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EINLEITUNG

Anzeigenbeachtung und Heftnutzung

Der Anzeigen-Copytest

des SPIEGEL.

Der Copytest des SPIEGEL hat mittlerweile eine
gewisse Tradition erreicht. Seit 1997 werden
Daten zur Heftnutzung und Anzeigenbeachtung
erhoben. Bis zum Dezember 2001 wurden 30

Methodik des SPIEGEL-Copytests:

Ausgaben getestet. Fir 713 Anzeigen wurden
Beachtungswerte (Recall und Recognition) ermit-
telt. Dazu wurden insgesamt 3482 SPIEGEL-
Leser befragt.

> Grundgesamtheit sind alle SPIEGEL-Leser in Westdeutschland

> Stichprobe: etwa 150 Félle pro Test
» Pro Test werden etwa 20 Anzeigen getestet

» Institut: Emnid GmbH, Bielefeld
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Anzeigenbeachtung und Heftnutzung

KONZEPT

Anzeigenbeachtung ist die
Voraussetzung fiir Werbewirkung.

In der Marktforschung werden zwei Indikato-
ren am haufigsten zur Ermittlung der Aufmerk-
samkeitswirkung einer Anzeige herangezogen:
die Erinnerung an sie (Recall) und insbeson-
dere ihre Wiedererkennung (Recognition). Beide
Werte werden auch im SPIEGEL-Copytest ermit-
telt.

Zwei Hauptprobleme kennzeichnen die Wer-
bung: die Botschaft und das Medium, das die
Botschaft (bermittelt. Die Probleme der Bot-
schaft sind das ,Was‘ und das ,Wie' der Aus-
sage. Die Probleme des Mediums sind das

Was misst der Copytest?

\Wo, das Wann‘ und ,Wie oft’. Eine wichtige
Voraussetzung, dass Werbung wirksam werden
kann, ist die Wahrnehmung durch die Zielperso-
nen. Kontakt allein mit dem Medium, das eine
Anzeige enthalt, ohne dass die Werbebotschaft
aufgenommen wurde, bleibt ohne Nutzen.

Also: Anzeigenbeachtung ist die Voraussetzung
flir Werbewirkung. Ohne diese Grundlage kann
das Kernziel von Werbung, die Veranderung von
Einstellungen und der Einfluss auf Verhalten,
nicht erreicht werden.

» Im Wesentlichen werden Anzeigenerinnerung und -wiedererkennung ermittelt.

» In einer Testreihe kann die Entwicklung der Kampagnen-Bekanntheit nachvollzogen werden.

» Starken Einfluss auf die Ergebnisse haben:
» Markenbekanntheit

» Werbedruck

» Format

» Farbe

» Branche

» Produktinteresse

» Kreative Umsetzung

> Die Ergebnisse konnen nur im Rahmen des SPIEGEL-Copytest verglichen werden. Copytests
anderer Zeitschriften filhren auf Grund anderer methodischer Ansatze wie Stichprobe, Fallzahl,
Fragestellung und Institut zu nicht vergleichbaren Ergebnissen.

» Der Copytest lasst keine Rickschlisse auf die Transportleistung des Werbetragers zu.
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KONZEPT Anzeigenbeachtung und Heftnutzung

Das Messinstrument.

Die Messinstrumente stammen aus den USA  beachtung zur Verfligung. Wahrend das Impact-
und haben eine lange Tradition. Mit dem Impact- Verfahren die gestitzte Anzeigenerinnerung
und Starch-Verfahren stehen zwei anerkannte  misst, basiert der Starch-Test auf der Wiederer-
Vorgehensweisen zur Ermittlung von Anzeigen- kennung des Werbemittels bei Vorlage.

Impact
» Markengestiitzter Recall unter Vorlage einer Markenliste

» Geprifter Impact (Produkt, Farbe)

Starch

» Wiedererkennung des Werbemittels bei Vorlage (Recognition)
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Anzeigenbeachtung und Heftnutzung

FORMAT

Je groRer, desto wirkungsvoller.

Auch der SPIEGEL-Copytest bestatigt die Faust-
regel: groRere Anzeigenformate fiihren zu stei-
genden Recall- und Recognition-Werten. Nat(r-
lich ist der Anstieg nicht format- und damit kos-
tenproportional. Die Uberlegenheit von groRfor-
matigen Anzeigen wird nur andeutungsweise
zum Ausdruck gebracht.

In weiterfihrenden Tests ldsst sich durchaus
nachweisen, dass Doppelseiten einen hohe-
ren Wirkungsbeitrag erzielen, wenn es um
Einstellungsveranderungen und Kaufverhalten
geht. Fir die Formatentscheidung sind deshalb
andere Planungskriterien (Budget und Anspra-
chehaufigkeit) wichtiger als die Ergebnisse des
Copytest.

» Durchschnittliche Recall- und Recognitionwerte

fiir 1/1 Seite und 2/1 Seite

60% W
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10%
0%

] Recall

[C] Recognition

1/1 Seite

2/1 Seite

© SPIEGEL-Verlag, Hamburg

Zitate bitte mit Quellenangabe ,Anzeigenbeachtung und Heftnutzung, SPIEGEL-Verlag*



FARBE Anzeigenbeachtung und Heftnutzung

Farbe erhoht die Aufmerksamkeit.

Farbe lasst die Recall- und Recognitionwerte Betrachtern zu verstarken und die Erinnerung
fir 1/1- und Doppelseiten deutlich wachsen. an die Motive zu erhéhen.

Die Grundlagen fir die Werbewirkung werden

durch den Einsatz von Farbe gravierend verbes- Sowohl bei 1/1- als auch bei Doppelseiten
sert, sie scheint den ersten Impuls bei den steigt die Erinnerungsleistung.

» Durchschnittliche Recall- und Recognitionwerte
fiir Schwarz-WeiB- und Vierfarbanzeigen

60% BB
s50% W 87
a0% R

0% & 28 | | |-
20%

[] Recall
10% i | 1 - [ ] 1| [] Recognition

0% JOU I | S | I I 1 I

1/1 Seite 2/1 Seite 1/1 Seite 2/1 Seite
schwarz-weif3 vierfarbig
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Anzeigenbeachtung und Heftnutzung PLATZIERUNG

Nicht nur wer rechts steht,
kann mit Werbewirkung rechnen.

Auch die vorliegenden Ergebnisse werden viele, werden musste, kénnen mit den gleichen Wir-
die ihre Anzeigen auf der rechten Seite am kungsvoraussetzungen rechnen. Und ihre Chan-
liebsten platziert sehen, nicht iberzeugen. Es cen, die SPIEGEL-Leser mit ihrem Angebot zu
bleibt aber dennoch so: Alle Kunden, deren (berzeugen, sind in keinem Fall schlechter.
Anzeige auf der linken Seite eingespiegelt

» Durchschnittliche Recall- und Recognitionwerte
fiir rechts- und linksseitig platzierte Anzeigen

50%

"""""""""""" - -
% X ] [ [
e 32 I 2
20% K 1 I N I [ Recall
0% R B N N [[] Recognition
% @@ B I RPN I PO

1/1 Seite 1/1 Seite
rechts platziert links platziert
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PLATZIERUNG Anzeigenbeachtung und Heftnutzung

Wer zuletzt kommt, wird nicht bestraft.

Auch wer auf den letzten Seiten des SPIEGEL Anzeigen, die ganz vorn standen. Die Umschlag-
platziert wird, kann mit der ungeteilten Aufmerk- seiten sind bei dieser Betrachtung ausgenom-
samkeit seiner Leser rechnen. Anzeigen, die  men. Noch liegen im Copytest nicht geniigend
im letzten Heftviertel platziert waren, erzielen Test-Falle vor, um valide Werte fiir diese Sonder-
ahnlich hohe Recall- und Recognitionwerte wie  platzierung zu veréffentlichen.

» Durchschnittliche Recall- und Recognitionwerte
fiir 1/1 Seiten vierfarbig nach Heftvierteln (ohne Umschlagseiten)

s0% K 49
40% 86 ] ] ] e

30% | I 1 be—] - O

20% 1 . 1. | - | - [] Recall

10% o I | - | - | . [] Recognition

0% SO SN N . SOOI 1 S RO A O

1. Heftviertel 2. Heftviertel 3. Heftviertel 4. Heftviertel
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Anzeigenbeachtung und Heftnutzung PRODUKTINTERESSE

Selektive Wahrnehmung.

Vor allem das Produktinteresse steigert die Dienstleistungen interessiert sind, erinnern sich
Werte der Anzeigenbeachtung. Personen, die in der Regel haufiger an die Anzeigen als der
generell an den angebotenen Produkten oder Durchschnittsleser.

» Durchschnittliche Recall- und Recognitionwerte
nach Formaten und Produktinteresse

0% R 66
60% M 58 s¢ | ...
’ 52 51 ] E
50% R 46 T 45 . — A1
40% 38 b 2
""""" 3234 o ] 32 [ o o i
30 & 28/ | d L ) B |
21
20% i - - i -1 H | i - - 3 i D:!feragten
10% AL I I I 4 H L . i
’ D L ranterese
0% IO | I IO N A B JO N | NN A N N N OO
Recall Recognition
1/1sw 2/1sw 1/14c 2/14c 1/1sw 2/1sw 1/14c 2/14c
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BRANCHEN

Anzeigenbeachtung und Heftnutzung

Die Branchen-Bench

mark wird tiber

den Werbedruck definiert.

Das Niveau der Anzeigenbeachtung ist fiir ein- sind auch deutlich bessere Recall- und Recogni-

zelne Branchen sehr unterschiedlich. Vor allem
in Branchen, die mit hohem Werbedruck eine
breite  Markenbekanntheit aufgebaut haben

tionwerte zu melden. Natirlich beeinflusst die
generelle Kampagnenbekanntheit auch die Erin-

, nerungsleistung der SPIEGEL-Leser.

» Durchschnittliche Recall- und Recognitionwerte

fiir 1/1 Seiten 4c nach Branchen

0% X 22
o B O S
40% 2 9| | 5| | 2
""" 1 | B = 2 I A e | N R B 32
30% N | [ O I | I L) ] b
20% B | [ | [ I 1 I B I | I | I | [ Recall
10% — ’ || ] .- I | ||| |- [ Recognition
0% — X L L
Bier  Lebensmittel Spirituosen Zigaretten  Herren- Pkw Armband-
Kaffee Sekt duftwasser uhren

Mineralwasser ~ Wein
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Anzeigenbeachtung und Heftnutzung

BRANCHEN

» Durchschnittliche Recall- und Recognitionwerte
fiir 1/1 Seiten 4c nach Branchen

0 R
60% W
52 52
50 & a8 o T — e T
ao% R || o I IS e TR 39 38| | o
32 30
30% - ® | Sl R 27| | . 2T
20% K SO | OO | O | O I 1 Y SR [] Recall
0% B SO0 | O 1 I O | OO [] Recognition
0% — s Lt o bbb e b I
Bekleidung  Reisen: Versiche- Computer  Handys Energie:
Lander rungen Strom
Gebiete Gas
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Anzeigenbeachtung und Heftnutzung TESTSIEGER

Testsieger

Auch den ndchsten Seiten sind die Anzeigen aufgefiihrt, die in ihrer
Branche den jeweils hdchsten Recognitionwert erzielt haben.

© SPIEGEL-Verlag, Hamburg 17
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TESTSIEGER

Bier:
Warsteiner

Wier bigtet den beste Deal
Hi |
L E P | |

DER SPIEGEL - Ausgabe 37/2001

> Recall 58%
Produkt exakt/global MChtig ........uvviiieeeeeee e, 51%
Farbe FICHTIZ ... e e 50%
Abbildung komplett richtig/teilweise rChtig ........oooviiiiiiiiei e, 54%
Uberschrift KOmMPIEtt FICALIE ...vvcvveviieeieeceecece ettt st sre s sreare 20%
TEXE FICHTIE v e a e e e e 21%
> Recoghnition 73%
Markenname DEMEIKL .........uviee e 72%
Mehr als die Halfte Text 8eleSEN .....uuvi i 30%
18 © SPIEGEL-Verlag, Hamburg
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Anzeigenbeachtung und Heftnutzung TESTSIEGER

Lebensmittel/Kaffee/Mineralwasser:
Tchibo

DER SPIEGEL - Ausgabe 34/1999

> Recall 57%
Produkt exakt/global FChtg ......uvveeeeiiee e 52%
0T ol = RSP 50%
Abbildung komplett richtig/teilweise riChtig ........cooiiiiiiiiiii e 54%
Uberschrift Komplett lICRE ......veveeeeeceeceececc et 24%
TEXE FICRTIS vt e e e e e e e e e 18%
> Recognition 72%
Markenname DEMEIKT .. ....vii e 68%
Mehr als die Halfte Text 8eleSeN .....uuvi e 21%
© SPIEGEL-Verlag, Hamburg 19
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TESTSIEGER Anzeigenbeachtung und Heftnutzung

Spirituosen/Sekt/Wein:
Remy Martin

(Aegidvapdy brrilerbld

DER SPIEGEL - Ausgabe 47/1999

> Recall 52%
Produkt exakt/global MChtig ......c.uvvviieeeeee e 51%
Farbe FICHTIZ ... e 47 %
Abbildung komplett richtig/teilweise rchtig ........oooviiiiiiiiii e 48%
Uberschrift KOMPIEtt FICALIE ...vvivveviiveceeceece ettt st st sbe s sresre 20%
TEXE FICHTIE v e a e e e e 17%
> Recoghnition 63%
Markenname DEMEIKL .........vviee e 57 %
Mehr als die Halfte TeXt 8EleSEN .....uuii i e 20%
20 © SPIEGEL-Verlag, Hamburg
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Anzeigenbeachtung und Heftnutzung TESTSIEGER
Zigaretten:

|
> Recall 54%
Produkt exakt/global FChtg ......uvveeeeiiee e 50%
FArDE FICHTIG .. a e 50%
Abbildung komplett richtig/teilweise riChtig ........cooiiiiiiiiiii e 52%
Uberschrift Komplett lICRE ......veveeeeeceeceececc et 19%
TEXE FICHTIS vt a e e e e e 17%
> Recoghnition 69 %
Markenname DEMEIKL .........vviere e 67%
Mehr als die Halfte Text 8eleSeN .....uuvi i e 30%
© SPIEGEL-Verlag, Hamburg 21
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TESTSIEGER Anzeigenbeachtung und Heftnutzung

Herrenduftwasser:
adidas moves for men

FEECEI ) The wagi soi

DER SPIEGEL - Ausgabe 35/2000

> Recall 44%
Produkt exakt/global MChtig ........uvviiieeeeeee e, 36%
Farbe FICHTIZ ... e e 39%
Abbildung komplett richtig/teilweise rChtig ........oooviiiiiiiiei e, 41%
Uberschrift KOmMPIEtt FICALIE ...vvcvveviieeieeceecece ettt st sre s sreare 18%
TEXE FICHTIE v e a e e e e 12%
> Recoghnition 62%
Markenname DEMEIKL .......c.ueire e 56 %
Mehr als die Halfte Text 8eleSEN .....uuvi i 24%
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Anzeigenbeachtung und Heftnutzung TESTSIEGER

DER SPIEGEL - Ausgabe 08/2000

> Recall 61%
Produkt exakt/global FChUg ......uvveeieiiie e 58%
FArbe FICHTIZ . e e e 56 %
Abbildung komplett richtig/teilweise richtig .........oooiiiiiiiii e 61%
Uberschrift KOmplett FICRE ....cveveeeeeceececece et 26%
TEXE FICHTIS vt e e e e e e e 16%
> Recoghnition 73%
Markenname DEMEIKL .......c.uviie e 69%
Mehr als die Halfte Text 8eleSEeN .....uuii i 29%
© SPIEGEL-Verlag, Hamburg 23
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TESTSIEGER

Anzeigenbeachtung und Heftnutzung

Armbanduhren:
Omega

D neue OHEGR Co-Axisl,
Einie Revalution in der Uhmacheskunst

. g

0 el

AT ;.F.'l.l.:".'.ﬁ %
> Recall 42%
Produkt exakt/global MChtig ........uvviiieeeeeee e, 38%
Farbe FIChTIZ ... 35%
Abbildung komplett richtig/teilweise rChtig ........oooviiiiiiiiei e, 41%
Uberschrift KOmMPIEtt FICALIE ...vvcvveviieeieeceecece ettt st sre s sreare 11%
TEXE FICRTIE e e e e e e e e e e e e e ananae 8%
> Recoghnition 63%
Markenname DEMEIKL .......c.veere e 55%
Mehr als die Halfte Text 8eleSEN .....uuvi i 20%

24
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Anzeigenbeachtung und Heftnutzung TESTSIEGER

Bekleidung:
Gore-Tex

DER SPIEGEL - Ausgabe 35/2000

> Recall 37%
Produkt exakt/global FChUg ......uvveeieiiie e 34%
FArbe FICHTIZ . e e e 33%
Abbildung komplett richtig/teilweise FiChtig .......ooeeeiiiiiiiiii e, 35%
Uberschrift KOmplEtt FICALE .....vecveeeeieeciecie ettt sttt seeas 11%
TEXE FICHTIS vt e e e e e e e e e e e 9%
> Recoghnition 56 %
Markenname DEMEIKL .......c.uviie e 47 %
Mehr als die Halfte Text 8eleSEeN .....uuii i 19%
© SPIEGEL-Verlag, Hamburg 25
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TESTSIEGER Anzeigenbeachtung und Heftnutzung

Reisen (Lander und Gebiete):
Norwegen

DER SPIEGEL - Ausgabe 50/1999

> Recall 53%
Produkt exakt/global MChtig ........uvvvieeeeeeece e 49%
Farbe FICHTIZ ... e e e e 48%
Abbildung komplett richtig/teilweise rChtig ........oooiiiiiiiiiie e 51%
Uberschrift KOMPIEtt FICALIE ...vvcvveviieeceeceeceete ettt st sreare 24%
TEXE FICHTIE v a e e e 16%
> Recoghnition 66 %
Markenname DEMEIKL .......c.veiie e 58%
Mehr als die Halfte TeXt 8EleSEN .....uuii i e 35%
26 © SPIEGEL-Verlag, Hamburg
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Anzeigenbeachtung und Heftnutzung TESTSIEGER

Versicherungen:
Allianz

auch sind: Alliany Autop
it 24-h-Noiruf

DER SPIEGEL - Ausgabe 41/1999

Allianz (i)

> Recall 56%
Produkt exakt/global FChtg ......uvveeeeiiee e 50%
0T ol = RSP 47 %
Abbildung komplett richtig/teilweise riChtig ........cooiiiiiiiiiii e 48%
Uberschrift Komplett lICRE ......veveeeeeceeceececc et 15%
TEXE FICRTIS vt e e e e e e e e e 10%
> Recognition 68 %
Markenname DEMEIKT .......cooiiiiie e 64 %
Mehr als die Halfte Text 8eleSeN .....uuvi i e 27%
© SPIEGEL-Verlag, Hamburg 27
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TESTSIEGER Anzeigenbeachtung und Heftnutzung

Computer:
Microsoft

DER SPIEGEL - Ausgabe 15/2000

> Recall 56 %
Produkt exakt/global MChtig ........uvviiieeeeeee e, 52%
Farbe FICHTIZ ... e e 49%
Abbildung komplett richtig/teilweise rChtig ........oooviiiiiiiiei e, 53%
Uberschrift KOmMPIEtt FICALIE ...vvcvveviieeieeceecece ettt st sre s sreare 18%
TEXE FICHTIE v e a e e e e 17%
> Recoghnition 65%
Markenname DEMEIKL .........uvie e e 62%
Mehr als die Halfte Text 8eleSEN .....uuiiicieee e 31%
28 © SPIEGEL-Verlag, Hamburg
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Anzeigenbeachtung und Heftnutzung TESTSIEGER

Handys:
Ericsson

|

hh;.'l.l.nn E] %
> Recall 45%
Produkt exakt/global FChtg ......uvveeeeiiee e 43%
0T ol = RSP 39%
Abbildung komplett richtig/teilweise riChtig ........cooiiiiiiiiiii e 42%
Uberschrift Komplett lICRE ......veveeeeeceeceececc et 15%
TEXE FICRTIS vt e e e e e e e e e 12%
> Recoghnition 61%
Markenname DEMEIKL ........vueee e 51%
Mehr als die Halfte Text 8eleSeN .....uuii i iiee e 32%
© SPIEGELVerlag, Hamburg 29
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TESTSIEGER Anzeigenbeachtung und Heftnutzung

Energie (Strom/Gas):
avanza RWE

DER REEWICE MACHT §

DEN UNTERSCHIED A
> Recall 38%
Produkt exakt/global MChtig ........uvviiieeeeeee e, 32%
Farbe FIChTIZ ... 33%
Abbildung komplett richtig/teilweise rChtig ........oooviiiiiiiiei e, 34%
Uberschrift KOmMPIEtt FICALIE ...vvcvveviieeieeceecece ettt st sre s sreare 15%
TEXE FICHTIE v e a e e e e 12%
» Recoghnition 53%
Markenname DEMEIKT .......oooi i 45%
Mehr als die Halfte Text 8eleSEN .....uuiiicieee e 16%
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Anzeigenbeachtung und Heftnutzung HEFTUMFANG

Dicke Hefte, diinne Hefte: kein Unter-
schied in der Anzeigenbeachtung

Der Einfluss des Heftumfanges auf die Anzeigen- den SPIEGEL beweist der Copytest: Auch in den
beachtung wurde in der Werbeforschung immer  dickeren Ausgaben des Herbstes bleiben die
wieder zu einem heif3 diskutierten Thema. Fir ~ Wirkungsvoraussetzungen stabil.

» Durchschnittliche Recall- und Recognitionwerte
fiir 1/1 Seiten vierfarbig in diinnen und dicken Heften

50% & a7 Y —————I

40% 000000000 B

30% — 000 & IS I AU 158
20% X N [ S 1 N ] Recall

0% R B N N [[] Recognition

0% . L 1 I

1/1 Seite in Heften ~ 1/1 Seite in Heften
bis 280 Seiten iber 280 Seiten
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LESER-BLATT-BINDUNG Anzeigenbeachtung und Heftnutzung

Heftnutzung, Funktion und Image.

Die SPIEGEL-Leser wurden auch gezielt zu ihrem  Diese Informationen kdénnen natirlich mit
Nutzungsverhalten befragt, es wird ermittelt, den Beachtungswerten von Anzeigen verkniipft
welche Funktion der SPIEGEL fir sie als Leser werden. Mit ihnen kann der Nachweis gefiihrt
Ubernimmt, und nicht zuletzt wurden Informati- werden, dass eine hohe Leser-Blatt-Bindung
onen Uber das Imageprofil, das die Leser vom den Boden fiir mehr Kontaktchancen und Auf-
SPIEGEL haben, gesammelt. merksamkeit bereitet.
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Anzeigenbeachtung und Heftnutzung LESEFOLGE

Erst mal in den Rickspiegel gucken.

Immer wieder wird die Frage gestellt: Wie viele  Bei der ersten Lektiire sind es immerhin 8 Pro-
SPIEGEL:-Leser blattern zuerst zur letzten Seite, zent, das sind rund 450000 Leser.
dem Hohl- und Rickspiegel?

> Lesefolge bei der ersten und zweiten Nutzung
einer durchschnittlichen SPIEGEL-Ausgabe

1. Nutzung 2. Nutzung
Beitrage von vorn nach hinten ausgesucht 52% 31%
Beitrage von hinten nach vorn ausgesucht 8% 6%
Titelgeschichte/,Streifenthema‘ aufgeschlagen 9% 8%
Beitrage anhand des Inhaltsverzeichnisses ausgesucht 19% 27%
Beitrdge einer ganz bestimmten Rubrik angesehen 2% 9%
Beitrage zufallig aufgeschlagen 3% 5%
Lese den SPIEGEL in einer festen Reihenfolge 1% 1%
Lese gezielt an einer bestimmten Stelle weiter : 6%
© SPIEGEL-Verlag, Hamburg 33

Zitate bitte mit Quellenangabe ,Anzeigenbeachtung und Heftnutzung, SPIEGEL-Verlag*



MEHRFACHNUTZUNG Anzeigenbeachtung und Heftnutzung

Kontakte, die nur Print-Medien
moglich machen.

Mehrfachkontakte mit Anzeigen entstehen durch  zen dar, den elektronische Medien nicht bieten
die Mehrfachnutzung einer Zeitschrift oder Zei- kdénnen. Die Anzeigen im SPIEGEL bekommen
tung. Diese Mehrfachkontakte werden in den bei ca. 90 Prozent der Leser mindestens eine
iiblichen Mediaanalysen meist nicht berticksich- zweite Chance. Uber ein Drittel nimmt das Heft
tigt. Sie stellen jedoch einen groRen Zusatznut-  sogar 4-mal oder haufiger zur Hand.

» Nutzungshaufigkeit einer durchschnittlichen SPIEGEL-Ausgabe

5-mal und éfter | ‘ 21 |

4-mal | ‘ ‘ j17 | ‘

3-mal | | | | | :27 |

2-mal | | | | | 24 |

1-mal Durchschnitt: 3,4-mal

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30%

Die Lesehaufigkeit fordert die Anzeigenbeachtung: SPIEGEL-Leser, die das Heft haufiger zur Hand
nehmen, erzielen signifikant bessere Recall- und Recognitionwerte.

» Durchschnittliche Recall und Recognitionwerte
fiir 1/1 Seite vierfarbig nach Lesehaufigkeit

50% OB S0
0% & 40 - 7 A
30% — 00008 27 | | 108 [
20% R o I S N [] Recall
0% R o [ 1 I [] Recognition
0% X 8 S 8
Lesehdufigkeit Lesehdufigkeit
1- bis 2-mal 3-mal und haufiger
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Anzeigenbeachtung und Heftnutzung LESEDAUER

Redaktionelle Qualitat fordert
die Lesedauer.

Mehr als 2 Stunden und 30 Minuten beschaf- schriften. Die intensive Beschaftigung mit dem
tigt der SPIEGEL den durchschnittlichen Leser redaktionellen Angebot férdert ebenfalls die
Woche flir Woche. Damit steht er in der Spitzen- Kontaktchancen flir Anzeigen.

gruppe aller wochentlich erscheinenden Zeit-

> Lesedauer einer durchschnittlichen SPIEGEL-Ausgabe

4 Stunden und mehr | 13 |

3-4 stunden | ‘ 13 | ‘ ‘ ‘

2-3 Stunden | | | | ?7 ‘

1-2 Stunden | | | | | | | 33

unter 1 Stunde | 15 | Durchschnitt: 156 Min.

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30%

Alle Leser, die mehr als zwei Stunden im SPIEGEL lesen, haben beste Voraussetzungen fiir eine
intensive Werbewirkung. Ihre Anzeigenbeachtung liegt deutlich héher als bei Personen, die weni-
ger Lesezeit aufwenden.

» Durchschnittliche Recall und Recognitionwerte
fiir 1/1 Seite vierfarbig nach Lesedauer

52

50% W e T
0% X a0 s |
0% K& 28 | | I [
20% 0 R L b N [ Recall
0% R o I N N ] Recognition
0% — M L

Lesezeit Lesezeit

bis zu 2 Stunden mehr als 2 Stunden
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NUTZUNGSINTENSITAT Anzeigenbeachtung und Heftnutzung

Die Mehrheit findet reichhaltigen
Lesestoff.

63 Prozent der SPIEGEL-Leser lesen (ber diesen Leserkreis sind besonders hohe Recall-
drei Viertel des jeweiligen SPIEGEL-Heftes. Fiir und Recognitionwerte festzustellen.

> Lesemenge einer durchschnittlichen SPIEGEL-Ausgabe

Alle, fast alle Seiten | | | | | | 29 |
drei Viertel | | | | | | | 34|
die Halfte | | | | | 28] |

ein Viertel

nur wenige Seiten

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35%

» Durchschnittliche Recall und Recognitionwerte
fiir 1/1 Seite vierfarbig nach Lesemenge

60% R 3
L1 F— 3539 ,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,
24
L 1 I ] Recall
[C] Recognition
% = x . S I e
Lesemenge: Lesemenge:

die Halfte oder weniger drei Viertel oder mehr
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Anzeigenbeachtung und Heftnutzung

NUTZUNGSSITUATION

Zu Hause finden die meisten
SPIEGEL-Leser Zeit fiir die Lektiire.

Fast 90 Prozent lesen den SPIEGEL zu Hause. hat die Mdglichkeit, seinen Lesevorgang indivi-
Ein weiterer Vorteil des Mediums Print wird duell in den Tagesverlauf einzubauen. Dadurch
durch die relativ hohen Prozentwerte fiir andere  erhéhen sich die Kontaktchancen mit dem
Nutzungssituationen deutlich. SPIEGEL-Lesen  Medium und die damit verbreiteten Anzeigen.
ist nicht an einen Standort gebunden. Der Leser

> Nutzungssituation einer
durchschnittlichen SPIEGEL-Ausgabe

zu Hause

Arbeitsplatz/Betrieb Ijl

in Bus/Bahn
im Flugzeug/auf Reisen
Wartezimmer/Friseur/Café

bei Verwandten/Freunden

woanders

87

Mehrfachnennungen

0% 20%

40% 60% 80% 100%
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IMAGE Anzeigenbeachtung und Heftnutzung

Was erwarten die Leser
vom SPIEGEL?

Der SPIEGEL gilt als Institution der freien Presse 85 Prozent bestatigen, dass der SPIEGEL fir
und wird als wichtige Kontrollinstanz der Politik  ihren Meinungsbildungsprozess eine wertvolle
gesehen. Er bereitet seinen Lesern ein intel- Hilfe ist. Der Anspruch des SPIEGEL auf Qua-
lektuelles Vergnigen. SPIEGEL-Leser besitzen litatsflhrerschaft wird durch den Nachweis
Qualitatsehrgeiz. Sie modchten besser infor- seiner Qualitatsleserschaft untermauert.
miert sein und hinter die Kulissen schauen.

> Aussagen zur Medien-Funktion

Trifft ganz genau/
eher zu:
Der SPIEGEL spricht oft unangenehme Dinge offen aus 93 %
Durch die Lektiire des SPIEGEL werden mir Zusammenhange
und Hintergriinde klar 93 %
Beim Lesen des SPIEGEL erfahre ich oft iiberraschende Neuigkeiten 92 %
Der SPIEGEL hilft mir, hinter die Kulissen zu schauen 91 %
Der SPIEGEL ist eine wertvolle Hilfe, wenn man sich eine eigene Meinung
bilden will 85 %
Die Lektiire des SPIEGEL ist fiir mich ein intellektuelles Vergniigen 81 %
0ft denke ich lange dariiber nach, was ich im SPIEGEL gelesen habe 74 %
Den SPIEGEL muss man einfach gelesen haben, wenn man mitreden will 68 %
Bei der Lektiire des SPIEGEL vergesse ich manchmal die Zeit 65 %
In Gesprachen mit Freunden und Bekannten unterhalte ich mich oft iiber
bestimmte SPIEGEL-Artikel 65 %
Die Politiker in Deutschland haben Angst vor dem SPIEGEL 64 %
Wenn es den SPIEGEL nicht mehr gabe, wiirde etwas Wichtiges
in meinem Leben fehlen 58 %
Ich gebe im Bekanntenkreis gern zu erkennen, dass ich SPIEGEL-Leser bin 57 %
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Anzeigenbeachtung und Heftnutzung

IMAGE

Das Medium ist die Botschaft.

Der SPIEGEL hat bei seinen Lesern ein ausge-
zeichnetes Image. Die zentralen Erwartungen
an die Leistung eines Nachrichten-Magazins
werden eingeldst. In wichtigen Kompetenzberei-
chen bestatigen die Leser das redaktionelle
Konzept: Der SPIEGEL ist informativ und aktu-
ell, die Redaktion wird als professionell und

» Image-Profil des SPIEGEL

gut recherchierend eingestuft, ist mit hoher
Sachkunde ausgestattet und kritisch gegen-
Uber jedermann.

Aus diesem Image-Profil ergibt sich eine
unverwechselbare Position im Medien-Markt.
Der SPIEGEL ist nicht substituierbar.

informativ

61

aktuell

60 |

professionell

58]

gut informiert

sachkundig

56]
55|

kritisch

54]

gut recherchiert

52|

unverwechselbar

52 |

weltoffen

50 |

serios

29|

anspruchsvoll

48|

ansprechende Gestaltung

46 |

hat Biss

45 |

unterhaltsam

44 |

einflussreich

43

sympathisch

42 I Aussage trifft

glaubwiirdig

41| ganz genau zu

in die Tiefe gehend

40 |

0% 10% 20% 30%

40% 50% 60% 70%
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FAZIT

Anzeigenbeachtung und Heftnutzung

Quality Readership: Voraussetzung fiir
Quality Leadership als Werbetrager.

Der SPIEGEL generiert eine intensive Leser-Blatt-
Bindung: objektiv durch die lange und inten-
sive Nutzung, subjektiv durch seine hoch moti-
vierten Leser, die ihm als Nachrichten-Magazin
eine herausragende Kompetenz und Alleinstel-
lung attestieren. Der Slogan ,SPIEGEL-Leser
wissen mehr* ist hochaktuell und trifft auch
heute noch Markenanspruch und Markenwahr-
nehmung. Dieses Ergebnis dokumentiert, dass
der SPIEGEL auch als Werbetrager Qualitatsfiih-
rerschaft fir sich beanspruchen darf.

Dariiber hinaus kann eine solch enge und
stabile Beziehung zwischen Leser und Maga-
zin, wie sie in der SPIEGEL-Leserschaft vorliegt,
nicht folgenlos bleiben fiir die Rezeption von
werblicher Information. Die Psychologie des
Leseerlebens ist der Hintergrund, vor dem
sich Phanomene wie Aufmerksamkeit, Rezep-
tion und Kontaktchancen ereignen. Positive
Leseerlebnisse werden als Gliicksmomente
gespeichert und stiften ein ginstiges Rezepti-
onsklima. Eine wichtige Voraussetzung, damit
Werbung Uberhaupt wirken kann.

40
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