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Erstmals hat das in Haar bei München 

ansässige Unternehmen für sein Spitzen-

produkt Actimel auf eine Zeitungskam-

pagne gesetzt. Im April diesen Jahres 

wurden regionale Abozeitungen, Sonn-

tagszeitungen, die Süddeutsche und die 

Bildzeitung mit einer 1/2 bzw. 1/1 Seite 

belegt. Die ZMG begleitete die Kampagne 

mit einer Satellitenstudie in den Gebieten 

mit drei Frequenzen: Raum Hamburg, 

Ruhrgebiet und Raum Stuttgart. Actimel 

ist der Markt- und Meinungsführer bei 

probiotischen Trinkjoghurts und wird 

mit großem Werbedruck in TV bewor-

ben. Die geschaltete Imageanzeige in den 

Zeitungen erinnerte die Leser daran bzw. 

machte darauf aufmerksam, dass die posi-

tive Wirkung von Actimel in mehr als 30 

wissenschaftlichen Studien und mit über 

3.000 Menschen 

bestätigt wurde.   

Werbeaussagen 
sind glaubwürdig 

Wer seine Kun-

den überzeugen 

will, dem muss vor 

allem eines gelin-

gen: ihr Vertrauen 

in das werbende 

Unternehmen und 

dessen Produkte 

u nd Aussagen 

gew innen. Die 

Zeitungskampagne diente dazu, die 

Glaubwürdigkeits- und Vertrauensbasis 

von Actimel zu stärken. Das Vertrauen  

in die Glaubwürdigkeit von Produktaus-

sagen ist gerade bei funktionalen Produk-

ten wie Actimel wichtig, da die Wirkung  

(…stärkt die Abwehrkräfte) sich nicht 

sofort, sondern erst im Zeitablauf bei 

regelmäßiger Anwendung einstellt. Das 

Produkt ist quasi auf einen Kredit an Ver-

trauen und Glaubwürdigkeit angewiesen.

Glaubwürdigkeit entsteht auf der Seite 

des Empfängers. Es ist der Kunde, der die 

Glaubwürdigkeit eines Mediums und 

einer (Werbe-)Botschaft fühlen muss. Die 

Zeitungen erzielen im intermedialen Ver-

gleich den höchsten Wert bei der Glaub-

würdigkeit. Was für den redaktionellen 

Teil gilt, kann gleichermaßen für die Zei-

tungsanzeigen reklamiert werden. Zei-

tungen beeinf lussen via Imagetransfer 

positiv die Werbewirkung. Dies bestätigt 

auch die Werbewirkungsforschung zur 

Actimel-Anzeigenkampagne: Fast 60 Pro-

zent derjenigen, die die Anzeige in der 

Zeitung gesehen haben, glauben, dass die 

Werbeaussagen von Actimel wissen-

schaftlich belegt sind. Bei denjenigen, die 

die Anzeige nicht 

gesehen haben, liegt 

dieser Wert bei nur 

40 Prozent. 

Der Nachweis der 

Wirkung von Acti-

mel wird durch wis-

senschaftliche Stu-

dien bewiesen, d.h., 

die wissenschaftli-

chen Studien sind 

die Beweisführung 

für die posit ive 

Wirkung bzw. das 

Produ k t ver spre -

chen. Folglich be -

deutet eine Steige-

rung des Interesses 

an solchen Studien 

auch eine Steige-

rung des Vertrauens 

und der Glaubwürdigkeit des Produktes. 

Das Interesse an wissenschaftlichen 

Actimel-Studien liegt bei der Bevölke-

rung ab 14 Jahren im Testgebiet bei 13,6 

Prozent. Bei denjenigen, die die Anzeige 

gesehen haben, liegt der Anteil allerdings 

bei 26,6 Prozent. Dies entspricht einem 

um 95 Prozent (!) höheren Anteil und ist 

ein hervorragendes Resultat der Zeitungs-

kampagne.

Kaufimpuls bei Zeitungslesern  
deutlich höher

Im Zeitungsmonitor-Wirkungsprofil 

für Actimel wird nach der Beurteilung 

von Werbung allgemein und konkret 

nach der Anzeigenbeurteilung gefragt. 

Die Ergebnisse zeigen eindrucksvoll, dass 

bei den Lesern von Zeitungen gegenüber 

Nicht-Lesern die Werte auf einem fast 

durchweg höheren Niveau liegen.

Glaubwürdigkeit: Die Zeitungsanzei-

ge hat eine um 30 (!) Prozentpunkte höhe-

re Glaubwürdigkeit gegenüber der Wer-

bung al lgemein. Da Actimel fast 

ausschließlich TV-Werbung schaltet, ist 

mit Werbung allgemein im Wesentlichen 

die TV-Werbung gemeint. Umso beein-

druckender ist das 

E r g e b n i s ,  d a 

einem deut l ich 

höheren Werbe-

druck durch TV 

nur drei Anzei-

genfrequenzen in 

den Testgebieten 

gegenüber standen.

Eindruck: TV-

Werbung wird als 

etwas einprägsa-

mer wahrgenom-

men. Berücksich-

tigt man aller- 

dings, dass die 

TV-Werbung langjährig und antizyklisch, 

also ganzjährig läuft und die Zeitungen 

nur in einem Zeitraum von 14 Tagen 

belegt wurden, ist das nahezu gleiche 

Ergebnis sehr eindrucksvoll.

Interesse:  Die Zeitungsanzeige 

erzeugt beim Leser erheblich mehr Inte- 

resse an der Werbung von Actimel als TV 

(plus 15 Prozent). Und das Interesse am 

Produkt ist eine Grundvoraussetzung 

oder Steilvorlage für das Kaufinteresse. 

Kaufimpuls: Die „härteste Währung“ 

ist der Kaufimpuls, also die Frage nach 

der Kaufabsicht. Hier kann die Zeitungs-

anzeige deutlich stärker aktivieren als es 

die Werbung allgemein vermag (fast 20 

Prozentpunkte mehr).

Die Kontaktqualität eines Werbeträgers 

hat einen großen Einfluss auf die Wahr-

nehmung. Allein durch die Wahl des 

glaubwürdigsten Mediums Zeitung wird 

eine Werbebotschaft aufgewertet. Sie 

kommt nachhaltiger und vertrauenswür-

diger bei Kunden an und erzielt dadurch 

stärkere Wirkung. Das Interesse und die  

Kaufbereitschaft können so intensiviert 

werden. Für Actimel bedeutet das: Die 

Zeitungskampagne hat ihre Wirkung 

gezeigt.     

    Tino Eidebenz / Tim Rathmann

Wirkungsforschung zeigt: Glaubwürdigkeit und Kaufimpuls steigen durch Actimel-Anzeigenkampagne
Mit welchen Kampagnen in welchen 

Medien lassen sich welche Wirkungen 

erzielen? Diese Frage treibt jeden Wer-

betreibenden um. Mit dem Schwer-

punkt TV-Werbung erzielen wir seit 

Jahren hervorragende Ergebnisse für 

unser Produkt „Actimel“. 

In diesem Frühjahr haben wir in drei 

Testgebieten unsere Mediastrategie 

erstmals durch eine Zeitungskampagne 

ergänzt. Und das aus guten Gründen. 

Denn eines der wichtigsten kontakt-

qualifizierenden Merkmale eines Medi-

ums ist seine Glaubwürdigkeit. Und 

hier kann ein Printmedium gegenüber 

TV durchaus punkten. Das Vertrauen 

in die klassische Zeitung, ihre Glaub-

würdigkeit als Informationsquelle und 

Werbeträger sind ungebrochen. Und 

genau das spielt für unsere Werbestra-

tegie eine zentrale Rolle.

Denn „Actimel“ ist mehr als nur 

ein leckerer Joghurtdrink. Mit sei-

ner besonderen probiotischen Kultur 

stärkt er die körpereigenen Abwehr-

kräfte. Über 30 Studien liefern dafür 

den wissenschaftlichen Beleg – und 

die Tageszeitungen sind unsere Wahl, 

wenn es darum geht, dies nachhal-

tig an die Konsumenten zu kommu-

nizieren. Vertrauen kann am besten 

mit einer fundierten Botschaft und in 

einem glaubwürdigen Umfeld aufge-

baut werden.

Gerade bei funktionalen Produkten 

ist eine Imagewerbung, die beim Kon-

sumenten langfristig Vertrauen auf-

baut, essentiell. Der Konsument muss 

Vertrauen in das Produkt gewinnen 

– noch bevor er die positive Wirkung 

„am eigenen Leib“ erfährt. Die Begleit-

forschung zu unserer ersten Tageszei-

tungskampagne belegt, dass Zeitungs-

leser deutlich stärker von der positiven 

Wirkung von „Actimel“ überzeugt 

sind als Nicht-Leser. Darüber hinaus 

konnte das Interesse der Leser an den 

wissenschaftlichen Untersuchungen 

gezielt erhöht werden. Und: Beim 

Kauf impuls für „Actimel“ übertrifft 

die Zeitungsanzeige die allgemeine 

Werbung um 20 Prozent. 

Diese Ergebnisse haben uns bestärkt, 

jetzt eine größer angelegte Zeitungs-

kampagne in Bayern durchzuführen.

FMCG Danone stärkt Vertrauen  
mit Zeitungskampagne


