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Studiendesign

Screening

Mind. monatliche
—  Leser*innen von
Webseiten regionaler
News Brands
n=2.782

n=3.856
Onliner
18-69 Jahre

Artikelseite Nord
noz.de

Artikelseite Ost
freiepresse.de

Artikelseite Sud
suedkurier.de

Artikelseite West
ksta.de

Artikelseite fiktiv
Regionaler Tagesanzeiger

Negativer
regionaler Artikel

oder

Negativer
internationaler Artikel

oder
Neutraler
Artikel

Marke 1
Waschmittel

oder
Marke 2
TK-Produkt

oder
Marke 3
Zahnpflege

Abfrage von
| Markenimage,
Werbewirkung,
allg. Einstellungen

Die Befragten bewegen sich zwei Minuten auf einer originalgetreuen Webseiten-Nachbildung (Desktop & Mobile) und lesen einen zufallig zugewiesenen
Artikel. Die drei Werbemarken werden randomisiert ausgespielt (Desktop Sticky Sidebar, Mobile Halfpage Ad).

Analyse Uber 45 strukturgleiche Monaden hinweg. (Leser*innen n=304-314; Nicht-Leser*innen n=117-129)

Quelle: Score Media Faktor Vertrauen 2026.
Quantitative Online-Befragung; Befragungszeitraum: 04.06.2026 - 22.06.2026, Dienstleister: Annalect, Trend Research



SCORE MEDIA X FAKTOR VERTRAUEN 3

Ubersicht Testumgebungen

NOZ Stdkurier Kontrollgruppe Regionaler Tagesanzeiger

SUDKURIER

Tages sAneiger

Ukraine: Tote und Verletzte durch
rift

Ukraine: Tote und Verletzte
durch russischen Luftangriff

Ukraine: Tote und Verletzte durch
Ukraine: Tote und Verletzte durch

russischen Luftangriff russischen Luftangritf

Ukraine: Tote und Verletzte durch
russischen Luftangriff

schreckte die Ukrainer aus dem Schiaf,

Stitner Eadt Anciper [ N

11 Regen Fraee Sport FC Faroana ok

starteie > Ubroine Areg >

Ukraine: Tote und Verletzte
durch russischen Luftangriff Ukraine: Tote und Verletzte durch russischen

Ukraine: Tote und Verletzte
durch russischen Luftangriff
Voo

Mt sineen todlichen Watfenmix sus
Drohnen,

Quelle: Score Media Faktor Vertrauen 2026.
Darstellung zu lllustrationszwecken.
Umsetzung kann abweichen.

Mit einem tadlichen Watfenmix aus
Drohnen, Raketen und
Marschflugkrpern hat das russische
Militsr einmal mehr die Ukraine
angegriffen. Der Luftalarm schreckte
fie Ukrainer aus dem Schiaf.
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Ubersicht Nachrichteninhalte

Negativ regional™

Einbruchserie in Westerberg und
Weststadt

In den Osnabriicker Stadtteilen Westerberg und Weststadt ist es am

Negativ international

Ukraine: Tote und Verletzte durch
russischen Luftangriff

Mit einem tdlichen Waffenmix aus Drohnen, Raketen und
Marschflugkorpern hat das russische Militir einmal mehr die Ukraine
oD g di in dem

Neutral

Wo Karte und Smartphone im Urlaub
reichen und wo Bargeld unverzichtbar
bleibt

Jessica Welse

Kein Geldwechsel, keine Suche nach dem niichsten Automaten: Fr viele
Urlauber gehért bargeldloses Bezahlen lingst zum Standard. Doch wie gut
funktioniert das weltweit wirklich?

Quelle: Score Media Faktor Vertrauen 2026.
*Die Ortsbezlige wurden je nach Testumgebung bzw. Region (Nord/Ost/Stid/West) angepasst.



Nachrichtenumfelder und ihr Einfluss
auf die Markenwahrnehmung
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Unterschiedliche Nachrichteninhalte 16sen
unterschiedliche Emotionen aus

Der Artikel ...
> " 63% -
57% 57% 539
42% 41% 40%
** 26%
20% 19%
vermittelt ein ist aufwihlend ist interessant ist emotional ist spannend
angenehmes Geflhl
B Negative News Neutrale News

Quelle: Score Media Faktor Vertrauen 2026.
Frage: Bitte denken Sie jetzt noch einmal an den Artikel auf der Webseite, die Sie eben gesehen haben. (5er Skala, Top-2-Box)
Basis: Gesamt: Negativ n=2.585; Neutral n=1.271| *sign. Unterschied zu Neutral (p<0,05); **sign. Unterschied zu Neutral (p<0,01)

73% 72%

ist informativ



58% sagen
,FUr mic
guten C

es keinen Unterschied, ob Werbung neben
lechten Nachrichten steht”.

ern Sie diesen zustimmen. (5er Skala, Top-2-Box)
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Das Markenimage bleibt Gber unterschiedliche
Nachrichtenkontexte stabil

71%

Die Marke ...
73% 74% 72% 71%
wirkt professionell st eine verlassliche

Marke

Quelle: Score Media Faktor Vertrauen 2026.

Frage: Wie sehr treffen die folgenden Aussagen zu? (Ser Skala, Top-2-Box)
Basis: Gesamt: Negativ n=2.585; Neutral n=1.271

71%

ist serios

70%  70%

71% 70%

ist hochwertig

B Negative News

67%  69%

macht einen positiven
Eindruck

Neutrale News

66%

65%

65%  65%

ist glaubwrdig

ist modern

ist sympathisch
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Bad News, Bad Image? Keineswegs!

Werbewirkung in unterschiedlichen Nachrichtenumfeldern

|

51%
Durch die Werbung habe ich einen positiven Eindruck von der Marke. ’
51%
. . g
Die Werbung macht Lust, die Produkte zu kaufen.
50%
_ o | [ 1
Die Werbung motiviert mich, mich naher tber die Produkte zu informieren.
40%
B Negative News Neutrale News

Quelle: Score Media Faktor Vertrauen 2026.
Frage: Was hat diese Werbung bei lhnen ausgelost? (5er Skala, Top-2-Box)
Basis: Gesamt: Negativ n=2.585; Neutral n=1.271



Was die Werbewirkung beeinflusst
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Wir testen verschiedene Einflussfaktoren in einem
regressionsbasierten Modell

Untersuchte Variablen

Nachrichtenkontext
Negativ regional vs. Negativ international vs. Neutral

Markenimage Medienmarke
Mittelwert Freie Presse | KStA | SUdkurier | NOZ
aus 10 abgefragten
Image-Items Vertrauen

Mittelwert, Statement ,,Medienmarke ist vertrauenswurdig”
Werbewirkung
Mittelwert

aus 5 abgefragten
Aktivierungs-ltems

Interesse an Produktkategorie
Jeweils die relevanten Kategorien bertcksichtigt

Abhangige Variablen

Nutzung der Marke

Jeweils die relevanten Marken bericksichtigt

Unabhéngige Variablen

Endgerat

Geschlecht

Quelle: Score Media Faktor Vertrauen 2026. Alter
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Vertrauen

in die Medienmarke

Das Vertrauen in die Medienmarke
beeinflusst das Markenimage am

Nutzung der Marke 15%*

—
—3
—
O

d Interesse an
Sta rkSten @ Produktkategorie 9%*
Regressionsanalyse Markenimage
Nachrichtenkontext 0,2%*

<,

Markenimage

Medienmarke

O ®

Endgerat

Alter

)

fﬂ]\ @ Geschlecht

Quelle: Score Media Faktor Vertrauen 2026.
*signifikanter Effekt auf die abhangige Variable Markenimage; gibt die Effektstarke an.
Nach Berlcksichtigung aller anderen Modell-Variablen werden noch x% der Varianz der AV durch diese Variable erklart.



Der Effekt des Nachrichtenkontexts auf das Markenimage
ist minimal.

Das Vertrauen in die Medienmarke erklart mit 24% den
grofSten Anteil der Varianz im Markenimage.
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Vertrauen

in die Medienmarke

Das Vertrauen in die Medienmarke ist

. g i o,  Nutzung der Marke 10%*
auch fur die Werbewirkung
entscheidend @ Frodaktkategori 145"

Regressionsanalyse Werbewirkung
Nachrichtenkontext

@ Medienmarke 0,4%*
Werbewirkung )
j Endgerat 0,3%*
Alter 2%*
fﬂ]\ @ Geschlecht

Quelle: Score Media Faktor Vertrauen 2026.
*signifikanter Effekt auf die abhangige Variable Werbewirkung; gibt die Effektstarke an.
Nach Berlcksichtigung aller anderen Modell-Variablen werden noch x% der Varianz der AV durch diese Variable erklart.



Auch die Werbewirkung wird vor allem durch das Vertrauen
in die Medienmarke beeinflusst und nicht durch den
Nachrichtenkontext.

Werbewirkung wird zudem auch vom Interesse an der
Produktkategorie und der Nutzung der Marke beeinflusst.



69% der Leser*innen haben €
hohes Vertrauen in ihre regiona
Medienmarke.

Quelle: Score Media Faktor Vertrauen 2026.
Frage: Inwieweit stimmen Sie den folgenden Aussagen zu? (Ser Skala, Top-2-Bgj
Basis: Leser*innen n=2.782; Bild: Unsplash d



Wie profitiert die Werbewirkung von diesem
Vertrauen?
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Vertrauen ist ein Wirkungsbooster

Werbewirkung nach Vertrauen

Ad Recall (ungestitzt)

+11 pp** +11 pp**
54% 54%
43%
Sehr hohes Hohes Mittleres/
Vertrauen Vertrauen niedriges
Vertrauen

Quelle: Score Media Faktor Vertrauen 2026.

Ad Recall (gestitzt) Recognition
+8 PP** +5 Pp**
+11 PP** +8 PP**
81% 78%
72% 69% /3%
61%
Sehr hohes Hohes Mittleres/ Sehr hohes Hohes Mittleres/
Vertrauen Vertrauen niedriges Vertrauen Vertrauen niedriges
Vertrauen Vertrauen

Frage: Fur welche Marken ist lhnen Werbung aufgefallen? Von welchen dieser Marken ist Ihnen Werbung aufgefallen? Haben Sie diese Werbung auf der Webseite gesehen? Inwieweit stimmen Sie den
folgenden Aussagen zu? [Medienmarke] ist vertrauenswurdig (Ser Skala: Sehr hohes Vertrauen = Anteil Wert 5 / Hohes Vertrauen = Anteil Wert 4 / Mittleres/niedriges Vertrauen = Anteil Bottom 3)

| *sign. Unterschied zu Neutral (p<0,05); **sign. Unterschied zu Neutral (p<0,01)

Basis: Leser*innen n=2.782
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Werbung aktiviert deutlich starker bei hohem Vertrauen
in die Medienmarke

Werbewirkung nach Vertrauen

k%
77%
Durch die Werbung habe ich einen positiven Eindruck von der Marke. 59% **
k%
73%
Die Werbung macht Lust, die Produkte zu kaufen. 60% **
66% **

Die Werbung motiviert mich, mich naher Uber die Produkte zu informieren. 49% **

Quelle: Score Media Faktor Vertrauen 2026.

Frage: Was hat diese Werbung bei lhnen ausgelost? (5er Skala, Top-2-Box) Inwieweit stimmen Sie den folgenden Aussagen zu? [Medienmarke] ist vertrauenswirdig (Ser Skala: Sehr hohes Vertrauen
= Anteil Wert 5 / Hohes Vertrauen = Anteil Wert 4 / Mittleres/niedriges Vertrauen = Anteil Bottom 3) | *sign. Unterschied zu Neutral (p<0,05); **sign. Unterschied zu Neutral (p<0,01)
Basis: Leser*innen n=2.782

Sehr hohes Vertrauen
W Hohes Vertrauen
m Mittleres/niedriges Vertrauen
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Management Summary

Quelle: Score Media Faktor Vertrauen 2026.

Vertrauen in die
Medienmarke

Vertrauen ist der starkste Faktor: Sein
Erklarungsbeitrag fir Markenimage und
Werbewirkung ist um ein Vielfaches
grolRer als der des Nachrichtenkontexts.



Wir regionale News Brands

Mit Kenntnis dieser Unterlagen bestatige ich die Score Media-AGB sowie die Datenschutzerklarung: /\

e Unsere AGB score-media.de/agb SCORE MEDIA

www.score-media.de Datenschutzerklarung score-media.de/datenschutzerklaerung / S \



mailto:info@score-media.de
mailto:info@score-media.de
http://score-media.de/agb
http://www.score-media.de/datenschutzerklaerung
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