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VOZ Medienqualitaten 2008

Die Qualitaten von Printwerbung

Die Online-Portale von Tageszeitungen erfreuen sich hoher Akzeptanz - Printwerbung ist aktuell und wird auch in Form von Werbebeilagen in Magazinen regelmaflig genutzt

ie Webseiten der Osterrei-

chischen Tageszeitungen

werden von den Usern posi-

tiv beurteilt. Ein gutes Zeug-
nis erhalten die Online-Portale im Web
vor allem beziiglich ihrer Aktualitit.
Mehr als die Hilfte der befragten Inter-
netnutzer geben in der Studie ,Medien-
qualitdten 2008 zu Protokoll, dass die
Internetseiten der osterreichischen
Kauf-Tageszeitungen ,voll und ganz®
aktuell seien. Fiir dauflerst informativ halt
knapp die Hilfte (48 Prozent) der be-
fragten User die Inhalte auf den Online-
Plattformen der dsterreichischen Tages-
zeitungen. Dass die gelieferten
Informationen im Rahmen der Web-
Auftritte der Tageszeitungen glaubwiir-
dig sind, bestitigen 29 Prozent der Be-
fragten ,voll und ganz® Das grofle
Vertrauen der dsterreichischen Interne-
tuser in die Online-Auftritte der Tages-
zeitungen resultiert wohl aus den etab-
lierten, traditionellen Medienmarken
im heimischen Zeitungsmarkt. Die
Kauf-Tageszeitungen stehen fiir hohe
inhaltliche Qualitit und werden damit
automatisch mit den Attributen infor-
mativ, glaubwiirdig und aktuell in Ver-
bindung gebracht. Das Image der Zei-
tungsmarken wird ins Medium Internet
iibertragen.

Multimediale Erfolgsfaktoren

Der Erfolg von medialen Kombinatio-
nen aus Print und Online beruht auf
mehreren Faktoren, die gemeinsam zur
erwiinschten crossmedialen Wirkung
fithren. Gemafl dem bekannten Multi-
plying-Effekt fiir Crossmedia-Kampag-
nen, nimlich , 1+1=3 schafft ein Auf-
tritt in Print und Online durch die
Multiplikation insgesamt sechs Werbe-
wirkungseffekte. Zum einen erzielen
mehrere Kampagnenkontakte in ver-
schiedenen Medien mehr Aufmerksam-
keit als die gleiche Anzahl von Kontak-
ten in nur einem Medium. Diese
Wirkung wird als ,,Multi-Kanal-Effekt*
bezeichnet. Zugleich bringt der so ge-
nannte ,,Innovations-Effekt® mit sich,
dass Crossmedia-Kampagnen in den
Mediengattungen Print und Online als
besonders innovativ wahrgenommen
werden. Daher ist die stringente Gestal-
tung der Auftritte tiber beide Medien-
gattungen hinweg zu empfehlen. Zwi-
schen den Werbemitteln sollten
eindeutige, leicht verstindliche Beziige
hergestellt werden. Traditionelle Mar-
ken kénnen daraus stark profitieren. Um
diesen Effekt zu verstarken, empfiehlt es
sich fiir Werbetreibende, auf innovative
Kommunikationsinstrumente wie Co-
Branding oder Kooperationen mit Print-
medien in Form von gemeinsamen Mi-
crosites zu setzen.

Der ,Image-Effekt bewirkt, dass Pro-
duktmarken, die im Internet werben,
von den Konsumenten mit ,,jiingeren®
Eigenschaften verbunden werden. Eine
junge, dynamische Printmarke kann
Produktmarken, die auf der Website des

Printmediums werben, zur Imagever-
jungung verhelfen. Der ,Nutzen-Kom-
binations-Effekt“ bedeutet, dass auf
Websites auch Inhalte weiter ausgefiihrt
werden, fiir die im Printtitel das Inter-
esse geweckt wurde. Hierbei spielt der
Vertrauenstransfer von Printmarken auf
Online eine entscheidende Rolle. Der
Vertrauenseffekt“ bewirkt, dass bei seri-
o6sen Links die Motivation der Konsu-
menten steigt, dazugehorende Angebote
im Web zu nutzen. Nicht zuletzt sind die
via Printmarke versprochenen Inhalte
fiir den User im Netz einfach zu finden
und er kann sich bewusst fiir die Nut-
zung entscheiden (,,Autonomie-Ef-
fekt®).

Alles in allem dienen Medienmarken in
der Kombination aus Print und Online
fir den User also zur Orientierung und
verstiarken die Aufmerksamkeit der Ziel-
gruppe iiberproportional. Die Printmar-
ken wirken als eine Art Giitesiegel und
dadurch wird auch der Werbung, die in
vertrauten Printtiteln oder auf deren In-
ternet-Plattformen zu sehen ist, eine
grundsitzliche Qualitit und Seriositét zu-
geschrieben.

Aktuelle Werbemedien

Printwerbung in Kauf-Tageszeitungen
wird als aktuelle Werbeform betrachtet.
88 Prozent der Befragten beurteilen An-
zeigen in Tageszeitungen als Werbeform
mit hohem Aktualititswert: Printwer-
bung kann schnell produziert werden,
aufwiandige und oft kostenintensive Spot-
produktionen wie bei Fernsehen oder Ra-
dio fallen nicht an. Inserate erméglichen
rasche Reaktionen auf aktuelle Entwick-
lungen im Markt. Werbespots im Radio
werden von 85 Prozent der Horer als ak-
tuelle Werbeeinschaltungen eingeschitzt.
Werbekampagnen in Fernsehen und In-
ternet werden von je 84 Prozent der Nut-
zer als aktuell befunden. Anzeigen in Gra-
tis-Tageszeitungen werden von 79 Prozent
der Leser als aktuelle Werbeform einge-
stuft, Werbung in den wéchentlichen Gra-
tiszeitungen von 77 Prozent der Leser.

Werbebeilagen in Magazinen verkaufen

Die meisten Osterreicher nutzen Werbe-
beilagen in Kaufmagazinen. 87 Prozent
der Befragten geben in der Studie ,,Me-
dienqualititen 2008“ an, Werbebeilagen
zuverwenden oder zumindest anzusehen.
Neun Prozent der Osterreicher sehen sich
fast alle in Kaufmagazinen enthaltenen
Werbebeilagen ganz genau an. Ein knap-
pes Drittel (29 Prozent) der Osterreicher
blattert fast alle Beilagen zumindest durch
oder beschiftigt sich detailliert damit.
Ebenso viele Leser (31 Prozent) sortieren
die Werbebeilagen aus und blittern jene
Exemplare durch, die ihr Interesse auf
sich ziehen. Ein weiteres Fiinftel (19 Pro-
zent) der Osterreicher wirft beim Aussor-
tieren der Werbebeilagen einen fliichtigen
Blick auf deren Inhalte. Nach dem ersten
Blick werden Werbebeilagen aus Kaufma-
gazinen oft aufgehoben, um spéter zur ge-
naueren Information iiber die angebote-

nen Produkte herangezogen zu werden.
Mebhr als die Hilfte (58 Prozent) der Nut-
zer von Beilagen bewahrt die Beilagen
auf, um sich zu informieren. Auflerdem
dienen Werbebeilagen héufig als eine Art
Einkaufszettel und somit als gedankliche
Stiitze beim Einkauf: 40 Prozent der Nut-
zer haben bereits einmal eine Beilage an
eine Einkaufsstitte mitgenommen, um
dort einen bestimmten Artikel zu su-
chen.

Entscheidende Medien im Kaufprozess
Werbebeilagen spielen als Informations-
quellen eine kaufentscheidende Rolle.
Fast zwei Drittel (61 Prozent) der Beila-
gennutzer geben in der Studie zu Proto-
koll, dass Beilagen bereits einmal direkt
zum Kauf eines Produkts gefiihrt haben.
Durch ihre hiufige Nutzung und die dar-
aus folgende Wirkung im Kaufentschei-
dungsprozess bilden Beilagen einen wich-
tigen Bestandteil der Kaufmagazine. Von
den Magazinlesern werden die Werbebei-
lagen als zusatzliches Informationsange-
bot wahrgenommen, das ihren personli-
chen Interessen entspricht und daher oft
angenommen wird.

Mehrfach genutzt

Kaufmagazine werden von ihren Lesern
meist mehrmals zur Hand genommen.
Wegen der hohen Ubereinstimmung zwi-
schen den Inhalten der Magazine und
den Interessen der Leser greifen die meis-
ten mindestens zweimal, hiufig auch &f-
ter, zu ihren Magazinen, um in ihnen zu
blittern oder zu lesen. Wochentlich er-
scheinende Fernseh- und Technikmaga-
zine werden von fast allen (85 Prozent)
ihrer Leser mehr als einmal genutzt. Auch
Wohnmagazine, Gesundheits- und Koch-
magazine werden von rund drei Viertel
(72 Prozent) ihrer Leserschaft mehrmals
zur Entspannung und Information her-
angezogen. Die mehrfache Nutzung der
Kaufmagazine bedeutet, dass auch die
Anzeigen mehrmals gesehen werden. Da-
durch erhoht sich das Wirkungspotenzial
der Werbung in Magazinen: Die Anzei-
gen werden von mehr Lesern wahrge-
nommen als beim einmaligen Durchblat-
tern des Produktes. Gratismagazine
landen meist nur einmal in den Hidnden
der Leser. Die wochentlich erscheinenden
Gratismagazine werden von 40 Prozent
der Nutzer ein zweites Mal verwendet.
14-téglich oder monatlich publizierte
Gratistitel werden von 37 Prozent der Le-
ser zweimal verwendet. Auch nach dem
Erscheinen einer neuen Ausgabe werden
Kaufmagazine haufig in den Haushalten
aufbewahrt. Ebenso wie die Mehrfachnut-
zung an sich bringt die Aufbewahrung
den Vorteil mit sich, dass Werbung in den
Magazinen 6fter gesehen wird. Gratistitel
werden hingegen von mehr als der Halfte
ihrer Leser weggeworfen, sobald eine
neue Ausgabe erscheint. Die Inserate in
Gratismagazinen gelangen da-
her tendenziell weniger haufig
in das Blickfeld des Lesers als
jene in Kaufmagazinen.
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Glaubwiirdige Websites von Tageszeitungen
(Top 3 auf 6er-Skala)
[l Skalenpunkt 3

»Medium ist glaubwirdig“

. Skalenpunkt 1 (voll und ganz)

Internetseiten der Tages- 44
zeitungen sind glaubwirdig

Skalenpunkt 2

Internet ist glaubwiirdig 41

Angaben in Prozent, Basis: WNK Internet
Quelle: Studie ,,Medienqualititen” 2008, Verband ﬁsterreichischerZeitungen

Printwerbung ist aktuell

~Werbung im Medium ist aktuell” (Top 3 auf 6er-Skala)

Kauf-Tageszeitungen 88

ratis-Tageszeitungen

ratiszeitungen
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Angaben in Prozent, Basis: WLK des jeweiligen Mediums
Quelle: Studie ,Medienqualitiiten” 2008, Verband Osterreichischer Zeitungen

Magazinbeilagen als Einkaufshilfe
Anteil ,,oft/gelegentlich”

Prospekte aufgehoben, um sich zu informieren

Prospekte in ein Geschaft mitgenommen 40

Prospekt hat veranlasst, Produkt/Artikel zu kaufen 61

Angaben in Prozent, Basis: Mindestens , seltene” Nutzer von Prospekten
Quelle: Studie ,,Medienqualititen” 2008, Verband 6sterreichischerleitungen

Kaufmagazine werden aufgehoben

Anteil ,,immer/haufig/manchmal”

Aktuelle, politische und Wirtschaftsmagazine (wéchentlich) 61

Aktuelle, politische und Wirtschaftsmagazine (monatlich) 61
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Frauen- und Lifestylemagazine

Auto- und Sportmagazine (w6chentlich) 67
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ohn-, Gesundheits-, Kochmagazine

ratismagazine (wéchentlich)
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ratismagazine (14-taglich/monatlich) 46

Angaben in Prozent, Basis: Leser im letzten Erscheinungsintervall
Quelle: Studie ,,Medienqualitiiten 2008 Verband Osterreichischer Zeitungen

Vorziige von Kaufzeitungen und Kaufmagazinen

VOZ Medienqualititen 2008

® Die Internetseiten der dsterreichischen Tageszeitungen haben bei den Lesern und Usern ein positives Image. Sie gelten als aktuell, in-
formativ und glaubwiirdig, dienen als Orientierungshilfe und verstirken die Aufmerksamkeit der Zielgruppe.

® Kauf-Tageszeitungen werden als hochaktuelle Nachrichtenmedien eingeschatzt. Auch die Anzeigen in Kauf-Tageszeitungen werden
positiv beurteilt und machen rasche Reaktionen auf aktuelle Entwicklungen im Markt méglich.

® Werbebeilagen in Kaufmagazinen werden von 87 Prozent der Leser genutzt und fiir vielfaltige Zwecke eingesetzt: Oft werden die Bei-

lagen fiir den spateren Einkauf aufgehoben oder fithren direkt zum Kauf eines Produktes.

¢ Kaufmagazine werden von den meisten Lesern mehrmals zur Hand genommen . Auch nach Erscheinen einer neuen Ausgabe werden
die Exemplare von Kaufmagazinen hiufig aufgehoben und weiterhin genutzt.

Die Studie ,VOZ Medienqualitdten 2008“ hat erstmals in hochqualitativer Form fiir
Osterreich reprasentative Daten zum Mediennutzungsverhalten und zum Image von
Medien und Werbung in Medien erhoben. Fiir die Studie wurden 4.331 Personen in
ganz Osterreich befragt (2.732 fiir den Studienteil ,, Zeitungen', 1.599 fiir den Studien-
teil ,Magazine® 4.331 fiir Aussagen zu elektronischen Medien und Mediennutzung ge-
nerell). Die Daten sind représentativ fiir die deutschsprachige sterreichische Bevolke-
rung ab 14 Jahren. Durchfiithrende Institute: GfK, IFES. Feldzeit: 25. Oktober 2007 bis
14. Februar 2008. Weitere Methoden- und Ergebnisinformation unter www.voez.at Er-
gebnisbroschiiren konnen unter zm@voez.at kostenlos angefordert werden.



