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Die Studie zeigt, wie stark
der Uhren- und Lifestyle-
interessierte Konsument
eine Informationsquelle wie
manager-magazin.de nutzt.

Kathrin Maier
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Online-Werbung f r Luxusg ter auf manager-magazin.de wirkt. Das ist das Ergebnis einer

Online-Untersuchung des K Iner

Marktforschungsunternehmens psychonomics unter

200 Entscheidern. Kampagnen von Christian Dior, TAG Heuer und Ermenegildo Zegna
blieben den Befragten von manager-magazin.de in starker Erinnerung. Fast jeder zweite
Studienteilnehmer erinnerte sich beispielsweise an die Online-Werbung von TAG Heuer.
Die Marketingverantwortlichen der drei beteiligten Unternehmen hatten diese und andere

Ergebnisse der Untersuchung nicht erwartet.

Henrik Ossenbrink vom Dior-Mutterkonzern
LVMH ndet die Resultate enorm . Kathrin
Maier, Director Communication Consultant
bei der Mediaagentur CARAT und zust ndig
f r TAG Heuer, ist mit den Ergebnissen sehr
gl cklich . Und ein Sprecher des Mail n-
der Herrenmode-Labels Ermenegildo Zegna
wertet die Ergebnisse als erfreulich . Die
Marketing-Experten der drei Luxusmarken
begr en die hohen Wiedererkennungs- und
Erinnerungs-Werte der Untersuchung. Mit
derlei deutlichen Resultaten hatten sie nicht
gerechnet. Die Recall-Werte der auf manager-
magazin.de beworbenen Luxusmarken liegen
gest tzt zwischen 25 und 48 Prozent. Die
Banner erreichten Recognition-Raten von 48
bis 62 Prozent.

berraschende Erinnerungswerte
Dass sich jeder dritte Studienteilneh-
mer nach dem Besuch der Website an den
genauen Produktnamen des neuen Parfums

Dior Homme Sport erinnert, hat Henrik
Ossenbrink am meisten  berrascht. Beein-
druckend ndet der Marketing-Manager beim
Luxusg terkonzern LVMH Parfums & Kos-
metik Deutschland GmbH auch, dass die
H Ifte aller Teilnehmer die Werbung von Dior
Homme Sport nach Vorlage wieder erkannt
hat. Das sind berragende Werte , sagt
Henrik Ossenbrink. F r ihn zeigen die hohen
Recall- und Recognition-Werte in der von
Quality-Channel beauftragten Untersuchung,
dass bei Online-Werbung f r eine Luxus-
marke schon etwas in den K pfen passiert .
Auch bei TAG Heuer gewann man wichtige
Erkenntnisse. Kathrin Maier: Die Studie zeigt
uns, wie stark der Uhren- und Lifestyle-inter-
essierte Konsument eine Informationsquelle
wie manager-magazin.de nutzt.

Das manager magazin ist als Werbetr ger
f r Luxusg ter ein etabliertes Medium. Das
Heft bedient einkommensstarke, luxusaf ne
Zielgruppen. Wie sieht es aber mit manager-
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TAG Heuer:

Die Studie zeigt, dass Lifestyle-Interessierte manager-

magazin.de nutzen.

Dior

Die Ergebnisse zeigen, dass
bei Online-Werbung f r eine
Luxusmarke schon etwas in
den K pfen passiert.

Henrik Ossenbrink
Marketing-Manager

LVMH Parfums & Kosmetik
Deutschland GmbH

magazin.de aus? Ist auch die Online-Platt-
form ein geeigneter Werbetr ger f r Marken
im Premium-Segment? Stimmt auch online
die Zielgruppe? Markt-Media-Studien las-
sen diese Schl sse zu. So sagen beispiels-
weise 52 Prozent der manager-magazin.
de-Nutzer: Beim Einkauf ist f r mich die
Qualit t einer Ware wichtiger als der Preis.

Unter den Internet-Nutzern unterschreiben
das nur 28 Prozent, in der Gesamtbev lke-
rung sind es 24 Prozent. Was meine Klei-
dung angeht, habe ich regelrecht Luxus-
bed rfnisse , best tigen 32 Prozent der
manager-magazin.de-Nutzer, in der Gesamt-
bev Ikerung liegt dieser Anteil bei 19 Prozent
(Quelle: OUTFIT 6, SPIEGEL-Verlag: 2007).

Panel aus Entscheidern

Wie wird Werbung f r Luxusmarken auf
manager-magazin.de genau wahrgenom-
men? Quality Channel, der Vermarkter von
manager-magazin.de, lie diese Frage das
renommierte K Iner Marktforschungsunter-
nehmen psychonomics beantworten und gab
eine unabh ngige Studie in Auftrag. Das Stu-
diendesign: psychonomics rekrutierte f r die
Befragung Mitglieder eines Online-Panels, an
dem ausschlie lich Entscheider teilnehmen.
Die Auswahlkriterien bildeten dabei sowohl
die Zielgruppe der Publikationen als auch
die der beworbenen Marken ab. Die Studi-
enteilnehmer waren weder Leser des Maga-
zins, noch Nutzer der Website - man suchte
nach einer unabh ngigen Sicht. 200 Teil-
nehmern wurde im Vorfeld der Online-Befra-
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Quality Channel

gung die Print-Ausgabe des manager maga-
zins zwei Wochen zur Lekt re zugesandt. Im
Rahmen der Umfrage wurden die Teilnehmer
zu einer ngierten Aufgabenbearbeitung auf
die Rubriken Home , Karriere , Lifestyle
sowie Unternehmen von manager-magazin.
de geschickt.
Dort erwarteten sie die Werbemittel der drei
Testkunden: Jeweils ein Wallpaper und ein
Advertorial im Look & Feel von manager-
magazin.de. Die Banner hatten Branding-
Charakter. Die Kampagnen f r Dior Homme
Sport und TAG Heuer lockten mit einem klei-
nen Gewinnspiel. So gab es bei TAG Heuer
beispielsweise eine Grand Carrera Uhr zu
gewinnen.
Bei den Ergebnissen elen die Recall-Werte
ins Auge: Beim gest tzten Recall erinnerten
sich 48 Prozent an TAG Heuer, 41 Prozent
an Christian Dior und 25 Prozent an Ermene-
gildo Zegna. Bei der Recognition erreichte
TAG Heuer die h chsten Werte: 62 Prozent
der Teilnehmer erkannten das Werbemit-
tel nach Vorlage wieder, bei Christian Dior
war es genau die H Ifte (50 Prozent) bei
Ermenegildo Zegna waren es 48 Prozent.
Martin Rie , Sales Director Quality Channel:
Hier wird offensichtlich, dass Klickraten
nicht mehr das alleinige Ma f r die Bewer-
tung von Online-Werbung sind. Solche hohen
Awareness-Werte bedeuten eine klar erkenn-
bare Branding-Wirkung. Ohne jeden Klick.
Alle drei Testmarken werden von den Studi-
enteilnehmern gleicherma en als passend f r
manager-magazin.de eingestuft. Die Zustim-
mungsrate betr gt im Schnitt 82 Prozent.
(Top-2-Boxes, Sechser-Skalavon 1 trifft voll
und ganz zu bis 6  trifft berhaupt nicht zu)
Das sind exorbitant hohe Raten , sagt Kers-
tin Barkewitz, zust ndige Projektleiterin aus
der manager-magazin-Marktforschung.
Bei der Frage, ob Luxusmarken berhaupt zu
Heft und Online-Angebot passen, gab es hohe
Zustimmungswerte. Mit geringen Unterschie-
den zwischen Print- und Online-Medium: So
sagen etwa 84 Prozent der Teilnehmer, dass
eine Marke wie TAG Heuer sowohl zum mana-
ger magazin als auch zu manager-magazin.de
passe. Was Ermenegildo Zegna betrifft, sehen
dass 80 Prozent der Teilnehmer so, Christian
Dior erreicht hier 76 Prozent.
Auch das Gesamturteil der befragten Ent-
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Zegna: Beide Plattformen passen sehr gut zur Marke.

Ermenegildo Zegna

Wir sind mit der
Wahrnehmung und den
Erinnerungswerten unserer
Marke sehr zufrieden und
wollen k nftig verst rkt in
Online-Premium-Umfeldern
werben.

Ermenegildo Zegna
Holditalia S.p.A.

scheider ber die Werbemittel f llit ber-
wiegend positiv aus. Der Banner vermittelt
einen hochwertigen Eindruck nden ber
alle drei Werbemittel hinweg 80 Prozent der
Befragten. (Top-2-Boxes, Sechser-Skala von
1 trifft voll und ganz zu bis 6 trifft ber-
haupt nicht zu)

Seri s und anspruchsvoll
Beim direkten Vergleich der Images beider
Medien der Website und des Print-Maga-
zins gibt es der Studie zufolge viele Gemein-
samkeiten, aber auch Unterschiede. Bei den
Dimensionen seri s , kompetent , hoch-
wertig und anspruchsvoll erreichen beide
Formate gleicherma en hohe Zustimmungs-
werte. Die Print-Ausgabe wird von dem Test-
Teilnehmern im Vergleich zur Website als
leicht hochwertiger empfunden, die Inter-
net-Plattform dagegen punktet etwas st rker
bei der Vielseitigkeit (Top-2-Boxes, Sechser-
Skala). Print- und Web-Version werden dabei
nahezu gleich positiv bewertet: 70 Prozent

nden das Heft sehr gut oder gut, fr
die Website liegt dieser Wert bei 73 Prozent.
Die Weiterempfehlungsbereitschaft liegt bei
der Print-Ausgabe bei 63 Prozent ( auf jeden
Fall & wahrscheinlich ) und f it f r die
Website mit 71 Prozent noch besser aus (Top-
2-Boxes, Vierer-Skala).
Die Studienteilnehmer u ern eine Klare
Erwartungshaltung, die beide Medien betrifft:
Sie erwarten Werbung f r Luxusg ter ,
sowohl im Heft (61 Prozent) als auch auf der
Website (70 Prozent), (Top-2-Boxes, Sech-
ser-Skala von 1  trifft voll und ganz zu bis

Quality Channel

6 trifft berhaupt nicht zu). Das Ergebnis
zeigt: Werbung f r Premium-Marken wird auf
der Website sogar noch st rker erwartet, als
im Heft.

Grunds tzlich wird Werbung im Heft und auf
der Website des Wirtschaftsmagazins im Ver-
gleich zu anderen Publikationen als glaub-
w rdiger wahrgenommen. Innerhalb beider
Medien gab es geringe Unterschiede: Ban-
ner-Werbung fanden die Studien-Teilnehmer
etwas glaubw rdiger als Print-Werbung. An
dieser Stelle, bilanziert Martin Rie , k nne
das Medium online seine technischen Vorteile
ausspielen. Die leicht h heren Glaubw rdig-
keitswerte k nnten darauf zur ckzuf hren zu
sein, dass gut gemachte Display-Anzeigen
wie im Fall der drei Anzeigenkunden aus dem
Premium-Segment Emotionen und ~sthetik
wirkungsvoll transportieren.

Die Befragten fanden auch, dass Werbung
auf der Website den Lese uss weniger st rt
als im Heft. Beim gedruckten Medium haben
die Teilnehmer jedoch den Eindruck, dass
die Werbung sorgf Itiger auf den Inhalt abge-
stimmt ist. Die Unterschiede zwischen
Online und Print in der Au en-Wahrnehmung
sind marginal , analysiert Martin Rie .

Bei Christian Dior hat Online-Werbung noch
eine kleine, aber wachsende Bedeutung.
LVMH habe eine klare Branding-Strategie
und sei bei seiner Strategie f r Christian Dior
noch auf Print und TV konzentriert. Lang-
fristig aber, sagt Marketing-Manager Henrik
Ossenbrink, werde Online einen relevanten
Anteil im Media-Budget erreichen. Das
Thema ist wichtiger, als sich das in den aktu-
ellen Spendings widerspiegelt. Dabei beh It
LVMH jedoch immer seine Branding-Ziele im
Auge. Man suche darum auch online exklu-
sive Auftritte mit einer dementsprechend
starken optischen Pr senz. Die Untersuch-
ung im Auftrag von Quality Channel liefert
Ossenbrink f r dieses Vorgehen wertvolle
Ergebnisse: Die Kampagne hat gezeigt, dass
das Internet nicht nur als Response-Kanal f r
Adressgenerierung und Dialogaktionen funk-
tioniert.  Online-Werbung im geeigneten
Umfeld und im richtigen Format, so Ossen-
brink, k nne Print zumindest erg nzen, wenn
nicht sogar teilweise ersetzen.

Bei TAG Heuer sieht man das Medium Online
als ideale Erg nzung zum Heft. Carat-Media-
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Il Werbung passt sowohl zu manager magazin, als auch zu manager-magazin.de

Direktorin Kathrin Maier: Wir setzen Of ine
die Marke gro in Szene und gehen online in
den Dialog mit unserer Zielgruppe. Bei dem
Schweizer Uhrenhersteller ~ wie Christian
Dior ein Teil von LVMH  wird man k nftig im
Netz noch st rker auftreten , sagt Kathrin
Maier.

F r das Mail nder Modehaus Ermenegildo
Zegna war Online-Werbung bis 2008 kein
Thema. Bis 2008. Die Italiener investier-
ten in diesem Jahr immerhin knapp drei Pro-
zent ihres Marketingbudgets in Werbung im
Internet. Das zentrale Marketing des Herren-
schneiders, so ein Firmensprecher, war ber
die Ergebnisse der Studie aus Deutschland
gl cklich. Auch wenn die Marke Ermenegildo
Zegna nicht jene hohen Werte der anderen
Premium-Marken erreichen konnte, so war
man doch mit der Wahrnehmung und den
Erinnerungswerten der Marke sehr zufrie-
den . Der Test habe einen wertvollen Einblick

Tel.: +49 (0) 40 30 108 672

danny_buddenberg@

quality-channel.de

geliefert, wie man die werbliche Pr senz im
Internet verbessern k nne.

www.quality-channel.de

Das Familienunternehmen will nun verst rkt

in Online-Werbung einsteigen. Print werde
zwar die Nummer eins bleiben, aber in eini-
gen wichtigen M rkten, wie etwa in Deutsch-
land, wolle man bereits 2009 bis zu zehn
Prozent des Werbegeldes im Internet inves-
tieren. Online-Werbung, so | sst der Zegna-
Marketingleiter verlauten, eigne sich ideal
als taktisches Instrument, w hrend Off-
line-Medien strategische Bedeutung h t-
ten. Das hei t aus Sicht von Ermenegildo
Zegna: Der Markenaufbau ndet nach wie
vor in Print statt, im Internet wird taktisch,
beispielsweise transaktionsorientiert, kom-
muniziert.

Das manager magazin h It man in Mailand
dabei f r eine geeignete B hne. Sowohl in
der Print- als auch in der Online-Variante.
Bei Ermenegildo Zegna wird stark selek-
tiert und gepr ft, welches Medium zur Ziel-
gruppe passt. Bei den Publikationen aus dem
Hamburger Verlag scheinen da die Zweifel
ausger umt. Der Ermenegildo Zegna-Spre-
cher: Beide Plattformen passen sehr gut zu
unserer Marke.

Imagetransfer: Eine positive Bewertung der Webseite beein

Die positive Bewertung der Website manager-magazin.de f rbt
auch auf die Images der dort beworbenen Marken ab. Die-

Markenbewertung (Top-2-Boxes; 6er-Skala):
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|| Basis: positive Website Bewertung pro Eigenschaft (Top-2-Boxes; n = mind. 190)
Basis: negative Website Bewertung pro Eigenschaft (Wert 3-6; n = mind. 55)

usst auch die Marke positiv

ser Zusammenhang ist ein weiteres Ergebnis der Studie. Test-
personen, die manager-magazin.de positiv bewerten, beurtei-
len demnach auch die Test-Marken positiv.So nden 87 Prozent
der Teilnehmer, die die Website positiv bewerten, die Testmar-
ken seri s, dem gegen ber betrachten nur 48 Prozent der Teil-
nehmer, die die Website negativ bewerten, die Testmarken als
seri s. 90 Prozent der positiven Website-Bewerter beurteilen
die beworbenen Marken als anspruchsvoll , bei den Teilneh-
mern, die die Website negativ bewerten, sind es nur 64 Prozent.
96 Prozent der Teilnehmer, die die Website gut nden, nden
auch die Marken hochwertig  gegen ber 66 Prozent bei jenen,
die die Website negativ beurteilten. Martin Rie , Sales Direc-
tor Quality Channel: Auch dieses Ergebnis zeigt, dass manager-
magazin.de ein ad quates und passendes Umfeld f r Premium-
Marken ist und dass Werbetreibende von den Imagewerten der
Plattform pro tieren .



