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Print liefert Kaufanregungen

Zeitungen genielRen starkes Vertrauen der Leser — somit gelten auch die enthaltenen Inserate als serios

Die Tageszeitung ist fr die meisten
Menschen ein alltaglicher, selbstver-
standlicher Bestandteil ihres Lebens:
Die Nutzung ist gewohnt, gelernt und
gehdrt genauso zu einem gelungenen
Tag wie etwa der morgendliche Kaffee.
Dabei bléttert der Grof3teil der Men-
schen die Zeitung gleich morgens oder
im Laufe des Vormittags durch: 71 Pro-
zent der Leser haben bis 12 Uhr mittags
bereitsin ihrer Zeitung gelesen. Fast 70
Prozent nehmen damit die Zeitung zur
Hand, bevor sie ihre Einkaufe tatigen,
so das Ergebnis einer von der Frank-
furter Zeitungs Marketing Gesellschaft
(ZMG) 2005 durchgefuhrten Befragung.
Der Konsum der Zeitung findet also in
aller Regel vor dem téglichen Einkauf
statt. Was den praktischen Einkaufsnut-
zen von Anzeigen in der Tageszeitung
deutlich erhoht: Die Konsumenten kon-
nen die mit der Zeitung transportierten
Werbebotschaften gezielt fiir ihren an-
schlieBenden Einkauf nutzen - die ent-
haltenen Informationen werden sofort
in Kaufentscheidungen umgesetzt.

Aktive Zeitungsleser

Bewiesen wird diese unmittelbare und
frihmorgendliche Wirkung von via Zei-
tung transportierten Inhalten auch
mittels der vom rheingold-Institut in
Ko6lIn durchgefihrten Qualitativ-Studie
,.Erfolgsfaktor Zeitungswerbung*. Vier
Abschnitte im Tagesverlauf werden da
unterschieden: Die morgendliche ,,Ak-
tion“, die ,,Stabilisierung* tagstiber, die
abendliche ,,Passion* sowie die ,,Rege-
neration* in der Nacht. Soll heiRen: In
der Fruih suchen Konsumenten Informa-
tionen, die bei der konkreten Bewalti-
gung des Tages helfen - hier liegt die
besondere Starke der Zeitung. Tagstber
soll die wahrend der Arbeit aufkom-
mende Eintonigkeit aufgelockert wer-
den - hier punktet der Horfunk. Beduirf-
nisse nach Animation, Unterhaltung
und Entspannung stillt abends am ehe-
sten das Fernsehen. Nachts folgt die Be-
arbeitung des Erlebten und die Regene-
ration, am néachsten Morgen werden
dann-erneut mit Hilfe der Zeitung - die
Aktionen des neuen Tages geplant. Fa-
zit: Die Nutzung der Werbemedieniistin
einen Kreislauf eingebettet, der von Ak-
tion zur Passion und wieder zur Aktion
schreitet. Wahrend das Fernsehen be-
rahrt, bewegt die Zeitung-und regt da-
mit zu Entscheidungen und K&ufen an.
Kaufanregend wirkt die Tageszeitung
auch auf Grund ihrer generell positiven

Zeitungsqualitaten

Leser haben zu ihrer Zeitung und ihrem
Magazin eine sehr enge emotionale
Bindung und starkes Vertrauen. Von
diesem positiven Image profitieren auch
die Anzeigen.

Zeitungen werden vor allem morgens und
vormittags intensiv genutzt und damit zur
Vorbereitung auf den Tag herangezogen.
Die Zeitung ist daher Orientierungsme-
dium fir Einkaufsentscheidungen.

Zeitungswerbung wird von den Lesern
als besonders informativ, niitzlich und
glaubwiirdig beurteilt.

Werbung in der Zeitung wird als wichtige
Méglichkeit betrachtet, sich iiber Ange-
bote zu informieren: Sowohl firr den
Einkauf von Dingen des taglichen Be-
darfs als auch flir groRere Anschaffungen
werden Zeitungsanzeigen als
Informationsquelle geschatzt.

Bewertung durch den Leser. Vielleicht
das wichtigste kontaktqualifizierende
Merkmal eines Mediums ist dessen
Glaubwirdigkeit. Nur ein Medium,
dem vertraut wird, kann auch der in
ihm platzierten Werbebotschaft einen
seridsen Eindruck verleihen und damit
die Werbewirkung verstarken. Bis zu
79 Prozent Zustimmung erhalten die
osterreichischen Kauf-Tageszeitungen
vonihren Lesern bei der Frage nach der
Seriositat, bis zu 83 Prozent verbinden
mit ihrer Tageszeitung einen hohen In-
formationswert, fUr bis zu 78 Prozent
liefert die Tageszeitung ihrer Wahl ho-
he Aktualitéat-ergab die Studie ,,iImage
der Tageszeitungen 2004/2005* des
Fessel-GfK Instituts zum Image der hei-
mischen Tagespresse. Die Zeitung bie-
tet somit ein professionell gestaltetes
und vom Leser deutlich gewurdigtes
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Die Wiener Stadtische Versicherung setzte 2005
mitder Ummantelung von neun Tageszeitungen
auf die Qualitat der Zeitung als Werbetréager.

Umfeld fir Anzeigen. Sie ist eine star-
ke, eingefiihrte Marke, liefert zuverlas-
sige und seridse Informationen und
dient auch speziell im lokalen Raum als
Orientierungshilfe. Und genief3t da-
durch das Vertrauen der Leser. Anzei-
gen, Produkt- und Preisangebote wer-
den daher mit ebendiesem Vertrauen
behandelt und kdnnen tiberdiesimmer
wieder nachgeblattert, aufgehoben
sowie zum Einkauf mitgenommen wer-
den - ganz im Gegensatz zu den fliich-
tigen Werbebotschaften von Fernse-
hen und Radio oder den als unglaub-
wirdiger und unseridser eingestuften
Werbenachrichten im Internet. Fazit:
Acht von zehn Lesern halten Anzeigen
inder Zeitung fur glaubwiirdig und zu-
verlassig, so der ZMG-Zeitungsmonitor

von 2004. Ebenfalls 80 Prozent der von
der Frankfurter Zeitungs Marketing
Gesellschaft befragten Leser ab 14 Jah-
ren bestéatigen den praktischen Ein-
kaufsnutzen von Zeitungsinseraten:
Die enthaltenen Werbebotschaften
helfen, ,,preiswerte Angebote auszu-
wahlen*. Und fur rund die Halfte der
Zeitungsleser sind Anzeigen gar ,,ge-
nauso interessant wie die redaktionel-
len Beitrage*. Anzeigen in der Zei-
tungsumgebung werden somit vom
Uberwiegenden Teil der Leser nicht als
storend, sondern vielmehr als zuverlas-
sige und nutzliche Ergdnzung des red-
aktionellen Angebots gewertet.

Fernbedienung contra Werbung
Anders im Fernsehen: Vor allem im pri-
vaten Fernsehen wird Werbung laut Zei-
tungs Marketing Gesellschaft von den
meisten Konsumenten als stdrend,
wenn nicht sogar ,,argerlich* empfun-
den. Die logische Reaktion: Mittels Fern-
bedienung wird wahrend der Werbeun-
terbrechung auf andere Sender ausge-
wichen. Oder aber der Zuseher nutzt die
Werbepause, um sich mit anderen Din-
gen zu beschaftigen. Auch Internet, Pla-
kate, Prospekte oder andere Werbemit-
tel werden nicht mit derselben Relevanz
betrachtet wie Zeitungsinserate: Um
sich etwa Uber Angebote des Handels zu
informieren, greifen nur elf Prozent der
vom ZMG Befragten zu unadressierten
Prospekten im Briefkasten, finf Prozent
nutzen Werbung im Radio, ebenfalls
funfProzent Werbung im Internet. Han-
delswerbung auf Plakaten dient nur vier
Prozent der Konsumenten als Infoquelle
Uber diverse Angebote. Dagegen be-
trachten 55 Prozent der Konsumenten
die Zeitung als relevante Quelle fiir Han-
delswerbung. Das Restimee: Sowonhl fur
den Einkauf von Dingen des téglichen
Bedarfs als auch fur groRere Anschaf-
fungen werden Zeitungsinserate gerne
und oft zu Rate gezogen.
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Bewertung von Zeitungsanzeigen
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Die VOZ Print Positionen

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

sowie (ber aktuelle Ergebnisse von Werbewirkungsstudien.

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




