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Erstmalig hat die Contrast Mediaagentur fiir AuRenwerbung AG, Bergisch Gladbach, das
"Ambient Media Barometer" vorgelegt. Analog zum bekannten "Plakat Barometer" wurden
hier ausgewahlte Ambient Medien auf ihre Werbeleistungen am Beispiel konkreter
Kampagnen in mehreren Stddten Deutschlands untersucht. Die Werbewirkung von
Gratispostkarten in der Szene-Gastronomie und die gundsatzliche Einstellung zu diesem
Medium untersuchte die Contrast-Studie 2001 in Berlin und Miinchen - hier unterstiitzt
von CityCards.

Fast zeitgleich hat Von Frihling Digital Research Services, Hamburg, in Kooperation mit
GMS Dr. Jung, Hamburg, eine bundesweite Untersuchung zum Thema Gratispostkarten als
Online-Studie aufgesetzt. Die Rekrutierung der 1.041 Teilnehmer erfolgte zum einen {iber
ein Online Panel (497) und zum anderen iiber Gratispostkarten in der Szene-Gastronomie
(544). Diese GMS-Studie 2001 im Auftrag von CityCards ist zwar nicht reprasentativ fiir
die Gesamtbevolkerung, wie man jedoch aus friiheren Studien weil3, sind die Nutzer der
Gratispostkarten tiberwiegend in der jiingeren und damit internet-affinen Bevolkerung zu
finden.

Verband der Gratispostkartenverlage e.V.
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Seit nunmehr 10 Jahren gibt es in Deutschland in den Cafés, Bars, Restaurants, Kneipen,
Kinos und anderen Lokalitdten Postkarten zur kostenlosen Mitnahme.

Mittlerweile ist das System der Gratispostkarten ein fester Bestandteil des Werbetrager-
angebotes, insbesondere fiir jiingere, mobile, stadtische Zielgruppen. Um das >Publikumc<
von Gratispostkarten und deren Umgang mit den Karten zu erfassen, wurden die ersten
empirischen Studien iiber die Nutzung und Bewertung von Gratispostkarten durchgefiihrt.

Ziel solcher Studien ist es, langfristig auch fiir Gratispostkarten die typischen Kennwerte
der Mediaplanung angeben zu kdnnen, wie Reichweite, Kontaktpreise, Kontaktchancen,
Zielgruppenspezifika etc. Im Gegensatz zu den klassischen Medien liegen bislang weder
diese Angaben selbst vor, noch anerkannte, standardisierte Verfahren, diese zu erheben
und die Kennwerte zu errechnen. Aus bereits vorhandenem empirischen Datenmaterial
und dazu verdffentlichten Ergebnissen lassen sich aber relativ allgemeingiiltige, wenn
auch nicht bevolkerungsreprasentative, Aussagen iiber die Nutzung und Bewertung von
Gratispostkarten ableiten und sogar Werte errechnen, die zumindest zum Teil mit den
typischen Kennwerten der Mediaplanung vergleichbar sind.

Der Verband der Gratispostkarten e.V. hat mir die Ergebnisse von zwei aktuellen Studien
zur Verfiigung gestellt und mich gebeten, die aus meiner Sicht als Kommunikations-
wissenschaftler wichtigen Ergebnisse zusammenzufassen und gegebenenfalls zu kommen-
tieren und zu bewerten.

Insofern ist mein Beitrag eine Sekundaranalyse der Ergebnisse vorhandener Studien.

Sie erfolgte ohne Vorgaben des Auftraggebers auf der Basis iiblicher wissenschaftlicher
Kriterien. Bei der Lektiire ist immer zu beriicksichtigen, dass sich Probleme und Fehler,
die bei den Originalstudien aufgetreten sein mdgen und in deren Ergebnisse eingeflossen
sind, auch in der vorliegenden Sekundaranalyse wiederfinden wiirden. Aus diesem Grund
wurde versucht, das Zustandekommen der wiedergegebenen Werte moglichst genau zu
dokumentieren, um den Leser in die Lage zu versetzen, so weit wie mdglich selbst nachzu-
vollziehen, ob die Ergebnisse verstandlich und auf seine Belange anwendbar sind.

Dr. Volker Gehrau

Berlin, Oktober 2001

Zur Zeit an der Freien Universitat Berlin
Institut fiir Publizistik- und Kommunikationswissenschaft

Auf den nachfolgenden Seiten wurden die wichtigsten Ergebnisse aus den beiden
erwdhnten Studien und der Reanalyse "Nutzung und Bewertung von Gratispost-
karten" von Dr. Volker Gehrau verwendet.

Alle drei Untersuchungen liegen dem Verlag vor.

Verband der Gratispostkartenverlage e.V.
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Marktforschung Gratispostkarten erreichen bei der Zielgruppe
Bekanntheit hohe Bekanntheitswerte
Zielgruppe » 90% der jiingeren Bevolkerung in Deutschland kennen Gratispostkarten
Kontakthaufigkeit » 90% der Besucher der Szene-Gastronomie haben Werbung auf Gratispostkarten
in den Cafés, Bars, Restaurants und Kneipen gesehen
Nutzungsart : 0
» 61% der Postkartennutzer kennen CityCards, 60% Edgar und 20% Boomerang
Reichweite
Werbewirkung

Akzeptanz / Image Die Zielgruppe der Nutzer von Gratispostkarten ist

jung und gut gebildet

» Zwei Drittel sind nicht alter als 29 Jahre
» Ein Drittel befindet sich in der Ausbildung
» Die Halfte hat Abitur oder Hochschulreife

Die Zielgruppe hat haufigen Kontakt mit dem Medium

» Weit {iber die Halfte kommen mindestens einmal pro Woche mit
Gratispostkarten in Beriihrung

» Drei Viertel haben mindestens einmal in zwei Wochen Kontakt mit
Gratispostkarten

Gratispostkarten haben hohe Werbewirkung
bei der Zielgruppe

» Ein Drittel erinnern ein Werbemotiv ausschlieBBlich {iber Gratispostkarten

» Zwei Drittel erinnern ein Werbemotiv iiber Gratispostkarten und
klassische Medien

Beliebtheit bei der Zielgruppe

» Fiir ein Viertel der Jugendlichen und jungen Erwachsenen sind die
Gratispostkarten das beliebteste Werbemedium.

Verband der Gratispostkartenverlage e.V. 6
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Wie bekannt sind Gratispostkarten in der jiingeren Bevdlkerung?

GMS-Studie 2001

Bekanntheit
in der jiingeren Bevdlkerung

Postkartenkenner
in der jiingeren Bevdlkerung

92% I Karte in der Hand gehabt
88% I

D 90% Aufsteller gesehen

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Grundgesamtheit: Internetnutzer, bund it. Methode: Online-Befragung durch Von Frihling Digital Research Services. Fallzahl: 1041 (544 iber Gratispostkarten und
497 (ber ein Online-Panel rekrutiert). Institut: GMS Dr. Jung. Studie: Verband der Gratispostkartenverlage e.\V., Die Nutzung von Gratispostkarten, 2001.
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Von welchen Orten erinnert die jiingere Bevdlkerung Gratispostkarten?

GMS-Studie 2001
Erinnerte Orte mit Gratispostkarten (Mehrfachnennung)

48% I Kneipe
29% I Café
229% I Restaurant
15% I Kino
12% N Hochschule
2% W Fitnessstudio
7% W sonstiges
[ ! ! ! ! |
0% 20% 40% 60% 80% 100%

Grundgesamtheit: Internetnutzer, bund it. Methode: Online-Befragung durch Von Frihling Digital Research Services. Fallzahl: 1041 (544 iber Gratispostkarten und
497 Uber ein Online-Panel rekrutiert). Institut: GMS Dr. Jung. Studie: Verband der Gratispostkartenverlage e.\V., Die Nutzung von Gratispostkarten, 2001

Verband der Gratispostkartenverlage e.V. 8
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Wie bekannt sind Gratispostkarten unter den Besuchern der Szene-Gastronomie?

Contrast-Studie 2001

Werbung auf Postkarten

in der Szene-Gastronomie gesehen nach Alter

93% I bis 19 Jahre
91% I  20-24 Jahre
96% I 25-29 Jahre
85% I
73% I

> 90%

30-34 Jahre

alter

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Besucher der Szene-Gastronomie in Miinchen und Berlin. Methode: face-to-face Befragung an 50 zufiillig ausgewdhlten Stellen mit Gratis-
postkarten. Fallzahl: 600. Institut: ABH. Studie: Contrast Mediaagentur fiir Aufenwerbung AG, Werbekarten, Ambient Barometer, Bergisch Gladbach

0
:::::

Verband der Gratispostkartenverlage e.V.

Zielgruppe.

Marktforschung

Bekanntheit

Zielgruppe

Kontakthaufigkeit

Nutzungsart

Reichweite

Werbewirkung

Akzeptanz / Image

Soziodemographische Daten der Befragten

GMS-Studie 2001 Contrast-Studie 2001

Alter Alter
23% bis 21 J. 13% unter 20 J.
399, I 22 bis 29 J. 599, I 20 bis 29 3.
25% I 30 bis 39 J. 259, 30 bis 39 J.
13% BN alter 3% | ilter
Geschlecht Geschlecht
599 IS mdnnlich 49% I mannlich
41% weiblich 51% I weiblich
} J J J J | [ : : } : |
0% 20% 40% 60% 80% 100% 0% 20% 40% 60% 80% 100%

Verband der Gratispostkartenverlage e.V.
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Soziodemographische Daten der Befragten

GMS-Studie 2001

Berufsausbildung

30% Lehre abgeschlossen

28% keine abgeschlossene Berufsaushildung
23% Universitat-/Hochschulabschlul®

10% Schiiler, Student

6% Meisterbrief, Berufsakademie

3% sonstiges

Schulbildung

52% Abitur
20% Mittlere Reife
12% Fachhochschulreife
6% Haupt-/Volksschule
3% Polytechnische Oberschule
3% Schiiler, Sonstige
4% kein Schulabschlul®

Contrast-Studie 2001
Beruf

35% in der Ausbildung

34% Angestellte

7% Selbstdndige/Freiberufler
6% Facharbeiter/Handwerker
5% Hausfrau/-mann

4% erwerbslos

3% Arbeiter

6% sonstiges

Schulbildung

43% Fachhochschulreife/Abitur
35% Realschule
14% Studium

6% Hauptschule

2% keine Angaben

Verband der Gratispostkartenverlage e.V.

Zielgruppe.

11

ds

Bekanntheit

Kontakthaufigkeit
Nutzungsart
Reichweite
Werbewirkung

Akzeptanz / Image

Soziodemographische Daten der Berfragten

GMS-Studie 2001

Haushaltsnettoeinkommen

9% Il bis 1.000 DM
14% N 1.000 bis < 2.000 DM
14% 2.000 bis < 3.000 DM
11% 3.000 bis < 4.000 DM
119% N 4.000 bis < 5.000 DM
11% 5.000 bis < 7.000 DM

8% 7.000 DM und mehr
229 am keine Angaben

| ] ] ] ] |
F T T T T 1

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Grundgesamtheit: Internetnutzer, bundesweit. Methode: Online-
Befragung durch Von Frihling Digital Research Services. Fallzahl: 1041
(544 lber Gratis-postkartenund 497 iiber ein Online-Panel rekrutiert).
Institut: GMS Dr. Jung. Studie: Verband der Gratispostkartenverlage
e.V., Die Nutzung von Gratispostkarten, 2001.

Contrast-Studie 2001

Haushaltsnettoeinkommen

13% W bis 1.500 DM

18% von 1.501 DM bis 3.000 DM

16% m von 3.001 DM bis 4.000 DM

13% von 4.001 DM bis 5.000 DM
6% M von 5.001 DM bis 7.500 DM
4% N iiber 7.501 DM

30% W keine Angabe

| ] ] ] ] |
F T T T T 1

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Grundgesamtheit: Besucher der Szene-Gastronomie in Berlin.
Methode: face-to-face Befragung an 25 zufillig ausgewdbhlten Stellen
mlt Gratlspustkarten Fallzahl: 300. Institut: ABH. Studie: Contrast

ur fiir A bung AG, Werbekarten, Ambient
Barometer, Bergisch Gladbach 2001.

Verband der Gratispostkartenverlage e.V.
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Soziodemographische Daten der Befragten

GMS-Studie 2001

Teilnehmer der Befragung nach Bundeslandern

20% Nordrhein-Westfalen 3% Rheinland-Pfalz
129% BN Baden-Wiirttemberg 2%] Bremen
11% BN Berlin 2% Thiiringen
10% Bayern 2%]| Sachsen-Anhalt
9% Il Sachsen 1% Saarland
8% M Hessen 1% | Brandenburg
6% Nl Niedersachsen 1%| Mecklenburg-Vorpommern
4% Hamburg 1% Ausland
3%| Schleswig-Holstein 4% keine Angaben
& ; ; ; ; | & ; ; ; ; |
0% 20% 40% 60% 80% 100% 0% 20% 40% 60% 80% 100%

Grundgesamtheit: Intemnetnutzer, bundesweit. Methode: Online-Befragung durch Von Frihling Digital Research Services. Fallzahl: 1041 (544 iber Gratispostkarten
und 497 iber ein Online-Panel rekrutiert). Institut: GMS Dr. Jung. Studie: Verband der Gratispostkartenverlage e.V., Die Nutzung von Gratispostkarten, 2001
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Wie oft gehen die Befragten in ihrer Freizeit aus?

GMS-Studie 2001

Freizeitbeschaftigung

Haufigkeit Kneipe/Rest. Kino Konzert Theater
mehrmals pro Woche 32% 8% 2% 1%
mehrmals pro Monat 49% 44% 14% 9%
mehrmals pro Jahr 16% 41% 55% 45%
fast nie 3% 7% 29% 45%

Grundgesamtheit: Internetnutzer, bundesweit. Methode: Online-Befragung durch Von Frihling Digital Research Services. Fallzahl: 1041 (544 iiber Gratispost-

karten und 497 iber ein Online-Panel rekrutiert). Institut: GMS Dr. Jung. Studie: Verband der Gratispostkartenverlage e.V., Die Nutzung von Gratispostkarten, 2001.
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Wie oft nutzen die Befragten bestimmte Produkte oder Dienstleistungen?

GMS-Studie 2001
Nutzung von Produkten oder Dienstleistungen

Haufigkeit Bier Zigaretten SiiBigkeiten Salzgeback
regelmaRig 19% 32% 37% 15%
gelegentlich 37% 9% 43% 45%
selten 23% 7% 19% 36%
nie 21% 52% 1% 4%

Haufigkeit Fernseh Radio Email SMS
regelmaRig 68% 65% 91% 59%
gelegentlich 20% 23% 7% 23%
selten 9% 11% 1% 12%
nie 3% 1% 1% 6%

Grundgesamtheit: Interetnutzer, bunde it. Methode: Online-Befragung durch Von Frihling Digital Research Services. Fallzahl: 1041 (544 lber Gratis-
postkarten und 497 iiber ein Online-Panel rekrutiert). Institut: GMS Dr. Jung. Studie: Verband der Gratispostkartenverlage e.V., Die Nutzung von
Gratispostkarten, 2001.

Verband der Gratispostkartenverlage e.V.
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Wann hatten die Befragten innerhalb der jiingeren Bevolkerung den letzten Umgang mit
Gratispostkarten?

GMS-Studie 2001

innerhalb der letzten:

60% I 7 Tage
12% 14 Tage
16% 3 Monate
59, 6 Monate
7% W langer
OI% 26% 4&)% 66”/0 8I0% 10-0%

* kumuliert

60% I
72% | ind. 1 mal in 2 Wochen

mind. 1 mal pro Woche

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Grundgesamtheit: Intemetnutzer, bundesweit. Methode: Online-Befragung durch Von Frihling Digital Research Services. Fallzahl: 1041 (544 iber Gratispostkarten und
497 (ber ein Online-Panel rekrutiert). Institut: GMS Dr. Jung. Studie: Verband der Gratispostkartenverlage e.\., Die Nutzung von Gratispostkarten, 2001.

Verband der Gratispostkartenverlage e.V.
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Wie hdufig haben Besucher der Szene-Gastronomie Kontakt mit Gratispostkarten?

Contrast-Studie 2001

2% Il téglich
20% mehrmals pro Woche
32% e 1 mal pro Woche
249, I 2 bis 3 mal pro Monat
99, TN 1 mal pro Monat
13% seltener
0'% 26% 4'0% 6(I)°/o 82)% 10'0%

* kumuliert

54% NG mind. 1 mal pro Woche
78% I nind. 1 malin 2 Wochen

87% I ind. 1 mal pro Monat
1 ] ] ] ] ]

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Grundgesamtheit: Besucher der Szene-Gastronomie in Berlin. Methode: face-to-face Befragung an 25 zufillig ausgewdhlten Stellen mit Gratispostkarten. Fallzahl:
300. Institut: ABH. Studie: Contrast Medi ur fiir Auf bung AG, Werbekarten, Ambient Barometer, Bergisch Gladbach, 2001.

Verband der Gratispostkartenverlage e.V.
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Wie werden Gratispostkarten innerhalb der jiingeren Bevdlkerung genutzt?

GMS-Studie 2001

85% NN nach dem Ansehen mitgenommen
15% N

'

nach dem Ansehen wieder
ins Display zuriickgesteckt

'

0% 20% 40% 60% 80% 100%

unter allen Mitnehmern Mitnahme als Hinweis

(Mehrfachnennung) auf eine Veranstaltung

28% I gesammelt 7% fast immer
22% verschickt 229% haufig

20% verschenkt bzw. weitergegeben 379, manchmal
189, N an die Wand gehingt 20% mm selten

8% M als Lesezeichen 14% nie
10% N sonstiges
OI% 26% 46% 6(I)% 86% 1OIO% OI% 2(-)% 4IO% 6(I)% 86% 1OIO%

Grundgesamtheit: Intemetnutzer, bundesweit. Methode: Online-Befragung durch Von Frihling Digital Research Services. Fallzahl: 1041 (544 (iber Gratispostkarten und
497 iber ein Online-Panel rekrutiert). Institut: GMS Dr. Jung. Studie: Verband der Gratispostkartenverlage e.V., Die Nutzung von Gratispostkarten, 2001

Verband der Gratispostkartenverlage e.V.
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Wie hoch ist der Tausender-Kontakt-Preis (TKP) von Gratispostkarten?

Contrast-Studie 2001 | Reanalyse 2001

Berechnungsweg

Quelle

449.094

Personen in allen 560 Stellen
der Stadt binnen 14 Tagen

Hochrechnung von Contrast
aus Vor-Ort-Daten

78 %

dieser Personen erinnern mind.
1 Werbetrdgerkontakt binnen 14 Tagen

Ergebnis der Contrast-Befragung
von Besuchern der Szene-Gastronomie

= 350.293

Personen ergeben die Nettoreich-
weite (d.h. unterschiedliche Personen
mit Werbetragerkontakt)

mal 4,24

als mittlerer Anzahl von Werbe-
tragerkontakten derselben Personen
binnen 14 Tagen unter Beriicksichtigung
der Ausgehhdufigkeit

Ergebnis der Contrast-Befragung der
Besucher der Szene-Gastronomie

= 1.485.244

Bruttokontakte insgesamt
binnen 14 Tagen

4.760,00 Euro

als anteiliger Bruttopreis (ohne
Abzug von Agentur-Provision,
exkl. Mwst.) fiir eine 14-tdgige
Schaltung in der Beispielstadt
Karte, Gesamtpreis 51.000 Euro

Preisliste CityCards Nr. 11 fiir eine
14-tdgige bundesw. Schaltung, 6.000
Stellen, Auflage 600.000 Karten,
Druck + Distribution = 0,085 Euro pro

durch 1.485.244

Bruttokontakte (s.0.)

= 0,0032 Euro

ist der Preis pro Kontakt

mal 1000

Dr. Volker Gehrau, zur Zeit Freie Universitdt Berlin, Institut fiir Publizistik- und Kommunikationswissenschaft, Nutzung und Bewertung von Gratispostkarten, Eine wissen-

schaftliche Reanalyse von Daten aus sechs Markt- und Imagestudien, Verband der Gratispostka

lage e.V/, 2001 | Grund

in Berlin. Methode: face-to-face Befragung an 25 zufillig ausgewdhlten Stellen mit Gratispostkarten. Fallzahl: 300. Institut: ABH. Studie: Contrast Mediaagentur fiir
Aufenwerbung AG, Werbekarten, Ambient Barometer, Bergisch Gladbach, 2001.

heit: Besucher der Szene-Gastronomie

Verband der Gratispostkartenverlage e.V.
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Wie groR ist die Reichweite von Gratispostkarten?
GMS-Studie 2001 | Reanalyse 2001

Weitester Nutzerkreis von Gratispostkarten

95% I Besucher von Outlets

56% I Internetnutzer

[ | | | | |

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Nutzer pro Auslage von Gratispostkarten

88% I Besucher von Outlets
26% Immm Internetnutzer

[ | | | | |

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Dr. Volker Gehrau, zur Zeit Freie Universitdt Berlin, Institut fiir Publizistik- und Kommunikationswissenschaft, Nutzung und Bewertung von Gratispostkarten, Eine
wissenschaftliche Reanalyse von Daten aus sechs Markt- und Imagestudien, Verband der Gratispostkartenverlage e.V., 2001 | Grundgesamtheit: Internetnutzer,
bundesweit. Methode: Online-Befragung durch Von Frihling Digital Research Services. Fallzahl: 1041 (544 (ber Gratispostkarten und 497 iber ein Online-Panel
rekrutiert). Institut: GMS Dr. Jung. Studie: Verband der Gratispostkartenverlage e.V., Die Nutzung von Gratispostkarten, 2001.

Verband der Gratispostkartenverlage e.V.
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Wie viele Kontakte erzeugt jede mitgenommene Gratispostkarte?

GMS-Studie 2001 | Reanalyse 2001

Marktforschung Kontakthaufigkeit bei einer Tatigkeit Wahrscheinlichkeit Anzahl der Kontakte
Bekanntheit 1 Kontakt bei Entnahme x 1,00 =1,00
Zielgruppe 1 Kontakt durch Zuriickstecken x 0,15 =0,15
Kontakthauﬁgkeit 2 Kontakte durch Verschicken x 0,22 = 0,44

1 Kontakt durch Sammeln x 0,28 =0,28
Nutzungsart

2 Kontakte beim Weitergeben x 0,20 =0,40
Reichweite

2 Kontakte beim Aufhdngen x 0,18 =0,36
Werbew1rkung 2 Kontakte als Lesezeichen x 0,08 =0,16
Akzeptanz / Image 1 Kontakt bei sonstigen Tatigkeiten x 0,10 =0,10

mit der Karte

Minimum durchschnittlicher Kontakte pro Karte =2,9

Dr. Volker Gehrau, zur Zeit Freie Universitdt Berlin, Institut fiir Publizistik- und Kommunikationswissenschaft, Nutzung und Bewertung von Gratispostkarten, Eine
wissenschaftliche Reanalyse von Daten aus sechs Markt- und Imagestudien, Verband der Gratispostkartenverlage e.V., 2001 | Grundgesamtheit: Internetnutzer,
bundesweit. Methode: Online-Befragung durch Von Frihling Digital Research Services. Fallzahl: 1041 (544 iber Gratispostkarten und 497 iiber ein Online-Panel
rekrutiert). Institut: GMS Dr. Jung. Studie: Verband der Gratispostkartenverlage e.V., Die Nutzung von Gratispostkarten, 2001.
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Nutzungsart

Reichweite

Werbewirkung

Akzeptanz / Image

Wie hoch ist der Anteil von Kontakten exklusiv iiber Gratispostkarten innerhalb einer
Werbekampagne unter Besuchern der Szene-Gastronomie?

Contrast-Studie 2001

Erinnerte Werbeform
der gesehenen Kampagne

Werbekampagne
gesehen

nur Postkarten

33% I
34% I Postkarten und klassische Medien
339%

kumuliert

67% I

0% 20% 40% 60% 80% 100%

nur klassische Medien

erinnern Postkarten

Grundgesamtheit: Besucher der Szene-Gastronomie in Berlin. Methode: face-to-face Befragung an 25 zufillig ausgewdhlten Stellen mit Gratispostkarten.
Fallzahl: 300. Institut: ABH. Studie: Contrast Medi ur fiir Auf bung AG, Werbekarten, Ambient Barometer, Bergisch Gladbach, 2001.
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Akzeptanz und Image.
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Bekanntheit
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Nutzungsart

Reichweite

Werbewirkung

Akzeptanz / Image

Welchen Stellenwert haben Gratispostkarten als Werbeform bei Jugendlichen?

Youngcom!-Studie 2001
Werbeformen, die 13-20-jdhrigen am besten gefallen

58,3% I Kinowerbung

33,99% TV-Werbung 10,3% N Promotions
33,2% Plakate 9,7% N Sponsoring
21,7% Events 6,3%M Briefpost
20,0% I Gratispostkarten 6,0%M Internetbanner
19,6% Radiowerbung 4,6%] E-Cards
12,0% Anzeigen 3,9%l Kundenzeitschriften
OI% 26% 4IO% 6(I)°/o 8IO% 10'0% OI% 2(‘)% 4IO% 6(I)°/u 8I0°/o 'lOIO%

Fragestellung: multiple choice mit 13 Punkten / Mehrfachantworten waren maglich. Grundgesamtheit: bundesweit 13- bis 29-jihrige Bevilkerung. Methode: postali-
sche Befragung von 2.500 Teilnehmern (angeschrieben). Fallzahl: 1.000 (beantwortete Fragebogen). Studie: Youngcom! Agentur fiir integrierte
ikation GmbH, Ji dstudie 2001, Miinchen, 2001.
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Werbewirkung

Akzeptanz / Image

Welchen Stellenwert haben Gratispostkarten als Werbeform bei jungen Erwachsenen?

Youngcom!-Studie 2001
Werbeformen, die 21-29-jdhrigen am besten gefallen

58,7% I Kinowerbung

34,7% I Plakate 12,0% Anzeigen
30,1% I Promotions 9,7% W Radiowerbung
28,9% Events 8,2% M E-Cards
27,4% N TV-Werbung 4,0%M Briefpost
21,6% I Gratispostkarten 2,1%0 Internetbanner
13,4% Sponsoring 2,1%| Kundenzeitschriften
0'% 2(I)% 4'0% 6(I)°/o 8I0°/o 10'0% 0'% 2(')% 4'0% 6(IJ°/o 8;)% 1dO°/o

Fragestellung: multiple choice mit 13 Punkten / Mehrfachantworten waren maglich. Grundgesamtheit: bundesweit 13- bis 29-jahrige Bevilkerung. Methode:
pustahsche Befragung vun 2.500 Teilnehmern (angeschrieben). Fallzahl: 1.000 (beantwortete Fragebogen). Studie: Youngcom! Agentur fiir integrierte Jugend-
ikation GmbH, dstudie 2001, Miinchen, 2001.
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Akzeptanz / Image

Welches Image haben Gratispostkarten unter den Besuchern der Szene-Gastronomie?

Contrast-Studie 2001
Eigenschaften der Gratispostkarten

weder noch
jung 69% INIEEEEEGEGEGGN M 6% alt
unaufdringlich 60% N I 129% aufdringlich

unterhaltsam 60% NN I 229% langweilig
sympathisch 55% [INIIEEG I 15% unsympathisch

fallen auf 54% NN I 24% fallen nicht auf

sind gut 54% N N 24% sind schlecht
OI% 2(')% 4&)% 6(I)% 86% 1OIO%

Grundgesamtheit: Besucher der Szene-Gastronomie in Berlin. Methode: face-to-face Befragung an 25 zufillig ausgewdhlten Stellen mit Gratispostkarten. Fallzahl:
300. Institut: ABH. Studie: Contrast Med ur fiir Auf bung AG, Werbekarten, Ambient Barometer, Bergisch Gladbach, 2001

Verband der Gratispostkartenverlage e.V.

26



Akzeptanz und Image.
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Bekanntheit
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Akzeptanz / Image

Was ist wichtig bei der Auswahl der Gratispostkarten durch die jiingere Bevdlkerung?

GMS-Studie 2001

Aussehen der Karte

77% sehr wichtig

20% eher wichtig

97%

wichtig 2% eher unwichtig

1% vollig unwichtig

Information auf der Karte

Thema der Karte

33% sehr wichtig

41% eher wichtig

74%

wichtig 23% eher unwichtig

3% vbllig unwichtig

Platz auf der Riickseite

14% sehr wichtig 17% sehr wichtig
47% 46%
wichtig 33% eher wichtig wichtig 29% eher wichtig
46% eher unwichtig 36% eher unwichtig
7% Vollig unwichtig 18% vollig unwichtig
Grundgesamtheit: Internetnutzer, bund it. Methode: Online-Befragung durch Von Frihling Digital Research Services. Fallzahl: 1041 (544 iber Gratispost-

karten und 497 iiber ein Online-Panel rekrutiert). Institut: GMS Dr. Jung. Studie: Verband der Gratispostkartenverlage e.V., Die Nutzung von Gratispostkarten, 2001.
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Wie bekannt sind die einzelnen Anbieter von Gratispostkarten in der jiingeren Bevdlkerung?

GMS-Studie 2001

Bekanntheit bei allen Befragten, die Gratispostkarten kennen

61% I
60% I

20%

kennen CityCards
kennen Edgar

kennen Boomerang

Bekanntheit bei allen Befragten, die iiber Gratispostkarten

fiir die Umfrage rekrutiert wurden

82% I
76% I——

27% s

I 1 1

kennen CityCards
kennen Edgar
kennen Boomerang

1 ]

0%  20%

Grundgesamtheit: Internetnutzer,

40% 60%

80% 100%

bundesweit. Methode: Online-Befragung durch Von Frihling Digital Research Services. Fallzahl: 1041 (544 (iber Gratispostkarten

und 497 iiber ein Online-Panel rekrutiert). Institut: GMS Dr. Jung. Studie: Verband der Gratispostkartenverlage e.V., Die Nutzung von Gratispostkarten, 2001

Verband der Gratispostkartenverlage e.V.

28



Akzeptanz und Image.

An welche Marken erinnern sich spontan die Besucher der Szene-Gastronomie?

Contrast-Studie 2001

Spontane Markenerinnerung an Werbung, ungestiitzt (Mehrfachnennung)

Bekanntheit : .
4% NI Zeitungstitel
Zielgruppe 9% I Biermarke 1 3% 0§ Biermarke 4
Kontakthiufigkeit 9% I Kinofilm 3% Limonadenmarke
5% M Edgar 2% 1 Markenartikel Food-Bereich
Nutzungsart .
5% M Biermarke 2 2% | Zigarettenmarke 3
Reichweite 5% M Zigarettenmarke 1 2% I TV-Sender
Werbewirkung 4% N Zigarettenmarke 2 2% | Veranstaltungsort
4% N Zigaretten allgemein 529, NN sonstige
4% N Biermarke 3 17% BN keine Angaben
[ | | | | | [ | | | | |
0% 20% 40% 60% 80% 100% 0% 20% 40% 60% 80% 100%
Grundgesamtheit: Besucher der Szene-Gastronomie in Berlin. Methode: face-to-face Befragung an 25 zufillig ausgewdhlten Stellen mit Gratispostkarten. Fallzahl: 300.
Institut: ABH. Studie: Contrast Medi ur fiir AufS bung AG, Werbekarten, Ambient Barometer, Bergisch Gladbach, 2001.
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Verwendete Studien. ards
GMS-Studie 2001
Grundgesamtheit: Internetnutzer, bundesweit. Methode: Online-Befragung durch Von Frihling
Digital Research Services. Fallzahl: 1041 (544 {iber Gratispostkarten und 497 iiber ein Online-
Panel rekrutiert). Institut: GMS Dr. Jung. Studie: Verband der Gratispostkartenverlage e.V.,
Die Nutzung von Gratispostkarten, 2001.
Bekanntheit Contrast-Studie 2001
. Grundgesamtheit: Besucher der Szene-Gastronomie in Berlin und Miinchen*. Methode: face-
Zielgruppe to-face Befragung an 25 + 25* zuféllig ausgewahlten Stellen mit Gratispostkarten. Fallzahl:

Kontakthaufigkeit
Nutzungsart
Reichweite
Werbewirkung

Akzeptanz / Image

300 + 300*. Institut: ABH. Studie: Contrast Mediaagentur fiir AuRenwerbung AG, Werbekarten,
Contrast Ambient Media Barometer, Bergisch Gladbach 2001.

Reanalyse 2001

Dr. Volker Gehrau, zur Zeit Freie Universitat Berlin, Institut fiir Publizistik- und Kommuni-
kationswissenschaft, ,Nutzung und Bewertung von Gratispostkarten”, eine wissenschaftliche
Reanalyse von Daten aus sechs Markt- und Imagestudien, Verband der Gratispostkartenverlage
e.V., 2001

Youngcom! Jugendstudie 2001

Grundgesamtheit: bundesweit 13- bis 29-jahrige Bevdlkerung. Methode: postalische Befragung
von 2.500 Teilnehmern (angeschrieben). Fallzahl: 1.000 (beantwortete Fragebogen). Studie:
Youngcom! Agentur fiir integrierte Jugendkommunikation GmbH, Jugendstudie 2001,
Miinchen, 2001.

* Bei der Frage nach Bekanntheit der Gratispostkarten unter den Besuchern der Szene-Gastronomie in der Contrast-Studie 2001.
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