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- ePaper wirkt

& ] Die Wirkung einer Anzeige im ePaper der Tageszeitung steht der Wirkung der [
e | Printanzeige in nichts nach. Beide efr-zielen ﬁine vergleichbare Aufmerksamkeit.

Es war die Rhein-Zeitung, die ihren Lesern
2001 als weltweit erste Tageszeitung ein taglich
erscheinendes ePaper offerierte. Eine digitale
Zeitungsausgabe, die nach Inhalt und Layout
mit ihrem Printpendant identisch ist, so die
Definition der IVW. Ein Werbetriger, der zwar
auf elektronischem Wege ausgeliefert und am
Bildschirm ausgegeben wird, der aber vor allem
eines ist: eine interaktive 1:1-Abbildung der
gedruckten Zeitung im Internet, als PDF auch
offline zu lesen.

Wenn also die ePaper-Ausgabe identisch ist
mit ihrer Printschwester, gilt das dann auch
fiir die Werbewirkung der Anzeigen? Ist die
Beachtung einer Anzeige in der ePaper-Ausgabe
vergleichbar mit der einer Anzeige im gedruck-
ten Titel? Ja, sagt die ZMG Zeitungs Marketing
Gesellschaft und dokumentiert damit das Ergeb-

b | h - <
4 -'._.";‘--—)‘ '

nis ihrer aktuellen Wirkungsstudie: Zeitungs-
anzeigen wirken, egal ob in Print oder ePaper.

Breit angelegter Anzeigen-Copytest

Die ZMG hat die Anzeigenbeachtung mit
einem Online Anzeigen-Copytest in unterschied-
lichen Analysegruppen gemessen: Zum einen
Leser, die nur die Printausgabe einer Zeitung
gelesen haben (Print only), zum anderen Leser,
die ausschliellich Kontakt zur ePaper-Ausgabe
hatten (ePaper only) und schlieBlich Leser, die
mit beide Ausgaben, also gedruckter und ePa-
per-Ausgabe, Kontakt hatten. Getestet wurden
die Anzeigen verschiedener Kampagnen mit
Schwerpunkt Handel, und zwar in unterschied-
lichen Anzeigenformaten: von der Y4-Seite bis
zur ganzseitigen Zeitungsanzeige.

Insgesamt wurden den Lesern 120 indivi-

Seit 2003 kénnen Verlage ihre verkauften ePaper-Exemplare an die

IVW melden, seit 2012 werden die ePaper zur ,harten” Zeitungsauflage

gerechnet. Die Zuwachsraten bei den Verkaufen sind enorm. Meist schon

am Vorabend verfigbar, machen ePaper die Zeitungslekture jederzeit,

Uberall, auf allen Geraten bequem und flexibel moglich. Das kommt den
heutigen Nutzungsgewohnheiten durchaus entgegen.

Aber wird die elektronische Version der Zeitung von Werbungtreibenden glei-

chermalBen wertgeschatzt? Mein Eindruck ist eher, dass manch ein Werbekunde
den ePaper-Auflagen der Tageszeitungen bislang kein allzu groBes Gewicht beigemes-
sen hat und ihre Wirkung als Werbetrager unterschatzt.

Aber: Fehlanzeige! Die digitale Zeitung ist nicht nur fir die Leser von Bedeutung, sie ist es auch fur
Werbungtreibende. Denn in ihrer Wahrnehmung stehen die Anzeigen im digitalen Zeitungsexemplar
denen im gedruckten Titel in nichts nach. Egal, ob eine Anzeige in der Printausgabe oder im ePaper einer
Zeitung steht: Leser beachten sie gleichermaBBen gut. Zwischen den beiden Kanélen zeigen sich keine
relevanten Unterschiede in Bezug auf die Wahrnehmung und Erinnerung von Werbung. Zeitunganzeigen
werden wahrgenommen, egal ob in Print oder im ePaper!

Werbungtreibende haben durch das ePaper sogar noch einen zusatzlichen Nutzen: Leser, die die Zeitung
gedruckt und digital lesen, speichern auch die Werbung besser ab. Mehrfachkontakte mit einer Anzeige fiih-
ren zu einer hoheren Beachtung. Also ist es tatsachlich nur noch eine Frage der Nutzungsgewohnheit, tGber
welchen Kanal die Zeitung gelesen wird. Fir die Wahrnehmung der Anzeigen spielt es jedenfalls keine Rolle.

Alexander Potgeter, Leiter Forschung und Mitglied der Geschéftsleitung
der ZMG Zeitungs Marketing Gesellschaft, Frankfurt a.M.

Das zeigt eine neue ZMG-Studie zur Wirkung von Print- und ePaper-Anzeigen.
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duelle Anzeigenseiten aus den Bereichen Food
und Nonfood vorgelegt und abgefragt, so dass
eine sehr breite Durchschnittsmischung an

53%

Print Only

ePaper Only

Anzeigen getestet werden konnte. Erschienen
sind die Anzeigen in sieben Regionalzeitungen:
Augsburger Allgemeine, Sdchsische Zeitung,
Hannoversche Allgemeine/Neue Presse, Kélner
Stadtanzeiger und Stuttgarter Zeitung/Stuttgar-
ter Nachrichten.

Gute Anzeigenbeachtung
in Print und ePaper

Das Ergebnis: Gedruckte Zeitungsanzeigen
werden - formatunabhédngig und iber alle
Kampagnen hinweg — zu 56 Prozent beachtet,
die Anzeigen im ePaper der Tageszeitung zu
53 Prozent. Es besteht also kein signifikanter
Wirkungsunterschied zwischen den beiden
Ausgabeformen. Bei ePaper only sind Anzei-
genbeachtung und ungestiitzte Werbeerinne-
rung genauso gut wie bei Print only.

In beiden Kandlen werden die Anzeigen
gleich gut wahrgenommen und erinnert. Test-
personen, die sowohl die gedruckte Ausgabe
als auch das ePaper gelesen haben, erinnern
sich noch besser: Bei Mehrfachkontakten steigt
die Beachtung auf 58 Prozent, d.h. die Kombi-
gruppe aus Print und ePaper zeigt die hochste
Anzeigenbeachtung.

Fortsetzung auf Seite 2
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DuMont: Fit fur Mobil

Klare Bildsprache, gro3e Formate, schnelle
Ladezeiten — die Digitalangebote der Boule-
vard-Titel Express, Hamburger Morgenpost
und Berliner Kurier zeigen sich in neuer Optik
und sind nun durchgingig fiir die mobile Nut-
zung optimiert. Mehr als die Hélfte der Nutzer
greiftinzwischen iiber Smartphone und Tablet
auf die zur DuMont Mediengruppe zdhlenden
Regionalportale zu. Auch fiir Werbekunden
wurden neue Angebote geschaffen. Anzeigen
konnen kiinftig flexibler platziert werden. Im
Frithjahr 2016 sollen die weiteren Medien-
marken der DuMont Mediengruppe mit neu-
en Angeboten folgen: Kélner Stadt-Anzeiger,
Berliner Zeitung, Mitteldeutsche Zeitung und
Kélnische Rundschau.

Neuer Look
fur Welt und WamS

Neues Logo und frisches Design: Springer
hat das Erscheinungsbild der Zeitungstitel Die
Welt und Welt am Sonntag an das neue Welt-
Markendach angepasst. Sowohl die gedruck-
ten Titel als auch alle digitalen Angebote
tragen nun das an der Wort-Bild-Marke des
Markendachs orientierte neue Logo. Welt am
Sonntag Kompakt und Welt Kompakt werden
bis Januar 2016 auch grafisch iiberarbeitet.
Mit der Umgestaltung positioniert Springer
sukzessive alle journalistischen Angebote von
WeltN24 als Teil einer integrierten publizisti-
schen Familie.

Kooperation
fiir regionales Crowdfunding

Eine gemeinsame Aktion zur Finanzierung
sozialer Projekte haben jetzt die Vereinigte
Volksbank eG und die Saarbriicker Zeitung
gestartet. Uber die erste regionale Crowd-
funding-Plattform mdchte die Vereinigte
Volksbank eG Einzelspenden zur Umsetzung
sozialer, karitativer oder kultureller Projek-
te zusammentragen. Mit Berichterstattung,
Anzeigen, PR-Veroffentlichungen und iiber
die Microsite www.saarbruecker-zeitung.de/
vieleschaffenmehr sorgt die Saarbriicker Zei-
tung fiir die ndtige Bekanntheit der Aktion.

Lang Lang spielt die F.A.Z.

Das 20-jahrige Jubiliumihrer Werbekampag-
ne ,Dahinter steckt immer ein kluger Kopf“ hat
die Frankfurter Allgemeine Zeitung mit einem
aullergewohnlichen musikalischen Werk gefei-
ert. Der Pianist Lang Lang hat eine Ausgabe
der Zeitung in einem ,Zeitungskonzert® musi-
kalisch interpretiert. Neun Zeitungsartikel,
vom Boérsenkurs bis zur Fliichtlingskrise, hat
der Ausnahmekiinstler vertont. Lang Lang ist
der 88. ,Kluge Kopf“ der F.A.Z.-Kampagne und
liefert ihr den ersten musikalischen Film, zu
sehen unter www.faz.net/langlang.
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Fortsetzung von Seite 1

ePaper wirkt

Mag manch ein Werbekunde den ePaper-Auf-
lagen bislang keine grofle Relevanz beigemes-
sen haben - die ZMG-Studie zeigt, dass auch
die ePaper der deutschen Tageszeitungen fiir
die Werbewirkung bedeutsam sind. Und dass
Mehrfachkontakte die Anzeigenwirkung sogar
noch erhéhen. ZMG-Forschungsleiter Alexan-
der Potgeter: ,Die digitale Zeitung wird viel-
fach in ihrer Wirkung unterschéitzt. Dabei wer-
den Anzeigen im ePaper ebenso stark beachtet
wie in der Printausgabe. Anzeigen in der
Zeitung werden wahrgenommen, egal ob in
Print oder im ePaper. Die Wirkung der gedruck-
ten Anzeige wird — bei Nutzung beider Kanéle —
durch ihr digitales Pendant sogar noch erhdht.
Ein Grund mehr, in Zeitungswerbung zu
investieren.”

Den Online Anzeigen-Copytest hat die ZMG
gemeinsam mit dem Institut Interrogare durch-
gefiihrt. In die ePaper-Studie sind insgesamt
4.744 Interviews eingeflossen, die zwischen
Januar und September 2015 erhoben wurden.

Vor dem Hintergrund der stetig steigenden
ePaper-Auflagen gewinnt das Forschungser-
gebnis zusétzlich an Relevanz. Im dritten Quar-
tal 2015 wurden tiaglich knapp 850.000 ePaper-
Ausgaben der deutschen Zeitungen verkauft.
Damit hat die ePaper-Auflage um mehr als 35
Prozent gegeniiber 2014 zugelegt. Mit kontinu-
ierlichen Zuwachsraten ist die digitale Zeitung
auf dem Vormarsch. Immer haufiger findet die
Zeitungslektiire (auch) am Bildschirm statt,
und zwar regelmdfBig: Rund die Hélfte der
ePaper-Auflage wird im Abonnement verkauft.

Georg Rothe

ZEITUNGSREICHWEITE

Ich informiere mich zum

Thema Lokalpolitik am hdufigsten in ...

Tageszeitung

Fernsehen

Internet

Radio

Zeitschriften

Sonstiges

Quelle: JIM 2015, Basis: 642 Befragte, denen es wichtig/etwas wichtig ist, Gber neue
Entwicklungen zur Lokalpolitik schnell Bescheid zu wissen. Angaben: in Prozent

22 Prozent.

Wer Kaufentscheidungen trifft, liest Zeitung

Die Zeitungen erreichen mit ihren Print-
und Onlineangeboten mehr als 85 Prozent
der Deutschen - in allen Altersgruppen. Das
ist nicht nur eine groBe, sondern fir Wer-
ber auch eine sehr attraktive Zielgruppe:
So gut wie alle Personen, die alleine iliber
groBe Geldausgaben wie Urlaubsreisen und
Immobilien entscheiden, lesen Zeitung.

59,2 Millionen Deutsche sind regelméfige
Zeitungsleser. Mit ihren Printausgaben und
Digitalangeboten erreichen die Zeitungen 85,5
Prozent aller Menschen in Deutschland. Nimmt
man diese Gesamtreichweite in Blick, zeigt sich,
dass die Zeitungen durch ihr digitales Angebot
deutlich an Schlagkraft gewinnen. Gegeniiber
der reinen Printreichweite von 64 Prozent liegt
die Nettoreichweite von gedruckter Zeitung und
digitalen Zeitungsangeboten um 21,5 Prozent-
punkte hoher. Das sind 14,8 Millionen zusétz-
liche Leser durch die Zeitungslektiire via PC,
Laptop oder Smartphone. Zu diesem Ergebnis
kommt eine Sonderauswertung der ZMG Zei-
tungs Marketing Gesellschaft aus der Studie
best for planning (b4p 2015-1).

Die ZMG weist mit den Zahlen erstmals die
vollstdndige Nettoreichweite der Zeitungen aus.
Jeder Leser wird dabei nur einmal gezihlt,
egal wie oft er die Zeitung genutzt hat oder auf
welchem Kanal er das tut. Die gedruckten Titel
erreichen 44,3 Millionen Menschen (Leser pro
Ausgabe, LpA), die digitalen Zeitungsangebote
38,8 Millionen (Nutzer pro Monat, NpM). Das
unterstreicht: Zeitungen sind crossmediale
Marken. Thre Nutzung hat sich durch die Digi-
talisierung deutlich vervielféltigt.

106 Prozent Zuwachs
in der jungen Zielgruppe

Die Affinitédt vor allem der Jiingeren zu elek-
tronischen Devices ist eine Binsenweisheit. Die
unter 30-Jdhrigen lesen gerne digital — und sie

lesen offenbar auch intensiv Zeitung: 86 Prozent
dieser jlingsten Zielgruppe sind Zeitungsnutzer.
Mit einem Plus von 106 Prozent gegeniiber der
reinen Printreichweite ist der Zugewinn durch
die Digitalangebote bei den Lesern zwischen
14 und 29 Jahren am groften. Zusidtzlich zu
den 6 Millionen jungen Lesern der gedruckten
Zeitung lesen weitere 6,3 Millionen die Zeitung
ausschlieBlich digital.

Auch bei den 30- bis 49-Jdahrigen verzeichnen
die Zeitungen iiber ihre digitalen Kandle 5,9
Millionen zusétzliche Leser und erzielen eine
Gesamtreichweite von 88,1 Prozent. Nur bei den
iiber 50-Jdahrigen bleibt die gedruckte Zeitung
die mit Abstand beliebteste Zeitungsausga-
be. 75,6 Prozent dieser Altersgruppe lesen die
Zeitung gedruckt, dazu kommen 2,6 Millionen
Digitalleser — eine Gesamtreichweite von 83,5
Prozent in der &ltesten Zielgruppe.

,Zeitungen haben sich erfolgreich digitali-
siert. Ob Zeitungspapier oder Website ist nur
noch eine Frage der Gewohnheit“, so Markus
Ruppe, Geschiftsfiihrer der ZMG Zeitungs Mar-
keting Gesellschaft.

Zeitungen erreichen die Alleinentscheider

Planung/Buchung von Urlaubsreisen

Erwerb von Immobilien/Grundbesitz

Zweit-PKW im Haushalt

Haupt-PKW im Haushalt

Planung/Buchung von Kurzreisen

Geldanlagen

Quelle: bdp 2015 1, Basis: Deutschsprachige Bevolkerung ab 14 Jahren, Zeitungen Print

(LpA) und Digits (NpM), Angaben: in Prozent

Zeitung ist bei
Alleinentscheidern gesetzt
Die grofite Reichweite erzielen die Zeitungen
bei den Personen, die den Giirtel nicht ganz so
eng schnallen miissen. Neun von zehn Deut-
schen (89,3 Prozent) mit einem Haushaltsnetto-
einkommen von mehr als 2.500 Euro lesen Zei-
tung. Fiir Werbungtreibende
ist es besonders wichtig, jene
Zielgruppen zu identifizieren
und zu erreichen, die die Kauf-
entscheidungen letztlich tref-
fen. Die b4p-Studie gibt auch
hier Antworten: 92,9 Prozent
derjenigen, die alleine tiiber
die Planung und Buchung von
Urlaubsreisen entscheiden,
sind Zeitungsleser. Auch Allein-
entscheider beim Erwerb von
Immobilien sind duBerst zei-
tungsaffin: 87,9 Prozent von
ihnen lesen Zeitung, gedruckt
oder digital. Gleiches gilt fiir
die Anschaffungsentschei-

64,0%
92,9
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Zeitung ist auch
bei Jugendlichen die beliebteste
Informationsquelle fiir Lokales

Zeitungsleser

Reichweite gedruckt

+ 6,3 Mio. Nutzer

I 86,0%

Auch fiir junge Menschen ist die Tageszeitung die unangefochte-
ne Nummer 1, wenn es um lokale Themen geht. 44 Prozent der 12-
bis 19-Jahrigen informieren sich zur Lokalpolitik am haufigsten
in der Tageszeitung. Auf Platz zwei liegt bei diesem Thema das
Fernsehen, das 20 Prozent der Jugendlichen als hdufigste Informa-
tionsquelle fiir Lokalpolitik nutzen. Auch beim Thema Lokalsport
liegen die Zeitungen mit 36 Prozent vorn, gefolgt vom Internet mit

Das zeigt die aktuelle JIM-Studie 2015. Sie bildet das aktuelle
Medienverhalten der Jugendlichen in Deutschland ab. Hierfiir
wurde eine Stichprobe von 1.200 Jugendlichen zwischen zwdlf und
19 Jahren in ganz Deutschland telefonisch befragt. www.mpfs.de

dung von PKWs, fiir Planung und Buchung von
Kurztrips oder von Geldanlagen: Wer hier das
Sagen hat, liest Zeitung. Jeweils mehr als 86
Prozent dieser einflussreichen Alleinentscheider
sind Zeitungsnutzer — kaufkraftige Zielgruppen,
die Werbungtreibende durch die Bank mit der
Zeitung erreichen. Andrea Gourd

Reichweite der Zeitungen
ZMG

Die deutschsprachige Bevélkerung liegt derzeit bei
69,24 Mio. Menschen. Davon lesen 59,2 Mio. Zeitung.

= 38,8 Mio. Menschen lesen
@ +=."‘ E digitale Zeitung

44,3 Mio. Menschen lesen
gedruckte Zeitung

85,5%

Reichweite
gedruckt & digital

56,1%

Reichweite digital

+ 5,9 Mio. Nutzer + 2,6 Mio. Nutzer

- =
88,1%

 Reichweite gedruckt Reichweite gedruckt & digital

1 Fleg zZes
Angaben: in Mio. &
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ZMG-BAUMARKTSTUDIE

Heimwerker effektiv erreichen

Baumarkte sind in Ballungsgebieten zahl-
reich - aber rund die Hélfte der regionalen
Standorte wird von den Kunden gar nicht
wahrgenommen. Regionale Kommunikati-
on tut Not.

Es ist ein Ort, der das Zeug dazu hat, ech-
te Leidenschaft zu wecken: der Baumarkt. Ob
Heimwerker aus Uberzeugung, DIY (Do-it-
yourself)-Freak oder Bastler in Haus und Gar-
ten: Wer gerne mal die Armel hochkrempelt, ist
auch Kunde beim Baumarkt.

Um mehr iiber diese (potenziellen) Kunden
zu erfahren, hat die ZMG Zeitungs Marketing
Gesellschaft die fiinf grofften Baumarktketten
in Deutschland — Bauhaus, Hagebau, Hornbach,
Obi, Toom - genauer unter die Lupe genommen.
Die aktuelle Baumarktstudie untersucht Wettbe-
werbssituation, Markenimage und -bekanntheit,
Kundenpréferenzen und Zufriedenheit sowie die
Touchpoints in der Baumarkt-Branche.

Die Studie zeigt, dass der Markt hei3
umkampft ist: Zwei Drittel (67 Prozent) der Per-
sonen, die in GrofBstddten oder in Ballungsrau-
men wohnen, haben mindestens zwei Baumark-
te in direkter Umgebung, jeder Dritte sogar
zwischen drei und fiinf. Vor Ort herrscht also
starker Wetthewerb. 65 Prozent aller Standor-
te der fiinf groften Baumarktketten sind denn
auch in Ballungsgebieten angesiedelt, einzel-
ne Ketten versammeln sogar 90 Prozent ihrer
Standorte rund um die GrofBstadte.

Beratung wird gro3geschrieben

Wie differenziert man sich bei solch einem
intensiven Wettbewerb? Von einem Baumarkt
erwarten die Kunden neben der Qualitdt der

© fotolia/paulmz

Notwendigkeit zur regionalen Kommunikation ist vorhanden

o
Ge 19

40 Prozent kaufen im
nachstgelegenen
Baumarkt ein

Serviceleistungen und einem umfangreichen
Sortiment vor allem eine hohe Beratungskompe-
tenz des Personals. Diese drei Hygienefaktoren
sind alle gleichermaf3en relevant fiir das Image
der untersuchten Marken. Daher differenzieren
sie die Marken auch nicht dauerhaft. Umgekehrt
gilt aber: werden sie langfristig nicht bedient,
wird die Marke beschddigt. Fragt man Kunden,
was sie besonders zufrieden mit einem Bau-
markt macht, steht der Faktor Mensch ganz
oben. Die Beratungsleistung des Personals tragt
mit 42 Prozent am stiarksten zur Zufriedenheit
mit einem Baumarkt bei. 21 Prozent nennen
qualitative Serviceleistungen als wichtigen
Zufriedenheitsfaktor, gefolgt von der Qualitét
der angebotenen Produkte (15 Prozent).

Mangelnde Bekanntheit der Standorte
Um Kunden fiir sich zu gewinnen, muss ein
Baumarkt allerdings eine Grundvoraussetzung
erfiillen: Er muss bekannt sein. Was banal
klingt, ist offenbar eine grofe Hiirde. Denn auf
regionaler und lokaler Ebene werden 45 Prozent
der Standorte, die sich in direkter Umgebung
befinden, von den Kunden gar nicht wahrge-
nommen. Sie kennen sie schlichtweg nicht. Die-
sem Defizit an regiona-
ler Bekanntheit konnen
die Baumérkte mit
einer Werbestrategie,
die auf ein regional
stark verankertes
Medium setzt — die
Tageszeitung — effek-
tiv begegnen. Mit einer
Zeitungsanzeige in der
Regionalzeitung konnen
Kunden unmittelbar auf
einen Baumarkt in ihrer Ndhe
aufmerksam gemacht werden.

!
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5-10 Kilometer fahren
Kunden bis zum Bau-
markt ihrer Wahl
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79 Prozent besuchen
mehrere Baumarkte
im Jahr

Eine rein nationale Strategie der Baumarktket-
ten kann dagegen die regionale Bekanntheit der
Standorte nicht verbessern.

Dass die regionale Ndhe ein zentrales Kri-
terium bei der Auswahl eines Baumarktes ist,
unterstreicht die ZMG-Studie. 40 Prozent der
Kunden kaufen im nédchstgelegenen Baumarkt
ein, der Rest itberwiegend in der ndheren Umge-
bung. Maximal fiinf bis zehn Kilometer fahren
die Kunden bis zum Baumarkt ihrer Wahl. In
diesem Radius wird ein Standort noch als ,pré-
sent” erlebt. Von Treue halten Baumarktkunden
allerdings nicht allzu viel. Nur ein Fiinftel (21
Prozent) der Kdufer, die mindestens zwei Bau-
mérkte in direkter Umgebung haben, waren
in den letzten 12 Monaten ausschlieflich bei
einem Baumarkt, ihrem ,Lieblingsbaumarkt®.
Die Mehrheit (79 Prozent) besucht mehrere Bau-
markte im Jahr, zwei Drittel (69 Prozent) davon
waren in einem zweiten Baumarkt einkaufen,
das restliche Drittel sogar in mehreren.

Daraus ergibt sich, dass die Notwendigkeit
einer regionalen Kommunikation fiir die Bau-
markte durchaus gegeben ist. Denn wenn die
regionale Ndhe ein wesentliches Auswahlkri-
terium fiir den Einkauf ist, knapp die Half-
te der Standorte allerdings bislang gar nicht
wahrgenommen wird und Kunden sich zudem
wenig gebunden fiithlen an einen bestimmten
Baumarkt - dann schlummert hier ein Kunden-
potenzial, das mit der richtigen Werbestrategie
aktiviert werden kann.

Fiir die ZMG-Studie hatten 1.500 Befragte
in Ballungsrdumen und Grof3stidten zwischen
November 2014 und Mérz 2015 telefonisch ihre
Baumarkt-Vorlieben benannt. Sie alle wohnen
in Gebieten mit mehreren Bauméarkten und
haben innerhalb des vergangenen Jahres bei
mindestens einem Baumarkt eingekauft.

Stefanie Buchert/Elena Vasilev

Das OMS Digitalportfolio bietet hnen Gber 600 stationdre Webseiten und Mobile-Seiten, um

lhre Zielgruppen exakt zu erreichen. Multiscreen. Mit Display, Mobile und Bewegtbild. In jeder
Nutzungssituation. Und immer in einem Umfeld mit hochwertigem, journalistischem Content: auf
den Premiumtiteln der OMS Tageszeitungs-Kombi, der OMS Radio-Kombi, ausgewdahlten Einzel-

marken und relevanten Newsportalen.
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AGOF DIGITAL FACTS

Zeitung digital

Drei Viertel der unter 30-Jahrigen
nutzen die digitalen Angebote der deut-
schen Zeitungen.

Uber Smartphone, Tablet, Laptop oder Desk-
top erreichen die Zeitungen jeden Monat 10,4
Millionen junge Leser. Das entspricht einer
Reichweite von 73,3 Prozent. Auch die 30- bis
49-Jihrigen nutzen die digitalen Zeitungsseiten
tiberdurchschnittlich intensiv. Die Reichweite
in dieser Altersklasse liegt bei 66,8 Prozent, das
sind 14,5 Millionen Leser pro Monat. Uber alle
Altersgruppen hinweg erreichen die Zeitun-
gen via Internet jeden zweiten Deutschen und
verzeichnen monatlich 35 Millionen Zeitungs-
leser auf ihren digitalen Angeboten. Auch die
Wochenreichweiten sind beachtlich: 22,3 Mil-
lionen bzw. 32,2 Prozent der deutschsprachigen
Bevolkerung lesen Zeitung digital — jede Woche.

Digitale Nettoreichweite

Mit diesen Zahlen weist die ZMG Zeitungs
Marketing Gesellschaft auf Basis der AGOF digi-
tal facts 2015-8 die digitale Nettoreichweite der
deutschen Zeitungsangebote aus. Jeder Leser
wird dabei nur einmal gezdhlt, unabhdngig
davon, wie oft oder iiber welches Endgerit er
die Zeitung digital nutzt. Im Ranking der Inter-
netangebote mit der grofften Reichweite sind die
Zeitungen stark vertreten. Vier der Top-5-Plitze
gehen an Zeitungsangebote: Das Gesamtan-
gebot der Zeitungen liegt mit 35 Mio. Unique
Usern unangefochten auf Platz eins, gefolgt von
T-Online mit 31,2 Mio. Unique Usern. Die regio-
nalen Abozeitungen zdhlen 27,8 Mio. Leser auf
ihren Webangeboten, die OMS-Zeitungen errei-
chen 26,2 Mio. Unique User und auf Platz finf
liegt das Gesamtangebot der iiberregionalen
Zeitungen mit monatlich 21,6 Mio. Lesern.

Lesen Sie eigentlich
noch Zeitung?

Auf die Frage im W&V-Interview in der
Ausgabe vom 16. November 2015, ob er als
Mann der Zukunft eigentlich noch so ein
altmodisches Medium wie die Zeitung lese,
antwortet Dr. Eike Wenzel, Leiter des Insti-
tuts fiir Zukunfts- und Trendforschung (itz)
in Heidelberg sehr klar:

.Natiirlich, was soll ich denn sonst lesen? Wo
ist die Alternative? Wenn es darum geht, sub-
stanzielle Informationen wahrzunehmen, gibt
es keine Alternative zu Print, da ist das Netz
bislang eine einzige Enttduschung. Allerdings
wird Zeitung in den kommenden Jahren nicht
nur in Print stattfinden, das ist auch klar.”
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Beilage
mit Mehrwert

Prospektbeilagen in der Zeitung erzie-
len eine hohe Werbewirkung. Sie genieBen
deutlich mehr Wertschéatzung als direktver-
teilte Werbung im Briefkasten. Und: Beila-
gen aus der Zeitung werden aktiv zur Ein-
kaufsplanung genutzt.

Prospektbeilagen in der Zeitung kommen
gut an. Denn wihrend direktverteilte Werbung
hiufig vom ,Werbung — Nein danke!“-Aufkleber
am Briefkasten ausgebremst wird — bundesweit
bleibt inzwischen bei jedem vierten Briefkasten
die Werbeluke zu - gelangen sie mit beliebter
und erwarteter Post direkt ins Haus: mit der Zei-
tung. Gleichzeitig profitieren die Zeitungsbeila-
gen vom Umfeld des glaubwiirdigen Trigerme-
diums. Das schafft Akzeptanz und Beachtung.

Die Schweizer MACH Consumer-Studie 2014
der WEMF AG fiir Medienforschung hat ermit-
telt, dass rund 80 Prozent der Bevdlkerung Pro-
spektbeilagen lesen. Damit gehoren sie zu den
meistgenutzten Werbekanélen iberhaupt. Laut
einer aktuellen Studie des Verbands Schwei-
zer Medien bladttern 55,3 Prozent tdglich oder
wochentlich in den Zeitungsbeilagen. Und aus
neun von zehn regelmafigen Nutzern macht die
Beilagenlektiire sogar handfeste Kdufer: 90 Pro-
zent haben schon einmal ein Produkt gekauft,
auf das sie durch eine Prospektbeilage aufmerk-
sam geworden sind.

88 Prozent haben bereits Gutscheine oder
Rabattcoupons aus Beilagen eingelést und
ebenfalls 88 Prozent der Beilagenleser wurden
durch eine Prospektbeilage angeregt, sich wei-
ter tiber Produkte und Angebote zu informieren.
Beilagen inspirieren auch direkt zum Gang ins
Geschéift: Drei von vier Nutzern haben schon
einmal ein Geschéft besucht, weil eine Beilage
sie dazu angeregt hat. Die Zeitung bringt die
Kéufer an den Point of Sale.

Die ZMG-Bevolkerungsumfrage 2014 atte-
stiert den Beilagen in der Zeitung eine dhnlich
hohe Wirkung wie die Schweizer Studie: 72 Pro-
zent der Zeitungsleser bewahren Prospektbeila-
gen manchmal auf oder nehmen sie gleich zum
Einkaufen mit ins Geschéft. Frauen sind bei der
Einkaufsplanung sogar noch praktischer orien-

Prozent der Zeitungsleserinnen
bewahren Prospektbeilagen auf
oder nehmen sie mit ins Geschaft.

tiert als Médnner, von ihnen nutzen 76 Prozent
die Prospektbeilagen aktiv beim Einkauf.
Wertschédtzung und aktive Nutzung sind das
Pfund, das Prospektbeilagen im Gegensatz zu
Direktwerbung im Briefkasten fiir sich in die
Waagschale werfen kénnen. Wahrend letztere
zum groBen Teil ungelesen im Altpapier lan-
det, sind Anzeigen und Beilagen in der Zeitung
stark beachtete und geschitzte Informations-
quellen. Zwei Drittel der Deutschen wiirden sie
vermissen, wenn es sie nicht mehr gdbe, und 57
Prozent aller Deutschen informieren sich gerne
in der Tageszeitung bzw. in Zeitungsbeilagen
iiber Sonderangebote. Auf Werbesendungen im
Briefkasten konnen 56 Prozent dagegen locker

verzichten. Andrea Gourd
ZMG
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Auf die Starken des Mediums gesetzt

4 - Dezember 2015

Die Zeitungen.
AWARDS

Wenn es Freude macht, mit dem Auge auf Entdeckungsreise zu gehen, dann ist eine Anzeige gut geworden. Zwei Motive, auf die das
zutrifft und die perfekt in der Tageszeitung umgesetzt sind, nehmen am ZMG-Wettbewerb ,,Anzeige des Jahres 2015" teil. Die Jury-
mitglieder Oliver Voss und Armin Jochum haben ihre Anzeigen-Favoriten nominiert: Die Balkendiagramm-Anzeige von Netflix und die
Launchanzeige fiir das neue iPhone 6s. Mehr zum Wettbewerb unter awards.die-zeitungen.de.
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Kunde: Netflix Europe
Motiv: Narcos - Balkendiagramm-Anzeige
Agentur: Kolle Rebbe, Hamburg

. Die NARCOS-Kampagne von Netflix zeichnet aus, dass sie in jedem Medium aufs
Neue Uberrascht: hier die perfekte Umsetzung fir TZ, auf original Spaltenbreite
gestaltet und mit informativen Inhalten getextet. Im Monat Auqust klares High-
light, das zum Kauf eines Netflix--Abo und zum Zuschauen bewegt.”,

begriindet Oliver Voss, Inhaber und Kreativ-Direktor von Oliver Voss Werbe-
agentur seine Auswahl. Mit der Anzeige im Sonderformat bewarb Netflix seine
neue Dramaserie Narcos Uber das Leben des kolumbianischen Drogenbosses
Pablo Escobar.

In letzter Zeit aufgehoben und/oder mit ins Geschaft genommen

Gesamt

Manner

Frauen

14 bis 29 Jahre 75
30 bis 49 Jahre 78
50 Jahre und élter 68
Haushaltsnettoeinkommen
unter 1.500 Euro
1.500 bis 2.499 Euro
ab 2.500 Euro

In der Zeitung ist und wird Werbung gut aufgehoben: Fast drei Viertel der
Zeitungsleser bewahren Prospektbeilagen aus der Zeitung manchmal auf oder
nehmen sie gleich zum Einkaufen mit ins Geschéft.

Basis: Weitester Leserkreis TZ (WLK) ab 14 Jahren,
Quelle: ZMG Bevolkerungsumfrage 2014, Angaben: in Prozent

Alles, was sich geandert hat, ist alles.

& iPhone 6 | 9

Kunde: Apple, Cupertino
Motiv: iPhone 6s Launch
Agentur: TBWA Media Arts Lab, Los Angeles

. Eine ganzseitige Tageszeitungs-Anzeige, die den Betrachter bei der Hand nimmt.
Und Zeile fir Zeile erklart, was das neue iPhone kann. Angenehm lesbar gruppiert
unter der Uberschrift: , Alles, was sich gedndert hat, ist alles.” Nicht mehr, aber eben
auch nicht weniger. Eine Anzeige, die die Stirken des Formats und vor allem des
Mediums voll nutzt: hier macht es Freude, mit dem Auge auf Entdeckungsreise zu
gehen. Und anschlieBend schnurstracks zum Héndler.”,

so Armin Jochum, CCO und Mitbegrtnder von thjnk. Die Anzeige erschien im
September in Uberregionalen Zeitungstiteln.

Wirde sehr stark/stark/etwas vermissen

Anzeigen oder Beilagen
in der Zeitung

Prospekte/Werbesendungen
im Briefkasten

Zwei Drittel der Deutschen attestieren Zeitungswerbung eine besondere Wertigkeit:
65 Prozent wirden Anzeigen und Prospekte vermissen, wenn es sie nicht mehr
gabe. Die Bindung an Werbesendungen im Briefkasten ist deutlich schwécher.

Basis: Bevolkerung ab 14 Jahren,
Quelle: ZMG Bevolkerungsumfrage 2014, Angaben: in Prozent



