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Mehr zu der
Sonderwerbeform ,,Flappe“
auf Seite 14

Geben Sie sich nur mit D AS

dem Besten zufrieden.

Wer an sein Produkt héch- ROSA

ste Anspriiche stellt, darf
auch beim Werben keine VOM EI
Abstriche machen: Eine QUALITATSWERBEN

Zielgruppe mit hohem Bild- IM STANDARD

ungsgrad, hoher Kaufkraft

und niedrigem Durchschnitts-
alter ist da gerade mal gut ¢
genug. Gonnen Sie sich das
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werben im STANDARD.
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Wer Bescheid weil},
entscheidet richtig.
Osterreichs
Wirtschaftskapitine
vertrauen auf die
Informationen des
STANDARD. Vor
allem unter jenen mit
Hochschulabschluss
gibt es keine beliebtere
Qualitétstageszeitung.
Der historische Spitzen-
wert bei der aktuellen
LAE* belegt diese
Fiihrung in der Rang-
ordnung der Reich-
weite sehr imposant.
Der Kurs stimmt also.

*LAE 2009

DAS
ROSA
VOMEI

QUALITATSWERBEN
IM STANDARD

PERST ATIDRED.

Geben Sie den
Anstof und sehen
Sie, was passiert.

Sie wollen Ihre Kunden
ja schlieflich nicht
tiberreden, sondern
iiberzeugen. Im
STANDARD konnen
Sie das — denn seine
Leserschaft ist an
diese Haltung nicht
nur gewohnt, sondern
fordert sie auch ein.
So sind sie eben, die
Meinungsbildner.
Haben Sie Thnen
etwas zu sagen,

dann tun Sie das

im STANDARD.
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VOM El

QUALITATSWERBEN
IM STANDARD
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PERST ATIDRED.

Setzen Sie auf
zukunftstrachtige
Zielgruppen.

Denn es kann dur-
chaus sein, dass junge
Leser von heute schon
morgen zu den
kaufkréftigen Weltall-
touristen werden. Gut
also zu wissen, dass
DER STANDARD
genau in der Alter-
gruppe von 20 bis 39
doppelt so gern gelesen
wird wie die Presse:
DER STANDARD
6,5%, Die Presse 3,2%.

Quelle: MA 2009
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Gleich und gleich
gesellt sich gern.

DER KARRIEREN
STANDARD zieht sie
magisch an, die besten
Jobs und die motivier-
testen Mitarbeiter des
Landes. Und das liegt
sehr wahrscheinlich
wiederum an der guten
Wirtschaftsbericht-
erstattung. Mit an-
deren Worten kénnte
man daher sagen:

Wer im STANDARD
wirbt, erhélt eben

das Rosa vom Ei.

DAS
ROSA
VOMEI

QUALITATSWERBEN
IM STANDARD

oERSIATE NED).




DER STANDARE-

132.000 Leser mehr Fiihrend bei Entscheidungstrigern
als ,,Die Presse s.:.: mit Hochschulabschluss sei.s
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. oo Erfolg hat eine Farbe: Lachsrosa

dungselite und hohe Kaufkraft -
einerseits. Und andererseits die
vergleichsweise jiingste Leser- el e . v
schaft ansprechen: Das ist ein Spa- MA und LAE bestitigen Qualititskurs
gat, der keinem anderen Medium
als dem STANDARD in dieser Quali-
tat gelingt.

Media-Analyse (MA) und Le-
seranalyse Entscheidungstrager
(LAE) unterstreichen einmal mehr
unsere Stellung im Printmarkt.

Mit dieser Sonderausgabe do-
kumentieren wir in Zahlen: Gute
Werbung braucht Lachsrosa.

Herzlichst

Wolfgang Bergmann
Geschaftsfithrer

HEUTE

Kopf des Tages Mittels des Eis des
Kolumbus dem Geheimnis effekti-
ver Werbung auf der Spur. Seite 18

Im Interview Chefredakteurin
Alexandra Foderl-Schmid tber
Erfolgsfaktoren einer Qualitétszei-
tung. Seite 2

Die neuesten Zahlen zur Media-Ana-
lyse 2009. Seite 3

Karriere Jung mit gehobenem Bil-
dungsniveau und in gehobenen Po-
sitionen. Seite 5

Leseranalyse Reichweiten bei Ent-
scheidungstrdgern. Seite 6

Masse mit Klasse Ausbau von Netto-
reichweite. Seite 8

Reichweiten bei
Entscheidungstragern

Premium-Klasse ,What you get for
your money*. Seite 9

derStandard.at Besondere Beliebt-
heitswerte des Printmediums im
Netz. Seite 10

! !
TV STANDARD-Leser sind besonders Lachs! Luchs!
TV-abstinent. Seite 11

Erfolgsgeschichte =~ Schwerpunkt-
ausgaben. Seite 13

20,3 %

Was macht die Einzigartigkeit des STANDARD aus?

Thr beson.derer Auftritt mittels maB- Das andere Papier oder doch schlauer Journalismus? 20,1%
geschneiderter Werbeformen. Bilden Sie sich Ihre eigene Meinung mit dieser
Seiten 14 bis 15 besondere Ausgabe des STANDARD.
Klasse Szene, groBe Biihne Rondo,
RondoMobil, Rundum Reisen, Uh-
ren & Schmuck.  Seiten 16 bis 17
19,5%

Probieren Sie es aus.

3 Wochen Was alles lustig ist

. 18,8%
gratls lesen. Zum zehnten Geburtstag des Die Polizei sprach jedoch bei
Online-Marktplatzes Ebay offe- einem deutschen Paar vor, das 18,9%
derStandard.at/Abo oder 0810/20 30 40 riert der britische Independent sein ,beinahe neues Baby, das
eine Liste dessen, was er fiirdie zu laut geworden ist“ anbot.
kuriosesten Angebote halt. Ebenso fanden die Behorden in
WETTER Als Muster lasst sich erken- Minnesota den Mann nicht ori-
nen, dass ménnliches &ffentli- ginell, der bei den US-Wahlen
Tiefdruck in Wirtschaftsgebieten ches Ehe- wund Familien- 2008 seine Stimme verkaufen 18%
fihrt zu Gewitterhdufigkeit in schmutzwéschewa- wollte. °
Marketingpldnen. Allein auf den schen als besonders Rosie, die ihre Un-
Gipfeln der Bildungselite gibt es lustig gilt: Einer will da gu ha schuld ausschrieb, 17,9%

lachsrosa Aufheiterungen. seine ,ligende, betri- wurde von Ebay selbst
gende“ Gattin versteigern, der aus dem Programm genommen.

Nachrichten in Echtzeit auf andere deren Brautkleid Grauslich, aber fiar Charity-
(,schaut aus wie ein Duschvor- Zwecke gedacht war das ange- 17,3 %
derstandard.at hang“). Ein weiterer rachslichti- schnduzte Taschentuch von
ger Witzbold bietet die Urne mit ~ Scarlett Johansson. Es erzielte
der Asche seines Vaters um 99 5300 Dollar - weil ihr der dazu-
02|5200 |1|‘ ‘!‘ ‘"

17 Pence an. Uber Geschmack ldsst gehérende Schnupfen von

‘ sich bekanntlich streiten, aber Samuel L. Jackson angehédngt pER STaNDARD [N Die Presse Quelle LAE 2003 b 2009

das istimmerhin nicht verboten. worden war.
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Was eine Qualitiitszeitung erfolgreich macht

Es ist alles eine Frage
des Vertrauens

Ist es schwer, eine gute Zeitung zu machen? Chefredakteurin
Alexandra Foderl-Schmid verldsst sich auf solide journalistische Arbeit,
gelebte Unabhédngigkeit und Unbeugsamkeit — und kreatives Potenzial.
Skizzenhafte Fragen und Antworten zum Erfolgsgeheimnis.

STANDARD: Wie macht man eine erfolgreiche Tageszeitung?
Foderl-Schmid: Es z&hlt erstens Soliditdt. Man muss sich auf
unsere Berichterstattung und die Ergebnisse unserer Re-
cherchen verlassen kénnen. Das macht Qualitdtsjournalis-
mus aus. Dazu kommt Aktualitit - vieles, was in Internet,
Radio und Fernsehen auftkommt, entspringt der Recherche-
kraft der Tageszeitungen. Und: Unabhéngigkeit und Un-
beugsamkeit - wir sind keinen Interessen verpflichtet. Man
kann unseren Einschédtzungen daher vertrauen.

STANDARD: Kann eine Zeitung gegentiber den
schnellen elektronischen Medien Internet,
Twitter & Co tiberhaupt noch einen Mehrwert
bieten?
Foderl-Schmid: Nattirlich! Erstens geht es um
die Verlasslichkeit der Informationen, die ist
bei Twitter & Co nicht gegeben. Zweitens
geht es um Uberblick und Orientierung. Wer
nicht in fliichtigen Infos ertrinken will, fin-
det in einer strukturierten Tageszeitung
Halt. Wir bieten hédufig grofflichige Grafi-
ken, die Einordnungen erleichtern. Dazu
kommen profunde Analysen unserer Journa-
| listen und Autoren. Wer auf eine Zeitungs-
__,// seite schaut, weifl aufferdem aufgrund der
Grofle der Artikel auf einen Blick, welche
Meldung wichtiger und welche nicht so
wichtig ist.

o
%

STANDARD: Was stellt man sich unter Schwerpunktausgaben vor?

Foderl-Schmid: Wir haben die Zeitung weiterentwickelt - wir bieten zu tagesaktuellen The-
men Schwerpunkte, und wir haben die Schwerpunktausgabe kreiert. Wenn wir eine Aus-
gabe einem bestimmten Thema widmen, gibt das die Moglichkeit, sich vertiefend mit ei-
ner Fragestellung zu befassen. Wir laden zur besonderen Gestaltung dieser Ausgaben seit
zwei Jahren Kiinstlerinnen und Kiinstler ein. Wie viele unserer Impulse und Innovationen
findet auch dies Nachahmung bei anderen Tageszeitungen, was fiir uns spricht.

Fotos: Matthias Cremer

=

Alexandra Foderl-Schmid ist seit Juli 2007 Chefredakteurin.
Die 39-Jahrige arbeitet das 21. Jahr beim STANDARD. Die
promovierte Publizistik-Absolventin arbeitete in der Ober-
osterreich-Redaktion, im Innen- und Auflenpolitikressort
und war 14 Jahre im Ausland: als Korrespondentin in Ber-
lin und Briissel. 2006 ibernahm sie die Leitung des Wirt-
schaftsressorts.
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DER STANDARD schliigt ,,Die Presse® deutlich

Vorsprung:

132.000
Leser

DER STANDARD verzeichnet rund ein Drittel
mehr Leser als ,,Die Presse®.
Bei den Jungen sind es sogar doppelt so viele.

Leserzahlen 2009

DER STANDARD

394.000
Leser

132.000
Leser

Mit einer Reichweite von 5,6 Pro-
zent weist die Media-Analyse dem
STANDARD wieder einen signifikan-
ten Vorsprung vor seinem un-
mittelbaren Mitbewerber, der
Presse, mit 3,7 Prozent aus. In Zah-
len bedeutet dies 132.000 Leser
mehr. Dieser Vorsprung von einem
Drittel iibersteigt sogar die Ein-
wohnerzahl der Stadt Innsbruck.
In wichtigen Zielgruppen steigt
dieser Vorsprung sogar noch deut-
lich an: Bei allen Lesern unter vier-
zig Jahren weist DER STANDARD die
doppelte Leserschaft aus. Fast auf
das Doppelte kommt DER STANDARD
auch bei der Hauptzielgruppe der
Werbewirtschaft, die etwas sperrig
mit ABC1 bis 39 Jahre definiert
wird. Das Erfolgsgeheimnis des
STANDARD: ,Keine Ankiindigungs-
politik, sondern kompromisslose
Qualitét - tdglich“, sagt STANDARD-
Geschaéftsfithrer Wolfgang Berg-

mann. Die Presse

Die Presse

Die werberelevante
Zielgruppe

In der fiir die Werbewirtschaft so wichtigen Zielgruppe ABC
1 bis 39 Jahren erreicht der STANDARD fast die doppelte
nationale Reichweite.

262.000
Leser

DER STANDARD
7,1%

3,7%

Quelle: MA 2009; LpA

MA

Die osterreichische Media-Analyse

WISSEN

Quelle: MA 2009, LpA, Wochenschnitt

Die Media-Analyse ist die unabhéngige Studie zur
Messung von Mediennutzungsverhalten in Oster-
reich. Alle grolen Medien und Agenturen haben
sich zu dieser gemeinsamen Studie zusammenge-
schlossen. Sie ist daher die Leitwéhrung in Sachen
Mediennutzung.

Die hohe Qualitdt der Gsterreichischen Media-
Analyse beruht auf der Qualitédt der Stichproben-
konstruktion in Verbindung mit der grofien Stich-
probenzahl. Mit circa 16.000 Interviews ist die
Media-Analyse eine der grofiten Studien ihrer Art
in Europa. Sie zdhlt zu den wenigen Erhebungen,
die noch auf Adressstichproben basieren, wodurch
gewihrleistet ist, dass jeder Haushalt dieselbe
Chance hat, in die Stichprobe aufgenommen zu
werden - was der goldenen Grundregel der Statis-
tik entspricht. Darauf beruht ihre hohe Datenqua-
litdat. Das Aufbau- und Ablaufmodell der Media-
Analyse orientiert sich an den europdischen Stan-
dards der Printmedienforschung, wodurch Fragen
zur Mediennutzung in allen europédischen Frage-
bogen dhnlich gestellt werden.

Den Befragten werden wihrend der personli-
chen, computerunterstiitzten Interviews angemes-
sene Erinnerungshilfen zur Verfiigung gestellt. So

werden Logos bzw. Schriftbildmarken der einzel-
nen Zeitungen bzw. Zeitschriften jedem Befragten
auf dem Bildschirm eines Befragungslaptops vor-
gefiihrt.

Durch ein akribisches Kontrollsystem wird die
Arbeit der Interviewer dann sowohl inhaltlich als
auch in Bezug auf die Auswahl der Zielpersonen
laufend und liickenlos tiberwacht. Abgesehen von
Mitgehkontrollen und nachtrédglichen Kontrollbe-
fragungen von Interviewten werden alle Daten
siamtlicher Interviewer auf krasse Abweichungen
zu den anderen Einzelergebnissen tiberpriift.

Der Datensatz wird anhand von Bevdlkerungs-
daten vom Statistischen Zentralamt strukturge-
wichtet, und der Gesamtdatensatz wird einem
Plausibilitdts-Check unterzogen.

Seit der erstmaligen Durchfithrung der Media-
Analyse im Jahr 1964 wurden und werden ihre Me-
thoden sowie manche Teile des Fragebogens immer
wieder adaptiert, wobei grofler Wert auf Kontinui-
tét gelegt wird. Solche methodischen und inhaltli-
chen Anpassungen werden jeweils fiir das ganze
Projekt iibernommen und sind dadurch in ihrer
Auswirkung auf die einzelnen Zeitungen und Zeit-
schriften neutral.
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Positionierung nach Alter und sozialer Schicht
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Karrieren: Die Zutaten des
lachsrosa Erfolgsrezeptes

Durchschnitts-
alter der Leser

DER STANDARD kann auf die jiingste
Leserschaft verweisen

Durchschnittsalter der Tageszeitungsleser

47 Jahre
9
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Wirtschaftsblatt
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Reichweite
unter
Akademikern

DER STANDARD fiihrt das Ranking
osterreichischer Qualititstageszeitungen
unter Akademikern an.
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STANDARD '»°?’
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Salzburger
Nachrichten

Wirtschafts-
blatt

Reichweite am
Wochenende

Am Wochenende hat DER STANDARD iiber
400.000 Leser. 252.000 davon sind Inhaber
von Firmen, Freiberufler oder Personen in
gehobenen Positionen.

‘ ‘\\ LY l’r\

13,1%
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252.000 Leser
in gehobener Position
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DER STANDARD
442 .000
Wochenendleser
gesamt
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e° DER STANDARD besticht durch seine Alleinstellung im Lesermarkt

Wien - Tageszeitungen wird gele- nur das jiingste Publikum der segmentderjungenundzugleich Prozent nationale Reichweite,

gentlich unterstellt, sie wédren iiberregionalen Tagespresse, gebildeten und kaufkraftigen Le- das ist mehr als das Vier-

keine Zielgruppenmedien. sondern schafft sogar das Kunst- serschichten wird vom STANDARD fache seines Wertes in der

DER STANDARD beweist in seiner stiick, mehr als 20 Jahre nach sei- in Alleinstellung besetzt. Mit Gesamtbevdlkerung. Damit ran-

Position auf dem Lesermarkt ein- ner Griindung ein jingeres Pu- zunehmendem Bildungsgrad giert DER STANDARD bei Akademi-

drucksvoll das Gegenteil. Mit ei- blikum an sich zu ziehen als steigtdie Neigung, den STANDARD kern auf dem ersten Platz unter

nem Durchschnittsalter von 41,6 Osterreich unmittelbar nach sei- zu lesen. Bei Akademikern den 6sterreichischen Qualitéts-

\\.@“ Jahren stellt DER STANDARD nicht nem Markteintritt. Das Markt- kommt DER STANDARD auf 23,2 zeitungen. (mg)
o
&
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o DER STANDARD Reichweite in der
' ' Ziel
« Kombischaltung jungen Zielgruppe
R\S
[ A .
< Qe"' Die STANDARD KARRIEREN Kombischaltung ist unerreicht an DER STANDARD erreicht in der jungen Altersgruppe von
W& Aufmerksamkeitswirkung in der karriererelevanten Zielgruppe. 20 bis 39 doppelt so viel Leser wie die Presse.

DER STANDARD

Q AR
Wil (e
S @
& .
w2 O Die Presse

21%

ht fiir alle entgeltlichenTageszeitungen mit mehr als 400 Fillen in der Stichprobe MA 2009, LpA, Woc ichweite, 2 Sc

im STANDARD (Sa.) gegen 2 in der Presse (Sa.&So.)

DER STANDARD

6,5%

Die Presse

3,2%

Quelle: MA 2009; LpA

in der Zielgruppe der Akademiker zwischen 25 und 49 Jahren.

oo KARRIERENSTANDARD
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ung, mit hohem
Bildungsniveau und in
gehobenen Positionen

urch die Attribute unserer Leser entwickelte sich der

KARRIERENSTANDARD zu Osterreichs fithrender Jobplatt-

form fiir qualifizierte Positionen. Sowohl Osterreichs
Personalisten als auch die Leistungstrager unter den Mitar-
beitern haben gelernt, dass der KARRIERENSTANDARD der
Marktplatz fiir berufliche Verdnderung und Weiterentwick-
lung ist. Entsprechend der allgemeinen Wirtschaftslage bie-
tet der Markt den Unternehmen wieder zahlreiche Bewer-
ber, doch der Wettbewerb um die Topmitarbeiter ist héarter
geworden als jemals zuvor. Die Wechselwilligkeit der gut
positionierten Mitarbeiter nimmt in schlechteren Zeiten ab,
sie fordern mehr Anreiz und vor allem héhere Sicherheit,
um sich beruflich zu veréndern. Die Personalisten und
Personalberater stehen vor der Herausforderung, diese klei-
ne und feine Zielgruppe zu erreichen und fiir ihr Unterneh-
men zu gewinnen. Im KARRIERENSTANDARD konnen sich Unter-
nehmen als Toparbeitgeber positionieren. Die Kombination
aus einem ausgepréagten Leistungs- und Qualitdtsbewusst-
sein des STANDARD und den bewéhrten Stdrken der Leser-
schaft bildet den Faktor, der fiir nachhaltige Recruiting-
und Personalmarketingerfolge entscheidend ist. (rb)
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Fuhrend bei Entscheidungstragern mit Universititsabschluss

Bei den Entscheidungstrigern mit Universitatsabschluss fiihrt der STANDARD die Rangliste dsterreichischer Tageszeitungen klar an.

DER STANDARD

Die Presse 29.9 %
27,8 %

Wirtschafts- Kronen
blatt Zeitung

Kleine 20,7 % 20,7 %
Zeitung

15,7 %

Entscheider Aot e,
greifen

zu Qualitat
in Lachsrosa

20,1%

19,5%

17,9%
Lieblingszeitung der Bildungselite der Fiihrungskrafte
17,3%

Seit Beginn der Studien iiber das jetzt bei 20,1 Prozent und ldsst da- fil des STANDARD, wenn man auf die

Nutzungsverhalten der 0Osterrei- mit die Presse, die nach 2005 deut- Bildungselite innerhalb der Ent-

chischen Entscheidungstrager (LAE lich eingebrochen ist, klar hinter scheidungstrdger blickt. Hier be-

im Jahre 2003) ist DER STANDARD sig- ~ sich. legt DER STANDARD unangefochten AT e el LAE 2003 b 2009
nifikant gewachsen. Wies er in der Sie notiert bei 17,3 Prozent. den 1. Platz der Osterreichischen :

LAE 2003 17,9 Prozent aus, liegt er  Noch deutlicher zeigt sich das Pro- Tagespresse.

Decision makers: Ranked first with academics

It obviously seems to be good for your business if you
read, as DER STANDARD earned in this year’s

LAE 2009* — the Austrian businessmen readership
survey, a historic top position and received on top of
this the number one level in the readership ranking
amongst newspapers with all decision makers with a
university degree. Quality journalism is salmon/pink.
Daily in DER STANDARD.

*Leseranalyse Entscheidungstraeger

The Newspaper for readers
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SAMSTAG / SONNTAG

DER STANDARD

Wochenend-
Reichweiten

Die STANDARD verzeichnet auch dieses Jahr einen deutlichen
Reichweitenvorsprung.

DER STANDARD

6,3 %

472.000 Leser

Die Presse

4,3 %

302.000 Leser

Quelle: MA 2009, Wochenendleser, LpA

Wochenendausgabe
des STANDARD durch
Sonntags-,,Presse® gestarkt

Auch Samstag-Sonntag-Kombi der ,,Presse” bleibt
weit hinter STANDARD zuriick

Es war als GrofRangriff auf die hohe
Reichweite des STANDARD am Wo-
chenende gedacht - und verlduft
im Sand. Mehr als das: Die Neueta-
blierung der Presse am Sonntag
schwiécht sogar die Wochenendpo-
sition der Presse empfindlich. Erst-
mals kann man dies nun aus der
Leseranalyse Entscheidungstrdger
2009 herauslesen, weil diese im Un-
terschied zu anderen Studien den
Erscheinungstag Samstag und
Sonntag getrennt ausweist.
Demnach reicht der neue Sams-
tag der Presse bei weitem nicht an

die Werte des fritheren heran. Und
der Sonntag bleibt sogar trotz hohe-
rer Auflage hinter dem Samstag zu-
riick. Ein Blick in die Detailzahlen
macht dies verstdndlich. Dennoch
ist die Presse am Sonntag im We-
sentlichen von Gratisverbreitung
und Selbstbedienung abhéngig.
Von den 73.359 Abonnenten_der
Presse am Samstag (geméd OAK
2. Halbjahr 2009) konnten in diesem
Zeitraum nur 9254 zu Abonnenten
am Sonntag gemacht werden.
Wéhrend die Presse am Samstag
in den Trafiken 11.988 Exemplare

Reichweitenvergleich
am Wochenende

DER STANDARD erreicht mit seiner Samstagsausgabe mehr Entscheidungstragerinnen und Entschei-
dungstrager als Die Presse mit der Samstags-und Sonntagsausgabe zusammen.

DER STANDARD

174.000

M Die Presse (Sa)

138.000

" Die Presse (S0)

105.000

Die Presse am Wochenende gesamt

157.000

DER STANDARD

174.000

Entscheidungstrager

Reichweite in Tausend

DER STANDARD

verkauft, sind es - freilich auc
durch die viel schwichere Ve
kaufsstruktur - am Sonntag nt
1137. Versucht man nun d
Schwiche der beiden Tage durc
eine freilich dann sehr teure Doj
pelschaltung Samstag/Sonntag au
zumerzen, bleibt diese Schaltung:
ihrer Reichweite immer noch deu
lich hinter der Wochenendreicl
weite des STANDARD zurtick. Dam
ist eine einfache Schaltung at
Lachsrosa nicht nur deutlich giin:
tiger, sondern auch reichweiter
starker als die Alternative auf Gra

Die Presse am Sonntag

Quelle: LAE 2009, LpA
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Masse mit
Klasse

Wie man mit einem angenommenen Etat von circa 90.000 Euro
die Massen erreicht, ohne auf die werberelevante Klasse zu verzichten

2 x Kronen Zeitung 2 x Kronen Zeitung

(1/1 4c Wochenschnitt) (1/1 4c Wochenschnitt)
3 x DER STANDARD
(JP 4c Wochenschnitt)
376.000
Nettoreichweite in 1.000: 3.511.000 Nettoreichweite in 1.000: 3.655.000
Nettoreichweite in Prozent: 49,7 Nettoreichweite in Prozent: 51,7 %
KK* 1+11 o KK* T+11 A%

*Nettoreichweite der Kaufkraftstufe (KK von I bis VI) *Nettoreichweite der Kaufkraftstufe (KK von I bis VI)

Quelle: MA 2009; LpA; Preisdatei: Stand 18. 3. 2010 Quelle: MA 2009; LpA; Preisdatei: Stand 18. 3. 2010

Wenn Sie nur eine Schaltung in der ,Kronen Zeitung“ durch drei Schaltungen im
STANDARD ersetzen, verlieren Sie nichts an Breitenwirksamkeit. Im Gegenteil: Sie
bauen die Nettoreichweite aus. Von den 541.000 Kontakten, die Ihnen die drei
Schaltungen im STANDARD zusitzlich zur Masse bringen, handelt es sich zwar um
165.000 Kontakte von Uberschneidungslesern, dafiir gewinnen Sie aber 376.000
Kontakte der exklusiven, werberelevanten Klasse, die nur mit der ,Kronen Zeitung®
niemals erreichbar wiren. Dariiber hinaus werten Sie Ihren Streuplan auf, weil sich
durch den Zugewinn der Klasseleser des STANDARD eine bessere Abdeckung der
hoheren Kaufkraftstufen ergibt.
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Premium-Klasse

Mit dem STANDARD die werberelevante Zielgruppe erreichen

WHAT YOU GET FOR YOUR MONEY

Welche Werbetragerleistung hekommt man ...

... fiir einen angenommenen Etat von rund EUR 70.000,-
... unter der Bedingung vergleichbarer Tarife/Formate
... bei der Bevilkerungsgruppe, die man erreichen will?

2.B.: bei unter 40-jahrigen Leserinnen und Lesern aus den Schichten ABC1
(Total: n = 1,606 Mio. Personen bzw. 23 % der Bevélkerung ab 14 Jahren)

DER STANDARD

18960~  17.704,-  22.848)-

3x
25,9 %

459 241 417

2,7 2,6 21

" o -
29 15 " 26
y ;-'.?:‘:'.:J »
y /-
. .t'_?: F “."r‘
;;'1_59(,@}“ !‘ 289,6 164,5

e

15.119,16

5x

26 %

417

4,1

26

175,8

8.950,-

8x

11,7 %

12

373,2

Quelle: MA 2009; Preis lt. Liste 18.03. 2010, 1/1 Seite 4c (Montag)

Hochste Reichweite

Niedrigster TKP

Will man nur die werbe-
relevante Zielgruppe ABC1

bis 40 Jahre erreichen, gibt es
nur eine Wahl: den STANDARD.
Mit keiner anderen Qualitéts-
tageszeitung bewerben Sie diese
attraktive Zielgruppe so kosten-
giinstig und effizient.

Seien Sie da, wo Ihre Zielgruppe ist.

Nicht jeder Mensch besucht gerne groRe Zeltfeste. Manche lassen
sich dort nie blicken, sondern schétzen die Lebendigkeit eines kleinen
Jazzclubs um einiges mehr. Warum sollte das beim Zeitunglesen
anders sein? Wer also diese Zielgruppe mit Klasse sucht, wirbt im

STANDARD daher genau richtig.

*Leseranalyse Entscheidungstréager 2009

derStandard.at/Anzeigen

DAS
ROSA
VOM EI

QUALITATSWERBEN
IM STANDARD
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Printmedien im Netz:
Die langste Besuchszeit

derStandard.at durchbrach 2010
die Schallmauer von zwei Millionen

Unique Clients und wartet mit

besonderen Beliebtheitswerten auf.

derStandard.at als erste, deutsch-
sprachige Tageszeitung im Internet
zdhlt heute zu den erfolgreichsten
Nachrichtenportalen des Landes.
Dies bestdtigen auch die aktuel-
len OWA-plus-Zahlen (IV 2009):
770.000 Menschen ab 14 Jahre
(Unique User) besuchen
derStandard.at in einem durch-
schnittlichen Monat, dies ent-
spricht einer Reichweite von mehr
als zehn Prozent. Eine weitere re-
levante Kennzahl sind die Unique
Clients, darunter wird ein von min-
destens einer Person verwendetes
Endgerét verstanden - ein Unique
Client kann somit von mehreren
Personen bedient werden. Im Mérz
2010 konnte  derStandard.at
2,093.970 Unique Clients ver-
zeichnen (OWA Dachangebot) und
liegt damit vor Mitbewerbern wie
diepresse.com oder krone.at.

Der Qualitdtsunterschied zu den
Mitbewerbern wird besonders
deutlich, wenn man nicht nur die
Zahl der Unique Clients beachtet,
sondern die Gesamtzeit, die die
BesucherInnen auf den einzelnen
Plattformen in Summe verbringen.
Denn ldngst gibt es diverse Marke-
tingmoglichkeiten, Userlnnen auf
einen schnellen, einmaligen Klick
auf die eigene Plattform zu holen.
Was aber letztlich zdhlt: Nutzen
die Userlnnen das Angebot tat-
sdchlich? Bei der Analyse der Ge-
samtbesuchszeiten weist derStan-
dard.at nicht nur den 4,7-fachen
Wert der presse.com aus, sondern
auch den 3,6-fachen des kurier.at.

diepresse.com
346.749 Stunden

kurier.at
455.004 Stunden

krone.at
1.083.632 Stunden

news.at
659.381 Stunden

derStandard.at

1.696.129 Stunden |

JUNGv.MATT/Donau

OWA Einzelangebot, Mirz 2010. Die Besucherzeit errechnet sich aus Visits multipliziert mit der durchschnittlichen Verweildauer pro Visit.

Entwicklung Unique Clients von derStandard.at

April 2007 bis Mdrz 2010

I unique Clients

Quelle: BWA Dachangebot, www.oewa.at
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Strukturanteil nicht erreichbarer
Leserschaft durch ORF 1

DER STANDARD oo

Kronen Zeitung

Kurier

Quelle: MA 2009, LpA

Strukturanteil nicht erreichbarer
Leserschaft durch ORF 2

DER STANDARD e

Kronen Zeitung

Kurier

Quelle: MA 2009, LpA

Die hochgradige Mobilitdt und die
starke Verankerung in zeitinten-
siven Berufen bringt es mit sich:
STANDARD-Leser sind besonders
TV-abstinent. So sind laut Media-
analyse 9,3 Prozent der STANDARD-

Leser beispielsweise von ORF 1
nicht erreichbar und 9,5 Prozent
nicht von ORF 2.

Damit hat DER STANDARD den
weitaus hoheren Strukturanteil an
Fernsehverweigerern als die Media-

TANDARD-Leser sind
esonders TV-abstinent

print-Titel Krone und Kurier. Wer
in seinem Mediamix daher schwer-
punktmé&fig auf Fernsehwerbung
setzt, sollte diese unbedingt durch
eine STANDARD-Kampagne flankie-
ren. (wb)

Lassen Sie sich von Ihrer
Zielgruppe nicht austricksen.

Stellen Sie sich vor, Sie schalten einen Fernsehspot und
niemand schaut hin. Das passiert schon einmal: So ist zum
Beispiel fast jeder zehnte STANDARD Leser iiber ORF 1 und
OREF 2 nicht erreichbar. Und damit hat DER STANDARD
einen der hochsten Anteile an TV-Abstinenten.

Nimmt IThr Media-Split darauf Riicksicht?

DAS
ROSA
VOMEI

QUALITATSWERBEN
IM STANDARD

| [ ;]
QERSIANTRES,




P g o
Siiddeutsche Zeitung derStandard.at/Shop

Bibliothek der Metropolen

Zwanzig ausgewahlte Romane aus den spannendsten Stddten der Welt.

In jeder grofRen Stadt steckt
ein grofler Roman.

1 Don DelLillo:
Cosmopolis (New York)
2 Rafik Schami:
Die dunkle Seite der Liebe (Damaskus)
3 Hei Ma:
Verloren in Peking (Peking)
4 Raymond Queneau:
Zazie in der Metro (Paris)
5 Suketu Mehta:
Bombay. Maximum City (Bombay)
6 Jakob Arjouni:
Magic Hoffmann (Berlin)
7 César Aira:
/ Die Néchte von Flores (Buenos Aires)
% 8 Nagib Machfus:
Die Midaq-Gasse (Kairo)
9 Saiichi Maruya:
Die Journalistin (Tokio)
10 Carlos Fuentes:
Landschaft in klarem Licht (Mexiko-Stadt)
11 Elif Shafak: =
Der Bonbonpalast (Istanbul)
12 Alan Hollinghurst:
Die Schonbheitslinie (London)
13 Bret Easton Ellis:
Die Informanten (Los Angeles)
14 Chinua Achebe:
Heimkehr in fremdes Land (Lagos)
15 Jurij Trifonow:
Das Haus an der Moskwa (Moskau)
16 Paulo Lins:
Die Stadt Gottes (Rio de Janeiro)
17 Tirdad Zolghadr:
3 Softcore (Teheran)
5 18 Cees Nooteboom:
= S Rituale (Amsterdam)
19 Ivan Vladislavi¢ :
v § Insel aus Zufall (Johannesburg)
ﬂ'ﬁ*gﬁ 20 Alberto Moravia:

A Die Rémerin (Rom)

Zazle
in der Metrd

Frran, s, 21

- cinzelhandel
e e R 92() im Einze
il statt EdUe (gxandan'aVShop

prd

U Ja, ich bestelle die 20 Bande der Siiddeutsche Zeitung Bibliothek der Metropolen )
Die monatliche Lieferung umfasst jeweils 4 Bdnde zum Preis von EUR 28,-. Gesamtpreis fiir 20 Béinde (5 Lieferungen): it
EUR 140,- (exkl. Porto- und Versandkosten*) statt EUR 184,- im Einzelhandel. g

Kupon hitte einsenden oder faxen an: STANDARD Verlagsges.m.h.H. AboService, Herrengasse 19-21, PF 143, 1014 Wien. Fax: 01/531 70-330

Yo
[] Frau [] Herr [ Firma 'e'f
| . |

1
Nachname

‘ 1 1 ‘ 1 ol 1 ol ‘

Vorname Geburtsdatum * STANDARD Abonnenten

| || || | || | beziehen die Edition
1 1 1 1 1 1 .\ L 1 Dmfl'ei

StraRe Hausnummer Stiege Stock Tiir P .

L | L. |

PLZ Ort

‘ 1 1 1 1 1 ‘ ‘ ‘

Mobil/Telefon E-Mail

. ..201 ] |

Datum Unterschrift

Angebot giiltig solange der Vorrat reicht. Giiltig nur fiir Versand in Osterreich. Portokosten EUR 2,- pro Lieferung (STANDARD Abonnenten beziehen die Edition portofrei). Ich bestelle
ohne Risiko und habe immer ein 14-tdgiges Widerrufsrecht. Eine einfache Erkldrung an den Verlag ohne Angabe von Griinden geniigt. Es gelten die AGB der Siiddeutsche Zeitung GmbH
fiir den Bezug der Siiddeutsche Zeitung | Bibliothek. Ich stimme der Speicherung und Verarbeitung meiner personenbezogenen Daten aus dieser Bestellung sowie der Kontaktaufnahme
per Telefon, Fax, E-Mail oder SMS, auch durch Automaten, zu Informations- und Werbezwecken gegen jederzeitigen Widerruf zu. Die Daten werden nicht an Dritte weitergegeben.

Weitere Informationen und Bestellung unter derStandard.at/Shop, Tel.: 0810/20 30 40 (Ortstarif), E-Mail: aboservice@derStandard.at Die Zeitung fiir Leserinnen
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DER STANDARD setzt mit
seinen Schwerpunkt-
ausgaben einen Markstein
in der vertiefenden
Berichterstattung.

‘|1'n b |f|ku:n1 Ulnl.;rlr i
5 Ll ~|.|IJ|: 1.Ip| [ e

dradalr

Juni 2009 - ,Weltumwelttag*:

Was die Umweltbewegung heute ausmacht.
Peter Kogler liefs dazu Ameisen durchs Blatt krabbeln.

DER STANDARD

=¥
Barleera Frisshmuth schureibt
L LS TR FITREE S

w"a‘n'-r"? -

= Beginn ciner nencn Ara

mnn e el md bl 4

Lol Bodner, Baimestles v
Ve reann Alleesmiie

Clamlia "sl:hlmul
will Jompletl
nenes Leluerhild™

S s TE e n i
vas ¥ hdbao ardasgalih

Erfolgsgeschichte
Schwerpunktausgaben

Eine Zeitungsausgabe tiberwiegend
einem Thema zu widmen, das sich
durch die ganze Zeitung zieht, ist
das Stilmittel einer Schwerpunkt-
ausgabe, die STANDARD-Chefredak-
teurin Alexandra Foderl-Schmid in
den oOsterreichischen Markt einge-
fithrt hat. Ein Dutzend Mal griff Fo-
derl-Schmid bereits zu diesem fiir
Tageszeitungen neu entwickelten
Format, Den Start machte im Juni
2007 ,Osterreichische Schriftstel-
ler machen STANDARD, dabei grif-

En Lrsind éer

woes e (Jhama ‘F’l“l"‘i]fll"](‘ht Mushimen fpiz il g
In ol

September 2009 - ,1989 - Als die Mauer fiel“:
Zeitzeugen zu 20 Jahren Zeitgeschichte, die Illustra-
tionen stammten von Plakatkiinstler Klaus Staeck.

Vi s Wil Ml it
Al r‘Irl-r..'.'.'.:.r.".'."

fen Osterreichs fithrende Litera-
ten exklusiv fiir den STANDARD zur
Feder. Weiter ging es mit Themen,
die - ob aus der Vergangenheit
schopfend (,68er-STANDARD) oder
aktuell (,Weltfinanzkrise“) - sich
immer durch ihre Brisanz aus-
zeichneten.

Eine ganze Ausgabe lang wurde
die Krisen-Frage behandelt: Wo ist
das Geld? Wie es der Umwelt geht
und wohin die Entwicklung geht,
wurde ebenso in vielen Facetten

DER TAN DARD

. Doalitinn wind scliwierizer “1;":,

TR LI e e

Empirung ubu' Bdu viour
neuen Atomanlage im Iran -

(AT B I HT L

arnbe e

hinterfragt. Wir stellten den Hei-
matbegriff ins Zentrum einer Viel-
zahl an Uberlegungen und nah-
men uns zuletzt auch der Moglich-
keiten und Risiken der Gentech-
nik in Medizin und Erndhrung
umfassend an. Immer wieder wer-
den zur Gestaltung dieser beson-
deren Ausgaben zeitgenossische
Kiinstler eingeladen - zuletzt Eva
Schlegel, vor ihr Meina Schellan-
der und Peter Kogler, um nur eini-
ge zu nennen.

¥ Kluhchef Kapf:
Jinallnml in cincr ’%ackgasﬁr*‘

,Bei Schwerpunktausgaben ha-
ben wir immer erh6hte Leserreak-
tionen, und bisher immer durch-
wegs positiv®, freut sich der Leser-
beauftragte des STANDARD, Otto
Ranftl, ,es trifft offensichtlich ein
Bediirfnis, zu ausgewéhlten Ereig-
nissen eine ganz breite Informati-
on zu bekommen. Besonders ge-
schitzt wird, dass wir dabei im-
mer besondere Zuginge wihlen
und unerwartete Blickwinkel ein-
nehmen.“

@)EB STASDARD

-DER STAN H‘ARD

o Wi |-r ihas wm.

155 sl Ind e

baopler seacen Scheale
Tidl saldesen mach A nnise +
ke

Dezember 2009 - ,Klima“:

Klimawandel - Zeit zu handeln: die Schwerpunkt-

ausgabe zum Weltklimagipfel.

- anlf Milliarden Sehvwarrgeld
. aus Osterreich in der Schweiz

it P 1o Y 1o ar e sk e e o)

Tl Milfiomen

—— Laram sl mdn
i faslls ‘ !
wir

M)h!lll“ =

R e N e e T

Oktober 2009 - ,Heimatbegriff“:

]

DER STANDARD

Murtin Prine tberdiv Buerge
unel s1dnen Grodmer. ..

Eeotfr tm i3 LRt die SITALLUGEE J4.

Heimat wird erst bewusst, wenn sie fehlt - Eva Schle-
gel lieB die Hinweise auf Orte und Linder verblassen.

Wiener-ald-Iremiers:
mikch | luchtdzs Rapizzene. -

[T RRTEIET S LN NI T P L

IE.:KL.': ake
Sanakbas
Illxhhl vl

Februar 2010 - ,Wo ist das Geld?“:

Drei Jahre nach Platzen der US-Immobilienblase sucht

DER STANDARD nach den Milliarden.

SEiiE Flugchmmmﬂumpa
SR verursacht Schiiden
in Mllllmlcnhﬁlie

' CF eanda
3 v Bloeer T

Mirz 2010 - ,,Gentechnik*:
Auch einige STANDARD-Mitarbeiter unterzogen sich
einer genetischen Untersuchung ihrer Herkunft.
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Der besondere

DER STANDARD

%ER STAN)ARD

ik lln'vu

acfialier nach Keatik
ﬂ‘rwm.wi nrgf'il.’lr'!

An vorderster Stelle -
die Modelleinfiihrung des Renault Modus,
perfekt umgesetzt als fiktive Titelseite.

DER STAN DARD

W‘r pameren
o die Pre:se'

Nicht zu tibersehen -

das gebiindelte Angebot von UPC.

Eine Banderole fesselt unausweichlich die
Aufmerksamkeit.

LT
Lo &
= L

oo 70

b o V'
) llm-h ¢ Ludwig ‘nll.l'-m. 1

VERSUCHUNG an jeder Ecke -

die OMV erweitert das Sortiment

der Viva-Shops,

frisch gebacken und appetitlich ange-
kiindigt.

Glanzvoller Auftritt -
die Lagerfeld-Kollektion von H&M,

stilecht mit Hochglanzmantel ,eingekleidet®.

. A

[TERRH]
17T Rk
BAAT A
il Frewly
{

e AN D&RD 2

R LT T
trd idii e i dawroe. ¥
CRURESR T s [ Ll i i:-.- -
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Brillante Technik -
Samsung revolutioniert das Fernsehen
und ladt mittels Tip-On zum Gewinnen ein.

DER SIANDAR]D

Coamssebgan it cmsiblrnliaz -
(R SRR S O S SRR H: ﬂ\ W - PRl hadkhiet <o Thely
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Mitten im Geschehen - die Erste Bank feiert Jubilium und den Weltspartag. Die Entfaltung der Werbe-
wirkung garantierten Flappen um das erste und dritte Buch der Tagesausgabe.

GO T Gl LA s i L e
rallverburoe

AL - Ther Mol REer i Angig

Perfekt verpackt - der Nachhaltigkeitsbericht der 6sterreichischen Bundesforste: informativ, konkret und
voller Werte.
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Auftri
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In edler Optik -
die Fusion von Siemens und VA-Tech,
prominent prisentiert auf Kristallpapier.

Uberdimensional -
das neue Tarifpaket von ,3¢,
beeindruckender Auftritt in voller Grofie.

Mehr Gestaltungsfreiheit.
Mehr Spielraum.
Mehr Aufmerksamkeit.

DFR g*lquﬂ’*«]]Z’JP.L. RD

bini B ELC vy (Tyerw® bd ime

Klfmaschuiz:
e T T anf
Tmfm:hnw e =4

L e

B ARy e
o ™ T

Aufler Rand und Band -
die Tarifeinfithrung von T-Mobile,
auflergewdhnlich in Szene gesetzt.

Neugierde anregen -
das Arbeitsmarktservice klirt auf.
Eine Stanze lenkt wirkungsvoll den Blick.

.
NINA KELCH-WIND Hallo, bisthriifterhicrsWirtabemmssicherschommarwogeschen-iehr
WICKLE IHN DANN T R
c S EINWAND KNILCH Menschem—Fa 1 totrem—fsgibtdastchereinem
—Wirko § i Ruhe H
KINNLADEN WICH v ety for - Haben wit-
WILDKANINCHEN B AT
Die neue Generation der S-Klasse. Gefahren schneller sehen. Nur héren, was man héren will.
Auch mit langem Radstand erhiltlich. Mit dem Intelligent Light System. Die Geréiuschkapselung in der E-Klasse.
Pole-Position -
fiir die erfolgreiche Qualititskampagne von Mercedes,
)\@*& Eon i SN einzigartiger Blickfang auf Seite 1.
und der letzte Anruf.
17:29. Bei der Polizei geht ein Notruf ein: ,Hier ist Hilde Borsig. Helfen Sie
mir, mein Mann will mich umbringen! Ich ...“. Der Anruf bricht ab. 17:56. « OER GOLDE/V
Polizeibeamte finden Frau Borsig im Schlafzimmer ihres Hauses - erwiirgt. ® N f&

18:21. Der Ehemann wird in einer Kfz-Werkstatt von Kommissar Dietmar
verhiit. 18:25. Borsig sagt aus: , Auf dem Heimweg hatte ich gegen 17:15 einen
Reifenplatzer - der Fahrer hinter mir war Zeuge. Ich rief die Werkstatt an

und um 17:47 kam der Abschleppwagen. Wie hitte ich in der Zwischenzeit
heimkehren, Hilde ermorden und wieder zuriickkommen sollen? Unser Haus
ist 16 km vom Pannenort entfernt!“ 18:29. Der Kommissar sieht sich Borsigs
Mercedes an. 18:35. Borsig wird unter Mordverdacht festgenommen. Warum?

WSGEZEICH,V&

6002°01°+Z 101 J2ISYIDN WAL SUODS HZH 0] PoyIad oA TQITY UL
B1S406 119 “B(1 “UBIUMDIOIINZ SNAZa1 PUD UGULIUIN N AUAS ‘UIBIWIaN U/ 0
W UUR 19010 71041 SISI0f AUUON 05 "UANPYSUITIANEION 11U UaYIaY AP SAPADIA 19C]

KATEGORIE
TAGESZEITUNGSANZEIGEN

Immer auf der Suche bleiben
Beim STANDARD gibt es nicht nur
das perfekte Umfeld, sondern auch
eine hausinterne Kreativeinheit, die
stets die passende Umsetzung fiir
Thre Werbung findet. Viele dieser
malgeschneiderten Werbeformen
sind mittlerweile etablierte For-
mate geworden — wobei das Beste
sicher erst kommt. Ausprobieren:
kreativeinheit@derstandard.at

DAS
ROSA
VOMEI

QUALITATSWERBEN
IM STANDARD
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Klasse Szene,
orofde Bithne

16 DER STANDARD

Seit mehr als einem Jahrzehnt bie-
tet RONDO in gewohnter Qualitét
genau die richtige Biihne fiir die
vielseitige Welt des Lifestyles. Hier
trifft Mode&Kosmetik auf De-
sign&Musik&Technik und Rei-
se&Essen&Trinken. Jetzt ist es an
der Zeit, der Leserschaft des
RONDO noch mehr zu bieten. Der
junge, freche und kompetente Stil
zeigt sich nicht mehr ausschlief-
lich in bekannten Themen, son-
dern auch auf neuem Terrain.

Angelehnt an den grofien Erfolg
der Schwerpunktausgaben in der
Tageszeitung, bei denen sich alle
Ressorts in einer einzigartigen Be-
richterstattung einem Thema wid-
men, finden nun auch im RONDO
Schwerpunktausgaben statt.

Der jeweilige Schwerpunkt
wird auf die ,bekannt spezielle®
RONDO-Weise auflergew6hnlich
beleuchtet. Ein besonderes Umfeld
- fiir eine besondere Zielgruppe.
Vorhang auf!

= =N A =4 ’
Bergkameraden

RONDO - das ,Magazin im Plakatformat®
Die passende Besetzung fiir jede Rolle!

MODE KOSMETIK DESIGN TECHZONE MUSIK ESSEN REISEN

ON

Prositeg, 06 Obchier e e S0

DER BTANDARD

Tilda!
Die Swinton
bringt

die Viennale
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RONDOmobil

So haben Sie die Welt des Automobils
noch nicht erlebt

Ein Auto ist nicht nur ein Fortbewegungsmittel, sondern auch ein
Stiick Design und Lifestyle. Diesem Umstand wird der STANDARD mit
einem vollkommen neuen Magazin, dem RONDOmobil, gerecht. Egal,
ob es sich um die Modellneuheiten der heurigen Saison, die neuesten
Trends der Autodesigner, die innovativsten Umwelttechnologien, die
im Auto zur Anwendung kommen, oder um die wichtigsten Men-
schen, die in Osterreich das Rad der Automobilbranche am Laufen
halten, handelt, das RONDOmobil ist auf der Uberholspur dabei. Stei-
gen Sie also ein!

Rundum
Reisen

Die Lust am Reisen

Salzige Kiisse am Strand von Bohol, den Blick vom Eiffelturm aus tiber
Paris schweifen lassen, nach einem Opernbesuch in Sidney ein Glas
australischen Wein geniefien, den torfigen Geruch auf einer Wiese in
Irland atmen, nach dem Besuch der Uffizien eine Pasta essen, in der
kalten Jahreszeit iiber Weihnachtsmérkte bummeln, sich mit dem Duft
von Honig und Gewiirzen umgeben. Mit der Sonne im Riicken und
glitzerndem Schnee vor der Skihiitte einen heifien Jagatee trinken,
Long Island in der Karibik bestellen, Verliebten und Tauchern am wei-
Ben Sandstrand begegnen und gemeinsam den Weihnachtsliedern von
Dean Martin lauschen. .

Wo wiéren Sie am liebsten? In Osterreich, im Schnee, in Asien bei
spannenden Kulturbauwerken oder in der Dominikanischen Republik
in der Sonne?

Mit Rundum Reisen laden wir Sie ein, ab nun das Fernweh der
STANDARD-Leserinnen und -Leser zu steigern.
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Uhren & Schmuck Exklusiv

Die Zeit ist ein wertvolles Gut
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Sie dsthetisch in Bild und Sprache einzufangen ist Hauptaugenmerk des Hochglanzmagazins

UHREN & SCHMUCK EXKLUSIV. Hier trifft Handwerkskunst mit h6chster Prazision auf die Vielfaltigkeit
unterschiedlichster Lebensstile. Eine Bandbreite von Klassikern iiber sportliche Funktionalisten und
moderne Highlights, die keine Wiinsche offenlassen. Uhren und Schmuck. Ganz Exklusiv
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KOMMENTAR

Es muss nicht schwer sein, D As
punktgenau zu treffen. ROSA
DER STANDARD trifft mit seinen VOMEI
Schwerpunktausgaben den Nagel auf AL TATSHERe
den Kopf: Einerseits profitiert die Leser- IM STANDARD
schaft von Journalismus, der in die Tiefe

geht, andererseits treffen Werbekunden qw&nﬂv\l‘n

in diesen Ausgaben auf eine besonders
zugdngliche und interessierte Zielgruppe.

R

»DER STANDARD ist die einzige Qualititszeitung mit gleicher Reichweite bei Frauen und Médnnern

in Fithrungspositionen (LAE 2009)“

MODE KOSMETIK DESIGN TECHZONE MUSIK ESSEN REISEN

Tilda!

Die Swinton
bringt

die Viennale
zum Leuchten

Legen Sie einen grofRen Aulftritt hin. DAS
RONDO, das Magazin im Plakatformat, ROSA
ist genau die richtige Biihne, um Ihrer VOM El
Anzeige wahre GroRe zu verleihen. Die AT SN
ganze Welt des Lifestyles trifft sich hier IM STANDARD

- und Sie sind mittendrin. Kein anderes

Magazin bietet seinen Werbekunden eine L ATRRD
derart gewaltige Ausdrucksmoglichkeit. DE?-_?}T'}:—_ e

Vorhang auf!

Mit gleichem Einsatz mehr
herausbekommen.

Wer seine Werbebotschaft grof3-
flachig verbreiten will, tut dies
gerne in der reichweitenstérksten
Tageszeitung. Rechnet man aber
nach, wird schnell Klar, dass eine
Aufteilung des Mediabudgets weit-
aus mehr bringt: Die zusétzlichen
Kontakte, die nur der STANDARD
bringt, steigern nicht nur die
Reichweite, sondern werten sie
auch qualitativ auf.

DAS
ROSA
VOMEI

QUALITATSWERBEN
IM STANDARD
mzﬁ GIAT

Neugierde ist der beste Verkiufer. DAS
Wie schon, dass DER STANDARD die ROSA
jiingste Leserschaft aller iiberregionalen
Tageszeitungen hat. Denn diese Menschen

sind offen fiir Verdnderung, bereit fiir S
Innovationen und interessiert an allem
Neuen. Und das Beste daran ist, dass diese
Leserschicht beim STANDARD auch noch
gebildet und kaufkréftig ist. Fast schon zu
schon, um wahr zu sein.

QERSTANDARL.

GRAU ROSA

Bringen Sie Farbe in Thr Werbeleben.
Ummantelung, Spezialpapier,
Sonderformate oder Stanzungen:
DER STANDARD ist bekannt dafiir,
kreativen Kommunikationsideen
eine lebendige Biihne zu geben.
Wer aus dem grauen Werbealltag
hervorstechen will, findet beim
STANDARD stets den richtigen
Auftritt.

DAS
ROSA
VOMEI

QUALITATSWERBEN
IM STANDARD
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KOPF DES TAGES

s ist bekannt, dass
EChristoph Kolum-

bus tiber den Atlan-
tik segelnd statt nach In-
dien in die Karibik ge-
langt war und so zufillig
Amerika entdeckt hatte.
Das war aber nicht die ei-
gentliche Leistung dieses
groflen Mannes. Sein be-
deutenderer Coup war es,
sein eigentliches Versa-
gen, eine neue Seeroute l
durch den Atlantik nach
Indien zu finden, mithil-
fe einer genialen Werbe- i
kampagne derart umzu-
deuten, dass er schlief- \_
lich als Entdecker Ameri- e
kas unsterblich wurde.

Als Kolumbus danach

mit Freunden aus Wirt-
schaft, Werbung und
Medien beisammen safi,
meinten diese, dass seine
Werbekampagne, sein Mediamix, kei-
ne grofle Leistung gewesen wire. Ko-
lumbus, in seinem Stolz beleidigt, lief
nach einem gekochten Ei rufen. Dann
hief er seine Géste, das Ei auf der Spit-
ze zum Stehen zu bringen, denn eben-

Das Ei des
Kolumbus
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Das Geheimnis des
Qualitatswerbens.

so leicht sei seine Media-
strategie gewesen. Die
Werber, Handler und Pro-
duzenten kombinierten
die reichweitenstédrksten
Medien des Landes, ver-
suchten hochqualitative
Zielgruppen mit grofien
Reichweiten zu kombi-
nieren, kurzum, wollten
das Ei auf die Spitze stel-
' len. Sie scheiterten. Da-
| raufhin nahm Kolumbus
I| das Ei, schlug es mit der
Spitze auf den Tisch, so-
,I’I dass die Spitze einbrach
und es auf dem Tisch zu

/ stehen kam.
- Aus einer Bruchstelle

des Eis, fur alle sichtbar,
sah man das Geheimnis
des Kolumbus: das Rosa
vom Ei. ,Das also ist das
Geheimnis!“, riefen die
Gaste und beteuerten,
dass sie das genauso gut gekonnt hét-
ten. ,Aber nur ich®, entgegnete der gro-
e Entdecker und Werber, ,habe es ge-
tan!“ —- mit dem Rosa vom Ei - dem Ge-
heimnis des Qualititswerbens im
STANDARD. Mario Guendl
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