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Mit Zeitungswerbung durchstarten:
Merken, Mdgen, Machen am Beispiel einer Supermarktkette

Eine Fallstudie aus dem ZMG Zeitungsmonitor

Mit den drei Ms (Merken, Mdgen, Machen) hat die ZMG Zeitungs Marketing
Gesellschaft einen ,Werbedreiklang® herausgearbeitet mit dem der
Kampagnenerfolg besonders einfach beurteilt werden kann:

Eine wesentliche Starke der Zeitung ist die kognitive Verankerung von
Werbebotschaften, die dafiir sorgt, dass sich Konsumenten die Werbung
merken. Uber die Steigerung der Werbeerinnerung hinaus, arbeitet das
glaubwirdige Informationsmedium in besonderem Mal3e flr die Sympathie
zum Unternehmen und schafft letztich - auf Werbeerinnerung und
Sympathie aufbauend - zusétzliche Kaufimpulse fur diejenigen
Unternehmen, die die Zeitung nutzen, um ihre Werbebotschaften und
Angebote reichweitenstark zu kommunizieren. Zeitungswerbung sorgt in
besonderem Malie fur Lerneffekte, Sympathiegewinne und Aktionsimpulse.

In der vorliegenden Fallstudie veranschaulichen sich diese drei
Erfolgsfaktoren der Zeitungswerbung - Merken, Mégen, Machen - anhand
der Zeitungsmonitor-Daten einer Supermarktkette.
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Merken, Mogen, Machen am Beispiel einer Supermarktkette
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Monat Februar 2003 Mérz 2003 April 2003 Sept./Okt. 2003 Méarz 2004
-o- Aufmerksamkeitsstarke (Merken) -e— Sympathie (M6gen) 8- Kaufimpuls (Machen)

Basis: Bevolkerung ab 14 Jahren
Quelle: Zeitungsmonitor
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Zusatzlich zu wochentlichen direkt verteilten Prospektbeilagen entschloss
sich das betrachtete Handelsunternehmen groRRformatige Anzeigen in der
Zeitung ab Frihjahr 2003 einzusetzen.

Die wochentliche Schaltung vierfarbiger Zeitungsanzeigen mit besonders
interessanten Angeboten fuhrte innerhalb von sechs Monaten zu
beachtlichen Wirkungserfolgen. In dieser Zeit optimierte das Unternehmen
den Zeitungsauftritt in mehreren Schritten, um den Nutzwert fir die
Verbraucher immer Kklarer zu kommunizieren.

Merken = Lernen

Die Verstarkung der werblichen Kommunikation durch Zeitungsanzeigen
brachte die Aufmerksamkeit (gestiutzte Werbeerinnerung) fur die Werbung
des Lebensmittelhdndlers systematisch nach vorne. Gegeniiber dem Start
der Zeitungskampagne konnte innerhalb eines halben Jahres die Zahl
derjenigen, die sich an die Werbung erinnerten und sich diese also
merkten, signifikant gesteigert werden.

MONITOR

Aufmerksamkeitsstarke: Werbung der Supermarktkette

Gestltzte Erinnerung auf Monatsbasis
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Monat Februar 2003 Marz 2003 April 2003 Aug./Sept. Mérz 2004

2003 )
—&— Supermarktkette Discounter

Basis: Bevolkerung ab 14 Jahren; Discounter: Durchschnitt Aldi, Lidl, Plus, Penny, Norma, Netto
Quelle: Zeitungsmonitor

Die Erinnerung an die Werbung der Supermarktkette steigt nach der
Schaltung von Zeitungsanzeigen von 24 Prozent im Februar auf etwa 40
Prozent im September 2003 und hélt sich dann langfristig auf dem hdheren
Niveau. Dies entspricht einem Zuwachs von fast 60 Prozent und bringt die
Supermarktkette auf eine Wirkungsebene, die sogar Uber dem Wettbewerb
der Discounter liegt.
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Mbgen = Sympathiegewinn

In der ndheren Wirkungsbetrachtung zeichnet die Werbung der
Supermarktkette auch in der qualitativen Bewertung ein sehr positives Bild.
Die Zeitungsanzeigen steigerten Glaubwirdigkeit, das Interesse und den
Kaufimpuls der Werbung deutlich.

Dies ist nicht zuletzt darauf zurtckzufiihren, dass das reichweitenstarke
Informationsmedium Zeitung in der Bevélkerung als das Medium mit der
hochsten Glaubwurdigkeit gilt. Transfereffekte sorgen dafir, dass Werbung
in der Zeitung von der hohen Glaubwurdigkeit des Mediums profitiert.

MONITOR

Glaubwaurdigkeit der Werbung der Supermarktkette

st glaubwijrdig“

%
Februar 2003 Marz 2003 April 2003 Aug./Sep.2003 Marz 2004
—®— Supermarktkette Discounter

Basis: Bevolkerung ab 14 Jahren; Discounter: Durchschnitt Aldi, Lidl, Plus, Penny, Norma, Netto
Quelle: Zeitungsmonitor

Merken, Mogen, Machen am Beispiel einer Supermarktkette in der Zeitung
Eine Fallstudie aus dem ZMG Zeitungsmonitor



Z M | G

ZEITUNGS MARKETING GESELLSCHAFT

MONITOR

Sympathie der Supermarktkette
Top 2 (Schulnoten 1, 2)
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%
Februar 2003 Mérz 2003 April 2004 Aug./Sept. 2003 Mérz 2004
—@— Supermarktkette Discounter

Basis: Bevolkerung ab 14 Jahren; Discounter: Durchschnitt Aldi, Lidl, Plus, Penny, Norma, Netto
Quelle: Zeitungsmonitor

Transfereffekte sorgten auch dafiur, dass sich der Imagegewinn, den die
Anzeigenkampagne in der Zeitung erzielte, in der Marktposition der
Supermarktkette niederschlug. Innerhalb eines halben Jahres wurde eine
Sympathiesteigerung (Mégen) von 20 Prozent mdglich.

Dieser Zugewinn erklart sich durch weitere Zeitungsmonitorergebnisse.
Danach werden Unternehmen die ihre Produktvorteile klar kommunizieren
von Konsumenten als besonders sympathisch eingestuft.

Kaufen = Aktionsimpuls

Insgesamt bereitete die Werbeerinnerung (Merken) neben dem starkeren
emotionalen Faktor Sympathie schlielich auch den harteren
Werbewirkungsindikatoren den Boden: Die zusatzlichen Zeitungsanzeigen
machten sich in einem um etwa 40 Prozent gesteigerten Kaufimpuls der
Werbung bemerkbar.
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ZEITUNGSMONITOR
Wir messen den Erfolg

Kaufimpuls der Werbung der Supermarktkette
»regt zum Kauf an“

Kaufimpuls

Februar 2003 Marz 2003 April 2003 Aug./Sept. 2003 Marz 2004
—®— Supermarktkette = ® -Discounter

Basis: Bevolkerung ab 14 Jahren; Discounter: Durchschnitt Aldi, Lidl, Plus, Penny, Norma, Netto
Quelle: Zeitungsmonitor

Der Erfolg der Zeitungskampagne schlug sich letztlich auch im
Kaufverhalten nieder. Sowohl der weiteste Kauferkreis, die Kauffrequenzen
als auch die aktuellen K&ufe stiegen signifikant.

ZEITUNGSMONITOR

Wir messen den Erfolg

Weitester Kauferkreis der Supermarktkette
»Schon einmal eingekauft”
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~=@—Supermarktkette = ® -Discounter

Basis: Bevolkerung ab 14 Jahren; Discounter: Durchschnitt Aldi, Lidl, Plus, Penny, Norma, Netto
Quelle: Zeitungsmonitor
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Durch den neuen Werbeauftritt konnte der weiteste Kauferkreis erweitert,
d.h. neue Kauferschichten erschlossen werden. Gleichzeitig schaffte es
das Unternehmen, mit der Zeitungskampagne starker in das ,relevant set”
vor allem seiner selteneren Kunden zu gelangen. Der Héandler wurde
haufiger aufgesucht, Kauffrequenzen merklich gesteigert.

ZEITUNGEMONITOR

Wir- messen den Erfalg

Einkaufsfrequenz bei der Supermarktkette

Kauf mind. einmal im Monat

Einkaufsfrequenz
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Basis: Bevolkerung ab 14 Jahren
Quelle: ZMG Zeitungsmonitor

ZEITUNGSMONITOR

Wir messen den Erfolg

Aktueller Kauf bei der Supermarktkette

Basis: Geschéft in der Nahe
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—&— Supermarktkette

Basis: Geschéft in der Nahe
Quelle: Zeitungsmonitor
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Fazit: Zeitungswerbung Uberzeugt und verkauft. Der Supermarktkette ist
es mit der Zeitungskampagne und deren kontinuierlicher Weiterentwicklung
gelungen, Konsumenten mit aktuellen Angeboten und konkreten
Produktvorteilen anzusprechen und den Werbeerfolg dauerhaft auf ein
hoheres Niveau zu heben. Durch den Einsatz der Zeitung ist es moglich,
deutliche Wirkungsgewinne hinsichtlich Aufmerksamkeitsstarke, Sympathie
und letztlich im Kaufimpuls zu erzielen. Mit dem Informationsmedium
Zeitung werden Verbraucher effektiv angesprochen, so dass sie die
Produkte merken, mégen und kaufen.

Erganzend zur vorliegenden Fallstudie kann bei der ZMG die Broschire
,Erfolg” bestellt werden: Sie verbindet unter der schlagwortartigen
Erfolgsbotschaft der Zeitungen ,Merken“-,Mdgen*“-,Kaufen“-,Wirken...mit
bestem Return on Investment” die Erkenntnisse des Zeitungsmonitors mit
gualitativen Befunden der Studie ,Erfolgsfaktor Zeitungswerbung“ des
rheingold-Instituts. Die Leistungen von Zeitungswerbung in Bezug auf
Werbeerinnerung, Sympathiegewinn und Abverkauf werden darin
nochmals mit harten generalisierenden Fakten belegt und mit qualitativen
Erkenntnissen erklart. E-Mail an: key-account@zmg.de

Der Zeitungsmonitor, das ZMG Werbetracking, im Uberblick
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e Kontinuierliche Messung der
Werbeerinnerung

e Kosteneffiziente Messung der Wirkung

Vorteile neuer bzw. veranderter Werbekampagnen

e langfristige Benchmarks

e RegelmaRlige und zeitnahe Erhebung
branchenrelevanter Daten

e Dokumentation medienspezifischer
Werbewirkung

ZMG Zeitungs Marketing Gesellschaft
Schmidtstral3e 53
D-60326 Frankfurt am Main

Frankfurt am Main, November 2004
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