach
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Der erste Eindruck zahlt Einstellung zur Werbeanzeige (z. B. glaubhaft, iiberzeugend, reizvoll)
. .. Durchschnitt Gber alle getesteten Motive
Werbung profitiert von Qualititsumfeldern

Uplift: 20 %
Uplift: 22 % T
Die Einstellung zur Werbeanzeige fragt die unmittelbare Wirkung ’

des Motivs auf die Betrachtenden ab. Hier zeigt sich die Wirkung 16 %
des Umfelds sehr klar:

* Printanzeigen in FA.Z. und SZ, den Qualititsmedien von
REPUBLIC, werden rund 22 Prozent positiver beurteilt als in

einem ungebrandeten Umfeld. Zu den aktuellen Zeitschriften

e
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und Magazinen zum Zeitgeschehen als Vergleichsmedien o i

@ 2

betriagt der Uplift rund 16 Prozent. oy o

1]

C (14 c g

: , o o , 3 S 5 3 S 5

* Bei den Onlinemedien liegt der Uplift im Vergleich zu den E 2 3 E : s

5 £ % £

reichweitenstarken Vergleichsmedien ebenso hoch wie zu den 8 s 5 8 s £

E 2 5 g © S

neutralen Umfeldern: In den Qualititsumfeldern von iq digital 2 2 <] 2 = <]
und REPUBLIC wirkt Kommunikation rund 20 Prozent Print .

positiver.

Testfeld (Qualititsmedien, Vergleichsmedien) siche S. 6

Die Werbeanzeige ist ... (5er-Skala)

reizvoll — nicht reizvoll; glaubhaft — nicht glaubhaft; beeindruckend — nicht beeindruckend; attraktiv —
unattraktiv; klar — nicht klar; auffillig — nicht auffillig; iberzeugend — nicht tiberzeugend; extrem
unwahrscheinlich — extrem wahrscheinlich; insgesamt gefillig — insgesamt nicht gefillig

Attitude toward the Ad (Donthu, 1992; 2013)
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Qualititsumfelder wecken
Begehrlichkeiten Kaufabsichten y

. . . Durchschnitt Gber alle getesteten Motive
Befragte sind eher bereit, die Produkte zu kaufen

Uplift: 20 %

Uplift: 25 % ;
Die Qualititsumfelder von REPUBLIC und iq digital wirken wie B

. . . Y
ein klarer Impuls an ihre Leserschaft, die vorgestellten Produkte 2o

auszuprobieren.

* FEine Anzeige in FA.Z. oder SZ, den Qualititsmedien von
REPUBLIC, erhoht die Kaufabsicht fur das Produkt um rund
25 Prozent — im Vergleich zum neutralen Umfeld, aber auch zu

den Vergleichsmedien der aktuellen Zeitschriften bzw.

e
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Magazine zum Zeitgeschehen. e o
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c x c g
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* Bei den Onlinemedien zeigt sich erneut, dass Reichweite nicht E 3 3 E 3 =
7] c ] 1S
alles ist: Am ehesten zichen die Befragten den Kauf von 8 s 5 8 s 5
. . . E P T E iz s
Produkten in Betracht, wenn sie in den Qualititsumfeldern von 3 2 5 3 = 3
iq digital und REPUBLIC vorgestellt werden. Der Uplift liegt . A
hier bei 14 bzw. 20 Prozent zu den Vergleichsmedien bzw. zum
neutralen Umfeld. Testfeld (Qualititsmedien, Vergleichsmedien) siche S. 6

Ich ... (5er-Skala)
wiirde niemals kaufen — wiirde definitiv kaufen; definitiv nicht beabsichtigen zu kaufen — beabsichtige

definitiv zu kaufen; habe sehr geringes Kaufinteresse — habe sehr hohes Kaufinteresse; definitiv nicht kaufen
— definitiv kaufen; wiitde wahrscheinlich nicht kaufen — wiirde wahrscheinlich kaufen

Purchase Intentions (Madden et al., 1988)
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Marken wirken hochwer tiger Willingness to Pay (Ausgabebereitschaft)
. . (Uber alle getesteten Motive, in Indexpunkten, 100 Punkte = Durchschnitt)
Hohere Ausgabebereitschaft

Nicht nur die Kaufbereitschaft ist in den Qualititsumfeldern von
REPUBLIC und iq digital erh6ht, die hier beworbenen Produkte

oder Dienstleistungen werden offensichtlich auch als hochwertiger %

3

N

betrachtet.

Allerdings haben das verfigbare Haushaltsnettoeinkommen und die
Brand-Awareness-Werte der Versuchspersonen einen mal3geblichen

Einfluss auf die Ausgabebereitschaft.

*  Fuir Produkte, die in den Qualititsmedien der REPUBLIC
platziert waren, wirden die Befragten signifikant mehr Geld

ausgeben.

Qualitatsmedien von iq digital /REPUBLIC
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* Ebenfalls deutlich hoher ist die Ausgabebereitschaft fur
Produkte, wenn sie in den von iq digital und REPUBLIC Print Online efas LI
vermarkteten Qualititsmedien vorgestellt werden.

Testfeld (Qualititsmedien, Vergleichsmedien) siche S. 6

Angabe mittels eines Schiebereglers auf einer Preisskala mit Unter- und Obergrenze, der tatsichliche mittlere
Verkaufspreis des Produkts befand sich dabei in der Mitte der Skala.

Willingness to pay, closed-ended approach
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Langfristige KPIs

... messen die Einstellungen zu Produkten und Marken generell.
Einzelne Werbeexpositionen haben hier normalerweise nur geringe Auswirkungen

Product Involvement Brand Awareness & Associations Brand Loyalty

Wie stark beschiftigen sich die Befragten mit dem
vorgestellten Produkt? Haben sie Priferenzen im
Markt?

Wie stark stimmen Sie den folgenden Aussagen zu den beworbenen
Produkten zu? (5et-Skala)

* ,Ich glaube, es gibt groe Unterschiede zwischen verschiedenen

Marken dieses Produkts.

,,Es wiirde mich interessieren, Verbraucherinformationen tiber

dieses Produkt zu lesen.*

* Fur dieses Produkt gibt es eine Marke, die ich bevorzuge.*

* ,Es wiirde mich interessieren, Informationen tiber die Herstellung
des Produkts zu lesen.*

* ,JIch wiirde die Eigenschaften dieses Produkts bei verschiedenen
Marken miteinander vergleichen.“

5 Items, semantisches Differential (Zaichkowsky, 1985)

Reputation Impact | Ergebnisse gesamt

Wie gut kennen die Befragten die Marke?
Konnen sie sie wiederetkennen und haben sie eine
Vorstellung von ihr?

Wie stark stimmen Sie den folgenden Aussagen zu den beworbenen
Produkten zu? (5Set-Skala)

e ,Ich kann die Marke [konkrete Marke] unter anderen
konkurrierenden Marken erkennen.*

e ,Ich bin mir der Marke [konkrete Marke] bewusst.

* ,Einige Eigenschaften der Marke [konkrete Marke] kommen mir
schnell in den Sinn.*

* ,JIch kann mich schnell an das Logo oder ein Symbol der Marke
[konkrete Matke] etinnern.*

e ,.Es fillt mir schwer, mir die Marke [konkrete Marke]| einfach so im
Kopf vorzustellen. [Reverse coded)]

Consumer-based Brand Equity Scale (Yoo & Donthu, 1997; 1999)

SCHRAMMI|MEITZ&PARTNERS

Wie loyal stehen die Befragten zu der Marke?
Ist sie ihre erste Wahl im Markt?

Wie stark stimmen Sie den folgenden Aussagen zu den beworbenen
Produkten zu? (5et-Skala)

* ,Ich nehme mich selbst als loyal gegentiber der Marke [konkrete
Marke]| wahr.*
e ,.Diese Marke [konkrete Marke] wiirde meine erste Wahl sein.*

* ,Ich wirde keine anderen Marken kaufen, wenn die Marke
[konkrete Marke] erhaltlich ist.“

Consumer-based Brand Equity Scale (Yoo & Donthu, 1997; 1999)
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NaChhaltiger Eindruck Product Involvement (Beschiftigung mit dem Produkt)
. . ] .o Durchschnitt Gber alle getesteten Motive
Stirkere Beschiftigung mit Qualititsumfeldern

q L . .. Uplift: 21 %
Kommunikation in den gedruckten Qualititsumfeldern von ° ;

REPUBLIC weckt Interesse und aktiviert die Leserschaft, sich mit 18 %

den vorgestellten Produkten zu beschiftigen.

Uplift: 8 %

9 %/—‘

* Printanzeigen in FA.Z. oder SZ, den Qualititsmedien von
REPUBLIC, bringen die Leserschaft eher dazu, sich mit
Produkten zu beschiftigen als andere Umfelder: Der
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*  Online erzeugen die Qualititsmedien von iq digital und . .
& Q q digt Print Online*
REPUBLIC einen Uplift von bis zu 10 Prozent. Ein Grund _ . 4 o
Testfeld (Qualititsmedien, Vergleichsmedien) siche S. 6
dafur konnte Sein, dass Leser — trotz der gCﬁCl‘CH schnelleren Wie stark stimmen Sie den folgenden Aussagen zu den beworbenen Produkten zu? (5Ser-Skala)

,,Ich glaube, es gibt grofle Unterschiede zwischen verschiedenen Marken dieses Produkts.; ,,Es wiirde mich
interessieren, Verbraucherinformationen tiber dieses Produkt zu lesen.*; ,,Fiir dieses Produkt gibt es eine Marke,
die ich bevorzuge.*; ,,Es wiirde mich interessieren, Informationen tiber die Herstellung des Produkts zu lesen.*;
,»Ich wiirde die Eigenschaften dieses Produkts bei verschiedenen Marken miteinander vergleichen.®

Lesegeschwindigkeit in digitalen Medien — hier linger auf

Onlineanzeigen verweilen als in anderen Umfeldern.

5 Items, semantisches Differential (Zaichkowsky, 1985); * Uplift nicht signifikant
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GroBBere Bekanntheit Brand Awareness & Associations (Wiedererkennbarkeit und Image)

.o . Durchschnitt Gber alle getesteten Motive
Aktivierung des Markenwissens

Uplift: 12 %
Der Imageaufbau ist eine langfristige Aufgabe in der

Kommunikation. Die Qualititsumfelder von REPUBLIC und o /\

iq digital kénnen hier auch kurzfristig Impulse setzen.

Uplift: 4 %

3%/-\

* Die Brand Awareness erfihrt durch die Kommunikation in den
Qualititsmedien der REPUBLIC (FA.Z. oder SZ) einen Uplift
im Vergleich zum neutralen Umfeld oder den Vergleichs-

medien. In diesen Umfeldern wird vorhandenes Markenwissen
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anderen Umfeldern. Die Stirke der digitalen Qualititsmedien 2 g 3 z g 3
liegt vor allem bei der kurzfristigen Aktivierung, .

g 8 g Print Online*

Testfeld (Qualititsmedien, Vergleichsmedien) siche S. 6

Wie stark stimmen Sie den folgenden Aussagen zu den beworbenen Produkten zu? (5Ser-Skala)

»lch kann die Marke [konkrete Marke] unter anderen konkurrierenden Marken etkennen.; ,Ich bin mir der
Marke [konkrete Marke] bewusst.; ,,Einige Eigenschaften der Marke [konkrete Marke] kommen mir schnell
in den Sinn.; ,,Ich kann mich schnell an das Logo oder ein Symbol der Marke [konkrete Marke] erinnern.;

,»Es fillt mir schwer, mir die Marke [konkrete Marke] einfach so im Kopf vorzustellen.” [Reverse coded]

Consumer-based Brand Equity Scale (Yoo & Donthu, 1997; 1999); * Uplift nicht signifikant

Reputation Impact | Ergebnisse gesamt SCHRAMM|MEITZ&PARTNERS
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Marken profitieren von Qualitat
Bestiarkung der Leserschaft

Ob Konsumentinnen und Konsumenten eine enge Beziehung zu
einer Marke aufgebaut haben, ist das Ergebnis einer langfristigen
Kommunikations- und Konsumgeschichte. Dennoch zeigt sich im

Experiment ein Reputationseffekt:

* Die Brand Loyalty steigt bei Kontakt mit der Anzeige in EA.Z.

oder SZ, den Qualititsmedien von REPUBLIC. Wie auch bei

Brand Loyalty (Praferenz fiir die Marke)
Durchschnitt Gber alle getesteten Motive

Uplift: 7 %
7 %

Uplift: 23 %

21 %

S]
-
o
)
fy
der Brand Awareness wird hier die langfristige Einstellung zur o x
B 5
Marke positiv verstarkt. z o
o
= g E o g <
. . URET e o kS o kS
* Auch im digitalen Umfeld erhilt die Markenloyalitit einen E 3 = E 3 =
- s £ - % £
. . P . . P (%] e (%] e
nennenswerten Uplift durch die Qualititsmedien von iq digital 2 2 3 2 g 3
5 < © 5 =2 ©
und REPUBLIC. 2 = 5 2 > 5
Print Online*
Testfeld (Qualititsmedien, Vergleichsmedien) siche S. 6
Wie stark stimmen Sie den folgenden Aussagen zu den beworbenen Produkten zu? (5Ser-Skala)
,,Ich nehme mich selbst als loyal gegeniiber der Marke [konkrete Marke] wahr.”; ,,Diese Marke
|[konkrete Marke] wiirde meine erste Wahl sein.; ,,Ich wiitde keine anderen Marken kaufen, wenn
die Marke [konkrete Marke] erhiltlich ist.*
Consumer-based Brand Equity Scale (Yoo & Donthu, 1997; 1999) ); * Uplift nicht signifikant
Reputation Impact | Ergebnisse gesamt SCHRAMM|MEITZ&PARTNERS
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Vertrauen schafft Wirkung
Fazit

Die untersuchten, von iq digital und REPUBLIC vermarkteten Qualititsmedien
geben den Menschen mit vertrauenswiirdigen Informationen wichtige Orientierung,

Davon profitiert Kommunikation in diesen Umfeldern nachhaltig,

*  Bei unmittelbar wirksamen KPIs tritt ein klarer Uplift tiber beide Kanile ein:
Motive wirken hier deutlich positiver als in reichweitenstarken Vergleichsmedien,

auch die Kaufabsicht und die Ausgabebereitschaft steigen.

*  Selbst langfristige KPIs profitieren: Die intensive Beschiftigung mit Anzeigen in
vertrauenswiirdigen Printumfeldern, aber auch online sorgt fiir eine positive

Verstirkung von Markenwissen und -praferenzen.
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»yDie Studie kommt zu belastbaren und signifikanten
Steigerungen der Werbewirksamkeit von Anzeigen, wenn
diese in einer reputationsstarken Medienmarke ausgespielt
werden. Die Ergebnisse liefern gewichtige Argumente fiir
die Mediaplanung, eine qualitative Evaluation der
Medialeistung vorzunehmen, die jenseits von Reichweiten
und Preisen die Kontaktqualitit berticksichtigt.

PD Dr. habil. Tino Meitz
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,yFur die Mediaplanung bedeutet die Studie, dass
bestimmte Kampagnenziele nur mit Reichweite und
Werbedruck allein nicht realisierbar sind. Die Qualitit
der Medienmarke kann der entscheidende Baustein

in der Mediamix-Entscheidung sein.*

Boris Schramm
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x Deutsches Asyitheater

Identifikation geeigneter Artikel
Unabhingiger Pre-Test zur Eignung ==

i
density

Redaktionelle Inhalte konnen bei Konflikt-Themen stark

emotionalisieren oder beispielsweise aufgrund von politischen

Praferenzen der Versuchspersonen zu sehr unterschiedlichen

o ogR sPEaEL e 13082 sete 18 550 56 3.0

Wahrnehmungen fithren.
- ,Asyltheater

*  Da die Studie im Kern die Auswirkungen des
Quellenvertrauens auf die Werbemittel untersucht, wurden

Artikel-Themen in einer Vorstudie identifiziert, die in Bezug

v
\
/.

auf ihre Expertise moderat bewertet wurden. . :
Ingenieure stof3en auf gro3e Auto-Skepsis
Gy - _l \

*  Damit schliel3t die Studie Verzerrungen aus, die durch eine

density
|
[

tberdurchschnittlich negative oder positive

Themenwahrnehmung entstehen kénnen. Bt :
ggagkmnerAHg?memheZe\msnge 2 w —|

*  Zusatzliche Abfrage der politischen Orientierungen der

Versuchspersonen in der Hauptstudie als Kontrollvariable zur =0 a5 0o
»Auto-Skepsis“

Vermeidung von Verzerrungen.

Vorstudie zur Artikeleignung (N = 102; 56 % weiblich / 44 % mannlich; & Alter = 39 Jahre). Auswahl von Themen mit moderaten
Bewertungen mittels Verwendung der Source Credibility Expertise-Sub-Skala von Ohanian (1990). Ausschluss von Konfliktthemen zu

Migration und parteipolitisch polarisierenden Themen.

Zuriick zur Ubersicht
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Identifikation geeigneter Motive
Unabhingiger Pre-Test zur Eignung der verwendeten Brands

Marken sind unterschiedlich beliebt und weisen unterschiedlich hohe Brand-Equity-
Werte auf. Fir die Aussagekraft einer experimentellen Studie, die kausale Einfliisse
auf werbliche KPIs messen mochte, ist es daher unabdingbar, dass im Versuch eine

Verinderung der KPIs auch tatsachlich messbar ist.

*  Verwendet man ,,Love-Brands* als Anzeigenmaterial, so sind die Brand-Equity-
Werte in der Regel bereits im Vorfeld der Versuche so hoch, dass sie in der

Studiensituation kaum noch Verinderungen zeigen kénnen.

*  Beispiel: Verwendet man ,,Apple® oder ,,Porsche* als Anzeigenmarken, so
wurden deren Brand-Awareness-Werte auf einer Skala von ,,1=niedrig* bis
,»D=hoch* bereits im Vorfeld des Versuchs tendenziell in der Nihe von 5 liegen.
Weitere Steigerungen der Brand-Awareness sind damit nicht mehr sinnvoll
messbar, da man keinen hoheren Wert als ,,5“ angeben kann. Ein méglicher

Effekt des Content-Umfeldes wire nicht nachweisbat.

Zuriick zur Ubersicht
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Brand A
Unterdurchschnittliche Awareness

I——\

w

1.0 1.5 2.0 2.5

Brand Awareness (Skala 1-5)

Uberdurchschnittliche Awareness

Brand B
1' > 3 4
Brand Awareness (Skala 1-5)
Brand C

/— I

3 4

N4

Brand Awareness (Skala 1-5)

Vorstudie zur Brand-Eignung (N = 176; 61 % weiblich / 39 % mannlich; & Alter = 41 Jahre).
Testung von 22 potenziell geeigneten Brands fiir die Hauptstudie. Ausschluss unter- und
Uberdurchschnittlich bewerteter Marken mittels Verwendung der Consumer-based Brand Equity
Scale (Yoo & Donthu, 1997; 1999).



Die Versuchsanordnung Print-Bedingung

Siiadeutsche Zeitung Sranffurter Migemeine

Qualititsmedien: 36 Varianten aus Medium, Text
FA.Z.und SZ (Content-Umfeld) und Brand
Vergleichsmedien:

aktuelle

Wett- \ 54 Varianten aus Medium, Text

Zeitschriften / bewerb \ (Content-Umfeld) und Brand

Magazine zum
Zeitgeschehen

Neutrales Umfeld:
ungebrandetes
Kontrollumfeld
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Die Versuchsanordnung Online-Bedingung

QX;htétsmed;z: 108 Varianten aus Medium, Text

EI leFII, SZ.de, (Content-Umfeld) und Brand
andelsblatt

online, spiegel.de,

WirtschaftsWoche

online, Zeit online

Vergleichsmedien: 72 Varianten aus Medium, Text
reichweitenstarke Wettbewerb ' (Content-Umfeld) und Brand
Newsportale 4

Neutrales Umfeld:
ungebrandetes
Kontrollumfeld
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Warum aufwendige KPI-Messungen?

Wissenschaftliche KPI-Messinventare sind erprobt

Die vorliegende Studie verwendet keine Einzelfragen zu den KPIs, sondern ausschlielich
Fragenbatterien, die einer empirischen Prifung unterzogen wurden und wissenschaftlich
validiert sind. Hierfiir sprechen folgende Griinde:

1. Fragen nach Werbewirkungen sind komplexe psychische Konstrukte, die nicht mit
einer einfachen Abfrage von ,,gefallen / nicht gefallen® gemessen werden kénnen.
Um die vielfiltigen Beziige, die sich etwa hinter der Einstellung zu einem Werbemittel
verbergen, messen zu kénnen, ist das ,,Einkreisen der Einstellungen iiber mehrere
Fragestellungen notwendig,

2. Teilweise weisen Einstellungen zum Konsum und Verhaltensabsichten mehrere
Dimensionen auf. Zum Beispiel kann ein Produkt gefallen, aber Konsumentinnen
und Konsumenten bevorzugen dennoch eine konkurrierende Marke. Diese
unterschiedlichen Dimensionen ein und derselben Frage miissen prizise gemessen
werden.

3. Auch viele Fragen zu einem KPI garantieren noch keine zuverlissige und giiltige
Messung. Wissenschaftlich erprobte KPI-Mess-Inventare mussen in einem statistischen
Prifverfahren nachgewiesen haben, dass alle Einzelfragen des Mess-Inventars dieselbe
Frage beantworten und Versuchspersonen nicht etwa einzelne Fragen missverstehen.

4. Wissenschaftlich erprobte KPI-Mess-Inventare haben durch ihre hiufige Verwendung
in einer Vielzahl von Studien eine iiberlegene Gtltigkeit.

Zuriick zu den Ergebnissen
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Der Zusammenhang der KPIs
Effekt-Modell fur die statistische Modellierung

o=
o |

[ 5=

Stimulus
Zeitungs-/

Unmittelbar wirksame KPls
(abhangig von der Rezeption des Stimulus)

Mediator . .
Quellenvertrauen auf Artikelebene '"d"_‘?k‘? Effekte | Medlat.oren .
(abhangig von der Rezeption des Stimulus)

Langfristig wirksame KPls | Moderatoren
(unabhéngig von der Rezeption)

Mediator
Product Involvement

Magazin- /
Webseite

Zuriick zu den Ergebnissen
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A ” Einstellung zur Anzeige — > Kaufabsichten

0

=

Ausgabebereitschaft

Moderatoren
Brand Loyalty
Brand Awareness
Brand Associations
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Untersuchungssteckbrief
Reputation Impact

Auftraggeber
Durchfiithrung

Studien-
zeitraum

Sample
Methode

Mess-
Inventare

Auswertung

REPUBLIC und iq digital
Schramm | Meitz & partners GmbH, www.schramm-meitz-partners.de

Studiendurchfithrung der Hauptstudie im Zeitraum Juli — Oktober 2023; fiir die Print-Experimentalbedingung in Teststudios und Laboren in deutschen GroB3- und Mittelstidten sowie fir die redaktionelle Online-
Experimentalbedingung mittels Online-Experiment (Tivian-EFS).

Rekrutierung eines stratifikatorischen Samples zur Nutzung tiberregionaler Presseerzeugnisse. Netto-Sample N=753; Print-Experimentalbedingung n=296; Online-Experimentalbedingung n=457

Pre-Testung der Artikeleignung (N=102) zum Ausschluss konfligierender Artikelinhalte und Pre-Testung der Anzeigeneignung (N=176) zum Ausschluss tiber-/unterdurchschnittlich

bewerteter Marken mit unabhingigen Samples.

Experimentelles Design mit drei Testgruppen in der Hauptstudie: Qualitits-Titel versus Wettbewerbs-Titel versus anonymisierte Kontrollgruppe (ohne erkennbaren Urheber der zu lesenden Artikel).

Zufillige Einbettung von 3 Artikeln (Umfang 558-755 Worte) in die getesteten Medienmarken und die Kontrollgruppen.

Zufillige Einbettung von 6 Anzeigen in die Zeitungs-, Magazin oder Webseite. Insgesamt 234 Stimulus-Varianten aus Bedingung + Artikel + Marke.

Within-Subject-Design: Alle Versuchspersonen lasen eine zufillige Artikel+Marken-Kombination in allen drei Versuchsbedingungen (Qualitits-Titel versus Wettbewerbs-Titel versus anonymisierte Kontrollgruppe).

Vorabbefragung: Soziodemografie (Alter, Geschlecht, Netto-Haushaltseinkommen, Berufsgruppen, Haushaltsform, formale Bildungsabschlisse, berufliche Leitungs-/Entscheidungsfunktion, politische Otientierung)
Mediennutzung von Zeitungs-/Zeitschriftentiteln off- und online

Verwandte Skalen: Source Credibility Subscale Trustworthiness of Medium; Erweiterung der Source Credibility Scale von Ohanian (1990) durch Meitz et al. (2016), Kurz-Skala (Meitz, 2022)
Deutsche Version des Positive and Negative Affect Schedule (PANAS; Krohne et al.,1996; im Original; Watson et al., 1988)

Messung des Quellenvertrauens wihrend des Experiments auf Basis der Bewertung der einzelnen gelesenen Artikel:

Source Credibility Subscale Expertise of Content

Erweiterung der Source Credibility Scale von Ohanian (1990) durch Meitz et al. (2016)

Nach Leseaufgabe der Stimuli; Messung der Werbewirkungs-KPIs:

Einstellung zu den prisentierten Marken: Attitude toward the Ad (Donthu, 1992; 2013)

Kaufabsicht: Purchase Intentions (Madden et al., 1988)

Product Involvement: Involvement (Zaichkowsky, 1985)

Consumer-based Brand Equity Scale: (Yoo & Donthu, 1997; 1999), Selektion der ,,Brand Loyalty“-Items aus dem 10-Item MBE; (Yoo & Donthu, 1997; 1999),

Selektion der ,,Brand Awareness & Associations“-Items aus dem 10-Item MBE

Willingness to pay: Meitz (2023) in Anlehnung an closed-ended approach; Mitchell und Carson, 1989; Vélckner, 2006)

Inferenzstatistische Auswertung der Test-Gruppenunterschiede mittels einfaktorieller Bayesian ANOVA; Auswertung der kausalen Effektmodelle mittels Generalized Linear Models (GLM) tiber R-Package glm.
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