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Zwei Analysen zur Preiswahrnehmung
im Handel und dessen Markenstirke 20

Weniger ist manchmal mehr

VDZ-Branchenstudien: Neue Daten aus dem Ad Impact Monitor bescheinigen Zeitschriften eine hohe Werbewirkung

Von Katrin Lang

eit Anfang des Jahres sind Andreas

Schilling und Stan Sugarman in

Alarmbereitschaft. In ihrer Funk-

tion als Sprecher des Arbeitskrei-
ses Pressemarkt Anzeigen im VDZ miis-
sen sich der Burda- und der Gruner +
Jahr-Manager momentan vor allem ge-
gen das aggressive Bemiihen von TV und
Online wehren, die Anteile am Werbeku-
chen zu erhohen — zulasten von Print.
Unterstiitzung erhalten sie jetzt durch die
im Rahmen der neu aufgelegten Dach-
markenkampagne des VDZ wiederbeleb-
ten Werbewirkungsstudie Ad Impact
Monitor (AIM). Schon die ersten drei
Branchenstudien, die HOrizoNT exklusiv
vorliegen, untermauern den Claim des
VDZ: ,Print wirkt®,

Dabei war AIM, das bisher gréfite und
teuerste Forschungsvorhaben der Zeit-
schriftenverlage und das wahrscheinlich
hervorstechendste Tool fiir Mediaplaner
innerhalb der VDZ-Kampagne, Mitte
vergangenen Jahres selbst noch Thema
(HorizoNT 19/2011). Denn nachdem das
Projekt zunichst als epochaler Ansatz, die
Wirksamkeit von Printwerbung zu bele-
gen, gefeiert worden war, horte man lan-
ge Zeit nichts mehr von den Forschern.
Alle internen Streitigkeiten sollen ausge-
riumt, neue Strukturen installiert sein.
Der 2011 gegriindete AIM e.V. wiichst:
Derzeit sind hier 13 Verlage, 16 Media-
agenturen und 14 werbetreibende Unter-
nehmen vertreten, darunter nambhafte
Konzerne wie Beiersdorf und Unilever.
Selbst Group-M-Manager Boris
Schramm, dessen Projektkritik wesentli-
chen Anteil an der Uberarbeitung von
AIM hatte, zeigt Verstindnis hinsichtlich
des langen Abstimmungszeitraums:
~AIM soll ja auch nicht nur einmalig Da-
ten produzieren, sondern kontinuierlich
in der Zukunft das Leistungspotenzial der
Publikumszeitschriften nachweisen.”

Das nun vorgelegte Datenmaterial zur
Werbewirkung von Anzeigen ist beein-
druckend. Das AlM-Markentracking,
womit gemessen wird, wie sich die Beitra-
ge von Zeitschriften im Vergleich zu TV,
Online und Tageszeitungen schlagen, ba-
siert auf Antworten von 17000 Befragten
pro Jahr zu 314 Marken aus sechs Bran-
chen und 192 Medien. In insgesamt
acht Branchenprisentationen wird der
VDZ in den nichsten Wochen und Mo-
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Aus dem gigantischen Datenmaterial des Ad Impact Monitor hat der VDZ bereits die Branchen Banken, Versicherungen und Korperpflege ausgewertet -
und unter anderem die wirkungsstirksten Anzeigenmotive herausgefiltert

naten fiir die Gattung trommeln. Den be-
sonderen Clou bei den Daten betont An-
dreas Schilling: ,,Die Analysen lassen sich
nicht nur auf Branchenebene, sondern
sogar kundenindividuell auf eine Marke
herunterbrechen.” Neben den Mediastra-
tegien und der Motivgestaltung ist die
»Kontakteffizienz* der ausschlaggebende
Wert fiir den VDZ. Zumindest in den
Bereichen Banken, Versicherungen und
Korperpflege schneiden die Zeitschriften
darin am besten ab, wie die unten dar-
gestellten Ergebnisse zeigen.

Erstens:inden
Mediastrategien ist TV zentral

In ihren Mediastrategien unterscheiden
sich die drei bisher ausgewerteten Bran-
chen zunichst lediglich in den Werbe-
spendings. Die 32 untersuchten Bank-
marken waren im AIM-Zeitraum von
viertem Quartal 2010 bis zum dritten
Quartal 2011 mit 443 Millionen Euro
brutto im Markt aktiv. Die 30 Versiche-
rungsmarken gaben im selben Zeitraum
293 Millionen Euro aus, gefolgt von 18
Korperpflegemarken, mit 106 Millionen
Furo eher einer kleiner Player auf dem

Werbemarkt. Bekannt werden alle drei
Branchen laut Studie mit dem durch
schnellen Reichweitenaufbau tiberzeu-
genden Medium TV. Die durchschnitt-
liche Bankmarke erreichte mit ihren
Kampagnen dort 44 Prozent der Gesamt-
bevolkerung ab 14 Jahren, 21 Prozent {iber
Werbung in Publikumszeitschriften und
11 Prozent online.

Abgeschlagen im Reichweitenaufbau
sind die Tageszeitungen: Hier fiihlen sich
nur 3 Prozent der Befragten von den Ban-
ken-Anzeigen angesprochen. Ahnlich
verteilt sind die Ergebnisse auch bei den
Versicherungs- und Korperpflegemar-
ken. Entsprechend der Technologie und
des Geschiftsmodells wird Fernsehen in
allen drei untersuchten Branchen mit ho-
hen Frequenzen und hohen Kontaktdo-
sen eingesetzt. Das heifdt: Die durch-
schnittliche Zahl der Kontakte, die der
Zuschauer mit der Werbebotschaft in den
Werbetrigern hat, ist bei TV besonders
hoch. Die Publikumszeitschriften bewe-
gen sich hier im Mittelfeld. Auf 8,1 Kon-
takte kommt etwa die durchschnittliche
Bankmarke mit ihren Kampagnen je mit
TV erreichter Person, 4,8 sind es Online,
2,6 bei Publikumszeitschriften und 2,4

bei Tageszeitungen. Fiir den VDZ kein
Grund, den Kopf in den Sand zu stecken.
Denn der eigentlich wichtige Wert ist—in
der Interpretation des Verbandes — der
der ,,Kontakteffizienz®.

Zweitens: Print iiberzeugt
bei der Kontakteffizienz

Den Wert berechnet der VDZ mithilfe
eines Advertising-Response-Modells, in
dem er einen errechneten Erinnerungs-
wert in Beziehung zu den Durchschnitts-
kontakten pro erreichter Person setzt.
Obwohl also sowohl Werbeerinnerungs-
wert als auch Kampagnenreichweite und
Durchschnittskontakte pro Person bei
TV und Online oft deutlich tiber den Ver-
gleichswerten von Zeitschriften liegen,
sind diese Kontakte bei Zeitschriften effi-
zienter (siehe Charts). In einfachen Wor-
ten: Unterschiedliche Mediengattungen
wirken auch unterschiedlich. ,Die Ergeb-
nisse zeigen, dass Publikumszeitschriften
mit einer sehr hohen Kontakteffizienz
eingesetzt werden. Hohere Kontaktdo-
sen, also mehr Input, kénnten hier auch
mehr Output zur Folge haben®, sagt Ale-
xander von Reibnitz, Geschiiftsfithrer An-

zeigen und Digitale Medien im VDZ.
Mehrfachkontakte, Depoteffekte, Nach-
haltigkeit — die Stirken der Gattung wer-
den durch die aktuellen Ergebnisse aus
Bank-, Versicherungs- und Korperpflege-
produkt-Tests untermauert: Zeitschriften
werden mehrfach zur Hand genommen
und wirken nachhaltig. ,Die Pro-Print-
Bewegung steht dank der Daten aus dem
Ad Impact Monitor so gut da wie noch
nie®, ist sich Stan Sugarman sicher. Und
auch fir Boris Schramm liefern die neuen
Zahlen verlissliches Riistzeug fiir den
Gattungswettbewerb: ,Inter-Media-Dis-
kussionen werden ja cher auf Basis emo-
tionaler Hau-drauf-Argumentation aus-
getragen, weniger auf Fakten. Eine so
langfristig angelegte Studie leistet einen
positiven Beitrag.”
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*Beispiel: durchschnittliche Kampagne Bank-Marken
Quelle: AIM Markentracking 8/2010 bis 9/2011

' Banken bleiben mit TV-Kampagnen haften ‘
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‘ Fernsehen iiberzeugt mit Masse |

Kampagnen-Reichweiten und Durchschnittskontakte pro erreichter Person * ‘
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Werbung in Publikumszeitschriften wirkt ‘

Welches Medium iiber alle Branchen hinweg die hichste Kontakteffizienz* aufweist ‘
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