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Wie die Werbung beim Kun-
den ankommt, hangt nicht
nur von der Reichweite und
Zielgruppenaffinitat des
Mediums ab. Entscheidend
ist auch die emotionale
Bindung der Leser an ,ihr”

Magazin. Das meinen Anja
Manouchehri und Kai

Motschmann. Wie diese
Bindung die Anzeigen-
rezeption beeinflusst,
zeigen sie anhand einer
Grundlagenstudie.

Festes Verhdltnis

m Anzeigenmarkt geht es um Geld,

viel Geld. Deshalb schauen Unterneh-

men genauer hin, in welche Werbe
trager sie ihr Budget investieren. Klassi-
scherweise spielen bei der Mediapla-
nung die Reichweite der in Frage kom-
menden Medien und ihre Lesersozio-
und Leserpsychografie die entscheiden-
de Rolle. Denn je groBer die Uberein-
stimmung zwischen Lesereigenschaften
und der anvisierten Zielgruppe, desto
groBer die Wahrscheinlichkeit, dass die
Anzeige wahrgenommen wird, und des-
to besser die Werbewirkung. So nimmt
man zumindest an.

Lesertypologie
nicht trennscharf genug

Andere Faktoren des Werbetrigers, die

die Wahrnehmung von Anzeigen beein-
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flussen konnen, bleiben bei dieser Be-
trachtungsweise jedoch unberiicksich-
tigt. So werden etwa das Image des Wer-
betréagers, also seine Glaubwiirdigkeit,
Modernitét und so weiter, gestalterische
Aspekte des Mediums wie Layout,
Strukturierung der Inhalte und Ahn-
liches oder die Qualitit der Leserbin-
dung vernachlissigt.

Was also tun, wenn sich die Leser-
schaften mehrerer Medien nicht so
trennscharf unterscheiden wie ge-
wiinscht? Beispielsweise lassen sich bei
einigen Wirtschafts- und Nachrichten-
magazinen anhand géingiger Markt-
Media-Studien nur wenige sozio- oder
psychografische Leserunterschiede fest-
stellen.

Vor diesem Hintergrund hat das
Miinchner Marktforschungsinstitut
Vocatus zusammen mit dem Spiegel-
Verlag einen moglichen differenzieren-

den Faktor untersucht, namlich die Qua-
litat der Leserbindung. In einem weitge-
hend realistisch gehaltenen Untersu-
chungsdesign mit echten Ausgaben des
Spiegel und eines Wettbewerbermaga-
zins wurde erforscht, wie die Beziehung
von Lesern zu ,ihrem" Medium gestaltet
ist, und welche Auswirkungen dies auf
die Anzeigenrezeption hat. Grundlage
hierfiir bildete ein Modell zu den
unterschiedlichen Faktoren der Leser-
bindung (siehe Abbildung).

Unterschiede
in der Leserbindung

Das Ergebnis: Trotz sozio- und psycho-
grafisch sehr &hnlicher Leserschaft

unterscheiden sich die untersuchten
Magazine hinsichtlich der relevanten
Bindungsaspekte und —intensitdten. So
schédtzen Spiegel-Leser beispielsweise



vor allem das aus ihrer Sicht
einzigartige Lesevergniigen
und die Akzeptanz, die der
Spiegel in ihrem sozialen
Umfeld geniefit. Den Lesern
des Wettbewerbermagazins
ist dagegen eher die
Praxisorientierung oder die
generelle Funktion als
Orientierungs- und Mei-
nungshilfe wichtig. Als we-
sentliche  Bindungsaspekte
bei beiden untersuchten Pub-
likationen ergaben sich die
seriose Meinungsdarstellung
sowie das bei den Lesern
durch das Medium geforder-
te Selbstverstandnis als poli-
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Faktoren, die die Leserbindung bei Wirtschafts- und
Nachrichtenmagazinen beeinflussen*

Sozialisation / Leserbiografie

z.B. Einfluss von Peergroup,
Eltern, Schule, Universitat,
Gewohnheiten. Wechselhi

Aktuelles soziales Umfeld

z.B. AuBenwirkung/-
orie Partner,

Empirisch ermittelter Faktor

Bindungs
-qualitat

Mediennutzung / Medienset

z.B. Spektrum an genutzten
Medien, Erwartungen an das
Medium, Preis-Leistungs-
Verhiitnis

Empirisch ermittelter Faktor

Erlebnisqualitiit des Lesens

2.B. Lesesituation, Layout,
Haptik, Schreibstil/ Sprache

Empirisch ermittelter Faktor

Selbstbild / Selbstdefinition
z.B. politische Einstellung,
1 fit, L

Image, Werteorientierung

Empirisch ermittelter Faktor

tisch interessierter, weltoffe-
ner und zugleich kritischer
Mensch.

Doch nicht nur inhaltlich,

auch emotional unterschei-
det sich die Bindung der Le-
serschaften. Uber eine Clusteranalyse
wurden zwei verschiedene Lesertypen
gefunden: die ,iiberzeugten Leser®, die
sich emotional stark mit den Inhalten
und ihrem Medium identifizieren, und
die ,zuriickhaltenden Leser“, die ein
eher kiihleres Verhiltnis zu ihrem Me-
dium pflegen. Uberzeugte Leser unter-
scheiden sich auch in der Erlebnisqua-
litat, die sie wiahrend der Lektiire
spiiren. Sie nehmen das Lesevergniigen
oder die Uniqueness ,ihres“ Magazins
deutlicher wahr. Dariiber hinaus sind sie
sicherer an ihr Medium gebunden. Eine
sicherere Bindung zeigt sich vor allem in
einer hoheren Empfehlungsbereitschaft,
einer hoheren langfristigen Lesebereit-
schaft und einer erheblich geringeren
Wechselbereitschaft.

Erinnerungsleistung
bei Werbung differiert

Um den Einfluss der Bindung auf die
Anzeigenrezeption zu ermitteln, wurde
zundchst die ungestiitzte wie auch die
gestiitzte Erinnerungsleistung von An-
zeigen erfragt. Die gestiitzte Erinne-
rungsabfrage umfasst dabei auch ,An-
zeigen-Enten®, also Anzeigen, die nicht
im jeweiligen Heft enthalten waren, um
die Qualitat der Erinnerung zu iiberprii-
fen. Ferner sollten alle Befragten die er-
innerten Anzeigen nach Sympathie und
Glaubwiirdigkeit bewerten.

Allgemein zeigen sich bei der unge-
stiitzten Erinnerung kaum nennenswer-

te Unterschiede zwischen den unter-
suchten Titeln. GroBer sind die Unter-
schiede bei der gestiitzten Erinnerung.
Allerdings féllt hier folgendes auf:
Waihrend auch die Leser der Wettbewer-
berpublikation eine relativ gute Treffer-
quote aufweisen, Findet sich hier eine
deutlich erhohte Fehlerquote — sie er-
innern also Anzeigen, die gar nicht in
der untersuchten Ausgabe geschaltet
waren. Eine Analyse dieser falsch er-
innerten Anzeigen zeigt, dass anschei-
nend das Image des Tragermediums die
Erwartungen hinsichtlich der Art der
enthaltenen Anzeigen treibt und ent-
sprechend die Urteile der Leser verzerrt.

Generell gilt, dass eine erhohte Leser-
bindung nicht nur Einfluss auf die
Quantitit, sondern vor allem auch auf
die Qualitdt der Anzeigenrezeption hat.
Das bedeutet, dass sicher gebundene Le-
ser, ganz gleich welchen Mediums, sich
besser und richtiger an Anzeigen erin-
nern als unsicher gebundene Leser. Da-
riiber hinaus zeigte sich ein weiterer qua-
litativer Effekt: Sicher gebundene Leser
messen den Anzeigen in ihrem Magazin
eine héhere Glaubwiirdigkeit bei.

Emotionale Heftbeziehung
beeinflusst Anzeigenrezeption

Die Studie zeigt, dass die emotionale Be-
ziehung der Leser zu ihrem Magazin die
Wahrnehmung von Werbung in dem
Heft beeinflusst. Dieser Effekt ist nicht
nur quantitativer, sondern insbesondere

auch qualitativer Natur. So werden An-
zeigen von sicher gebundenen Lesern
richtiger erinnert und wirken auf sie
glaubwiirdiger. Werbungstreibende
Unternehmen sollten deshalb neben
dem Image des Mediums kiinftig mit
der Qualitit der Leserbindung eine
weitere Konstante in ihren Mediaplan
aufnehmen.

Die Ergebnisse dieser Studie legen
auch nahe, den Einfluss weiterer spezifi-
scher Imageaspekte des Tragermediums,
etwa Seriositit und wahrgenommene
Glaubwiirdigkeit, auf das Rezeptionsver-
halten genauer zu untersuchen. Daneben
hat sich gezeigt, wie wichtig es ist, dass
entsprechende Studien in einem Kontext
durchgefithrt werden, der sich den
realen Rezeptionsbedingungen stérker
als bisher annéhert. ]
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