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1. EIn Blick tiefer
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Vom Werbetragerkontakt zum Werbemittelkontakt C

Relevant measures

The Media Consultants

Sales Response

Anzeigenbezogener Ricklauf im Verkauf

Advertising Response
Advertising Persuasion
Advertising Communication
Advertising Attentiveness

Advertising Exposure

Anzeigenbezogene Reaktionen

Beeinflussung des Konsumenten durch die Werbeanzeige
Grad der Erinnerung an eine Werbeanzeige

Wer hat der Anzeige Aufmerksamkeit geschenkt

Kontakt mit der Werbeanzeige

Vehicle Exposure

Kontakt mit dem Werbetrager

Vehicle Distribution

© GfK 2012 | CAWI-Print 2012 | September 2012
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Wie funktioniert es? The Media Consulnts

MBS el T
2 S . *

* Ein System, das seit mehr als 80 Jahren in den USA existiert, wird mittlerweile in mehrere
Lander der Welt exportiert.

» Standardisiert und aus einer unabhangigen Quelle kommend, werden Kennzahlen ftr die
Werbeeffizienz jeder Magazin-Printanzeige jeder Ausgabe erhoben.

» Mittels Online-Interviews unter den Lesern der jeweiligen Ausgabe des Magazins werden fir
jede einzelne Ausgabe nach Erscheinung die Kennzahlen jeder Werbeanzeige, die grol3er
als eine Dirittelseite ist, erhoben.

© GfK 2012 | CAWI-Print 2012 | September 2012 5



Was kommt dabei heraus?

Platzierung

Inside front cover spread page

Inside front/back cover

Outside back cover

Half-page vertical

Half-page horizontal

Brands

RED BULL

! ENERGY SHOT
e THE SHOT THAT

- GIVES YOU WIlINGS

(% [\ GRIK

The Media Consultants

Wie funktionieren
Anzeigen in
verschiedenen
Positionen oder
GroRRen?

Wie funktioniert
die Kampagne im
Vergleich zu
Konkurrenten?

Wie funktionieren
die
verschiedenen
Kreativvarianten?

Wie gut passt das
Magazin zum
Brand?

Wie ist der ROI
der
Printkampagne?
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StarchMetrix - Berihmtheiten The i Cnubons

Any Celebrity vs. Non-Celebrity

No. of Average
Ads Noting Score % Lift

Ads with celebrities** 5,076 58% +9.4
Ads without celebrities 76,524 53%

Starch’s ad trait database measures celebrity ads and breaks out entertainment and sports celebrities. E nte rta iInme t Ce I e b rlty Vs. N on-ce' e b rlty
Starch analyzed more than 81,000 print ads that appeared in consumer magazines between December 2009 and September 2010.
Our analysis found that while employing a celebrity spokesperson, in general, delivered a 9.4% readership lift, print ads No of Average
containing an entertainment celebrity performed particularty well, garnering 15.1% more readership, on average, than ads - . .
without a celebrity. The use of sports celebrities raisad A’ds Notlng SCOI'E % I.lﬂ
Any Celebrity vs. Non-Celebrity consumer readership by 7.5% on average.
MNo. of Average = g
Ads  MNoting Score % Lift While few consumers will admit that a calebrity All ads with celebrities-
endorsement influences their decision to buy a product, in H
Ads with celebritios** 5,076 58% + 0.4 R R e e e entertainment 3,076 61% + 15.1
Auds without celebrities 76,524 53%

funnel—getting consumers to read your ad—these data . n
show that the star power of a celebrity endorsement moves Ads WIthOUt cel ebrlt 1es 76" 524 53 %

the readership needle in magazines.

Entertainment Celebrity vs. Non-Celebrity

No. of Average
Ads Noting Soone 9% Lift

All ads with celebrities-

Sports Celebrity vs. Non-Celebrity

entertainment 3,076 B1% +15.1
Ads without celebrities 76,524 53% N f A
0. verage
Sports Celebrity vs. Non-Celebrity Ads Noting Score 9 Lift
HNo. of Average
Ads Noting Scora 9% Lift
Top Scoring Entertainment Celebrity Ad H 1+ _
:;:L?gsmm celabritias- i eyt e COVERGIRL & OLAY SIMPLY AGELESS FOUNDATION All ads with celebrities o
il Ad Agency: Grey Worldwida

Adswithout celebrities 76,524 53% o sports 983 5? '6 + 7'5

House Beautiful, March 2010
Ad Noting: 971%

* Composition targeted based on sudience data not released in Ads wi thout ce Iebrltl es 76,524 53%

G MRIs National or Issue Spedific studies.
** Includes Entertsinment, Sports, and Other celebrities.

© GfK 2012 | CAWI-Print 2012 | September 2012 Quelle: cover-to-cover; Marz 2011 7



StarchMetrix —

Ergebnisse

Call-to-Snift:

Scented Paper

Ads that Appeal
to the Senses

Ads on Tablets & eReaders aren’t the only ones becoming more interactive and attention-grabbing. Print magazine ads have
also been finding creative, new ways to engage readers. One method that some print magazine advertisers have been using is
what can be termed "call-to-sniff” ads, or scented paper ads. Much like scent strip ads, scented paper ads are an olfactory way
to grab readers by the nose,” engage them for a longer period of time, and enhance the overall reader experience. It is a type

of advertising that currently can only be found in print.

Using fts Ad Traits database, Starch Advertising Research
began its investigation of scented paper ads by analyzing ail
6,514 magazine ads across five select product categories
that ran between January — April 2011

The five product categories we focused on:
Cosmetics & Beauty Aids

Household Soaps, Cleaners & Polishes
Household Supplies

Personal Hygiene & Health
Medicines & Proprietary Remedies

Scented Paper Ads

The awverage Noting score for all 5,514 ads was 54%. We next
drilied down and found that 49 of those ads used scented
paper. The average Noting score of these 49 scented paper ads
was 64%; 19% higher than the average magazine ad in these
fhva categories. Similarly, we found that Read Any (88%) and
Read Most {48%) scores, which are based on MNoters, were also
higher among ads in these categories that used scented paper
compared to non-scented paper ads.

MNote:we excluded personal fragrance In order to focs on
Jess traditonal ussge of scented paper).

Average Noting Score Comparison

All Ads vs. Scented Paper Ads

+ Number of ads: 49

* Noted: 64% 70

= Read Any (Notors): 88% 60

= Read Most (Noters): 48% =0
40

Total Ads (s=iect five categories) 30

* Number of Ads: 6,514

= Noted: 54% =1

= Read Any (Noters): 82% 10

= Read Most (Noters): 2% o

All Ads in 5 select categories

+19%
Lift

B

Scented Paper Ads

© GfK 2012 | CAWI-Print 2012 | September 2012
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=> Call-to-Sniff: Scented Paper Ads that Appeal to the Senses (continued from page 3}

SCENTED PAPER ADS THAT ARE A NOSE ABOVE THE REST

Would these ads appeal to your senses?

FEBREZE AIR FRESHENER
& CANDLES

AIRWICK
VARIOUS AIR FRESHENERS
=

NEUTROGENA OIL-FREE ACNE WASH
PINK GRAPEFRUIT ACNE TREATMENT
s

Catagory:
Publication: Cosmopolitan, April 2011
Noted: 63%

Tried Scented Paper: 33%

DOVE G0 FRESH BODY MIST &
DOVE ULTIMATE GO FRESH S0LID
ANTIPERSPIRANT COMBO
Category: Cosmetics & Beauty Aids

Quelle: cover-to-cover; Dezember 2011

Noted: 63%
Tried Scented Paper: 23%

2011

and

Publication: Womans Day, March 2011

Noted: 61%
Tried Scented Paper: 26%

CLEAN & CLEAR
MORNING BURST BODY WASH
Category: Personal Hygiene & Health
Publication: Teen Vogue, April 2011
Noted: 68%
Tried Scented Paper: 21%

Remadies: Acne Products
Publication: Teen Vogue, April 2011
Noted: 70%

MR CLEAN WITTH FEBREZE
UQUID ALL-PURPOSE CLEANER
Category: Household Soaps,
Cleansers & Polishes
Publication: Parents, April 2011
Noted: 56%

Tried Scented Paper: 20%
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StarchMetrix — Mehrseitige Anzeigen T ot Gl

i | S R3ps [ 71%

Editorial Page

3P4 N 59%

154: Spreads R2P4: Consecutive right-hand page ad units consisting of
two pages of right-hand ads that follow each other

R2ps [ 65%

THREE PAGE UNITS:

150 I 57

0 15 30 45 &0 75

3P4: A three-page ad unit made up of R3P4: Consecutive right-hand page ad units consisting of
a spread and 1P4 that run consecutively three pages of right-hand ads that follow each other

Source: Starch Advertising Resezrch, Jan.-Dec. 2011, Note: There are 18 December ssues not included as
their data had not been released by the time of this analysis.

2-seitige Anzeigen auf alternierenden Seiten, die nicht direkt
nebeneinander sondern hintereinander liegen, zeigen héhere
Erinnerungswerte.

Bei 3-seitigen Anzeigen zeigt sich dieser Vorteil nicht mehr.

© GfK 2012 | CAWI-Print 2012 | September 2012 Quelle: cover-to-cover; Marz 2012 9
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2. CAWI-Print 2012
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Die Reichweitenstudie der spezifischen Zeitschriften

Sieben Jahre CAWI-Print hm&

© GfK 2012 | CAWI-Print 2012 | September 2012 11
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CAWI-Print 2012 LC CAW'PR'NT

Voraussetzungen fur Teilnahme

e ab ca. 20.000 Auflage
o keine explizit "altere" Zielgruppe
o regelmalige Erscheinungsweise, aber auch

e Spezialprodukte, wie Guides

© GfK 2012 | CAWI-Print 2012 | September 2012 12
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Teilnehmende Printtitel: _ p
"Typen" nach Inhalt und Vertrieb ,h!i,‘& CAWIRINT

2012: 41 Titel
-

v Kultur, Veranstaltungen v" Monatliche/seltener
v~ Jugend, "Szene", Kino v" Waochentliche

v" Familie, Kinder, Schule v Spezielle Publikationen
v Zielgruppe Frauen

v Sport

v Kulinarik

v" Wohnen

v

Special Interest

© GfK 2012 | CAWI-Print 2012 | September 2012 13
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3. Methodik im Uberblick

© GfK 2012 | CAWI-Print 2012 | September 2012 14



2012

Daten zur Untersuchung hﬁ.‘& CAWIPRINT

Grundgesamtheit Osterreicher 14 bis 65 Jahre ~ 5,9 Mio. Personen

Stichprobengrol3e 5.000 Interviews (ungewichtet: 5.900 Interviews)

Sampling aus GfK Austria Internet-Adressen-Pool*)

Befragungsart CAWI-Computer Assisted Web Interviews (Online-Interviews)

Feldzeit 2. Marz bis 29. Juni 2012, Gleichverteilung der Interviews Giber Wochen (und Wochentage)

nach soziodemografischen Variablen (Geschlecht, Alter, Beruf, Schulbildung, Bundesland,
OrtsgrofRe) und psychografischen Merkmalen (Werthaltungen)

Gewichtung

Ein Vergleich mit anderen Studien ist unzul&assig.

*) umfasst 32.000 offline(!)rekrutierte Teilnehmer
© GfK 2012 | CAWI-Print 2012 | September 2012 15
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Leserreichweiten: Erhebungsmethode hﬁ.‘& CAWIPRINT

gos Vorlage de uellen Titelblatt

loopa8_31[{_0} 142831

lage de

loopa1[{m31374a1

loopas_31[{_131fa5_31

onrail

Reise - Kultur - Genuss - Lebensiast

Hier sehen Sie ein Titelblatt von zuletzt erschienenen Ausgaben der Zeitschrift o,

Wann haben Sie perstlich diese monatiich oder seltener erscheinende Zeitschrift in der gedruckten Papierausgabe gelesen oder durchgeblattert?
Geben Sie bitte bei jeder Ausgabe an, was auf Sie persanlich zutrifft

© in den letzten 6 Monaten Ausgabe: 6/2011

© in den letzten 7 bis 12 Monaten Hier sehen Sie ein Titelblatt von zuletzt erschienenen Ausgaben der Zeitschrift onrail.

© vor 1 bis 2 Jahren O 1a, gelesen/durchgeblattert Geben Sie bitte bei jeder Ausgabe an, was auf Sie persanlich zutrifft.

© nur bekannt (oder langer her) © nein, nicht gelesen/durchgeblsttert Ausgabe: 1/2012

O nichts davon O weiB ich nicht mehr
O ja, gelesen/durchgeblattert

© nein, nicht gelesen/durchgeblattert

. Stoy
<< = Stop o = i GFK O wieif ich nicht mehr

GFK
<< = Stop
GFK

Recent Reader Modell
Specific Issue Modell

© GfK 2012 | CAWI-Print 2012 | September 2012 16
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4. Reichweitenergebnisse
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Teilnehmende Titel 2012 hﬁ.‘& CAMPRINT

FA[IER 2 1;1:(:11

Patient, X4 .
ramsparest \‘\\\\ =

Lust o
auf Fisch

INTENSIVES
SOUNDERLEBNIS

© GfK 2012 | CAWI-Print 2012 | September 2012 18
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Hauptergebnisse Printmedien national: LPA vInNC CAPrRINT

Grundgesamthelt OSterrelCher 14'65 Jahre = 5831600 Personen Tholodiu(onsulhnfs Die Reichweitenstudie der spezifischen Zeitschriften

GFK

Teilnehmer 2012 in % in 1.000
active beauty (10x/Jahr) 16,7 972
AUTO-aktuell (5x/Jahr) 15 85
BUHNE (11x/Jahr) 1,9 108
ExtraGolf (4x/Jahr) 0,7 38
falstaff (8x/Jahr) 2,9 170
Falter (wochentlich) 1,8 104
Frisch gekocht (10x/Jahr) 17,1 999
GamingXP (10x/Jahr) 0,5 30
Garten+Haus (8x/Jahr) 1,4 82
Genuss Magazin / Wein Pur (6x/Jahr) 2,9 172
Gesundheit (10x/Jahr) 3,3 194
Golfrevue (8x/Jahr) 11 66
Ikea family live (4x/Jahr) 3,4 200

Quelle: CAWI-Print 2012, 5.000 Online Interviews, 14-65 Jahre, GfK-Austria, Marz - Juni 2012
© GfK 2012 | CAWI-Print 2012 | September 2012 19



2012

Hauptergebnisse Printmedien national: LPA vInNC CAPrRINT GFK

Grundgesamthelt OSterrelCher 14'65 Jahre = 5831600 Personen Tholodiu(onsulhnfs Die Reichweitenstudie der spezifischen Zeitschriften

Teilnehmer 2012 in % in 1.000
Kick off (8x/Jahr) 0,6 32
Land der Berge (8x/Jahr) 11 64
Libro Journal (10x/Jahr) 13,4 781
M* magazine (12x/Jahr) 4,6 271
Mediamagazin (10x/Jahr) 4,2 243
onrail Reisemagazin (6x/Jahr) 3,0 175
REISE-aktuell (3x/Jahr) 1,8 106
SATURN Magazin (10x/Jahr) 3,3 192
Skip c.l.a.s.s. (9x/Jahr) 2,2 127
Ticket - das Eventmagazin (12x/Jahr) 2,1 120
Universum (10x/Jahr) 3,9 227
Volume (6x/Jahr) 15 85
Xpress (11x/Jahr) 1,7 99

Quelle: CAWI-Print 2012, 5.000 Online Interviews, 14-65 Jahre, GfK-Austria, Marz - Juni 2012
© GfK 2012 | CAWI-Print 2012 | September 2012 20
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Hauptergebnisse Printmedien regional: LPA vInNC CAPrRINT GFK

Grundgesamthelt OSterrelCher 14'65 Jahre = 5831600 Personen 'I1||l0di|(0|:llhnfs Die Reichweitenstudie der spezifischen Zeitschriften

Teilnehmer 2012 in % in 1.000
Die Oberosterreicherin (10x/Jahr) 2,3 132
in Oberdsterreich 11,3 110
Die Salzburgerin (8x/Jahr) 1,7 100
in Salzburg 19,4 72
Die Steirerin (vormals Steirer Monat)(10x/Jahr) 1,0 61
in der Steiermark 6,7 56
Die Vorarlbergerin (6x/Jahr) 0,6 38
in Vorarlberg 11,6 30
Karntner Monat (12x/Jahr) 1,1 62
in Karnten 11,2 43
Tirolerin (11x/Jahr) 2,0 116
in Tirol 21,0 105

Quelle: CAWI-Print 2012, 5.000 Online Interviews, 14-65 Jahre, GfK-Austria, Marz - Juni 2012
© GfK 2012 | CAWI-Print 2012 | September 2012 21
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Hauptergebnisse Printmedien: Nutzer € CAVIPRINT GFK

Grundgesamthelt OSterrelCher 14'65 Jahre = 5831600 Personen Thohdiu(onsulhms Die Reichweitenstudie der spezifischen Zeitschriften

Spezielle Printprodukte 2012 in % in 1.000
Ballguide (1x/Jahr) 6,7 389
happy baby guide "Baby's 1. Jahr" (1x/Jahr) 2,3 131
happy baby guide "Meine Schwangerschaft" (1x/Jahr) 2,7 156
Mein Mitteilungsheft Volksschule (2x/Jahr) 2,9 172
Mitteilungsheft Hauptschule (1x/Jahr) 2,2 130
Sunny Familien - Freizeitplaner (2x/Jahr) 1,6 95

Quelle: CAWI-Print 2012, 5.000 Online Interviews, 14-65 Jahre, GfK-Austria, Marz - Juni 2012
© GfK 2012 | CAWI-Print 2012 | September 2012 22
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Hauptergebnisse Printmedien: Nutzer W nle CAIPRINT GFK

Grundgesamthelt OSterreIChel’ 14'65 Jahre = 5831600 Personen Tlnlodictomlhm Die Reichweitenstudie der spezifischen Zeitschriften

in % in 1.000

Spezielle Printprodukte 2012

Kuvert (2x/Woche) 33,5 1.954

Fragestellung: Seit Anfang 2012 stellt die Post Werbeprospekte gesammelt in einem Umschlag, der
sich ,kuvert* nennt, zu. Dieses ,kuvert* wird 2-mal wdchentlich zugestellt. Wann haben Sie persdnlich

in diesem Umschlag ,kuvert” geblattert oder gelesen?

Quelle: CAWI-Print 2012, 5.000 Online Interviews, 14-65 Jahre, GfK-Austria, Marz - Juni 2012

© GfK 2012 | CAWI-Print 2012 | September 2012
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Hauptergebnisse: Nutzer Herold-Produkte W nle C,ts\wﬂ’[{"\fiE GFK

Grundgesamthelt OSterrelCher 14'65 Jahre = 5831600 Personen Tlnlodiltomlhm Die Reichweitenstudie der spezifischen Zeitschriften

Regelm. Nutzer?) Nutzer gesamt?

in Prozent in 1.000 in Prozent

Herold Print und Online gesamt 55,0 3.210 97,8

1) RegelmaRige Nutzer: zumindest 1x/Monat
2) Nutzer gesamt: zumindest 1x/Jahr
© GfK 2012 | CAWI-Print 2012 | September 2012 24
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5. Verfugbarkeit der Daten, Kontakt
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Inhalt, Verfigbarkeit und Einsatz der Daten T Ndi oo | i cnt b ocicion i
L
v' 33 Magazine: LPA v’ Zahlbarer Datenbestand im Rahmen

des ZERVICE von HTS

* LPA - Segmentierte Reichweiten
der Printmedien

v" 8 spezifische Printprodukte: Nutzer
v' Zielgruppenmerkmale

* Soziodemografie,

wie Geschlecht, Alter, Beruf  Kumulationen

» Spezielle Zielgruppenmerkmale, * Zielgruppenauswertungen
wie Besitzdaten, Interesse, Freizeit v" Kundenberichte
¢ kostenlose Mini-CAWI-Print

* Anfang Oktober

© GfK 2012 | CAWI-Print 2012 | September 2012 26
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Uberblick Zielgruppenmerkmale —
iIn der CAWI Print hﬁ'ﬁ CAWIPRINT

Interessen, Freizeitaktivitaten und Besitz Sonderthemen

v 46 Themeninteressen v"Rund ums Reisen

v’ 26 Freizeitaktivitaten ¢ geplante Urlaubsart
v 12 Gegenstande des personlichen Besitzes * geplantes Urlaubsziel
v 13 Haushaltsbesitz-Items * Bahnnutzung

v Rund ums Auto

* Beabsichtigter Autokauf

* Neuwagen vs. Gebrauchtwagen
v/ Pickerlhaushalt

© GfK 2012 | CAWI-Print 2012 | September 2012 27



Kontakt

GfK Austria GmbH

1030 Wien, Ungargasse 37
www.gfk.at

- TMC The Media Consultants
unle

The Media Consultants 1030 Wien, LandstralR3er Hauptstr. 33
www.themediaconsultants.at
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Mag. Bettina Gasser

3
e

Tel.: +431 71 710-214

\ bettina.gasser@gfk.com

Markus Haurtl
':a ES .
@ Tel.: +43 1 713 69 91
‘\ ‘ m. hartl@themedlaconsultants at

} Nina Korenzhan Bakk.phil

Tel.: +43 1 713 69 91
n.korenzhan@themediaconsultants.at
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CAPRINT

WIR WUNSCHEN VIEL ERFOLG
MIT DER CAWI-PRINT 2012!



