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Werbewirkung versus Wegwerfartikel

Beilagen in Zeitungen und Magazinen punkten im Vergleich zur Direktverteilung klar

So ein Marchen. Da predigen manche
landauf, landab die angeblichen Vorzi-
ge der Direktwerbung gegentber Bei-
lagen in Printmedien. Doch aktuelle
Studien besagen das vollige Gegenteil.
Manner wie Frauen, Jung wie Alt und
alle Einkommensschichten lesen Zei-
tungen und Magazine gern und oft.
Von der Glaubwtirdigkeit und der gro-
Ren Leser-Blatt-Bindung der Printme-
dien profitieren nicht nur die Werbe-
botschaften im Blatt selbst, sondern
auch die Zeitungsbeilagen. So ergab
die in der ,,Prospektstudie* der Frank-
furter Zeitungs Marketing Gesellschaft
(ZMG) aufbereitete Mehrthemenum-
frage im Vorjahr, dass 82 Prozent der
Befragten zumindest einmal pro Wo-
che eine Tages- oder Wochenzeitung
lesen. Ganz anders die Zahlen fur die
Direktwerbung: Nur 55 Prozent der von
der ZMG befragten 2.528 Personen gab
an, mindestens einmal wochentlich un-
adressierte Prospekte oder Flugblatter
aus dem Briefkasten durchzubléttern
oder zu lesen. Adressierte Direktwer-
bung nehmen gar nur 32 Prozent der
Befragten zur Hand. Erstes Fazit der
ZMG: Zeitungen werden nicht nur viel
intensiver genutzt als Direktwerbung,
Werbung in Printmedien hat auch eine
wesentlich groBere Wirkungschance
als ein adressierter oder unadressierter
Postwurf, der im Briefkasten oder an
der Haustlr landet. Und in weiterer
Folge im Papierkorb. Denn, so die ZMG:
Werbung im Briefkasten kommt oft-
mals ungebeten und wird noch vor der
Wohnungstir entsorgt.

Storfaktor Direktwerbung

Mehr als 80 Prozent der Zeitungsleser
nehmen ihre Zeitung komplett mitallen
enthaltenen Prospektbeilagen mit in
die Wohnung. Womit die Nutzungs-
wahrscheinlichkeit des Werbeprodukts
deutlich steigt. Unadressierte oder
adressierte Direktwerbung aus dem
Briefkasten wird hingegen von 40 Pro-
zent der Befragten teilweise oder gar
zur Ganze direkt am Briefkasten wegge-
worfen. Postwurfsendungen haben da-
mit eine deutlich geringere Chance, tat-
sachlich gelesen zu werden. Mehr noch:

Der Storfaktor von Direktwerbung gilt
als auRRerordentlich hoch. Fast drei Vier-
tel der von der ZMG Befragten betrach-
ten Direktwerbung als ,,tberflussig und
reine Papierverschwendung*. Mehr als
vier von zehn Befragten empfinden Pro-
spekte und Werbesendungen im Brief-
kasten als sehr stérend, und 63 Prozent
geben an, dass sie Direktwerbung meist
ohnehin nicht interessiere. ,,Werbung
im Briefkasten wird als ungebetener
Gast erlebt. Werbebotschaften im Brief-
kasten haben tendenziell den Touch

Beilagen in Zeitungen und Magazinen
werden gerne und oft gelesen.

von Unseriositét bis hin zum ,Werbeter-
ror’, resimiert also die Zeitungs Mar-
keting Gesellschaft. Sichtbares Zeichen
fur diese kritische Haltung vieler sind
die ,,Bitte keine Werbung*“-Aufkleber
an Briefkasten, Haus- und Wohnungstu-
ren, die Direktwerbung gleich vollig
unterbinden sollen. Will man als Werbe-
mittel in die Wohnung mitgenommen
und konsumiert werden, bieten sich Zei-
tungen wie Magazine also als Trans-
portmittel an: Nur funf Prozent der Be-
fragten werfen laut ZMG in der Zeitung
enthaltene Prospekte und Beilagen so-
fort weg. Der weit Uberwiegende Teil
der Zeitungsbeilagen schafft den ent-
scheidenden Schritt in die Wohnung der
Leser und hat damit gute Chancen auf
eine nahere Betrachtung. Denn: Pro-
spektbeilagen werden als integrierter
Bestandteil der Zeitung gesehen. Sie

werden oft und meist umgehend gele-
sen und genieflRen so mitunter dasselbe
Vertrauen, das Leser ,,ihrer* Zeitung
entgegenbringen. 65 Prozent der Zei-
tungsleser blattern die Beilagen sofort
durch, 19 Prozent legen sie zunachst zur
Seite, um sie zu einem spateren Zeit-
punktwieder zur Hand zu nehmen. Und
gutsechsvon zehn Befragten geben an,
zu Zeitungsbeilagen mehr Vertrauen zu
haben als zu Werbung in anderen Me-
dien. Fur so manchen Konsumenten
schlie3lich dient die Beilage gar als ,,Ein-
kaufszettel*: Fur sieben von zehn Be-
fragten sind Zeitung oder Beilage Info-
quelle fur den Einkauf.

Magazine regen an

Kaufanregend wirken auch die zahlrei-
chen innovativen Sonderwerbeformen,
die heimische Zeitungen und Magazine
ihren Werbekunden neben den klassi-
schen Beilagen anbieten: Tip-On-Cards,
Klebekarten oder Haftnotizen werden
je nach Medium fur die Umsetzung von
kreativen Werbe- und Mediaideen ge-
nutzt — mit Erfolg. Denn: Gewisse Son-
derwerbeformen lassen den Konsumen-
ten die Produktwelt bereits probeweise
erleben. Laut einer von Bauer Media im
Jahr 2004 durchgeftihrten Mehrthemen-
befragung probieren 78 Prozent der
Befragten aufgeklebte Warenproben -
etwa Parfum- oder Kosmetikproben —
sofort aus, 62 Prozent nehmen sie her-
aus, um sie spater zu verwenden. Und
mehr als ein Viertel der Befragten haben
aufgrund einer Warenprobe schon ein-
mal ein Geschaft aufgesucht, umsich das
Angebot genauer anzusehen.
Neugierig machen auch weitere sonder-
werbliche Auftritte: Haftnotizen mit
Coupon gelten als gute Mdéglichkeit,
neue Produkte zu testen. Beikleber wie
Sticker oder Postkarten fordern den Re-
sponse und werden gerne weitergege-
ben. Und an Beiheftern wird geschatzt,
sie herausnehmen und aufheben zu
kdnnen. Fazit: Ob CD oder Haftnotiz, ob
Warenmuster oder Booklet —als Teil von
Zeitungen und Magazinen fallen sie
nicht nur auf, sondern rufen bei den Le-
sern auch Sympathie hervor und erwei-
sensich so als Aktivierer ersten Ranges.

Die Vorzlige von Zeitungs- und Magazinbeilagen

= Beilagen landen nicht ungefragt im Postkasten. Sie sind Bestandteil des Printprodukts, fur das sich der Leser bewusst entschieden

hat und wofiir er auch Geld bezahlt.

« Teilbelegungen garantieren eine zielgruppengenaue regionale Verteilung. So wird Streuverlust vermieden.
= Beilagen in Printmedien erreichen die Zielgruppe taggenau — und nicht innerhalb eines langeren Verteilzeitraumes.
= Zeitungen und Magazine bieten ihren Beilagenkunden am Erscheinungstag Branchenexklusivitat.

Sonderwerbeformen im Vergleich
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Umgang mit Prospektbeilagen in der Zeitung
WWas lun Sie, wenn Sie lhre Zeitung aus dem Briefkasten holen?”
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nahme die Zeltung komplet
mit allen Prospekien und
Bailagen mit in die Wohnung

warfe ainen Teil der
Prospekie und Bollagen
gleich weg

werfe alle Prospekie und
Ballagon gleich weg

Nutzung von Beilagen

,Wie haufig werden Beilagen, die aufgehoben wurden,
erneut in die Hand genommen, um sich néher damit zu befassen?”
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Basis: Kenner von Beilagen, die diese aus der Zeitschrift herausnehmen (n=153)
Quelle: Bauer Extras 2004
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Nutzungszeitpunkt von Prospekten in Zeitungen
~SNann lesen Sie in der Regel die Prospektbeilagen, die in der Zeitung liegen?”
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Die VOZ Print Positionen

Mit der Serie ,,Print Positionen** informiert der Verband Osterreichischer Zeitungen (VOZ)
14-t&gig Uber die Rolle von Zeitungen und Magazinen im Marketing- und Mediamix so-

wie uber aktuelle Ergebnisse von Werbewirkungsstudien.

Weiterfuhrende Informationen erhalten Sie beim
Board Werbemarkt im VOZ, WipplingerstraRe 15, 1013 Wien.
Telefon: 01/533 79 79-115, E-Mail: zm@voez.at.



