Werbewirkung im Faktencheck:
7 Irrtumer auf dem Prufstand

Eine Sekundarquellenanalyse aktueller Branchenstudien

zur Effektivitat von Werbung in Print und Digital




Ein guter Mediamix steigert sowohl die Werbewirkung als auch die
Reichweite. Die unterschiedlichen Wirkungsweisen und Zielgruppen der
Medienkanale konnen optimal ausgeschopft werden, wenn
Crossmedialitat gegeben ist. Insbesondere die Kombination Print &

Digital zeigt hohe Effektivitat.

Die Werbewirkung von Print ist positiv Print als Veredler der

Werbewirkung!
Werbeerinnerung +135% &
Print wirkt nicht nur als Einzelmedium

+160/ gut, sondern wird oft in Kombination mit

O anderen Medien genutzt. Durch die

- Uberschneidung der Zielgruppen, die
Aktivierung +29% sowohl Print als auch Digital nutzen,
_ _ _ erhoht der ,Multiplier-Effekt® die

Basis: Kampagnenbezogener Vergleich der Werte zwischen Null- und Testmessung .

Quelle: “7 Gute Griinde fir Print”, AdAlliance, 2023 We I"beWI rku ng,

Markennahe

Digital + Print

Print als Reichweiten-Verstarker!

Im crossmedialen Zusammenspiel gelingt
es Print vor allem in Erganzung zu Digital,
die Nettoreichweite enorm zu erhdhen. Bei
der Zielgruppe ab 14 Jahren wird der 80,2%

ositive Effekt besonders deutlich. o)
p 85,4%

Basis: Kampagnenbezogene Maximalbelegung Digital & Print
Quelle: “7 Gute Grunde fur Print”, AdAlliance, 2023
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Werbetreibende Unternenmen wissen um die Bedeutung des Mediamix.

Sie schatzen an crossmedialen Kampagnen sowohl die hohere
Wirkungsintensitat als auch die signifikante Steigerung des ROI.

A

der der
Unternehmen Unternehmen
halten geben an,

crossmediale Kampagnen dass crossmediale Kampagnen
far wirkungsvoller als reine den Return on Investment (ROI)
Einzelkanal-Strategien. steigern.

Basis: Befragung von 350 Fachleuten aus der Marketing- und Kommunikationsbranche
Quelle: “Die Zukunft der Werbung ist crossmedial”, Post Advertising , 2024

Ungenutztes Potential!

Der als optimal gesehene Einsatz der Werbekanale weicht von den tatsachlichen Buchungen ab.

|:| Unternehmen, die den Kanal als optimal ansehen . Unternehmen, die den Kanal nutzen

Anzeigen Werbebriefe Prospekte

Basis: Befragung von 350 Fachleuten aus der Marketing- und Kommunikationsbranche
Quelle: “Die Zukunft der Werbung ist crossmedial”, Post Advertising , 2024
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Werbung ist ein zentraler Wachstumstreiber fOr Unternehmen und tragt messbar zur
Umsatzsteigerung bei. Das Problem ist nicht die Wirkung von Werbung, sondern wie sie im
Vergleich zu anderen Investitionen in Unternehmen prasentiert und gesehen wird.

Print & Audio punkten durch Effizienz!

Die Profitabilitat variiert je nach Kanal. Im Durchschnitt liegt der kurzfristige ROl aller Kanale im

positiven Bereich, unter BerUlcksichtigung langfristiger
Effekte ist er mehr als doppelt so hoch. Printmedien
erzielen, beil vergleichsweise geringer Investition, den
hochsten langfristigen ROI. Sie vereinen Effizienz mit
nachhaltiger Wirkungskraft. Die Wirkung von Print
entfaltet sich kurzfristig und bleibt lange Zeit bestehen.
TV erwirtschaftet kurzfristig einen etwas niedrigeren
ROI als der Gesamtdurch- schnitt, erreicht jedoch ein
hohes Gewinnvolumen und verbessert sich langfristig.
Audio zeigt ebenfalls eine sehr hohe Effizienz, wenn auch
mit geringeren Investitionen. Paid Social und Online
Display sind in der Regel volumenstark und gut
skalierbar, sind aber nicht so effizient wie Print.

Starke zeigen!

Effizienz vs. Investitionen

Effizienz / ROI

Online Display
Paid Social

Investitionen

Quelle: “Profit Ability 2”7, 2024 - EssenceMediacom,
Mindshare, Gain Theory, Wavemaker, Ebiquity

Geschaftspartner sollten verlasslich, stark und erfolgreich wirken - das schafft Vertrauen.
Werbung sendet genau dieses Signal: Wer investiert, zeigt Starke und erwartet weiteren Erfolg.

In beispielhaften Originalaussagen ’ Wenn in der Fachzeitschrift geworben wird,

von Entscheidern im

unterstreicht das fur mich die GroBe und ‘ 6

Lebensmittelhandel wird sich Wichtigkeit des Unternehmens.

haufig so geauBert:

’ Wenn ein Unternehmen nicht in der Fachzeitschrift
auftaucht, werde ich misstrauisch.
Da denkt man dann: die haben Probleme. 6‘

Quelle: “Wie B2B-Werbung in Fachmedien wirkt”, 2021 dfv Whitepaper
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Die Anerkennung von Werbung steigt stetig. Sie wird heute als glaubwurdiger
und relevanter wahrgenommen als je zuvor. Die Vorbehalte werden sukzessiv
abgebaut, der Nutzen als Wirtschaftsfaktor und Orientierungshilfe wachst.

2024 > 57%

“VYon Werbung
fuhle ich mich 2021 > 66%

oft belastigt.”
2018 »70%

Basis: Grundgesamtheit von 1.000 Befragten ab 18 Jahren in Osterreich
Quelle: “Konsumentenstudie”, Osterreichischer Werberat, 2024

Fachmedien punkten mit Glaubwurdigkeit!

Im Gegensatz zum B2C-Marketing gilt Werbung im B2B-
Bereich, insbesondere in Fachmedien, als relevanter und
geschatzter Bestandteil. In keiner anderen Mediengattung
wirkt Werbung so glaubwurdig und informativ wie in den
Publikationen der Fachmedien.

9 B/

Steigende Akzeptanz!

Nur noch 57 % fuhlen sich oft von
Werbung belastigt — der niedrigste
Wert seit 2015. Auch das Gefuhl,
far “dumm verkauft” oder “zu
unnotigen Kaufen verleitet zu
werden”, ist stark rucklaufig.

718%

“Werbung
Ist ein
nutzlicher Bestandteil

In Fachmedien.”[ﬁ

Quelle: “Wie B2B-Werbung in Fachmedien wirkt”, dfv
Mediengruppe, 2021

Wahrnehmung der Werbung in unterschiedlichen Kanélen als glaubwiirdig und iRformativ:

Zeitungen  Fachzeit- Beilagen E-Mail TV Internet & Social [gg

SC h ”fte n g@i Quelle: “Print wirkt”, Schweizer Medien, 2023 M ed 1a
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Neben der Ausrichtung auf kurz- oder langfristige Werbeeffekte, sind beim Einsatz von Social
Media Werbung auch weitere Aspekte zu beachten. Sortiert nach Einflussstarke sind die
wichtigsten Treiber fur Werbeerfolg die affektive Erwartungshaltung, der Content, das
Involvement und die Nutzungshaufigkeit.

Content-Erinnerung in verschiedenen Gattungen

Basis: 3.709 Antworten von 511 Befragten

Quelle: “Medienwirkungsdifferentiale”, Axel Springer, media impact, MEDIAPLUS, 2024

Die Schwache von Social
Media: Involvement!

Social Media Werbung punktet
nur bei der Nutzungshaufigkeit.
Keine Signifikanz besteht Dbei
Content und Erwartungshaltung.
Das fehlende Involvement der
Rezipienten wirkt sich negativ
auf die Werbewirkung aus.
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Werbung wirkt
durch Content!

Ist die Erwartungshaltung zu einer
Mediengattung erfullt, kommt der
Content ins Spiel. Hierbei bleiben
Impulsartige, schnelle Entscheidu-
ngen signifikant hinter kognitiven,
rationalen Prozessen zurulck. Print
und Online bedienen diesen
Treiber besonders gut. So werden
im Print 2,35 Inhalte erinnert,
Online nur 1,87.

Die Treiber und Effekte auf einen Blick

+ -
signifikant signifikant  kein signifikanter
positiver Einfluss negativer Einfluss Einfluss

Content

Affektive
Erwartungshaltung

Nutzungshaufigkeit

Involvement

Print& TV Social Media

o= +5,2 % Wirkung
o= +11 % Wirkung

== +7% Wirkung

- -43 %

Quelle: “Medienwirkungsdifferentiale”, Axel Springer, media impact, MEDIAPLUS, 2024
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Die Platzierung im Heft und auf der Seite hat tatsachlich kaum Einfluss auf die Wahrnehmung von
Werbung. Die aufmerksamkeitsstarke Ausnahme ist die Umschlagsseite 4. Allerdings sind
AdSpecials wie Beilagen, Beihefter, Sticker Ads und auch Advertorials enorme Wirkungsbooster.

AdSpecials liegen hoch im Kurs!

+ 91% 82%

beschaftigen
Werbeerinnerung sich mit der

Anzeige

ggu. Vergleichsanzeigen 92%

+ 1V
bewerten das

im Heft

Die 4. Umschlagseite bleibt im Gedachtnis!

ungestutzte gestutzte @
Werbeerinnerung Werbeerinnerung

+ 55%

Ad Special als 15% 32% 32% 50%

auffallig

Basis: 3.966 Befragte zwischen 18 und 69 Jahren
Quelle: ”Print: Formate, Platzierungen, Umfelder”, AdAlliance, 2022

Je groBer desto wirksamer!

Markenerkennung und Werbeerinnerung
steigen mit der AnzeigengrofBBe. Auch das
Involvement und die Aktivierung sind bei
groBeren Formaten deutlich hoher.
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o aller U4 2 aller U4

Anzeigen Anzeigen

Basis: 3.966 Befragte zwischen 18 und 69 Jahren
Quelle: ”Print: Formate, Platzierungen, Umfelder”, AdAlliance, 2022

Markenerkennung nach Anzeigengrosse

Anzeige

(o)
1/3 Seite 69%

Anzeige
1/2 Seite

Anzeige
. g I
1/1 Seite Sofortige Markenerkennung!

Basis: 3.966 Befragte zwischen 18 und 69 Jahren
Quelle: ”Print: Formate, Platzierungen, Umfelder”, AdAlliance, 2022
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Die Attraktivitat der Print-Zielgruppe - gebildet, markenbewusst, einkommensstark und
konsumfreudig - sowie die volle Aufmerksamkeit auf den Inhalt, machen Print zu einem
wirkungsstarken Werbeumfeld. Was anfassbar ist, wird anders und intensiver wahrgenommen,

erlebt und erfuhlt.

Print wird
aufmerksamer genutzt

I Hohe Aufmerksamkeit

Zeitungen
Podcast

Zeitschriften

TV

Video (YouTube)

Radio
Facebook

Instagram / Snapchat

niedrige Aufmerksamkeit

Quelle: “7 gute Grunde fur Print”,
RTL Data / AdAlliance, 2023
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schatzen an
Zeitschriften, dass
sie sie in die Hand
nehmen konnen

64%

erinnern sich besser

an Informationen,
die sie auf Papier
gelesen haben

Basis: 1.000 Befragte aus der deutschsprachigen Bevolkerung 14 Jahre +
Quelle: “Mediaanalyse”, b4p 2023 in “Das kann nur Print”, AdAlliance, 2024

Involvement!

Beim Konsum eines Printerzeug-
nisses werden Nebentatigkeiten
wie Second-Screen-Nutzung
vermieden. Informationen auf
Papier werden konzentrierter
gelesen, besser verstanden und
tiefer im Gedachtnis verankert.

Seite 8 - Irrtum 6

70%

vermeiden

Nebentatigkeiten wie
Second-Screen-
Nutzung.

Quelle: “Das kann nur Print”, AdAlliance, 2024
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Soziale Medien erzeugen zunehmenden Druck und werden im selbst errichteten Kafig
immergleicher Inhalte zur Stressquelle. Printmedien stehen flr einen spUrbaren Gegentrend:
Besonders die jungere Zielgruppe sucht bewusst die Flucht vor Algorithmen. Raus aus der
Filterblase — hin zur Perspektivenvielfalt , weniger Stress und mehr Selbstbestimmung.

“Durch die Algorithmen “Zeitschriften bieten “Bei meiner Social
kommt mir meine SV =LTE Media Nutzung habe

Social Media - Nutzung Vergleichsmoglichkeit ich,das Gefuhlin einer
fremdgesteuert vor.” zu anderen Quellen.” Bubble)zu sein.”

A\

) N )
68% der 64% der §7/o der
Lesenden jungen

58% d Jungen Lesenden
52% der o GEr Lesenden

Lesenden jungen 49% der
Lesenden Lesenden

Basis: 603 Leserinnen und Leser von Zeitschriften und Fachmagazinen, 14 bis 39 Jahre: junge Lesende
Quelle: “Print Love Story”, AdAlliance, 2023

“Beim Zeitschriftenlesen kann ich entspannen

und einen Moment ganz fiir mich selbst Entsch[eunigu ng!
genieBen.”

'85%  14-39Jahre Gesamt  78% Gerade junge Leser nehmen sich bewusst

Zeit, um beim Lesen zu entschleunigen. Das
“In einer Zeitschrift schaue ich mir Werbung Lesen auf Papier empfinden sie als
lieber an als im Internet.” nachhaltiger und weniger ermidend. Das

60% 1439 Jahre. | wirktsich auch auf die Werbung aus.

Quelle: “Print Love Story”, AdAlliance, 2023
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