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Was geht in uns vor, wahrend wir Zeitung lesen? Eine Testreihe zeigt, wie redaktionelles Umfeld,
Informationsverarbeitung und Werbewirkung bei der Zeitungslektire zusammenspielen.
Fokussierung und Stimulation kommen Artikeln und Anzeigen gleichermafBen zugute.

Werbung erfiillt ihren Zweck nicht nur mit
eigenen Mitteln. Damit sie wirkt, braucht sie
Unterstiitzung: Konsumenten, die sie wahr-
nehmen. Ein Umfeld, in dem sie ihre Wirkung
entfalten kann. Fiir digitale Werbung ist die
Erkenntnis, dass ihre Platzierung im billigen
Trash-Kontext oder im redaktionell hochwer-
tigen Umfeld einen relevanten Unterschied
macht, ins Bewusstsein und in die Mediapldane
werbender Unternehmen vorgedrungen.

Ebenso spannend ist die Frage fiir die klas-
sischen Medien: Welche Bedeutung haben
das redaktionelle Umfeld und die Rezeptions-
situation fiir die Werbewirkung? Um das
herauszufinden, haben die ZMG und das Markt-
forschungsinstitut eye square eine Reihe von
Werbewirkungstests klassischer Printanzeigen
durchgefiihrt. Aus mehr als 1.000 Lesesituatio-
nen haben die Forscher grundlegende Erkennt-
nisse zu Wahrnehmungs- und Wirkprinzipien
von Zeitungsanzeigen gewonnen.

Mit Hilfe eines mobilen Eye Trackers wurde

kognitive Anteilnahme.

der Blickverlauf von Zeitungslesern aufgezeich-
net. Per EEG-Messung durch ein Brain Computer
Interface (BCI) erfolgte gleichzeitig die Messung
der elektrischen Hirnaktivitit widhrend der
Zeitungslektiire. Die Kombination beider Mess-
methoden gibt Aufschluss, was beim Betrach-
ten und bei der Verarbeitung des Gesehenen
in Auge und Gehirn passiert. Was also geht in
unseren Képfen vor, wihrend wir Zeitung lesen
und Anzeigen betrachten?

Die Anzeigenwahrnehmung
ist in den Lesevorgang integriert

Wer Zeitung liest, ist fokussiert. Die jour-
nalistischen Beitrdge regen an und versetzen
Leser in eine konzentrierte Aufmerksamkeit.
Die griindliche Lektiire bedeutet auch fiir die
Anzeigen eine hohe Beachtungschance von rund
90 Prozent und eine lange Betrachtungsdauer.
Auf einer Zeitungs-Doppelseite verweilen die
Leser im Schnitt deutlich ldnger als eine Minu-
te, besonders interessante Artikel fesseln die

In der Mediengesellschaft wird die Aufmerksamkeit zu einem immer wert-
volleren Gut. Leser, Zuschauer und User werden zunehmend mit Markenbot-
schaften konfrontiert —und das in immer kiirzeren Abstanden. Es gilt also, den
Konsumenten in einem Zustand anzutreffen, in dem er gewillt ist, Botschaften
aufzunehmen und zu verarbeiten. Neben der reinen Aufmerksamkeitsékonomie
geht es dabei eben auch um tiefergehende Prozesse wie Verarbeitungsgite und

Es zeigt sich, dass bei der Lektire der Tageszeitung auf diesem Feld eine Menge
passiert. Die Metaanalyse aus dem Jahr 2016 spricht von einer Bewegung der inneren Art, einer aktiven und zuge-
wandten Verarbeitung von Printinhalten. Spannend ist jetzt die Frage, ob auch die in der Zeitung enthaltenen

Werbebotschaften profitieren.

Eigentlich plausibel, aber in der vorliegenden Studie erstmals nachgewiesen: Aufgrund der parallelen Ver-
arbeitung der Inhalte ist in der Zeitung — anders als bei seriellen Medienformaten — ein deutlicher Transfer-
effekt zu beobachten: Die Anzeigen profitieren sehr stark von einer aktiven Auseinandersetzung mit den
Inhalten der Tageszeitung. Dabei werden zwei interessante Muster auf der impliziten Verarbeitungsebe-
ne deutlich: Stimulation und Fokussierung. Die Zeitung punktet also nicht nur mit Fakten, sondern auch
mit Emotionen. Diese direkte Verkettung von Inhalt und Anzeigen ist ein Segen fur alle Werbetreiben-
den, Journalisten und nicht zuletzt fur den interessierten Nachrichtenleser: Content matters — zum Gluck!

Stefan Schénherr, Unit Lead Brand & Media, eye square GmbH, Berlin
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Aufgrund der parallelen
Vefarbeitung der Inhalte ist in der Zei-
tung — anders als bei seriellen Medien-

formaten — ein deutlicher Transfereffekt
zu beobachten: Die Anzeigen profitie-
ren sehr stark von einer aktiven Aus-
einandersetzung mit den Inhalten der
Tageszeitung:

Stefan Schénherr, eye square

Aufmerksamkeit aber auch sehr viel langer. So
erreichte ein einzelner Beitrag innerhalb der
Testreihe ein Maximum von sechs Minuten.

Dabei offenbart die Blickaufzeichnung typi-
sche Leseverldufe: Leser scannen in der Regel
zundchst das redaktionelle Umfeld. Zuerst fallt
der Blick auf den Aufmacher einer Doppelseite
und die groBen Beitrage. Nach etwa einer hal-
ben Minute Betrachtungsdauer wandert der
Blick dann auf die Anzeige, um anschliefend
wieder aufredaktionellen Beitrdgen zu verwei-
len. Damit ist die Wahrnehmung der Anzeigen
unmittelbar und biotisch in den Lesevorgang
eingebunden. Anders als bei seriellen Medien
wie TV oder Online-Video-Stream konnen Zei-
tungsleser besser im Einklang mit ihren eige-
nen Bediirfnissen steuern, wie sie Werbung
wahrnehmen.

Stimulation:
Leser sind angeregt und interessiert

Beim Zeitunglesen steigen Erregung und
kognitive Anteilnahme nachweisbar an: 55
Prozent der Leser zeigen eine starke Stimu-
lation. Die Leser sind von den Zeitungsinhal-
ten angeregt und beriithrt. Und was durch die
Beschéftigung mit den Nachrichten ausgelost
wird, kommt auch den Anzeigen zugute: Der
emotional angeregte Zustand bleibt relativ sta-
bil auch dann aufrechterhalten, wenn Werbung
betrachtet wird.

Fortsetzung auf Seite 2
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Neuer Auftritt fir die MOPO

Die Hamburger Morgenpost zeigt sich
nach ihrem Relaunch inhaltlich und optisch
runderneuert. Das Blatt mdchte ,intelligen-
ten Boulevard® bieten und mit mehr Mei-
nungsbeitragen, einem stdrkeren Hamburg-
Schwerpunkt und aufgerdumter Optik seine
Leser emotionaler ansprechen.

Schonheit im F.A.Z.-Magazin

Nachdem das F.A.Z.-Magazin als Themen-
Special ,Gesichter und Geschichten® am 19.
November erstmals der Frankfurter All-
gemeinen Sonntagszeitung beilag, kiindigt
der Verlag weitere Spezialausgaben an. Das
Supplement zum Thema Schénheit hat laut
F.A.Z. groB3en Zuspruch bei Anzeigenkunden
gefunden. Weitere Ausgaben rund um die
Schonheit sollen daher im April und Novem-
ber kommenden Jahres der Frankfurter All-
gemeinen Sonntagszeitung beiliegen.

Stuttgarter Feinstaubradar

Mit ihrem ,Feinstaubradar® zeigen Stutt-
garter Zeitung und Stuttgarter Nachrichten ab
sofort, wie gut — oder wie schlecht — die Atem-
luftin und um Stuttgartist. Aufihren Websites
prasentieren die regionalen Zeitungen tédglich
eine Luftvorschau mit Livekarte und einen
Riickblick auf die Feinstaubbelastung — eine
Art erweiterter Wetterbericht in kleinteiliger
rdumlicher Auflosung. Fiir die lokalen Luft-
berichte setzt die Redaktion Roboterjournalis-
mus ein, die — entsprechend gekennzeichneten
— Texte werden automatisiert generiert.

Springer und Porsche griinden
Joint Venture

Axel Springer Digital Ventures und Porsche
Digital kiindigen an, am Standort Berlin einen
gemeinsamen Start-up Accelerator aufzubau-
en. Beide Unternehmen wollen zusammen in
digitale Geschéftsideen investieren, die das
Potenzial haben, Branchen zu verdndern.
Start-ups sollen bereits in der Griindungspha-
se gefordert werden.

Online-Shop Lieblingswelt

Mit der E-Commerce-Plattform lieblingswelt.
de ist das erste digitale Gemeinschaftsprojekt
von NOZ Medien und mh:n Medien gestar-
tet. Der Online-Shop offeriert seinen Kunden
hochwertige Produkte etablierter Marken aus
den Bereichen Lifestyle und Genuss. Vor allem
kleinen Hédndlern und ausgewédhlten Manu-
fakturen soll Lieblingswelt eine Plattform bie-
ten. Mit dem Konzept adressiert das Start-up
eine anspruchsvolle Zielgruppe, die ein hohes
Bewusstsein fiir Qualitit hat.

26,8 Prozent mehr E-Paper

Digital wéchst: Mit tdglich 1,28 Millionen
verkauften E-Paper-Exemplaren ist die digita-
le Zeitungsauflage um 26,8 Prozent gestiegen.
Die Hélfte der E-Paper wird im Abo bezogen.
Damit liegen die Abo-Verkdufe im dritten
Quartal 2017 um 28,3 Prozent iiber den Werten
von 2016. Die Zahl der digitalen Stammleser,
die ihre Zeitung regelméBig tiber einen elektro-
nischen Device lesen, steigt kontinuierlich an.
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Das Umfeld wirkt mit

Leser sind konzentriert und aufmerksam

Wihrend sich der Leser mit den wichtigen redaktionellen Beitré-
gen beschiftigt, baut sich seine Fokussierung auf. Die EEG-Messung
zeigt eine intensive Auseinandersetzung mit dem Gelesenen. Mehr
als die Hilfte (57%) der Leser erreicht einen hohen Grad an tiefer-
gehender Verarbeitung der Printinhalte. Die Leser richten ihre Auf-
merksambkeit zielgenau aus, die betrachteten Inhalte werden inten-
siv verarbeitet. Das gilt auch fiir die Werbung: Vom konzentrierten
Rezeptionsmodus profitiert die Wahrnehmung der Anzeigen.

Die Verarbeitung der werblichen Inhalte profitiert damit von
der intensiven Auseinandersetzung der Leser mit dem redak-
tionellen Umfeld. Das bestdtigen auch Untersuchungen des
Markt- und Mediaforschers Dirk Engel: ,Wenn wir uns iiber
einen ldngeren Zeitraum auf etwas fokussieren, steigt unsere
Aufmerksamkeit auf ein héheres Niveau. Wenden wir uns der
Werbung zu, profitiert deren Verarbeitung von dem zuvor aufge-
bauten Aufmerksamkeits-Niveau. Die Chancen, dass die Werbe-
botschaft mit erh6hter Aufmerksamkeit verarbeitet und dadurch
besser erinnert wird, steigen durch ein aufmerksam gelesenes
oder gesehenes redaktionelles Umfeld.”

Die Heatmap zeigt die Verteilung der Aufmerksamkeit beim
Lesen der Zeitung. Redaktionelle Texte und Anzeigen werden
intensiv beachtet.

BEST 4 PLANNING
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Prima Verluste: Wie die Hei

Starke Fokussierung und Stimulation
haben positiven Einfluss auf die Werbewirkung

Die Analyse von Blickverldufen und EEG-Signal zeigt noch
mehr: Je stdrker Stimulation und Fokussierung beim Lesen der
Artikel sind, umso stidrker sind sie auch bei der Rezeption der
Anzeigen. Das intensive Eintauchen in das redaktionelle Umfeld
schafft einen Erregungszustand, der positiv auf die Verarbei-
tung der Anzeigen einzahlt. Auch von der fokussierten Ausrich-
tung auf den redaktionellen Content, dem konzentrierten Lesen
der Artikel, profitiert die Werbung. Haufige Blickwechsel zwi-
schen Artikeln und Werbung steigern diesen Zusammenhang
sogar noch.

Die parallele Verarbeitung von Content und Anzeigen in der
Zeitung erweist sich demnach als grof3er Vorteil der Zeitung
gegeniiber Medien, in denen Inhalte und Werbung seriell, also
nacheinander, prédsentiert werden. Durch interessante und
beriihrende Inhalte ausgeloste Konzentration und Stimulation,
werden auch bei der Anzeigenrezeption wirksam.

Wer eine Zeitungsanzeige konzentriert und angeregt betrach-
tet, kann sich besser an die Werbung erinnern. Eine hohere
Stimulation und Fokussierung bei der Anzeigenrezeption sind
verbunden mit einer stirkeren Werbeerinnerung und héheren
Verweildauer. Bei einer lingeren Betrachtungsdauer kdnnen
wiederum mehr Markeninformationen aufgenommen und ver-
arbeitet werden. Anzeigen in der Zeitung profitieren somit von

einer stdrkeren Verarbeitungsintensitdt und -dauer. Grund-
sitzlich zeigen die Wirkungstests, dass die beiden hier gemes-
senen kognitiven Zustdnde beim Zeitunglesen — Fokussierung
und Stimulation - die Wahrnehmung und Wirkung der Anzei-
gen positiv beeinflussen. Zeitunglesen ist anregend und macht
aufmerksam, wovon letztlich auch die Anzeigen profitieren.

Stefanie Buchert / Stefan Dahlem

Zusammenhang von Wahrnehmung
und Wirkung der Anzeigen:
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Ein journalistischer Content, der die Aufmerksamkeit der Leser bindet und
eine kognitive Anteilnahme auslést, férdert auch die Anzeigenwirkung. So
flihren eine stirkere Fokussierung und Stimulation beim Betrachten der
Anzeigen zu einer hbheren Werbeerinnerung (Angaben in Prozent).

Reichweite der Zeitungen steigt auf 87 Prozent

Reichweite der Zeitungen

Die deutschsprachige Bevélkerung liegt bei 70,09 Mio.
Menschen ab 14 Jahren. Davon lesen 61 Mio. Zeitung.

m 43,1 Mio. Menschen lesen

= gedruckte Zeitungen

‘ 42,9 Mio. Menschen lesen
digitale Zeitungen

Zeitungsleser

61,5% 87,0%

Reichweite
gedruckt & digital

61,2%

Reichweite gedruckt Reichweite digital

+ 6,8 Mio. Nutzer

I 89,3%

+ 7,6 Mio. Nutzer +3, 4 Mio. Nutzer

I 90,2%

= Reichweite gedruckt

14-29 Jahre

Qualle: bdp 2017 1=
Rusgewertats Zshmpen =<.o.

84,3%

Reichweite gedruckt & dlglm

30 49 Jahre 50+ Jahre

ren (70,08 Mio.)
ngen, Wochenzesungen

61 Millionen Menschen in Deutschland lesen regelméaBig
Zeitung. Damit steigt die Nettoreichweite der gedruckten
Zeitungen und ihrer digitalen Angebote auf 87 Prozent.

Zeitungslektiire hat Konjunktur: 61 Millionen Menschen in
Deutschland lesen regelméBig Zeitung, gedruckt wie digital. Das
sind rund eine Million mehr Leser als im Vorjahr. Die Reichweite
des Gesamtangebots der Zeitungen steigt damit auf 87 Prozent.

Digital treibt Zeitungsnutzung

Das Wachstum geht vor allem auf die zunehmende digitale Zei-
tungsnutzung zuriick. Print und Digital liegen inzwischen nahezu
gleichauf: 43,1 Millionen Menschen ab 14 Jahren greifen tdglich
zur gedruckten Zeitung, das entspricht einer Reichweite von 61,5
Prozent. Das Digitalangebot der Zeitungen nutzen regelméfig 42,9
Millionen (61,2 Prozent). Das sind Ergebnisse einer Sonderauswer-
tung der ZMG aus der Markt-Media-Studie best for planning (b4p
2017 1). Fiir die Ermittlung der Nettoreichweite zdhlt die ZMG
jeden Leser nur einmal, egal wie oft er die Zeitung genutzt hat oder
iiber welchen Kanal. Tatsidchlich gibt es inzwischen viele Doppel-
nutzer: 41 Prozent bzw. 25 Millionen lesen regelmia3ig sowohl eine
Print- als auch eine Onlineausgabe der Zeitung.

90 Prozent Reichweite bei den jungen Lesern

,Die crossmedialen Angebote der Zeitungen iiberzeugen die
Leser — wie die Reichweiten eindrucksvoll beweisen. Auch die
,Jungen‘ greifen hdufig zur Zeitung und scrollen iiber die Zei-
tungssites im Netz, um sich iiber News und fiir sie Relevantes zu
informieren®, so Claudia Mika, Leitung Mediaservice der ZMG.

Mit 90,2 Prozent sind die 14- bis 29-Jahrigen die eifrigsten Zei-
tungsnutzer. Gegeniiber der reinen Printreichweite gewinnen die
Zeitungen mit ihren Digitalangeboten 7,6 Millionen zusétzliche
Nutzer in dieser Altersgruppe. Ahnlich hoch ist die Zeitungsnut-
zung in der mittleren Altersgruppe. Neun von zehn 30- bis 49-Jéh-
rige lesen gedruckt oder digital Zeitung (89,3 % bzw. 18,8 Mio.).

In der 50+-Generation kommen die Zeitungen auf eine Reichweite
von 84,3 Prozent. Hier bevorzugt aber das Gros, ndmlich fast drei
Viertel (74,3 %), die gedruckte Ausgabe.

Wihrend also die Zeitungsnutzung iiber alle Altersgruppen
hinweg auf durchweg hohem Niveau liegt, zeigen sich Unter-
schiede im bevorzugten Kanal. Die Jiingeren greifen am liebsten
iiber Smartphone oder Rechner auf die Zeitungsangebote zu, die
gedruckte Ausgabe ist nach wie vor der Favorit bei der dlteren
Leserschaft. Andrea Gourd

Mit der Markt-Media-Studie best for planning (b4p) btndeln die
funf Medienhduser Axel Springer, Bauer Media Group, Funke Medien-
gruppe, Gruner + Jahr und Hubert Burda Media ihre Marktforschung.
Die Studie wird in enger Zusammenarbeit mit Mediaagenturen und der
werbungtreibenden Wirtschaft durchgeftihrt und bildet mit mehr als
30.000 Einzelinterviews das Konsum- und Mediennutzungsverhalten der
deutschen Gesellschaft ab. Herausgeber der b4p ist die Gesellschaft fur
integrierte Kommunikationsforschung (GIK).
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Werbefinanzierung ausgebremst?

Werbungtreibende setzen auf die Qualitatsumfelder digitaler Medienangebote,
Verlage etablieren zunehmend digitale Geschiaftsmodelle im Web. Die E-Privacy-
Verordnung konnte beiden das Wasser abgraben.

Die Digitalisierung in Deutschland soll vorangetrieben werden — und mit ihr das Potenzial,
das sich fiir Wirtschaft und Verbraucher daraus ergibt. So steht es in den Parteiprogrammen.
Soweit die Theorie. In der Praxis bahnt sich mit der E-Privacy-Verordnung auf EU-Ebene aber
ein Regelwerk an, das mit einer Verschiarfung des Datenschutzes digitale Geschédftsmodelle
gehorig aushremsen konnte. Werbungtreibende und Medienanbieter laufen unisono Sturm
gegen die geplanten Regelungen. Warum, erldutern Tina Beuchler, Vorsitzende der Organi-
sation Werbungtreibende im Markenverband (OWM), und Helmut Verdenhalven, Mitglied der

Tina Beuchler, Vorsitzende der OWM und
Digital & Media Director Nestlé Deutschland AG

Frau Beuchler, welche Konsequenzen sehen Sie fiir die Werbewirtschaft,
wenn sich der aktuelle Entwurf durchsetzen sollte?

Das vorgesehene Kopplungsverbot fithrt zwangsldufig dazu, dass
insbesondere den fiir Werbungtreibende so wichtigen Qualitéts-
medien die Finanzierungsgrundlage entzogen wird. Wenn aber = -~
der Refinanzierung iiber Werbung derart massiv Steine in
den Weg gelegt werden, dann hat das Konsequenzen fiir
Wirtschaft und Verbraucher. Viele Angebote werden
hinter Bezahlschranken verschwinden, wenn sie denn
iiberhaupt eine Chance haben, sich auf diesem Wege
zu behaupten. Der Verbraucher hat sich schlie8lich an
den kostenfreien Zugang zu digitalen redaktionellen
Angeboten gewohnt. Auch er wire damit unmittel-
bar von den Folgen der Verordnung betroffen.

Was bedeutet das konkret fiir die
Media-Aktivitéiiten digital Werbungtreibender?

Es werden nicht nur viele Werbefldchen ver-
schwinden. Auch das, was fiir sinnvolle Mediain-
vestitionen in digitale Medien unverzichtbar ist,
geht mit den vom EU-Parlament verabschiedeten
Anderungsantrigen verloren: neutrale Leistungsda-
ten flir die Planung, programmatische Einkaufsmog-
lichkeiten, die Moglichkeit, Werbemittel interessenbe-
zogen auszuspielen, die unabhédngige Verifizierung von
Kampagnen nach Sichtbarkeit, Brand Safety etc. oder die
Abrechnung nach Performance-Gesichtspunkten — all das
wire nicht mehr méglich. Ein herber, wenn nicht vernichtender
Schlag gegen digitale Werbemafnahmen.

Wird sich die E-Privacy-Verordnung auf die
Wettbewerbsfiihigkeit der Unternehmen auswirken?

Ausgerechnet auf dem Feld der digitalen Wirtschaft, das die Politik als zukunftswei-
send fiir die wirtschaftliche Entwicklung erkldrt hat, leistet sie sich diesen GAU fiir die Medien- und
Werbewirtschaft. Der Gesetzentwurf beeintrdchtigt Innovation und Wettbewerb massiv, auch mit
Folgen im internationalen Geschéft. Europidische Anbieter werden gegeniiber den Log-in-Giganten
aus den USA systematisch benachteiligt. Das gern zitierte ,level playing field“ riickt damit in der

Geschiftsleitung im Bundesverband Deutscher Zeitungsverleger (BDZV).

Helmut Verdenhalven, Leiter Medienpolitik
und Mitglied der Geschdftsleitung beim BDZV

Herr Verdenhalven, welche Auswirkungen befiirchten Sie fiir die Medienbranche,
wenn das umstrittene Regelwerk in Kraft treten sollte?

Der gesamte Regelungsprozess gefiahrdet den digitalen Standort
| Europa existenziell, nicht nur die Medienbranche. Es ist aber
noch zu frith, um iiber konkrete Auswirkungen in einzelnen
Bereichen zu sprechen. Zunédchst ist der Bericht des EU-
Parlaments ja ein Zwischenschritt. Ausgehandelt wird die
E-Privacy-Verordnung nun zwischen EU-Kommission,
Parlament und den Mitgliedstaaten. Es ist daher zu hof-
fen und auch dringend nétig, dass die Mitgliedstaa-
ten und gerade auch die neue Bundesregierung dem
jetzt verabschiedeten Bericht deutlich entgegentre-
ten. Wir brauchen Regelungen, die datengetriebene
Geschiftsmodelle gerade auch fiir die nationale
Werbe- und Medienwirtschaft erhalten. Hierfiir
werden in den ndchsten Monaten Medienunter-
nehmen und ihre Werbekunden, also die gesamte

Wirtschaft, sicherlich gemeinsam kdmpfen.

Mit welchem Ziel?
Eine Regulierung, die Tech-Giganten mit ihren
Log-in-Modellen faktisch bevorzugt, kann niemand
wollen. Die Folge wire eine Verschirfung der teilweise
bereits bestehenden quasimonopolistischen Struktur in
digitalen Markten — mit allen Nachteilen fiir Verbraucher
o und die werbetreibende Wirtschaft. Von den Verbrauchern
gewiinschte einfache Bezahlsysteme fiir die Presse wiirden
so ebenfalls erheblich erschwert und bei Umsetzung der radi-

kalsten Regulierungsvorstellungen in weiten Teilen unmaglich.

Was bedeutet dieses Szenario
fiir die Werbevermarktung der Zeitungen?

Zeitungen konnen ihren Werbekunden, anders als rein digitale Werbetrager, maf-
geschneiderte crossmediale Kampagnen aus einer Hand anbieten. Dazu gehoren natiirlich
auch datengetriebene Werbemodelle. Diese Angebote sind ein Schliissel fiir die erfolgreiche
Transformation der Presse auch in die digitale Welt. Daher ist eine innovationsermunternde
Datenschutzregulierung auch fiir die Zeitungen ein zentrales Zukunftselement. Dem werden die

Werbung in weite Ferne.

Wie und mit welchen Maf3nahmen reagieren
Werbekunden und OWM auf den Parlaments-
beschluss?

Nachdem das EU-Parlament seine umstritte-
nen Anderungsantrige zum Kommissionsent-
wurf der E-Privacy-Verordnung trotz heftigen
Widerstands verabschiedet hat, sind nun Kom-
mission und Parlament fiir den abschliefenden
Trilog zur E-Privacy-Verordnung positioniert.
Die Gesprdache im Rat, mit den Regierungsver-
tretern aller Mitgliedslinder, nehmen gerade
erst Fahrt auf.

Es wird sehr darauf ankommen, wie sich die
Bundesregierung im Rat zur E-Privacy-Verord-
nung positioniert. Bedingt durch den Wahl-
kampf und die derzeitige Regierungsbildung
ist dies bislang noch nicht konkret geschehen.
Es laufen intensive Bemithungen, um der deut-
schen Politik auf diesem wichtigen Feld zur
Sprachfédhigkeit zu verhelfen und auf die groen
Risiken der Verordnung hinzuweisen. Insbeson-
dere unterstiitzen Markenverband und OWM
das Wirtschaftsministerium bei der Einschét-
zung der wirtschaftlichen Auswirkungen der
geplanten Regulierung.

Nutzung von Cookies

Ohne explizite Einwilligung der User dirfte nach jetzigem Stand des Regelwerks keine Datenverarbeitung
unter Verwendung von Cookies — vor allem Third-Party-Cookies — mehr stattfinden, auBer sie sind fiir den
Betrieb des Dienstes unerlasslich. Ohne diese Cookies funktionieren aber weder eine verlassliche Reichwei-
tenmessung noch zielgruppenspezifische Werbung, die Analyse des Leseverhaltens oder Abrechnungsmo-
delle. Im Entwurf fehlt die Klarstellung, dass die notwendige Datenverarbeitung fur legitime Zwecke wie
Werbung mdglich sein muss.

Kopplungsverbot

Die Verordnung sieht vor, dass der Zugang zu Webangeboten nicht an die Datenfreigabe des Users
gebunden werden darf. Dieses Kopplungsverbot zwingt die Presseverlage dazu, ihre Inhalte auch ohne
Einwilligung der User zur Datenverarbeitung anzubieten. Das wirde die digitalen Geschaftsmodelle der
Verlage massiv beeintrachtigen, weil es die Werbefinanzierung frei zuganglicher Inhalte untergrabt. Ohne
Werbe-Refinanzierung kénnten journalistische Angebote ganz wegfallen oder hinter einer Paywall ver-
schwinden.

Wettbewerbsnachteil

Als Konsequenz der E-Privacy-Verordnung wurde die Marktmacht der groBen Digitalkonzerne Facebook,
Google und Amazon weiter gestarkt. Sie machen mit ihren Log-in-Modellen die Nutzung der Plattfor-
men von der Zustimmung zur Datenverarbeitung abhangig. Fir offene Websites und Medienangebote gilt
dagegen die strengste Datenschutz-Grundeinstellung des Browsers, bei der der Nutzer jede Datennutzung
jeweils aktiv freigeben musste — ein entscheidender Wettbewerbsnachteil gegentiber den im digitalen
Werbemarkt schon heute dominanten US-Plattformen.

Vorstellungen des vorliegenden Berichts des
EU-Parlamentes in keiner Weise gerecht. Sie
sind im Grunde die Schlaglocher, wenn nicht
gar Schlagbdume, auf der Strafle der Pres-
se und der gesamten Wirtschaft in Richtung
Zukunft und Innovation.

Wo ziehen Sie die Grenze zwischen Daten-
schutz und notwendiger Datenverarbeitung
[iir legitime und wirtschaftlich erforderliche
Zwecke?

Datenverarbeitung unter Verwendung von
Cookies und dhnlichen Technologien ist inshe-
sondere fiir folgende legitime Zwecke notwen-
dig: Messung der Nutzungen und Nutzungsab-
laufe des Internetdienstes zur Anpassung
des Angebots, Reichweitenmessung, Datener-
hebung fiir Bezahlangebote und Verbraucher-
kommunikation, Datenspeicherung fiir den
Zweck der Betrugsprdvention und der Siche-
rung der Integritdt der Dienste.

All dies stellt keinen unverhdltnisméafigen
Eingriff in die Privatsphdre der Nutzer dar.
Medien und Wirtschaft miissen gemeinsam
dafiir werben, dass Vernunft in die Daten-
schutzdebatte zuriickkehrt.

Interviews: Andrea Gourd



News flir Markt und Media

Die Zeitungen.
AWARDS

Matthias Spaetgens, Partner und Chief
Creative Officer von Scholz & Friends Ber-
lin, hat seinen Monatsfavoriten im Wett-
bewerb ,Anzeige des Jahres 2017“ gekiirt.
Die Anzeige ist ein Motiv aus der Facebook-
Imagekampagne ,Mache Facebook zu dei-
nem Facebook®. Sie soll Nutzer des sozialen
Netzwerks dariiber aufkldaren, wie sie ihre
Daten schiitzen und ihren Activity-Stream
selbst steuern. So begriindet der Kreativ-
profi seine Motivwahl:

.Die Anzeigenserie von Facebook ist klar
in der Gestaltung, authentisch in der Wahl
der Testimonials und augenzwinkernd in
der Textfiihrung. Aber vor allem ist sie eins:
informativ und glaubwiirdig. Die Zeitung
als Werbetriger leistet genau hier einen
Beitrag. Denn die redaktionelle Qualitdt
libertrdgt sich auf die Absender ihrer Wer-
bekunden. Schon, dass gerade diejenigen
das zu schitzen wissen, die sich mit dem
Thema Fake News ganz gut auskennen”,
meint Spaetgens.

Illustration: Thilo Rothacker ®
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40 Minuten nur flir die Zeitung

Zeitungsleser reservieren sich in der
Regel jeden Tag ein routinisiertes, festes
Zeitfenster nur fir ihre Zeitungslektiire.
Sie nehmen sich im Durchschnitt 40 Minu-
ten Zeit, um die Zeitung intensiv zu lesen.
Bei den Jiingeren geht es etwas flotter, die
Alteren lesen langer.

Das Institut Rheingold hat in seinen Grund-
lagenstudien fiir die ZMG mehrfach festge-
stellt, dass sich die Leser der gedruckten

Prospekte ins Netz verlangert

Fast die Hédlfte der Werbeausgaben des
Handels flieBt in klassische Printwerbung.
Aber digitale Werbung nimmt Fahrt auf -
auch bei den Belegungsmaoglichkeiten fiir
digitale Beilagen in den Zeitungen.

Mit 48 Prozent ist der Anteil der klassischen
Printwerbung an den Werbeinvestitionen des
Handels noch immer erheblich. Vor allem
Prospektwerbung ist ein festes Standbein
der Handelskommunikation und fiir Verbrau-
cher gleichermaflen Inspirationsquelle und
Planungswerkzeug fiir den nidchsten Einkauf.
Das bestitigt der neue EHI-Marketingmonitor
Handel.

Die Wertschidtzung der Konsumenten gilt
dabei besonders den Prospekten in der Zeitung.
Wéhrend mehr als die Hilfte der Deutschen
(55%) direktverteilte Prospekte aus dem Brief-
kasten umgehend entsorgt, heben drei Viertel
(74 %) die Prospekte aus der Zeitung {iber ldinge-
re Zeit auf oder nehmen sie zum Einkauf gleich
mit ins Geschift, wie die ZMG-Studie Zeitungs-
qualitdten 2017 zeigt.

Aber digital ist auf dem Vormarsch, auch bei
der Handelswerbung. ,Die Investitionen in digi-
tale Kommunikation steigen nachhaltig, bestéa-
tigt Marlene Lohmann, Leiterin Forschungsbe-
reich Marketing beim EHI. Erfolgsentscheidend
fiir das Marketing des Handels wird zukiinftig
mehr denn je der richtige Mix aus klassischer
und digitaler Werbung sein, so das Fazit der

aktuellen EHI-Studie ,Die Zukunft der Ange-
botskommunikation im LEH®.

Digitale Beilagen sind Standard

Wie die Zeitungen ihre Werbekunden bei
der richtigen Orchestrierung des Mediamixes
unterstiitzen konnen, zeigt die ZMG mit der ,Ver-
lagsabfrage Prospektbeilagen 2017 133 Titel
bzw. Kombinationen haben Auskunft zu ihren
Belegungsmoglichkeiten in Print und Digital
gegeben.

Bei 90 Prozent der Zeitungshduser ist eine
Teilbelegung moglich, d.h. Werbekunden kén-
nen flir ihre Prospektbeilagen einzelne Teilge-
biete im Verbreitungsgebiet der Zeitung selek-
tieren. Etwa die Hilfte der Verlage (52 %) bietet
dariiber hinaus die Moglichkeit der Resthaus-
haltsabdeckung und stellt Prospekte ergénzend
zur Belieferung der Tageszeitungs-Abonnenten
auch an die Nichtleser-Haushalte zu.

Als Blatterkatalog auf der Website

Die Veroffentlichung von Prospektbeilagen
im Onlineportal der Zeitung ist bei 70 Prozent
der befragten Titel moglich. Fiir eine Woche ste-
hen die digitalen Prospekte in der Regel auf der
Website, meist als Bldtterkatalog (74 %) oder als
PDF (26 %). Auch im E-Paper der Zeitung konnen
Beilagen verdffentlicht werden. Moglich machen
das 73 Prozent der Titel bzw. Kombinationen,
auch hier zumeist in Gestalt eines Blitterkata-
logs (61%) oder als PDF (39%). Bei 79 Prozent

Zeitung tdglich ein moglichst identisches Zeit-
fenster fiir ihre Lektiire reservieren.

In der reprédsentativen ZMG Bevdlkerungs-

befragung 2016 wurde fiir das Lesen der
gedruckten Zeitung ein Durchschnittswert
von 40 Minuten festgestellt. Dieser Wert ist

seit Jahrzehnten weitgehend konstant. Fiir die
14- bis 29-Jdhrigen liegt der Wert im Durch-
schnitt bei 30 Minuten, bei den 30- bis 49-Jdh-

rigen bei 38 Minuten und die Alteren lesen im

Schnitt 45 Minuten. Der TV-Vermarkter AS&S

ist der Download der digitalen Beilage aus dem
E-Paper moglich, so dass der Mitnahme ins
Geschéft nichts im Wege steht. Damit die digi-
tale Beilage im E-Paper direkt ins Auge fillt,
platziert sie etwa die Halfte der Verlage direkt

' In Zeitungen sind Prospekte relevant
Umgang mit Prospekten

Direktverteilte
Prospekte

9 ss.,

werfen einen Teil
oder alle gleich weg

%

Basis Bevtlkerung/WLE Tageszeitungen ab 14 Jabuen
Quelle: ZMG Bevalkerangsumfrage 2015
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Heizdecken und knackiges Gemiise

Mit einem eigenen Frischeprogramm hat
Aldi Stid im Bundestagswahlkampf auf sich
aufmerksam gemacht. ,ALDInativlos® lau-
tet der Claim der crossmedialen Kampagne,
die von der Hamburger Agentur Oliver Voss
fiir den Discounter entwickelt wurde. Bot-
schafter fiir das Frische-Sortiment von Aldi
Siid sind die knackig-fruchtigen Kandidaten
Nobert Gamiis, Lukas von Knolle, William
Berne, Melonie von Fruchtel und Pomela Siif3.
Ein erfrischender Hingucker, findet Armin
Jochum, Co-Griinder und Kreativvorstand
der Agentur Thjnk. Er nominiert die Kampag-
ne fiir den Kreativwettbewerb ,,Anzeige des
Jahres 2017°.

.Im zuriickliegenden Bundestags-Wahl-
kampf gab es allerhand zu bewundern. Die
erstaunlichste Kampagne stammte aller-
dings von keiner Partei, sondern von Aldi. Ein
Wahlversprechen, das mindestens Appetit
macht. Vor allem auf wirkungsvolle Werbung
in Tageszeitungen. Gratulation an Oliver Voss

und sein Team!*, so Jochum.

veroffentlicht in seiner Studie Massenkom-
munikation 2015 einen Wert von 23 Minuten.
Dieser Wert bezieht sich jedoch nicht auf den
Zeitungsleser, sondern auf die Gesamtbevol-
kerung und umfasst somit auch Menschen, die
gar keine Zeitung lesen.

Damit verliert der Wert seine Aussage-
kraft fiir die Werbewirkung. Es wird nicht

die Intensitdt des Lesens festgestellt,
sondern eine Aussage liber die Reichweite
getroffen. Markus Ruppe

neben der Titelseite der Zeitungsausgabe. Zwei
Drittel (68 %) verlinken die Titelseite des digi-
talen Prospekts auch gleich, so kann der Leser
unmittelbar per Klick auf die Beilage zugreifen.

Andrea Gourd

aufgehoben / ins Geschaft
mitgenommen
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In der Zeitung sind Prospekte relevant. 55 Prozent der Deutschen entsorgen die gesamte oder einen Teil der
Direktwerbung aus dem Briefkasten umgehend. Weniger als die Hélfte aller direktverteilten Prospekte wird mit
in die Wohnung genommen und erhélt die Chance, gelesen zu werden. Anders Beilagen in Tageszeitungen.
Drei Viertel der Deutschen (74 %) heben Prospektbeilagen aus der Zeitung Uber langere Zeit auf, um bei Bedarf
darauf zuriickzukommen. Oder sie nehmen sie gleich zum Einkauf mit ins Geschéft.



