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NEUES AUS DEN VERLAGEN

NOZ kooperiert mit der
Ko6lnischen Rundschau

Die Neue Osnabriicker Zeitung (NOZ) liefert
ab 2021 die iiberregionalen Inhalte aus den Res-
sorts Politik, Wirtschaft, Kultur, Vermischtes und
Sport fiir die Kélnische Rundschau. Die Koope-
ration der beiden Medienhéuser umfasst neben
der Produktion fertiger Zeitungsseiten auch
Inhalte fiir die digitalen Kanéle der Kélnischen
Rundschau. Schon heute liefert die NOZ/mh:n-
Gemeinschaftsredaktion druckfdhige Seiten und
Inhalte an externe Verlage in Norddeutschland
und versorgt Titel der eigenen Unternehmens-
gruppe mit iberregionalen Inhalten.
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Personalisierte FAZ

Alle digitalen Produkte der Frankfurter All-
gemeinen Zeitung (FAZ) bieten nun erweiter-
te Personalisierungsfunktionen. Die Bereiche
,Meine Themen“ und ,Meine Autoren“ sowie
individuelle Leseempfehlungen sollen Nutzern
einen gezielteren Zugang zu Nachrichten, Hin-
tergriinden und Kommentaren aus ihren per-
= sonlichen Interessensgebieten bieten. Zudem
chweite auf 84,6 Prozent. Der Trend ist digital. gibt es individuelle Artikelempfehlungen. App-

v — Nutzer kdnnen individualisierbare Push-Nach-
richten zu Autoren und Themen abonnieren.
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Schiilerzeitungswettbewerb
So seltsam dieses Jahr auch war, es hilt vieles an Erkenntnissen bereit. auf Basis einer aktuellen Auswertung der Markt-Media-Studie best for 2021

Eine davon: Vertrauen ist eine der wesentlichsten Wahrungen der Zukunft. planning (b4p 2020 I) durch die ZMG Zeitungsmarktforschung Gesell-
Das gilt auch und vor allem, wenn es um Nachrichten geht. Wie wich- schaft. Fiir die Berechnung der Netto-Gesamtreichweite der Zeitungen
tig verldssliche und iiberpriifbare Informationen sind, haben die groBen hat die ZMG jeden Leser nur einmal gezédhlt, egal wie oft oder iiber wel-
Nachrichtenthemen des Jahres verdeutlicht. Im Uberangebot der Meldun-  chen Kanal er die Zeitungen nutzt. Tatséichlich greifen viele Mediennut-
gen haben die Menschen wieder vermehrt zu den Medien gegriffen, denen  zer heute auf mehrere Kanéle zu und kombinieren die gedruckte mit der
sie vertrauen. Auch zu den Zeitungen: Sie konnten ihre Gesamtreichweite digitalen Lektiire: Bundesweit haben die ausgewerteten Zeitungen 41

Schiilerzeitungen aus ganz Deutschland
konnen noch bis zum 15. Januar 2021 beim
Schiilerzeitungswettbewerb der Lander 2021
mitmachen und sich um einen der zahlreichen
Preise bewerben. Mit ,Ideen. Umsetzen. —

in diesem Jahr um 3,6 Millio-
nen zusétzliche Leserinnen und
Leser pro Woche steigern.

Die Nettoreichweite der deut-
schen Zeitungen steigt damit im
Corona-Jahr auf 84,6 Prozent der
deutschsprachigen Bevilkerung.
Das sind 59,7 Millionen Nutzerin-
nen und Nutzer — knapp 60 Mil-
lionen Personen, die regelméaBig
die gedruckte Zeitung lesen oder
mindestens wochentlich ein digi-
tales Zeitungsangebot nutzen.

Digital ist der Treiber

Das Plus bei der Reichweite
geht auf die stdrkere Digitalnut-
zung zuriick. Sie klettert auf 63,4
Prozent beziehungsweise 44,8
Millionen Personen pro Woche.
Im Wochenschnitt erreichen die
Digitalangebote der Zeitungen
damit gut neun Millionen Men-
schen mehr als noch im Vorjahr
— ein deutlicher Sprung nach
oben.

Zur gedruckten Zeitung grei-
fen regelmédfBig 39,6 Millionen
Leserinnen und Leser. Nach
wie vor erreichen die Blédtter
mit jeder Ausgabe ihrer Papier-
version 56 Prozent der Bevolke-
rung. Insgesamt nutzen mehr als
acht von zehn Deutschen ab 14
Jahren die Zeitungsmarken in
Print und Digital.

Vorgelegt hat diese Zahlen der
Bundesverband Digitalpublisher
und Zeitungsverleger (BDZV)
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REICHWEITE DER ZEITUNGEN

Die deutschsprachige Bevidlkerung liber 14 Jahren liegt derzeit bei 70,6 Mio. Personen.

Davon lesen 59,7 Mio. regelmdfiig Zeitung.
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Zeitung

39,6 Mio. Menschen
lesen gedruckte lesen digitale Zeitung
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50+ Jahre

14 bis 29 Jahre 30 bis 49 Jahre

M Reichweite gedruckt M Reichweite gedruckt und digital

Prozent Nutzer, die jede Woche
sowohl eine Print- als auch eine
Digitalausgabe lesen.

Auch die auf 70,3 Prozent
angewachsene Tagesreichweite
belegt, dass der tdgliche Blick
in die Zeitung, ob nun gedruckt
oder online, fir viele Biirger
selbstverstidndlich ist. Vor allem
bei den jiingeren Zielgruppen
unter 30 Jahren gewinnen die
Zeitungen iber den digitalen
Weg neue Leser — und zwar
wochentlich 5,8 Millionen im
Vergleich zur reinen Printreich-
weite. Die Nettoreichweite Print
und Digital betrdgt in dieser
Altersgruppe 76 Prozent, bei den
30 bis 49-Jdhrigen 87,4 Prozent
und 86,4 Prozent bei den iiber
50-Jéhrigen.

Gerade durch die Corona-
Ausnahmesituation haben die
Tageszeitungen fiir viele Biirge-
rinnen und Biirger an Bedeutung
gewonnen. Die von den Redak-
tionen geleistete Einordnung des
aktuellen Geschehens ist fiir 86
Prozent der Zeitungsleser eine
wichtige Orientierungshilfe, wie
eine ZMG-Umfrage unter mehr
als 4.000 Leserinnen und Lesern
bestétigt.

Fiir die b4p-Studie 2020 wur-
den insgesamt 30.469 Personen
befragt. Sie ist reprasentativ fiir
die deutschsprachige Wohnbe-
volkerung ab 14 Jahren.

Andrea Gourd

Der Innovationspreis fiir Schiilerzeitungen®
lobt der Bundesverband Digitalpublisher und
Zeitungsverleger (BDZV) bereits zum 15. Mal
den Sonderpreis fiir das innovativste Schiiler-
zeitungsprojekt aus. Der Wettbewerb wird seit
2004 von den Bundesldndern und der Jugend-
presse Deutschland veranstaltet. Informatio-
nen unter www.schuelerzeitung.de.

Bayerischer Lehrermedientag

Auch virtuell war die Beteiligung an dem
zum vierten Mal durchgefiihrten Bayerischen
Lehrermedientag grof: Mehr als 1.000 Lehr-
krifte haben Mitte November an den digitalen
Fortbhildungsveranstaltungen der zehn betei-
ligten Medienhduser teilgenommen. Thema-
tischer Schwerpunkt war die Orientierung in
der digitalen Welt und die gesellschaftliche
Rolle der Medien. Angesichts von Fake News
und Verschwoérungstheorien sei es immer
wichtiger, Kinder und Jugendliche so fit zu
machen, dass sie kompetent mit Nachrichten
und ihren Quellen umgehen kénnten, so Mar-
kus Rick, Hauptgeschéftsfiihrer des Verbands
Bayerischer Zeitungsverleger (VBZV).

Neuer Zeitungsatlas 2021/22

Ende 2020 gibt die ZMG eine neue digitale
Ausgabe des Zeitungs-Verbreitungsatlas her-
aus. Das Planungstool erfasst samtliche Zeitun-
gen mit ihren zahlreichen Belegungsmoglich-
keiten und aktualisierten Verbreitungskarten,
Gebietsinformationen und ergédnzenden Daten
zu den einzelnen Titeln. Fiir Mediaagenturen
und Werbekunden der Zeitungen ist der Atlas
kostenlos. Bestellungen an sek@zmg.de.
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Glaubwirdigstes Medium bei lokalen Themen

Im Lokalen fuhrt an der Tageszeitung kein Weg vorbei

Bedeutung lokaler Informationen
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Heimat hat Konjunktur: Die weitaus meisten Menschen fihlen sich ihrem Wohnort stark verbunden und
interessieren sich flr das, was dort passiert. Wer zuverldssig informiert sein méchte, liest Zeitung: 68 Prozent
der Bevélkerung nutzen sie als Informationsquelle fiir das Geschehen vor Ort.

Zeitungen sind nicht nur die meistgenutzte Informationsquelle im Lokalen, sie sind auch die glaubwiirdigste.
Den Zeitungsnachrichten zum értlichen Geschehen vertrauen deutlich mehr Menschen als der Berichterstat-
tung anderer Kanéle.

REGIONALE ENERGIEANBIETER

Lokale Power

Studie: Strom aus regionaler Herkunft fin-
det loyale Kunden vor allem im Medium mit
regionaler Verankerung: der Zeitung

Global die Konsequenzen, lokal das Handeln:
Auch im Energiesektor spielt Regionalitdt eine
zunehmend wichtige Rolle. Waren Heimatgefiihl
und regionale Identitdt schon vor Corona ein
spiirbarer Trend, wird er sich nach Meinung der
Mehrheit der deutschen Bevdlkerung jetzt weiter
verstiarken. 52 Prozent sagen, dass das regionale
Umfeld fiir sie an Bedeutung gewinnt. Das betrifft
auch den Markt der Stromanbieter.

Eine Untersuchung dazu hat jetzt die Zeitungs-
marktforschung Gesellschaft (ZMG) im Auftrag
des Bundesverbands Digitalpublisher und Zei-
tungsverleger (BDZV) erstellt. Die Studie ,Regio-
nale Energieanbieter” biindelt die Aussagen von
mehr als 2.800 Personen zwischen 16 und 69 Jah-
ren zu ihrer Zufriedenheit, Auswahlkriterien und
Priferenzen bei Stromanbietern. Eine Erkennt-
nis: Image und Kundenbindung lokaler und iiber-
regionaler Stromanbieter unterscheiden sich zum
Teil erheblich. Ebenso die Erwartungen der Kun-
den an ihren jeweiligen Anbieter.

Worin sich alle einig sind, sind die zentralen
Zufriedenheitskriterien. Zuverldssige Stromliefe-
rung, Kundenservice und transparente Vertrags-
laufzeiten sind ein Muss fiir alle Marktteilnehmer
und sorgen insgesamt fiir gro3e Zufriedenheit bei
rund zwei Dritteln aller Kunden. Dariiber hinaus
heben sich lokale Stromanbieter aber in wichti-
gen Kriterien von ihren {iberregionalen Wettbe-
werbern ab: Thre Verbundenheit mit der Region
(74 Prozent), Beratungsleistungen vor Ort (67 Pro-
zent), lokales und gesellschaftliches Engagement
(63 bzw. 57 Prozent) werden von ihrer Kundschaft
sehr geschétzt und fithren zu groferer Zustim-
mung zum Vertragspartner. Neben der reinen
Stromversorgung ist es also gerade ihr lokaler
Fokus, mit dem regionale Energieversorger punk-
ten. In Summe bedeutet das: Lokale Stromkunden
sind zufriedener mit ihrem Lieferanten als Kun-
den iiberregionaler Anbieter.
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Neukunden in der Zeitung

Fiir die Kundengewinnung gibt die Studie kon-
krete Hinweise: Neue Abnehmer finden regionale
Energieversorger am besten dort, wo lokale Ndhe
und Verbundenheit groBgeschrieben werden: in
der Zeitung. 52 Prozent der Tageszeitungsleserin-
nen und -leser bejahen, dass ein Vor-Ort-Versor-
ger bei einem Neuvertrag fiir sie in Frage kommt.
Nichtleser sind deutlich weniger aufgeschlossen.
Nur 44 Prozent sind offen fiir einen lokalen Ver-
sorger. Zeitungsleser haben aber nicht nur eine
héhere Bereitschaft zum Vertragsschluss mit dem
ortlichen Stadtwerk. Sie sind gleichzeitig wert-
volle Multiplikatoren: Wahrend mindestens jeder
Zweite (54 Prozent) seinen derzeitigen lokalen
Stromanbieter weiterempfehlen wiirde, gilt das
nur fiir 44 Prozent der Kunden iiberregionaler
Anbieter. Die Kundenansprache iiber die regio-
nale Tageszeitung lohnt sich so fiir die ortsnahen
Energieversorger gleich doppelt.

Kriterien bei der Stromanbieterwahl

Das Werben fiir sich ist das eine, die Uber-
zeugung eines potenziellen Kunden das andere.
Was Neukunden beim Vertragsabschluss wichtig
ist, listet die Studie akribisch auf. Unerlissliche
Hygienefaktoren sind die zuverldssige Strom-
versorgung, Preisgarantie, giinstiger Strompreis
und Tariftransparenz. Bei lokalen Energieversor-
gern sind zusétzlich deren Nachhaltigkeit, loka-
les Engagement sowie die persénliche Ndhe vor
Ort wesentliche Auswahlkriterien. Neue Kunden
legen besonderen Wert auf einen guten Ruf (78
Prozent), einen hohen Anteil erneuerbarer Ener-
gien (68 Prozent), zertifizierten Okostrom (64 Pro-
zent), Verbundenheit mit und Engagement fiir die
Region (64 Prozent) sowie die Unterstiitzung loka-
ler Institutionen (59 Prozent).

Wer Verbraucher iiberzeugen mdchte, muss als
lokaler Anbieter also mehr bieten als preisgiinstig
Strom in die Leitung zu geben. Aber es scheint
sich zu lohnen: Die Klientel értlicher Stromanbie-
ter ist sehr viel treuer als die der iiberregionalen
Konkurrenz. Gut zwei Drittel (68 Prozent) geben
an, ihren Anbieter nicht wechseln zu wollen.
GroBer ist die Wechselbereitschaft bei iiberregio-
nalen Versorgern: 55 Prozent ihrer Kunden sind
wechselbereit. Thre treusten Kunden haben ort-
liche Versorger unter den Zeitungslesern: Ihren
regionalen Anbieter wiirden nur 22 Prozent der
TZ-Leser aufgeben. Die Bindung an die Uberregio-
nalen ist dagegen deutlich geringer: Jeder zweite
Tageszeitungsleser spielt hier mit dem Gedanken
zu wechseln.

Die Befragungsergebnisse unterstreichen,
dass die Zeitungen ein besonders lohnendes
Werbemedium fiir lokale Energieversorger sind.
Sie finden unter den Lesern iiberdurchschnitt-
lich viele aufgeschlossene Kunden, fiir die das
lokale Engagement der Anbieter ein wichtiger
Pluspunkt ist. Gleichzeitig konnen die Anbieter
mit der zeitunglesenden Kundschaft langfristi-
ge und loyale Kundenbeziehungen aufbauen.
SchlieBlich gilt: Besser treue Kunden halten als
neue gewinnen. Andrea Gourd

Auswahlkriterien bei der Stromanbieterwahl

Potenzielle Neukunden lokaler Stromanbieter erwarten
Nachhaltigkeit und lokales Engagement.

Was miissen
Stromanbieter erfillen?

Zuverlassige
l ¢ Stromversorgung

ﬂ Preisgarantie

E Cunstiger Strompreis

<€ [ I€

#= Tariftransparenz
-

Stromanbieter mussen mit einer
zZuverlassigen Stromversorgung,
einer attraktiven Preisgestaltung
und transparenten Vertrags-
bedingungen Uberzeugen.

Quelle: 7
MAPATL ¢

nBesser treue Kunden halten als neue gewinnen*

Zusatzlich spielen bei
lokalen Stromanbietern
besonders Nachhaltigkeit,
lokales Engagement sowie
die personliche Nahe vor
Ort eine zentrale Rolle.

Zeitungsleser sind treue Kunden lokaler Stromanbieter.
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Umfangreicher Offline-Service
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Mehr als nur Strom: Kunden bewerten auch Nachhaltigkeit und lokales Engagement der Anbieter.
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Wechselabsicht: ja/eventuell

Jeder zweite Zeitungsleser, der seinen Strom von
einem Uberregionalen Stromanbieter bezieht,
dberlegt den Anbieter zu wechseln,

Wechselbereitschaft

Kunden lokaler Stromanbieter wollen seltener
wechseln als Kunden dberregionaler Stromanbieter,

Lokale Stromanbieter finden
potenzielle Neukunden in der Zeitung

Auf aufgeschlossene Kunden
stoBen Stromanbieter
in der Zeitung.

Zeitungsleser, die aktuell Kunde
bei einermn Uberregionalen
Stromanbieter sind, aulern sich
Aufierst aufgeschlossen fir
einen lokalen Anbieter.

Regionalitit ist groBe Stirke
bei lokalen Stromanbietern.

Zeitungsleser schatzen insbesondere
ihre lokale Verbundenheit, ihr lokales
Engagement sowie ihre gute
Serviceleistung vor Ort,

'9 -’

Quelle: ZMG Energicanbieter Studie 2020

9

52%

Kunden Gberregionaler
Stromanbieter

Ihrem lokalen Anbieter halten Zeitungsleser oft lange die Treue, den Uberregionalen weniger.

O zMmG
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Zeitungsleser als
Multiplikatoren lokaler
Stromanbieter.

Mindestens jeder Zweite
wurde seinen derzeitigen
lokalen Stromanbieter
weiterempfehlen.

Zeitungsleser sind treue
Kunden lokaler Stromanbieter.

Sie auBern seltener Wechsel-
absichten als Kunden Gberregionaler
Stromanbieter. Jeder zweite
Zeitungsleser, der seinen Strom

von einem Uberregionalen
Stromanbieter bezieht, Gberlegt

zu wechseln.

Neukunden gewinnen und bestehende halten: Mit der Zeitung gelingt das besonders gut.
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NACHWUCHSPREIS VERLIEHEN

,Dein Verhalten entscheidet meine Zukunft”

Preistragerarbeiten des BDZV-Werbenachwuchs-Awards rufen zu mehr Miteinander auf

LJung gegen Alt. Klima-Aktivisten gegen Corona-Leugner. Und 2020 gegen alle. Dieses Jahr ist ein
einziger Kampf. Und auch die Aufgabe beim New(s)comers Best Award war ein echter Endgegner.”
So beschreibt der Jury-Vorsitzende des Junior-Wettbewerbs New(s)comers Best, Sascha Hanke, die
knifflige Aufgabenstellung des in diesem Jahr zum 18. Mal ausgeschriebenen Nachwuchs-Werbe-
preises. Das vom Bundesverband Digitalpublisher und Zeitungsverleger (BDZV) vorgegebene Motto
lautete: ,Prima Klima? Gesellschaftlicher Zusammenhalt heute und morgen.*

Aber die Herausforderung bestand 2020 nicht nur im Thema selbst, sondern vor allem in den Rah-
menbedingungen in Corona-Zeiten: Hochschulen unterrichteten im Fernunterricht, Gruppenarbeit war
lange Zeit nur digital moglich, Werbeagenturen von Kurzarbeit betroffen, Druckereien und Copyshops
hatten verkiirzte Offnungszeiten. Umso bemerkenswerter, dass trotzdem 57 Teams insgesamt 104
preisverdiachtige Motive und elf Crossmedia-Ansétze eingereicht haben. Alle mit dem Grundgedanken,
dass die groBen Herausforderungen unserer Zeit nur durch ein Miteinander gelést werden konnen.

Barnd (62)
Corona-Riskogruppe

o9 Dein Verhalten
entscheidet
meine Zukunft.%¢

Jana (26
Hlima-Aktvistin

Uns verhindet mchr, als wir denken.

Die Zeitungen.

SILBER
~Dein Verhalten entscheidet meine
Zukunft.”

Text: Anna Dill, Art Direction: Daniel Geyer,
Schule: Hamburg School of Ideas

.Jung gegen Alt. Klima-Aktivisten gegen Coro-
na-Leugner. Und 2020 gegen alle. Dieses Jahr ist
ein einziger Kampf. Und auch die Aufgabe beim
New(s)comers Best Award war ein echter Endgeg-
ner. Gesucht wurde ein Motiv, das Jung und Alt ins
Gesprédch bringt, um gesellschaftliche Herausforde-
rungen gemeinsam zu I6sen. Heavy!

Doch ein Team lieB3 sich davon nicht beeindruk-
ken und zeigte den Kreativ-Schwergewichten der
Jury, wie man ins Schwarze trifft und damit Silber
gewinnt: Mit einer Idee, die zum Briefing passt wie
die Faust aufs Auge. Denn auf dem Sieger-Motiv
steht nicht nur eine Headline im Zentrum, sondern
ein echter Gedanke in einer doppelten Sprechblase.
Das ist so einfach wie einleuchtend, so plakativ wie
plausibel und so schlicht wie schlau. Damit verbin-
det die Anzeige auch formal genau die Gegensétze,
um die es inhaltlich geht. Passender Weise ist das
Motiv dann auch so gestaltet: laut genug fir die
Jungen und klar genug fir die Alteren. Das wirkt,
regt zum Nachdenken an — und sicher auch den
Dialog zwischen den Generationen.

Da musste auch das Kampfgericht nicht lange mit
sich ringen — und hat klar nach Punkten entschie-
den: Silber — und damit die hchste Auszeichnung
in diesem Jahr — geht an Anna Dill und Daniel Gey-
er von der Hamburg School of Ideas! Lasst euch
ordentlich feiern — und uns weiter im Dialog blei-
ben, denn wer mit so viel kreativem Kampfgeist in
den Ring geht, wird sicher noch viele weitere Titel
holen.”

Sascha Hanke, Jury-Vorsitzender Die Zeitungen.
Awards. New(s)comers Best 2020, CCO and
Co-Owner, happy (Hamburg), ADC-Vorstand
(Fachbereich Werbung)

BRONZE
~Zwei Generationen. Zwei Griinde fiur
Zusammenhalt.” (drei Motive)

Text: Sofie Thomé, Art Direction: Hendrik van
Amstel, CD: Karen Christensen, Agentur: Havas,
Dusseldorf

,Seit Anbeginn der Zivilisation war die Uberwindung
des Alten immer die Sache der Jungen. Das Prinzip
Hoffnung auf gesellschaftlichen Fortschritt war stets
an den Generationenkonflikt gebunden. Seit allerdings
an die Stelle des Neuen dlie postmodernistische ,Inno-
vation’ getreten ist, arbeiten alle im Team daran. Denn
wer wollte schlieBlich abstreiten, dass Generationen,
Zeitgenossen und Bundesligavereine am Ende viel
mehr Gemeinsames als Trennendes haben? Wenn erst
mal alle auf das gleiche Tor spielen, wird keiner mehr
gefoult. Und alle werden Deutscher Meister.

Langst zahlen wir fir die Antwort auf abstrakte Fragen
den Preis der Leugnung und Meidung konkreter Fra-
gen. Vorgebend, gemeinsam eine bessere Zukunft zu
entwerfen, finden Téater und Opfer in der inzwischen
von allem Generalverdacht freigesprochenen ,Kollabo-
ration’ zusammen. ,We are in this together” aktuali-
siert Adornos Richtiges im Falschen.

Denn bislang ging man von Folgendem aus: Angenom-
men (wie in der hier ausgezeichneten Arbeit skizziert),
ein Rentner und ein junger Mann werden beide Tatopfer
des gleichen gesellschaftlichen Verrohungsdeliktes, dann
hat Letzterer durchaus das moralische Recht, den Rent-
ner zu fragen, wie es dazu kommen konnte. Will heiBen:
In der kriminellen Tat kriegt der Altere stellvertretend die
Quittung fiir das gesellschaftspolitische Vlersagen seiner
Generation. Der Jiingere hingegen kriegt seine Pflicht
zu spuren, das Ruder schleunigst zu (bernehmen. , How
dare you’ formuliert das die Generation Z.
Nichtsdestotrotz wissen wir spatestens seit Neil Post-
man, dass seit 100 Jahren die kulturellen Unterschiede
zwischen den Generationen fortschreitend schrumpfen
und an die Stelle einer Perspektive auf gesellschaftliche
Erneuerung jener postmoderne Politkitsch getreten ist,
dem unsere politische Offentlichkeit ihren merkantilen
Eventcharakter verdankt. Und der uns taglich irritiert.
Doch wer weil3? Vielleicht wird ein Boot ja doch erst

NEWéCOMERS
BEZT 2020

Neben dem gewichtigen Award - fiir den in diesem Jahr allerdings keine Gold-Platzierung ver-
geben wurde — und dem Preisgeld von insgesamt 7.000 Euro diirfen sich die Gewinnerinnen und
Gewinner nun iiber eine ganzseitige Veroffentlichung ihrer Anzeigen in den Zeitungstiteln der
Sponsorenverlage freuen. Die Forderer des Wettbewerbs sind Badische Zeitung, Badisches Tag-
blatt, Boyens Medien, General-Anzeiger, Kieler Nachrichten, Remscheider General-Anzeiger,
Mediengruppe Straubinger Tagblatt / Landshuter Zeitung, Mittelbayerische Zeitung, Rheinische
Post, Stidwest Presse, Solinger Tageblatt und Siiddeutsche Zeitung. Mit dieser echten Schaltung
wiederum konnen die Jungkreativen an weiteren internationalen Wettbewerben teilnehmen.

Noch weiter eintauchen in die Besonderheiten von Werbeanzeigen im glaubwiirdigen Umfeld
einer Tageszeitung werden die siegreichen Teams in einem Workshop, den der BDZV gemeinsam
mit dem ADC (Art Directors Club fiir Deutschland) 2021 durchfiihrt. Bereits Anfang 2021 startet
dann die ndchste New(s)comers Best-Ausschreibung. Mitmachen diirfen alle Kreativen in Ausbil-
dung oder mit bis zu drei Jahren Berufspraxis. Mehr unter awards.die-zeitungen.de.

Die Jury fiir den
New(s)comers Best 2020

Manfred Bosch, Redblue Marketing, Mun-
chen; Niklas Frings-Rupp, Miami Ad School
Europe, Berlin und Hamburg; Sascha Hanke,
happy, Hamburg (zugleich Jury-Vorsitzender
2020); Uwe Hellmann, Commerzbank, Frank-
furt; Lars Huvart, Ogilvy, Frankfurt; Armin
Jochum, thjnk, Hamburg; Prof. Richard
Jung, Hochschule Niederrhein, Krefeld; llona
Kltick, Shibuya, Hamburg; Isabel Lapp, Scholz
& Friends, Dusseldorf; Silke Lehm, Deutscher
Sparkassen- und Giroverband, Berlin; Christian
Mommertz, Spark44, Frankfurt; Ingo Miller,
F.A.Z., Frankfurt; Torsten Pollmann, Havas,
Dusseldorf; Maximilian Florian Schéngen,
ServieplanGruppe, Munchen / Hamburg; Eric
Schoeffler, Havas Germany, Dusseldorf; Prof.
Matthias Spaetgens, Scholz & Friends, Berlin;
Anja Tirtey, Leitung Werbung Edeka Zentrale,
Hamburg; Katrin Tischer, BDZV, Berlin; Her-
mann Waterkamp, Leagas Delaney, Hamburg.

dann hochseetauglich, wenn méglichst viele drinsitzen.
Vielleicht sind es doch die Gemeinsamkeiten, die das
Trennende Uberwinden. Und vielleicht Gberwiegen ja
am Ende doch diejenigen Interessen, die alle teilen.
Vielleicht gibt es sie ja: Die Banalitat des Guten.

Was also alles andere als selbstversténdlich ist, selbst-
verstandlich aussehen zu lassen, das gelingt der dies-
jahrigen Bronze-Arbeit. Und zwar auf duBerst elegante
und selbstverstadndliche Art und Weise. Denn sie ver-
heiratet Generationen zu einer Schicksalsgemeinschaft,
indem sie unabhéngige Presse-Storys durch einen raffi-
nierten visuellen Handgriff miteinander verbindet, auf
ein und dieselbe szenische Biihne hebt und damit in
unseren Képfen eine dritte Story insinuiert: Dass die
gesellschaftlichen und politischen Herausforderungen
der Gegenwart und Zukunft alle gleichermalBen ange-
hen, weil sie alle gleichermalBen treffen kénnen. Ohne
belehrenden Fingerzeig, ohne kreative Umwege, ohne
formelhaften Kitsch. Das muss man erst mal hinkrie-
gen. Und das muss man auch belohnen.”

Christian Mommertz, Executive Creative
Director Europe, Spark44, Frankfurt

Joachim Donnerstag ! |
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FARBE
BEHENNEN

Wir verwondeln den affentlichen
Raum in Diskussions-Foren.

SONDERPREIS
~Wie wollen wir leben?”

Text: Daniel Boiu, Art Direction: Bettina Herz,
CD: Nicolas Becker, Michael Schopf, Walter Ziegler,
Agentur: Havas, Minchen

,Gegensétze ziehen sich an’, diese Redewendung
funktioniert in der Physik, vielleicht noch in der Liebe,
aber scheinbar nicht im gesellschaftlichen Miteinan-
der. Wahrnehmungen, Bedtirfnisse, Meinungen blei-
ben lieber unter sich. Verstadrkt durch Algorithmen,
die Such- und Surfgewohnheiten und damit Wahr-
nehmungen, Bedirfnisse, Meinungen in Filterblasen
clustern. Die crossmediale Kampagne von Bettina
Herz und Daniel Boiu bringt im algorithmusfreien
offentlichen Raum zusammen, was nicht zusammen
gehért. Grundvoraussetzung fir Diskurs und infolge-
dessen fur mehr miteinander.”

Prof. Richard Jung, Professor fir Kommunikati-
onsdesign und Corporate Identity, Hochschule
Niederrhein, Krefeld

Auch digital lasst sich
diskutieren: Die Jury traf
ihre Entscheidungen am

6. Oktober per Video-
konferenz.




News flir Markt und Media

Dezember 2020

INTERVIEW

.Ich liebe gedruckte Zeitungen.”

Was die Zeitungen und den diesjahrigen
Kreativwettbewerb der Zeitungen fiir ihn
so besonders machen, gibt Sascha Hanke
im Interview preis. Er ist CCO der Agentur
happy, ADC-Vorstand und Juryvorsitzender
der BDZV-Wettbewerbe ,Die Zeitungen.
Awards”.

Was bedeutet fiir Sie Zeitungswerbung -
print wie auch digital - und was ist das
Besondere an ihr?

Ich liebe gedruckte Zeitungen. In meiner
Kindheit lag bei meinen Eltern immer eine
Rheinische Post auf dem Tisch. Und ich lie-
be Werbung in Zeitungen. Als Junior-Texter

Sascha Hanke, CCO and Co-Owner, hippy und
ADC-Vorstand (Fachbereich Werbung), ist seit
liber 10 Jahren Mitglied der ,Die Zeitungen.
Awards.“-Jury und
leidenschaftlicher
Zeitungsleser (und
Schallplattensamm-
| ler). In diesem Jahr
' hatte er den Jury-Vor-
sitz inne bei ,Anzei-
’ ge des Jahres” und
: ' .New(s)comers Best".

-

Die Zeitungen.
AWARDS

Kunde: Riigenwalder Mihle, Kampagne:
,Rugenwalder Mihle”, Agentur: happy, Hamburg

.Die Anzeige spricht jeden an: Der Spruch ,Ich
glaub, es hackt’ aus dem tdglichen Sprachge-
brauch weckt Aufmerksamkeit und ist eine schlaue
Verknipfung mit dem Produkt. Das Thema vegane
Erndhrung — und damit der Anspruch eines nach-
haltigen Produktes — finden sich in der Botschaft
wieder. Durch den griinen Hintergrund wird diese
Botschaft zusétzlich unterstitzt. Das Ganze kommt
in einer optisch ansprechenden, qut strukturierten
Kreation daher — mit einer klaren Absendermarke.”

Silke Lehm, Leitung Marketing, Deutscher
Sparkassen- und Giroverband e.V., Berlin

Sieht aus wie Hack. Schmeckt wie Hack.
Ist aber aus Pflanzen.

gewann ich meinen allerersten Kreativpreis
mit einer Idee fiir eine TZ-Kampagne fiir mehr
Zivilcourage hier bei ,Die Zeitungen®. Das war
Ende der 90er — kurz vor meinem Sprung nach
Hamburg zu Springer & Jacoby, wo ich fiir
McKinsey und Moét Hennessy weitere Anzei-
genkampagnen entwickeln durfte. Die Vorfreu-
de auf die groformatigen Andrucke, der Duft
der Druckerschwirze, das Rascheln des Zei-
tungspapiers beim Umblédttern — ich liebe das
einfach. Bis heute. Auch digital ist Zeitungs-
werbung natiirlich etwas Besonderes, denn die
Zeitungen sind neben Fernsehen und Radio die
wichtigste Informationsquelle der Menschen in
der Corona-Krise und genie3en hohe Glaubwiir-
digkeit und Vertrauen. Dennoch: Weil das Digi-
tale allgegenwirtig ist, sehnen wir uns immer
mehr nach Erfahrungen, die haptischer sind.
So ldsst sich auch das weltweite Comeback der
Schallplatte erkldren. Aber das ist ein anderes
spannendes Thema.

Wie bewerten Sie die diesjahrigen Einrei-
chungen zum Wettbewerb New(s)comers
Best und die Leistungen der Nachwuchs-
kreativen?

Von bis war alles dabei. Insgesamt hétte es
gerne etwas mehr sein konnen: mehr Qualitit,

Kunde: Presse- und Informationsamt der Bundes-
regierung (BPA), Kampagne: Corona-Warn-App
(1. Flight), Agentur: Zum goldenen Hirschen, Berlin

,Wahrend man sich 50 Jahre nach Marshall
McLuhan immer noch die Képfe heil3 redet, wohin
um alles in der Welt mit den kiimmerlichen Media-
kréten, ist wenigstens im Falle von Print das Medium
noch Botschaft. BekanntermalBen haben ausgerech-
net die GAFA-Konzerne das begriffen und handeln
entsprechend: Wer etwas Wichtiges zu sagen hat,
schreibt nicht nur, nein, er bucht auch in Tageszei-
tungen. Und wenn dann unter vollstdndigem Ver-
zicht auf kreative Umsetzung einzig und allein der
Briefing-Wortlaut dasteht, dann hat auch der letzte
kapiert: SpaB3 beiseite. Das hier ist wirklich wichtig
und geht alle an.”

Christian Mommertz, Executive Creative
Director Europe, Spark44, Frankfurt/Main

JE MEHR WEIDEZEIT, DESTO GERINGER
DER CO,-FUSSABDRUCK.

WEIDEHALTUNG WEITER GEDACHT

Wakwend Stallhattung vie

nergie #0r die Versorgung ued Haltung der Kihe verbraucht, setzen wir fst 3
i ganza Jabe G reaned urm die Ube sl Widwhalturg, Du ist richt p kimalreundiichee, argerecht und [

ratirlich, sonderm socgt auch fir dhe einigartige Qualitht der irischen Wideriich und den basonderen

Geschmack in allen Kerrygold Produkten mathr aut

Kunde: Kerrygold, Kampagne: ,\Weidehaltung”, Agentur: McCann Dusseldorf

LJAktuelles Thema mit klarem Umwelt- und Markenversprechen plakativ umgesetzt im aktuellen Printka-
nal Tageszeitung. Verstarkt glaubwdirdig, weil die digitale Verlangerung (zumindest vordergrindig) auf

,marken-neutraler’ Landingpage stattfindet.”

Manfred Bosch, Geschaftsfuhrer redblue Marketing GmbH

mehr Quantitdt. Aber es war ein besonderes
Jahr fiir uns alle. Ich denke, die meisten von uns
hatten in diesem verriickten und vertrackten
Jahr andere Sorgen, als Kreativwetthewerbe zu
beschicken, oder?

Im Ergebnis haben meine Jurykolleg*innen
und ich keine der eingereichten Arbeiten mit
Gold prdmiert. Leider! Obwohl wir eigentlich
immer eine sehr spendable Jury sind und auch
mit Sonderpreisen nie geizen. Aber optimistisch
und positiv wie ich nun mal bin, freue ich mich
schon jetzt auf noch mehr — und noch bessere —
Einsendungen beim kommenden New(s)comers
Best 2021!

Was geben Sie jungen Kreativen - in der Aus-
bildung oder frisch im Job — mit auf den Weg?

Ach, meistens ist das so eine Mischung aus
meinem Ex-Chef Jean-Remy von Matt und mei-
nem Lieblingsspirituellen Eckhart Tolle. Einer-
seits kommt Qualitdt von Qual, sprich: Von nix
kommt nix und man muss sich schon verdammt
nochmal anstrengen, um auf herausragende
Ideen zu kommen. Andererseits muss man auf-
passen, dass man nicht verbrennt, wenn man
fiir etwas brennt. Erfolgreich zu sein macht
eben nicht immer gliicklich. Aber gliicklich zu
sein macht immer erfolgreich.

DIE CORONA-WARN-APP:

SCHUTZT ALLE,
DIE IHNEN
WICHTIG SIND.

Jetzt die Corono-Warn-App herunterladen
und Corona gemeinsam bekimpfen.

@E:amm

WIR SCHAFFEN DAS
KUKENTOTEN AB!

ALDI verpflichtet sich, dus Kilkentsten entlang seiner
Lieferketten zu beenden.
onen mannliche
er legen und sich

Wenn ein Forschungsgebiet, dessen
Erklarung Sie auf jeder Dinnerparty
vereinsamen lasst,

dann ist ein Forschungsgebiet, dessen
Erklarung Sie auf jeder Dinnerparty

vereinsamen lasst, auch

Welche Zeitungsanzeige hat Sie in letzter
Zeit positiv tiberrascht?

Abgesehen von der aktuellen #ichglaubeshackt-
Anzeige fiir unseren Kunden Riigenwalder Miihle
(s.u.), die von der Jury zum Monatssieger April
gewdhlt wurde (ein bisschen Eigenwerbung muss
sein!), gibt es da eine vielfach pramierte Kampa-
gne, die mich begeistert, und die auch mit einem
Effie in Gold ausgezeichnet wurde: die LBBW-
Kampagne ,Ihr Business ist unser Business” von
Scholz & Friends. GroBartig (und grof3formatig!)
getextet. Aufmerksamkeitsstark. Und im nicht
ganz einfachen Bereich der ,B2B-Kampagnen®
schlicht und ergreifend zum Niederknien.

Das Interview fiihrte Joachim Donnerstag

Kunde: Deutsche Bahn AG, Kampagne:
Entdecke Deutschland” (Motiv Mritz),
Agentur: Ogilvy, Frankfurt a.M.

,Dass der kleine Covid eine Schneise des Schre-
ckens in der Reisebranche hinterlieB, ist ldngst
kein Geheimnis mehr. Verstandlich, dass Ver-
markter von Urlaubsregionen sich fir wirkungs-
volle Anzeigenkommunikation in Tageszeitungen
entschieden haben. Besonders gelungen fand
ich das Motiv der Bahn ,Sehnsucht nach Florida?
Muss nicht sein. Das ist die Mdritz.” Im Rahmen
der schon lénger laufenden Kampagne ein Sujet,
das zum Verweilen einlddt, die aktuelle Situation
souverdn einbezieht — und Lust auf Reiseziele in
Deutschland macht.”

Armin Jochum, Co-Grinder und Co-CEO
der Agenturgruppe thjnk, Hamburg

Sehnsucht ;lach Flbrida :
Muss nicht sein.

Das ist die Miiritz.

Mit der Bahn Deutschland neu entdecken.

Diese Zeit gehort wieder Dir.
bahn.de /entdeckedeutschland

Kunde: Aldi, Kampagne: Ohne Kikentéten, Agentur: McCann GmbH

. Die Zeile ,Wir schaffen das Kikentéten ab’ wurde nicht dazu ersonnen, den Betrachter mit den bekannten
Preisofferten zu (berzeugen. Sondern mit einer ganzseitigen, knallharten Nachricht, die klar Stellung bezieht.
Das ist unternehmerisch bedeutsame, richtungweisende Information. In der Tageszeitung.”

Armin Jochum, Co-Griinder und Co-CEO der Agenturgruppe thjnk, Hamburg



