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or

Tageszeitungen
punkten mit der besten

Media Experience

Nachrichtenmedien mlssen hohe Erwartungen erfillen.

Wie gut ihnen das gelingt und wie Nutzer

die Werbung in diesem Umfeld erleben,

bildet Media Impact mit dem neuen

Media Experience-Index ab.

Bestens informiert sein: Wie wichtig ist das
den Menschen? Wenn der Zustand der medialen
Welt als ,Sieg der Nichtigkeiten iiber Wichtigkei-
ten“ zutreffend beschrieben wére, wie es Helmut
GlaBl formuliert hat, wire das gleichbedeutend
mit einem wachsenden
Desinteresse an wirkli-
cher Informiertheit.

Ob das Interesse an
relevanten Nachrichten
tatsdchlich nachlésst,
hat Media Impact nun
in einer repriasentativen
Analyse zum Impact von
Nachrichtenmedien und
—umfeldern untersucht.
Der gemeinsame Ver-
markter von Axel Sprin-
ger und Funke Medien-
gruppe hat in einem
umfangreichen dreistu-
figen Verfahren erforscht, welche Bediirfnis-
se Nachrichten erfiillen miissen und welchem
Medium dies aus Nutzersicht am besten gelingt.
Auch der Wirkung von Werbung im Nachrich-
tenumfeld gilt das Augenmerk der Forscher:
Wie wird Werbung in den verschiedenen Medien
wahrgenommen und welche Nachrichtenmedi-
en bieten das bessere, effektivere Werbeumfeld?

Starken offensiv ausspielen

Es sei an der Zeit, die Starken der gedruckten
Medien gegeniiber Facebook & Co. auszuspielen,
kommentierte Media Impact-Geschéftsfithrer
Harald Wahls erste Ergebnisse der Studie auf
dem Horizont-Werbewirkungsgipfel. Nicht nur
in der Reichweite sind die Tageszeitungen mit
mehr als 40 Millionen tdglichen Lesern der
Social Media-Plattform Facebook mitihren rund
26 Millionen tdglichen Nutzern in Deutschland
iiberlegen. Die Zeitungen lieferten auch nach
wie vor zuverldssig den tdglichen ,,Potpourri des
Wichtigen.” Das begriinde ihre Stdrke als glaub-
wiirdiges Nachrichtenmedium und relevantes
Werbeumfeld.

,Es gibt keinen Beleg dafiir, dass Printmedien

Mit dem Media Experience-Index liefern
Wir einen transparenten Planungsparame-
ter, der die quantitativen Leistungswerte
wie Reichweite, Affinitat und TKP sinnvoll
erweitert. Die Studie belegt die hohe
Bedeutung der Tageszeitung im Vergleich
zu allen anderen Nachrichtengattungent
Clarissa Moughrabi verantwortet die Marktfor-

schung von Media Impact, einem Unternehmen
der Axel Springer SE und Funke Mediengruppe.
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an Werbewirkung eingebii3t haben®, hatte jiingst
auch Sven Dierks, Professor fiir Medienpsycholo-
gie an der HMKW Frankfurt, betont. Aber ,die
Verlage haben die Stirken ihrer Gattung jahre-
lang nicht offensiv genug prasentiert. Die repré-
sentativen Ergebnisse
der Media Impact-Studie
liefern einen Beleg fiir
diese Starken.

Nachrichten haben
nicht nur einen sehr
hohen Stellenwert fiir
das Gros der Menschen.
Sie sind der soziale
Kitt der Gesellschaft.
Quer durch alle Alters-
und Bildungsschichten
haben sie sogar noch an
Bedeutung gewonnen.
Es ist den Menschen
wichtig, gut informiert
zu sein. Gleichzeitig haben der unaufhérliche
Nachrichtenstrom und die Vielzahl an Informa-
tionsangeboten aber den Wunsch nach verléds-
slichen Relevanz-Filtern verstarkt.

Klassische Medien
sind zuverldssigste
Nachrichtenquelle
Verlédsslich das Wich-
tige vom Unwichtigen
- oder mit GlaBl: vom
Nichtigen - zu filtern,
zdhlt zu den Basic von
Nachrichtenmedien.
Sie erfillen diesen
Anspruch aber un-
terschiedlich gut. Die
klassischen Medien
TV, gedruckte Zeitun-
gen und Radio sind
aus Nutzersicht die mit Abstand wichtigsten
und verldsslichsten Nachrichtenquellen. Das
bewertet nicht nur die Gesamtbevolkerung ab
18 Jahren so, das gilt auch fiir die Zielgruppe
der unter 40-Jahrigen. Mit 70 Prozent haben

\Welche Medienmarken haben
Relevanz und in welchem Umfeld
maochte ein Unternehmen seine Werbe-
botschaften platzieren: im Zusammen-
hang mit Fake News oder im Kontext
relevanter Informatiomiy
Werbebotschaften sind qut platziert in Medien,
die ihre Inhalte aufwendig und zuverlassig erar-
beiten, meint BDZV-Président Dr. Mathias Dépf-

ner, zugleich Vorstandsvorsitzender
der Axel Springer SE.
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Fernsehnachrichten hier knapp die Nase vorn
vor gedruckten Nachrichten (63 Prozent) und
Radionachrichten (50 Prozent). Social Media gilt
dagegen unisono nicht als verldssliche Quelle,
sondern wird mit Fake News assoziiert. Weniger
als 10 Prozent der Bevolkerung bewerten Nach-
richten bzw. Beitrdge in sozialen Netzwerken
als zuverlissig.

In qualitativen Gruppeninterviews hat die
Studie weitere Anspriiche an Nachrichtenmedi-
en identifiziert: Sie sollen Orientierung, Sicher-
heit, Gemeinschaft, Partizipation, Wissen,
Neugierde und Unterhaltung bieten. Das Ma@,
in dem die einzelnen Medien alle diese Bediirf-
nisse erfiillen, fasst Media Impact unter dem
Begriff ,,Content Experience” zusammen. Dazu
wurden alle Statements zum Content-Erleben
mittels Faktorenanalyse zu den vier Dimensio-
nen Entlastung, Orientierung, Involvement und
Relevanz zusammengefasst.

Rolle als Werbeumfeld

Die AuBerungen der Studienteilnehmer dazu,
wie sie Werbung in den einzelnen Medien erle-
ben und beurteilen, bilden den Wert fiir die ,,Ad
Experience®. Die Ergeb-
nisse fiir Content- und
Ad Experience wurden
miteinander multipli-
ziert zur Media Expe-
rience. Sowohl bei der
Content Experience als
auch bei der Ad Experi-
ence lidsst die Tageszei-
tung die anderen Medien
hinter sich. Noch deutli-
cher dokumentiert der
Media Experience-Index,
also das Zusammenspiel
beider Einzelwerte,
die fithrende Rolle der
Tageszeitung gegeniiber allen anderen Nachrich-
tenmedien: Mit einem Media Experience-Index
von 137 liegen die Tageszeitungen mit Abstand vor
Sonntags- bzw. Wochenzeitungen und Nachrich-
tenmagazinen (MI 108), Fortsetzung auf Seite 2

ungen.

www.die-zeitungen.de

Zeitungsbeilage
zum Thema ,,Netzwerk"”

Zusammen stark: Die ostdeutschen Tages-
zeitungen veréffentlichen am 14. November
eine gemeinsame Beilage rund ums Netzwer-
ken. ,Wirtschaft 5+1. Kontakte fiir eine erfolg-
reiche Zukunft® hat eine Auflage von mehr
als 2 Millionen Exemplaren und erreicht mit
rund 5,5 Millionen Lesern fast die Halfte der
Bevdlkerung in den neuen Bundesldndern.
Die Sonderausgabe erscheint jeweils im Voll-
format der entsprechenden Tageszeitung.
Anzeigenschluss ist am 13. Oktober 2017.

Funke steigt
bei Prettysocial ein

Mit 25,1 Prozent steigt Funke Digital bei
Prettysocial Media ein und erweitert damit
sein Engagement im Social Publishing.
Prettysocial bietet Werbekunden die Méglich-
keit, Social Media-Werbekampagnen iiber
Qualitdtsmedien in Facebook zu distribuie-
ren. Durch die Platzierung im hochwertigen
Redaktionsumfeld anspruchsvoller Publisher
gewinnen Werbekampagnen zusédtzlich an
Relevanz. Die Partnerschaft erweitert fiir
beide Unternehmen die strategischen Mog-
lichkeiten, Content Marketing-Kampagnen in
sozialen Kandlen auszuliefern.

Kruschel beim Nordkurier

~Kruschel — Deine Zeitung® ist extra fiir Kin-
der gemacht und erscheint seit 2. September
jeden Samstag auch beim Nordkurier. Die
regionale Ausgabe der Kinderzeitung erklart
auf 12 Seiten komplizierte Inhalte so, dass
Kinder zwischen 7 und 12 Jahren sie verste-
hen. ,Kruschel“ kommt aus der Verlagsgruppe
Rhein Main (VRM) und kann fiir 5,90 Euro im
Monat abonniert werden.

VRM investiert in Merkurist

Die Verlagsgruppe Rhein Main (VRM), bei
der u.a. die Allgemeine Zeitung Mainz, der
Wiesbadener Kurier und das Darmstadter
Echo erscheinen, beteiligt sich am Journalis-
mus-Startup Merkurist. Merkurist entwickelt
neue publizistische Konzepte und Content-
Technologien. Mit der Investition baut das
Mainzer Medienhaus seine digitalen Aktivité-
ten und die Reichweite im Rhein-Main-Gebiet
weiter aus.

Erstwahler-Initiative der F.A.Z.

Mit der Initiative ,80 Prozent fiir Deutsch-
land“ setzt sich die Frankfurter Allgemeine
Zeitung fiir eine hohe Wahlbeteiligung insbe-
sondere junger Menschen bei der Bundestags-
wahl ein. Neben der direkten Ansprache von
Erstwihlern bindet die Kampagne Schulen
ein und stellt lehrplankonforme Unterrichts-
materialien zur Wahl zur Verfiigung. Seit dem
Start der Online- und Social-Media-Kampagne
im April nehmen bereits mehr als 250 Schu-
len mit iiber 7.500 Schiilern an der Initiative
teil. Auch zahlreiche Prominente unterstiit-
zen die Aktion mit Wetteinsédtzen, die sie beim
angestrebten Ziel einer Wahlbeteiligung von
mindestens 80 Prozent einlésen. Nun legt
die F.A.Z. mit einer Printkampagne nach.
www.80prozentfuerdeutschland.de
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Netzwerken  lem Angebot

Quelle: Medlia Impact Quantifizierungs-Studie; Basis: Deutschsprachige Personen ab 18 Jahren in Deutschland, n=501, Angaben in Prozent.

Fernsehnachrichten (MI 87), Radionachrichten (MI
85) und Websites von Nachrichtenmedien (MI 83).

Media Experience-Index
zeigt filhrende Position der Zeitungen
Damit belegt die Studie die hohe Bedeu-
tung von Printmedien im Nachrichtengenre.
Gedruckte Nachrichten bieten die hochste
Media Experience und damit Value for Money,
reslimiert Clarissa Moughrabi, Studienleiterin
und verantwortlich fiir die Marktforschung von
Media Impact: ,Die Studie zeigt die dominie-
rende Rolle der Tageszeitungen im Vergleich zu

allen anderen Nachrichtengattungen.”
Online-Nachrichtensites rangieren als jling-
stes Medium bereits auf 4hnlichem Niveau wie
TV und Radio. Im Werbe-Erleben schneiden
die Newsportale sogar etwas besser ab als TV
und Radio. ,Klassische Medien haben lange
gebraucht, um sich eine Reputation aufzu-
bauen. Auch digitale Medien brauchen dafiir
Zeit. Umso bemerkenswerter ist, dass die
Online-Seiten der News-Medien schon heute
das Niveau von TV und Radio erreichen®, kom-
mentiert Harald Wahls.
Andrea Gourd

Content Experience
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Quelle: Media Impact Indizierungs-Studie; Basis: Deutschsprachige Personen ab 18 Jahren in Deutschland, n=1.001;
Darstellung der indizierten Content Experience sowie indizierten Ad Experience pro Mediengattung (Basis jeweils: mind.
wdchentliche Nutzer) + Indizierung der Multiplikation aus Content- und Ad Experience Uber die dargestellten Mediengattungen.

Methode

Fur die zwischen Mai und August 2017 durchge-
fihrte Grundlagenstudie setzte Media Impact auf ein
dreistufiges Verfahren aus Gruppendiskussion, Quan-
tifizierung und Indizierung.

In Gruppeninterviews aus 8 altershomogenen
Gruppen mit insgesamt 64 Teilnehmern zwischen 16
und 69 Jahren erfolgte zunachst die qualitative Explo-
ration von Position und Relevanz der verschiedenen
Nachrichtenmedien im Gattungsvergleich.

Nova zeigt Innovationskraft der Verlage

Beim Kongress des Bundesverbands Deut-
scher Zeitungsverleger (BDZV) am 19. Sep-
tember 2017 in Stuttgart ist es soweit: Die
Preistrdager des erstmalig ausgeschriebenen
Nova - Innovation Award der deutschen Zei-
tungen werden gewdhlt und ausgezeichnet.

50 Verlage hatten mit insgesamt 98 Einrei-
chungen gezeigt, wie viel Innovationskraft
in den Verlagshdusern schlummert. Und es
schlummert nicht nur, es zeigt handfeste Ergeb-
nisse in der Vielzahl an auB8ergewdhnlichen,
kreativen und nachhaltigen Projekten. ,Das ist
eine beeindruckende Demonstration der Inno-
vationsstiarke der Zeitungsverlage®, so Dietmar
Wolff, Hauptgeschaftsfithrer des BDZV.

Jury-Mitglied und BDZV-Kooperationspartner
Rolf-Dieter Lafrenz, Geschéftsfithrender Gesell-

schafter Schickler, ergidnzt: ,Seit Jahren spiiren
wir einen deutlichen Anstieg des Innovations-
klimas in den Verlagen. Die Vielzahl an hoch-
wertigen Einreichungen belegt dies eindrucks-
voll und zeigt, wieviel Innovationspotenzial in
der Branche steckt.”

Neun Nominierungen

In den drei Kategorien Produktinnovation,
Vermarktungsinnovation und neue Geschéfts-
felder wetteifern grof3e und kleinere, iiberregio-
nale und lokale Verlagshduser um den Award.
Gewiirdigt werden innovative Leistungen fiir
Leser/Nutzer und Werbekunden ebenso wie
beispielsweise die Erschliefung neuer Markte
auBlerhalb des Kerngeschifts der Zeitungen. Die
neun Kandidaten der Shortlist zeigen die Band-
breite der Einreichungen:

Schwere Entscheidung Uber die besten Zeitungsinnovationen: Die unabhdngige Nova-Jury wéhit die Preistrdger aus.

In der Kategorie
~NOVA Produktinnovation”:

¢ Netzwerkjournalismus am Beispiel der
Panama Papers (,Siiddeutsche Zeitung®,
Miinchen): Mehr als ein Jahr Recherche, 2,6
Terabyte Daten und die Zusammenarbeit mit
Hunderten Reportern des weltweiten Netz-
werks investigativer Reporter ICILJ stecken in
diesem aufBergewohnlichen Projekt.

¢ Landmadla - Post von Frankinnen fiir Fran-
kinnen (Mediengruppe Oberfranken - Zei-
tungsverlage, Bamberg): Leserinnen gestalten
Inhalte und Layout dieses regionalen Frauen-
magazins mit eigener Website mit.

* Blogazine ,NORDKIND" (,Nordsee-Zeitung",
Bremerhaven): digitales Projekt insbesondere
fiir Millennials (junge Leute zwischen 25 und
35 Jahren) im Verbreitungsgebiet, die von der
,Nordsee-Zeitung“ selbst nicht erreicht werden.

In der Kategorie
~NOVA Vermarktungsinnovation”:

¢ Programmatic Publishing (Mediengruppe
Mainpost, Wiirzburg): Dank automatisierter
Prozesse erhilt der Leser individuell auf seine
Interessen zugeschnittene Inhalte online.
Handelsblatt Wirtschaftsclub (Verlags-
gruppe Handelsblatt, Diisseldorf): verstiarkte
Leser-/Nutzerbindung dank Clubmitglied-
schaft; Mitglieder geniefen Vorteile wie
exklusive Informationen, Produkte, Events
und Services.

Menschen, die bewegen 2016 (Mittelbayeri-
scher Verlag, Regensburg): verstdrkte Leser-
Nutzerbindung durch regionale Highlights;
Jahresriickblick mit Abendveranstaltung als
zentraler Bestandteil einer kompletten, jahr-
lich erweiterbaren Produktpalette.

Im nachsten Schritt der Quantifizierung erfolg-
te in Telefoninterviews (Bevolkerung ab 18 Jahren,
2 reprasentative CATI-Befragungen mit n=501 und
n=1001 Fallen) anhand eines strukturierten Fragebo-
gens die Validierung der qualitativen Insights.

Um den neuen Media Experience-Index zu bestim-
men, der aus dem gattungsspezifischen Content-Erle-
ben und dem Werbe-Erleben gebildet wird, erfolgte
anschlieBend die Indizierung.

In der Kategorie
+~NOVA Neue Geschéaftsfelder”:

* Mediabox und DooH.de (Madsack Market
Solutions, Hannover): Das vertraute Werbepla-
kat nun als bewegter (Nachrichten-)Screen an
gut frequentierten und zielgruppendefinierten
Standorten, iber die regionale Werbenetzwer-
ke aufgebaut werden.

Dortmund Deal. Der beste Deal der Stadt.
(Medienhaus Lensing, Dortmund): Dortmunds
Antwort auf amazon und Co.: E-Commerce-
Losung mit einem Full-Service-Ansatz (incl.
Logistik-Fulfillment und Same-Day-Delivery)
zur Unterstiitzung des lokalen Handels.
www.karrierestart.tv (,0ldenburgische
Volkszeitung“, Vechta): Regionale Unterneh-
men stellen in kurzen Videoformaten auf digi-
talen Plattformen sich und ihre Ausbildungs-
programme vor; parallel konnen sich Schiiler
auf einer zugehorigen Website direkt um einen
Ausbildungsplatz bewerben.

Die Jury
Uber die Nova-Preisvergabe entscheidet am
19. September eine unabhingige Jury: Mein-
olf Ellers (CDO, dpa), Hamburg; Dr. Florian
Heinemann (Partner, Project A Ventures),
Berlin; Dr. Wolfram Kiwit (Chefredakteur,
Ruhr-Nachrichten), Dortmund; Rolf-Dieter
Lafrenz (Partner, Schickler Unternehmens-
beratung), Hamburg; Larissa Pohl (Mitglied
des Vorstands, Jung von Matt), Hamburg; Jérg
Rheinboldt (Geschaftsfiihrer, Axel Springer
Plug and Play), Berlin; Martin Wunnike (Vorsit-
zender der Geschéaftsfithrung, Mittelbayerische
Zeitung), Regensburg.
Joachim Donnerstag
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m In der Zeitung ist Werbung wichtig

Personen, die Werbung vermissen wiirden
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Medien vermitteln immer auch eine bestimmte Wertigkeit fir die Werbung. Zwei Drittel der Deutschen
attestieren Zeitungswerbung eine hohe Wertigkeit: 67 Prozent wirden Anzeigen und Prospekte vermissen,
wenn es sie nicht mehr gdbe. Bei Prospekten und Werbesendungen im Brietkasten féllt die Bindung deutlich
schwécher aus: Nur 39 Prozent wiirden diese Werbemedien fehlen. Selbst im Anzeigenblatt wirde nur gut die
Hélfte der Leser Prospektbeilagen vermissen. Der deutliche Unterschied in der Bindung zeigt, dass das Image
eines Mediums durchaus eine Rolle spielt fiir die Wertigkeit der Werbung.

Wo Modekaufer

Sich in der Kundenwahrnehmung klar
zu positionieren, ist im stark umkampf-
ten Bekleidungshandel besonders wichtig.
Wie das gelingt und in welchen Medien
sich Geschafte werblich am nachhaltigsten
prasentieren, um ihre qualitdtsorientierte
Kundschaft anzusprechen, zeigt eine Best 4
Planning-Auswertung.

Gute Qualitét, flottes Design, starke Marke —
mit welchen Merkmalen verbinden Kiufer
unterschiedliche Bekleidungsgeschédfte und
Modehéndler? Immerhin ist die Textil- und
Bekleidungsindustrie die zweitgrof3te Konsum-
giiterbranche in Deutschland. Viele Anbieter
konkurrieren um die Gunst der Kundschaft.
Umso wichtiger ist es fiir Hindler, sich in die-
sem stark umkampften Markt klar bei den Klei-
dungskdufern und vor allem -kduferinnen zu
positionieren.

Wie das gelingt, hat die ZMG Zeitungs Mar-
keting Gesellschaft mit einer Sonderauswertung
der Markt-Media-Studie Best 4 Planning unter-
sucht. Eine Korrespondenzanalyse aus zahl-
reichen Individualdaten macht sichtbar, was
Konsumenten mit den 17 relevantesten Beklei-
dungshédndlern assoziieren.

Differenzierte Einordnung der Beklei-
dungsgeschafte

So sind C&A, Ernstings Family, Viogele, Adler
und insbesondere KiK und Takko in den Ver-
brauchervorstellungen stark auf den Preis hin
positioniert. Sie stehen aus Ké&ufersicht fiir
Mode zu kleinem Geld. Dementsprechend ist

Vagele
—
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NEewYoakeR

shoppen gehen

die Ausgabebereitschaft von Kdufern in diesen
Geschiften beispielsweise beim Jeanskauf deut-
lich geringer als bei anderen Handlern.

Galeria Kaufhof, Karstadt und Walbusch
stehen in der Wahrnehmung der Konsumen-
ten eher fiir Qualitdt, wahrend Zalando, Zara,
Peek&Cloppenburg sowie insbesondere S.Oliver
und Esprit sich als starke Marken positionieren.
Das Kriterium Design steht bei den Kdufern im
Vordergrund, die zum Kleidungsshopping gerne
H&M und New Yorker aufsuchen.

Die groBten Bekleidungsgeschéafte und -ket-
ten in Deutschland decken damit den Positio-
nierungsraum gut ab, der sich aus den Kriteri-
en Preis vs. Marke, Qualitdt und Design sowie
aus der Ausgabebereitschaft und dem Alter der
Kéufer ergibt. Um noch mehr iiber die jeweili-
gen Kédufertypologien herauszufinden, wurden
in einem ndchsten Schritt die qualitidts-, mar-
ken-, design- und preisorientierten Kunden
weiter differenziert und anhand soziodemo-
graphischer, Konsum- und Kommunikations-/
Medien-orientierter Kriterien ndher beschrie-
ben.

So sind qualitdtsorientierte Kdufer haufig
im mittleren Alter, haben einen normalen BMI
(Body-Mass-Index), eine hohere Bildung und
mehr Haushaltsnettoeinkommen als der Durch-
schnitt der Bevolkerung. Sie sind eher marken-
als preisbewusst und achten auf die Nachhal-
tigkeit von Produkten. Marken stehen sozusagen
fiir Qualitédt. Qualitdtsorientierte Kunden kaufen
héaufiger Oberbekleidung als der Durchschnitt,
lassen sich gerne im Fachgeschift beraten, nut-
zen zur ihrer Information im Internet Testbe-

A% walbusch
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Basis: Kunden der obengenannten 17 Geschéfte (in den letzten 12 Monaten hauptsdchlich/auch noch gekauft),

Quelle: Best 4 Planning

E Direktwerbung kommt nicht gut an

Aufideber Bitte keine Werbung einwerfen” vorhanden

25%

bundesweit
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Bundesweit verweigern 25 Prozent der Haushalte explizit den Einwurf von Direktwerbung, Tendenz stei-
gend. An jedem vierten Briefkasten prangt der Aufkleber ,Bitte keine Werbung einwerfen”. Vor allem in
Ballungsrdumen und gréBeren Stddten gibt es Uberdurchschnittlich viele Werbeverweigerer. So méchte in
Frankfurt, Mdnchen, Stuttgart oder Heidelberg mehr als die Hélfte der Haushalte keine Werbung im Briefka-
sten vorfinden. In den zehn gréBten deutschen Stddten bleibt an jedem dritten Briefkasten die Werbeluke zu.
Spitzenreiter ist Tibingen mit 74 Prozent Werbeverweigerern.

richte, Suchmaschinen und Preisvergleiche und
informieren sich in der analogen Welt gerne
iiber Sonderangebote in Tageszeitungen und
-beilagen.

Einfluss von Werbung
im Kaufentscheidungsprozess

Mit einer strategischen Auswertung der Stu-
diendaten fiir die Kundengruppen ist die ZMG
noch einen Schritt weitergegangen. Sie unter-
sucht, wie Werbung in den einzelnen Medien
von den Zielgruppen bewertet wird und hat die
Items nach der Logik einer Customer Journey
analysiert. Im Flow eines Kaufentscheidungs-
prozesses — von der ersten Uberlegung bis zum
Kauf - werden die Bewertungen der Mediennut-
zer bzw. Konsumenten den Kategorien Akzep-
tanz von Werbung, Involvement, Consideration
und Call to Action zugeordnet.

Die Ergebnisse fiir die jeweiligen Medien
(,Werbung in TZ, TV, Online .... stort, ist inter-
essant, ist glaubwiirdig, ist kaufanregend... )
zeigen, wie gut die Werbung in jedem Medium
performt. Damit offenbart die Analyse Starken
und Schwichen der einzelnen Werbemedien.

Zeitungswerbung sorgt fiir Kaufimpulse
Die Ergebnisse demonstrieren fiir die qua-
litdtsorientierten Bekleidungskunden: Auf der
ersten Stufe ,Akzeptanz“ gehort Werbung in TV,
Zeitung und Zeitschriften einfach dazu. Aller-
dings wird sie in TV als sehr stérend, in Print
dagegen kaum als storend wahrgenommen.
Unschwer zu erraten, dass das am Unterbre-
chungscharakter der TV-Werbung liegen diirfte,

wéahrend Printwerbung gut in den Nutzungspro-
zess integriert ist.

Auf der zweiten Stufe ,Involvement® punk-
tet Werbung in Zeitschriften und inshesondere
TV mit ihrem Unterhaltungswert. Allerdings
kann hier die Zeitung beim Thema ,Werbung ist
interessant® schon deutlich aufschlieBen. Thre
grofite Starke gewinnt die Zeitung jedoch bei
den néchsten Stufen ,Consideration” und ,Call
to Action“. Werbung in der Tageszeitung wird
von der Zielgruppe stidrker als die Werbung in
anderen Medien als informativ, niitzlich und
besonders glaubwiirdig wahrgenommen. Ganz
im Sinne eines ,das kaufe ich ab“ Diese Stér-
ken der Tageszeitungen zeigen sich auch bei den
anderen Kundengruppen, so dass die Zeitungs-
werbung in den Media-Mix des Bekleidungshan-
dels gehort. Stefan Dahlem

Methode

Best 4 Planning ist eine auBerst nutzliche Markt-
Media-Studie fur operative Zahlungen und Planun-
gen. Sie eignet sich auch sehr gut, um auf Basis des
Datensatzes multivariate Forschungsfragen und stra-
tegische Aufgabenstellungen anzugehen. Letzteres
hat die ZMG fur den Bekleidungshandel in Deutsch-
land mit einer Korrespondenzanalyse der Individual-
daten umgesetzt. Auf der Basis der Kunden von 17
Bekleidungsketten und deren Kaufkriterien fir Mode
(Qualitat, Marke, Design, Preis), ihrer Ausgabebereit-
schaft beim Modekauf und ihrem Alter lasst sich der
Modehandel in Deutschland gut positionieren.

Werbung in (TZ, PZ, TV, Online, Radio, Plakat) ...
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Basis: Kunden der 17 Geschéfte mit Kautkriterium , hohe Qualitdt” (in den letzten 12 Monaten hauptséchlich/auch noch gekauft),

Quelle: Best 4 Planning, Angaben: in Prozent



News flir Markt und Media

Die Zeitungen.
AWARDS

Amnesty International appelliert per Zei-
tungsanzeige fiir Meinungsfreiheit in der
Tirkei und fordert, dass alle inhaftierten
Menschenrechtsaktivisten umgehend frei-
gelassen werden miissen (siehe amnesty.de/
tuerkei). Stephan Vogel, CCO EMEA von Ogil-
vy & Mather Advertising in Frankfurt, hat
das Motiv zu seinem Monats-Favoriten im
Award ,Anzeige des Jahres 2017 gekiirt.

.Diese Anzeige zeigt die Stirke des Medi-
ums. Fakten und Argumentation sind die
Waffen der Zeitung. Und sie werden hier so
zwingend gegen Erdogan und fiir Amnesty
angewandt, dass selbst er — so er sie ldse —
eine Sekunde ins Griibeln kommen wird. Die
Gestaltung ist funktional, verzichtet auf jeden
Schnickschnack und hebt das Wichtige rot
hervor. Ein wiirdiger Monatssieger.”, begriin-
det der Kreativ-Profi seine Wahl.

Die Anzeige erschien im Juli - am Tag vor
dem G20-Gipfel in Hamburg.

IN 1998 AMNESTY INTERNATIONAL
WROTE A LETTER TO THE TURKISH
GOVERNMENT DEMANDING THE
RELEASE OF RECEP TAYYIP ERDOGAN,
AN AMNESTY INTERNATIDNAL
PRISONER OF CONSCIENCE.

19 YEARS LATER, AS PRESIDENT OF
TURKEY, RECEP TAYYIP ERDOGAN
HAS BECOME THE FIRST LEADER TO
DETAIN BOTH AN AMNESTY CHAIR AND
DIRECTOR AT THE SAME TIME.

WE CALL ON WORLD LEADERS
MEETING AT THE G20 AND BEYOND TO
DEMAND THAT PRESIDENT ERDOGAN
IMMEDIATELY RELEASE IDIL, TANER
AND ALL DETAINED HUMAN RIGHTS
DEFENDERS.

WHAT'S ON
THE AGENDA 2

TODAY?

Wie sieht es im Kopf Donald Trumps aus und
wie trifft er seine umstrittenen Entscheidun-
gen? Die wirren Gedankengéinge des Prédsiden-
ten der Vereinigten Staaten fasst der Verlag
Klein & Aber in einem Wimmelbild zusammen.

Eric Schoeffler, CCO der Havas Group Germa-
ny, nominiert das Motiv fiir die Anzeige des Jah-
res: ,Kein & Aber steht seit achtzehn Jahren mit
einem unverwechselbaren Namen fiir intelligente
Unterhaltung in schén und aufwendig gestalte-
ten Biichern und CDs. So steht es auf der Website
des Unternehmens. Mit dem gleichen Anspruch
gestaltet der kleine Verlag aus Ziirich auch sei-
ne Werbung. In diesem Fall wieder eine riesige
Doppelseite in der FAZ, auf der man sowohl Pro-
dukt als auch Absender erstmal suchen muss.
Dafiir ein Thema, das man zwar eigentlich nicht
mehr sehen — welchem man sich jedoch durch die
permanente Aktualitdit trotzdem nicht entziehen
kann. (Meine Sorge ist grof3, dass bis zur Verof-
fentlichung dieses Artikels ,Bomb Korea® trauri-
ge Realitdt geworden worden ist.)

Die Irrungen und Wirrungen des Donald J.
Trump, verpackt in eine wahnwitzige und leider

doch so realitétsnahe Mindmap. Ausgangspunk-
te sind acht unterschiedliche Themen, die Trump
theoretisch gerade beschdftigen kénnten und die
immer mit dem Einsatz der Bombe enden. Den
,trumpschen’ Gedankengdngen zu folgen macht
viel Spafs und beschreibt dabei perfekt das Bild,
das der amerikanische Prdsident von sich in der
Offentlichkeit zeichnet. Je verriickter die Tex-
te, desto mehr hat man das Gefiihl, man liest
den Twitter Feed von @potus oder @realdonald-
trump. Und weil man so viel Freude mit dieser
Anzeige hat, mochte man am Ende natiirlich wis-
sen, wer und was dahintersteckt. Und so reicht
eine kleine Unterzeile, die auf ,50 Erfolgsmo-
delle Il — das kleine Handbuch fiir strategische
Entscheidungen’, den Verlag Kein & Aber sowie
deren Webshop hinweisen.

Man wiirde sich wiinschen, dass Mr. Trump
dieses Handbuch bestellt, gelesen und verstan-
den hat. Da die deutsche Presse fiir ihn ver-
mutlich Fake News sind, schicke ich ihm viel-
leicht ein Exemplar ins WeifSe Haus. (Bomb Eric
Schoeffler) Vielleicht auch nicht. Gliickwunsch
an Walker/Ziirich. (Bomb Walker).”

4 - September 2017

Griine Weiden, haufige Niederschldge, mil-
des Klima: Irland hat die optimalen Bedin-
gungen fiir eine fast ganzjahrige Weidehal-
tung. In Zusammenarbeit zwischen dem
Kunden und der Media Solutions Manufak-
tur der FAZ entstand nun eine Longcopy mit
sechs Fakten iiber irische Weidemilch. Man
erfahrt, dass irische Farmer ihre Kiithe beim
Namen kennen. Vor allem wird eindriicklich
beschrieben, was die weidebasierte, ,griine*
Molkereilandwirtschaft Irlands und irische
Weidemilch sind und was sie fiir die Farmer,
Kiithe und Qualitit bedeuten.

Christian Mommertz, CCO von TBWA\
Group Germany, wihlt die Kerrygold-Long-
copy von Ornua Deutschland zu seinem
Monats-Favoriten: ,, The mother of all content:
Die Tageszeitung. Was 100 Jahre eine ,,Long-
copy” war, hief3 zwischendurch ,Advertorial®.
Bemerkenswert: Seit es ,Content” heif3t, sind
die, die solche Inhalte stemmen, diinn gesdit.
Hier hat's geklappt. Wire ich eine Kerrygold-
Kuh, ich ware gliicklich.”

Die Anzeige erschien im Mai.
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Kreativ und effektiv

Beim 14. gemeinsamen Workshop von ZMG und ADC
stellten 20 Nachwuchstalente in Hamburg ihre Kreativitat
unter Beweis.

Eine Anzeigenstrecke zum Sparpreis-Ticket der Bahn und
eine crossmediale Kampagnenidee, um den SUV Nissan X-Trail
bekannter zu machen - keine leichten Aufgabenstellungen fiir
junge Kreative. Schon gar nicht, wenn die Anzeigenideen inner-
halb weniger Stunden entwickelt werden miissen. Mit viel Elan
und Einfallsreichtum setzen die Youngsters ihre Ideen flugs um
und gestalteten preiswiirdige Zeitungsanzeigen. Unter dem Motto
,Effektive Zeitungswerbung“ hatte die ZMG bereits zum 14. Mal
gemeinsam mit dem Berliner Art Directors Club fiir Deutschland
(ADC) am 4. und 5. September 2017 den Kreativ-Workshop durch-
gefiihrt. Ziel ist es, junge Talente im Umgang mit Werbung in der
Zeitung zu fordern. Teilnehmen diirfen die Gewinner des New(s)
comers Best, des Nachwuchs-Kreativwettbewerbs der Zeitungen,
und des ADC-Nachwuchswettbewerbs.
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