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MEINUNG

Relative 
Pferdestärke

Hans Georg Schnücker 
neuer Aufsichtsrats- 
vorsitzender der ZMG

Ne ue r  Au f-

sichtsratsvorsit-

zender der ZMG 

Zeitungs Marke-

ting Gesellschaft, 

Frankfurt, ist seit 

7. Mai 2008 Hans 

Georg Schnücker. 

In seiner Funktion als Vizepräsident des 

Bundesverbandes Deutscher Zeitungs-

verleger (BDZV), Berlin, ist er gleich-

zeitig Vorsitzender des Aufsichtsrates  

der ZMG.

Hans Georg Schnücker ist damit Nach-

folger von Karlheinz Röthemeier, der sich 

aus der Gremienarbeit zurückzieht.

Seit 2004 ist der Diplom-Kaufmann 

Hans Georg Schnücker Geschäftsführer 

der Verlagsgruppe Rhein Main, Mainz, 

und deren Tochtergesellschaften. Seit 

November 2005 ist er Sprecher der 

Geschäftsführung.

Angebot  
„Metropol-Forte“

Auf den Wandel im OTC-Markt rea-

gieren auch die Zeitungen und unterstüt-

zen Kunden aus der OTC-Branche mit 

einem speziellen Kombi-Angebot bei der 

Suche nach neuen Zielgruppen. Mit 

„Metropol-Forte“ offerieren insgesamt 

sechs Kaufzeitungen in neun Metropolen 

eine Werbeplattform mit großer Reich-

weite: Mit einem Anzeigenauftrag wer-

den 2.159.000 Leser (870.338 Exemplare) 

erreicht – zu einem Anzeigenpreis von 

20.000 Euro pro Schaltung im 1000er 

Format. „Metropol-Forte“ bietet OTC-

Kunden damit ein optimales Kosten-/

Leistungsverhältnis. Es gilt „one order – 

one bill“: Ein Auftrag – eine Druckunter-

lage – eine Rechnung. Partner beim 

Anzeigen-Sextett sind die Kaufzeitungen 

Abendzeitung, Berliner Kurier, Express, 

Hamburger Morgenpost, Morgenpost 

Sachsen und tz München. 

Infos: Verlags-Medien-Service, Köln, 

www.zeitungsteam-koeln.de.

Neues Magazin  
„premium & style“

Ein neues Hochglanzmagazin mit dem 

Titel „premium & style“ hat das Medien-

haus Neue Osnabrücker Zeitung auf den 

Markt gebracht. Mit dem Magazin für 

Luxus und Leben zeigt die Neue OZ ihre 

Kompetenz als regionales Medienhaus 

und bietet Informationen zu Lifestyle-

Themen. Die Beiträge rund um Genuss 

und Lebensfreude mit ausgeprägtem 

regionalem Bezug sind an die anspruchs-

volle Zielgruppe der über 35-Jährigen 

mit einem überdurchschnittlichen Ein-

kommen gerichtet. In einer Startauflage 

von 25.000 Exemplaren wird der Special 

Interest-Titel an ausgewählte Leser zuge-

stellt und in Handel und Gastronomie 

ausgelegt.

ZEITUNGSNEWS

von Frieder Kornbichler

DIE ZEITUNGEN

Automobilwerbung steht häufig 

im Fokus der allgemeinen Aufmerk-

samkeit, die Verbraucher werden von 

Herstellern intensiv und einfallsreich 

umworben. In den letzten Jahren 

schafft zusätzlich die mehrkanalige, 

multimediale Ansprache für den Ver-

braucher neue, umfassende Erlebnis-

se. Was bleibt, ist die Notwendigkeit  

starker kreativer Ideen in starken 

Medien, die den Verbraucher effektiv 

erreichen. 

Eine einfache Print-Anzeige, ohne 

Abbildung des Fahrzeugs, ohne Res

ponse-Element, nicht einmal ein Ver-

weis auf die Online-Präsenz? Klingt 

hoffnungslos veraltet, unzeitgemäß, 

ähnlich wie die Jagd. Aber wirklich 

kreative Lösungen sind zeitlos. Sie sind 

nicht darauf angewiesen, das Produkt 

zu zeigen, Benefits zu erklären oder 

sich mit offensichtlicher Werbung 

anzubiedern – unter der Gefahr, den 

Verbraucher zu nerven.

Kreative Lösungen sind überra-

schend, gefallen Augen, Geist und 

Bauch und ganz banal: Sie machen 

Spaß. Daher wirken sie schnell, 

das haben sie mit der Tageszeitung 

gemeinsam. Die Anzeige für den Golf 

GTI Edition 30 hat eine einzige Aussa-

ge: „Halt Dich fest – es geht ab“. In der 

richtigen Terminologie: „Bestes Leis

tungsgewicht eines GTI“. Eine starke 

Aussage für ein überlegenes Produkt, 

eine DER Ikonen des Automobilbaus 

als Jubiläums-Sonderedition, die es in 

sich hat. 

Jeder Versuch, das besondere Leis

tungsgewicht der Jubiläums-Edition 

zu erklären, hätte den Charakter 

einer Laudatio oder eines Eintrags ins 

Technik-Lexikon zur Folge gehabt. Die 

Volkswagen AG und DDB Berlin hat-

ten berechtigte Zweifel, damit die Ziel-

gruppe zu erreichen und zu begeistern. 

Dagegen transportiert die Anzeige für 

den Golf GTI Edition 30 die Stärke des 

Modells sowie die menschliche Tona-

lität der Marke VW. In der Tageszei-

tung gelingt dies plakativ, schnell und 

direkt. Sie ist das Medium der Wahl 

für den Kunden Volkswagen und die 

Agentur, wenn es darum geht, aktuell, 

aufmerksamkeitsstark und relevant für 

Verbraucher zu kommunizieren.

Frieder  

Kornbichler, 

Managing 

Director DDB, 

Berlin.

Präsentationen und Hintergründe zum Thema: „Mit Kreation wirken! 
Erfolgreiche Werbung mit der Zeitung.“

„Wir haben für Sie das Beste“ – mit die-

sem Versprechen lud die ZMG zu ihrem 

diesjährigen BestPractice am 16. April 

2008 nach Frankfurt ein. Drei Top-Refe-

renten präsentierten ihre Erfolgsstories 

vor Entscheidern 

aus Agenturen 

und Unterneh-

men und standen 

den Teilnehmern 

anschließend Rede 

und Antwort. 

Ein eindringli-

ches Plädoyer für 

eine neue Sicht 

auf die Probleme 

werbetreibender 

Kunden hielt Amir 

Kassaei ,  Chief 

Creative Off icer 

DDB Group Ger-

many, Berlin. In seiner Präsentation „Die 

4. Dimension“ stellte er den Weg von der 

Werbung alter Schule bis zur kreativen 

Unternehmensberatung samt Auswir-

kungen auf die Zeitungswerbung vor.

Die 4. Dimension der Kreativität
Angesichts umfassender Veränderun-

gen bei Konsumenten und Medien reiche 

eine gute Werbeidee heute nicht mehr aus, 

um eine Marke aufzubauen, ein Produkt 

zu vermarkten und Absatz zu generieren. 

Weder mit dieser 1. Dimension der Krea-

tivität noch mit ihrer Fortentwicklung 

zur „integrierten“ Kommunikation sei 

es möglich, die Kommunikationsziele zu 

erreichen. 

Die 3. Dimension der Kreativität ent-

wickle für die Kommunikation eine  

Dramaturgie, die von einer grandiosen 

Idee, einer überraschenden Strategie oder 

einer geni-

alen Lösung 

lebe. Doch 

auch s ie 

f inde ihre 

G r e n z e n . 

Viele Pro-

bleme der 

Auftragge-

ber seien 

mit Kom-

munikation 

alleine nicht 

meh r z u 

lösen. Der 

w i r k l i c h 

Kreative denke größer, weiter, globaler 

und vor allem grenzenloser: „Wir müssen 

uns von normalen Kreativen zu kreativen 

Unternehmensberatern entwickeln!“ Die 

4. Dimension der Kreativität sei erreicht, 

wenn die Agentur Business-Ideen liefere.

Auch die traditionellen Medien müssten 

sich umstellen. Die Abgrenzung zwischen 

Redaktion, Werbung und Kommunikati-

on solle sich auflösen, die Zeitungen eine 

veränderte Rolle spielen. Neue Angebote 

der Verlage seien erforderlich, um den 

Wunsch nach verzahnten Kampagnen zu 

bedienen. Dass dies bereits jetzt mit dem 

Werbeträger Zeitung gelingen kann, zei-

ge das Beispiel Horst Schlämmer, dessen 

„Grevenbroicher Tagblatt“ im Zuge einer 

Kampagne als reale Zeitungsbeilage ein-

gesetzt wurde.

Learnings aus dem Werbeauftritt von 
Media Markt

G e r a d e 

der erfolg-

reiche Mix 

von medial 

verzahnten 

Auf tr it ten 

zeichnet die 

W e r b u n g 

von Media 

Markt aus, 

wie Michael 

Trautmann, Geschäftsführer Beratung 

von kempertrautmann, Hamburg, mit 

seinen „Zehn Learnings“ zum Werbeauf-

tritt der Elektronik-Kette verdeutlichte.

Das Werbekonzept von Media Markt 

setzt auf Auffälligkeit durch Witz. Dabei 

wird ein starkes Motto zum Treiber der 

Kampagne. Erfolgreiche Media Markt-

Werbung ist zwar immer wieder neu, aber 

doch immer Media Markt. Sie verspricht 

nur das, was die Märkte auch halten  

können. 

Retail ist Detail - das gelte auch für die 

Kommunikation. Ist die formale Seite 

noch so spektakulär, liegt inhaltlich der 

Fokus auf den Themen Auswahl, Marke, 

Service und Preis. Erste Zielgruppe der 

Werbung sind die 14.000 Medianer. Sie 

fungieren als Tester und werden anschlie-

ßend zu Multiplikatoren. Im Mittelpunkt 

der Kommunikati-

on stehe jedoch der 

Kunde. Er mache 

Media Markt zu einer 

Volksmarke.

Ein klarer Zusam-

menhang bestehe 

zwischen Geschäfts- 

und Werbeerfolg. 

Umfragen belegen 

die her vorragen-

de Werbeerinnerung von Media Markt. 

Dazu trage die Tageszeitung in erhebli-

chem Maß bei. „Das Medium hat eine 

unbeschreibliche Power“, so Trautmann. 

„Es spielt eine extrem wichtige Rolle, 

besonders in der 

Kombination mit 

anderen Medi-

en. Kommen TZ 

und TV gemein-

sam zum Einsatz, 

brennt bei Media 

Markt tagelang 

die Hütte!“

Auf die  
Glaubwürdigkeit 
der Zeitungen 
setzen

Ganz andere 

Rahmenbedingungen kennzeichnen die 

Werbung der Mannheimer Eichbaum-

Brauereien. Marketingleiter Holger Vat-

ter-Schönthal erläuterte, wie es im Herbst 

2007 gelang, verschiedenen Bierspezia-

litäten ein neues Gesicht zu geben und 

dabei das Markenimage von erstklassi-

ger Qualität, Erfahrung und modernster 

Technik zu transportieren. Dazu setzte 

man auf die Zeitung: Im Mix mit Plaka-

ten und Flugzeugbannern bildete sie das 

Leitmedium. 

Das Rezept ging auf: „Die Glaubwür-

digkeit der Zeitung wirkte als Depot für 

die Marke“, so Vatter-Schönthal. Die Ein-

führungskampagne mit Anzeigen-Count-

down brachte Eichbaum unter die Top 10 

der Biermarken und in der Marken-Awa-

reness sogar unter die ersten vier. Bei den 

Zeitungslesern löste die Kampagne weit 

überdurchschnittliche Kaufimpulse aus 

und führte 

E ichbau m 

an die Spit-

ze des Ran-

kings von 

14 Bier-

m a r k e n . 

Die starke 

W i r k u n g 

der Anzei-

gen wurde 

durch eine Begleitmessung im Zeitungs-

monitor dokumentiert (mehr dazu in 

„Die Zeitungen“, Ausgabe März 2008).

Julia Kachane

ZMG-BestPractice 2008: Top-Zutaten 
für ein gelungenes Workshop-Konzept

THEMENAUSGABE:

ZEITUNGKREATIV

Amir Kassaei Dr. Michael Trautmann Holger Vatter-Schönthal

Sandra Kohl

Martin Wiedersich

Ulrike Beeck

Stefan Krüger, Markus Ruppe, Dr. Michael Trautmann
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Die hochkarätige Fachjury für die Wettbewerbe „Anzeige des Jahres 2007 –  

Preis der Jury“ und „New(s)comers Best 2007“ unter der Leitung von Delle Krause 

(Ogilvy & Mather) stellte eine ebenso hochkarätige Shortlist zusammen.  

Hier die Ergebnisse:

Insgesamt sieben Anzeigen haben einen Platz auf der  
Shortlist ergattert

Die Shortlist
Anzeige des Jahres 2007  
– Preis der Jury

Die Preisträger und Laudatoren: Markus 

Ruppe (ZMG), Tatjana Lovre (Aida Cruises), 

Jörg Bewersdorff (Tequila), Annett Kaiser 

(Tequila), Katja Beck (FH Mainz), Stefan 

Krüger (W&V), Iris Ringer + Benedikt Wis-

bauer (U 5 Akademie an der Einsteinstraße), 

Frieder Kornbichler (DDB Germany).

Unten: Hans-Christian Hunfeld 

(Markiert Kommunikation) und 

Holger Vatter-Schönthal (Eich-

baum-Brauereien AG). Unten: New(s)comers Best  

Gewinnerin Katja Beck mit  

Freund Thomas Malburg.

HAUSmarTONNE  
(Kampagne: Passt in jede Lücke) 
Parkplatzprobleme? Nicht mit dem Smart! 

Für den findet sich immer ein Plätzchen. 

Auch zwischen HAUS und TONNE. 

Kunde: Smart MBVD, Berlin; Marke-
tingleitung: Markus Bauer; Werbelei-
tung: Markus Gammert; Agentur: DDB 

Düsseldorf; Creative Director: Toygar 

Bazarkaya, Carsten Bolk, Ton Hollander, 

Ralf Zilligen; Art Director: Jacques  

Pense; Copy Writer: Andreas Walter, 

Dennis Tjoeng; Kundenberatung: Mar-

co Golbach, Sebastian Schlosser, Dirk 

Spakowski; Graphik: Lena Tuczek; Idee: 
Jacques Pense

Bälleland 
Einkaufsspaß bei Ikea jetzt bis 22 Uhr – 

auch für Mamas und Papas ist entspanntes 

Shoppen kein Problem, sind die Kleinen 

doch im Ikea-Kinderparadies bestens auf-

gehoben. Und fühlen sich offensichtlich 

pudelwohl im Bällchenbad.

Auftraggeber: IKEA Deutschland, 

Hofheim-Wallau; Marketingleitung: 
Claudia Willvonseder; Agentur: Grabarz 

& Partner; Creative Direction: Ralf 

Heuel, Dirk Siebenhaar; Art Direction: 
Vanessa Iff; Kundenberatung: Denise 

Ewald; Fotografie: Christian Kerber c/o 

Waldmann Solar; Art Buying: Garnet 

Lange; Grafik: Nadine Kolipost

Finnland
(Kampagne: Einfach navigieren) 
Ohne Umwege ans Ziel: Mit der Falk Navi-

gation findet man immer die direkte Ver-

bindung zwischen zwei Orten - auch in 

Finnland. So wird Autofahren in Finnland 

leicht gemacht.   

Kunde: Falk Marco Polo Interactive,  

Ostfildern; Marketingleitung: Stefanie 

Back; Agentur: Scholz & Friends, Berlin; 

Creative Direction: Oliver Handlos,  

Matthias Spaetgens; Kundenberatung: 
Stefanie Littek, Sebastian Vetter, Jeanine 

Wyrwoll, Eva Lipp; Art Direction: Jens-

Petter Waernes, Erik Dagnell; Bildbear-
beitung: Appel Grafik Berlin

Hoch zu Ross  
Die Anzeige des Jahres 
2007 – Preis der Jury

ZEITUNGKREATIV

Die ZMG Zeitungs Marketing Gesell-

schaft zeichnete in diesem Jahr zum 24. 

Mal die besten Zeitungsanzeigen und ihre 

Macher im Bereich klassische Werbung 

und zum 6. Mal die besten Nachwuchsgra-

fiker und -texter unter Studierenden und 

Agentur-Junioren aus. Preisträgern und 

Fachpublikum stellte Peter Lückemeier, 

Ressortleiter Rhein-Main-Zeitung der 

F.A.Z., Konzept und Erfolg des Relaunches 

der F.A.Z. vor und gab einen Einblick in die 

neue Frankfurter Zeitungswelt. Zusammen 

mit der Schauspielerin Nadia Schneider 

präsentierte er anschließend einige seiner 

vergnüglichen „Herzblatt-Geschichten“, 

die mittlerweile Kult in der Frankfurter 

Allgemeinen Sonntagszeitung sind. Gerriet 

Danz moderierte locker und erfrischend 

durch den Abend. 

Druckfrisch erhielten die Gäste das 

W&V Special „Die besten Anzeigen“, das 

der Medienpartner W&V, an diesem Abend 

vertreten durch Chefredakteur Stefan Krü-

ger, produziert hatte und das Kunden, 

Agenturen und natürlich die prämierten 

Anzeigenmotive präsentiert.

Veranstaltung und Location boten einen 

kommunikativen und stimmungsvollen 

Rahmen und viele der Gäste blieben bis 

spät in die Nacht in angeregten Gesprächen 

zusammen. Gästen und Preisträgern gefiel 

die Atmosphäre, die Martin Wiedersich, 

Leiter Nationale Werbung Edeka, kurz und 

prägnant zusammenfasste: „Ich find‘s toll 

hier, ich kann‘s nur empfehlen.“         

		   Petra Gremmelspacher

Ein bunt gemischter Gästekreis applaudierte im „Orfeo's Erben“ in Frankfurt den Gewinnern 
der ZeitungKreativ-Wettbewerbe Anzeige des Jahres 2007 – Preis der Jury sowie Anzeige des 
Jahres 2007 – Publikumspreis und New(s)comers Best 2007

ZeitungKreativ prämiert  
beste Zeitungswerbung des Jahres

Anzeige des Jahres 
2007 – Preis der Jury
Anzeige: Jäger  
(Kampagne Horsepower)	
Auftraggeber: Volkswagen AG,  

Wolfsburg

Marketingleitung: Jochen Sengpiehl

Werbeleitung: Hartmut Seeger

Agentur: DDB Berlin GmbH

Creative Direction: Stefan Schulte,  

Bert Peulecke

Art Direction: Marc Wientzek

Kundenberatung: Louisa Ibing,  

Silke Lagodny

Fotografie: Yann Arthus-Bertrand,  

Sven Schrader

Agentur Producer: Elke Dilchert

Art Buying: Elke Dilchert

Grafik: Wulf Rechtacek

Text: Sebastian Kainz

Groß war die Konkurrenz – 
gewonnen hat am Ende die 
Anzeige mit der größten Power

„Überraschend, clever, begeisternd“, so 

das Votum der Juroren für diese (im 

wahrsten Sinne des Wortes) starke Anzei-

ge im beeindruckenden Panorama-For-

mat der Zeitung. Das Motiv beschreibt 

ohne Umwege und auf intelligente, visu-

ell ansprechende Art, wie viel Power der 

Golf GTI ® Edition 30 mit seinen 230 PS 

hat. Die Zielgruppe sind noch immer die 

„Jungs, die damals schon Männer waren“, 

so Stefan Schulte, Managing Director 

Creative bei DDB Germany, Berlin. 

Die Kampagne mit dem Siegermotiv 

„Jäger“ funktionierte bestens, ohne das 

VW-Modell zu zeigen. Und sie hatte 

überragenden Erfolg: Alle Autos der Golf 

GTI ® Edition 30 waren schnell verkauft.

Links: Martin Wieder-

sich (Edeka Zentrale) 

mit Stefanie Buchert 

(ZMG).

Rechts: Peter Lückemeier 

(F.A.Z.).
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Ein Produkt oder eine Dienstleistung 

aufmerksamkeitsstark im Medium Zeitung 

zu präsentieren – diesem Ziel haben sich 

Kreativagenturen, Werbekunden und Zei-

tungen gleichermaßen verschrieben. Mit 

der Weltpremiere von „Natural Print“ hat 

die Main-Post aus Würzburg hier wieder 

ein neues Kapitel geschrieben und mit 

einer ungewöhnlichen Werbeaktion auf 

sich und den Werbekunden C&A aufmerk-

sam gemacht. 

So staunten die Leserinnen und Leser 

der unterfränkischen Regionalzeitung am 

12. März nicht schlecht, als sie ihre gewohn-

te Morgenlektüre in einer bisher haupt-

sächlich bei Postpaketen üblichen Ver

packung erhielten. 

Das Blatt lag in einem 

Umschlag aus vier-

farbig bedrucktem 

Packpapier. Die Zei-

tung im Packpapier-

Mantel – das ist die 

neue und außerge-

wöhnliche Werbe-

form „Natural Print“. 

Ideale Werbeform 
für C&A-Kollektion

Umgesetzt wurde 

die Weltpremiere als 

Werbeplattform für 

C&A. Für das Düssel-

dorfer Modeunter-

nehmen erwies sich „Natural Print“ als die 

ideale Werbeform für die nationale Kam-

pagne zum Thema Bio-Baumwoll-Kollek-

tionen. Durch die Verknüpfung des The-

mas Bio-Baumwolle mit dem Rohstoff 

Recyclingpapier setzte C&A nicht nur 

optisch, sondern auch ökologisch und öko-

nomisch ein deutliches Signal. Die Ange-

bote aus der Bio-Baumwoll-Kollektion 

gingen zeitgleich mit der Packpapier-Zei-

tung in den 1.200 C&A-Filialen in den 

Handel. Zur gezielten Ansprache der Ziel-

gruppe waren die C&A-Angebote samt 

Fotos vierfarbig auf vier Seiten Packpapier 

im Zeitungsformat gedruckt. Diese vier 

Seiten dienten als Hülle für die reguläre 

Tageszeitung, die ansonsten in völlig nor-

maler Gestaltung und üblichem Umfang 

erschien. Verwendet wurde ungebleichtes 

90-Gramm-Papier, das zu 100 Prozent aus 

dem Recycling stammt.

Innovative Zeitungstechnik
Technisch möglich macht die aufmerk-

samkeitsstarke Werbeform die innovative 

Druckmaschine KBA Commander CT, mit 

der die Main-Post seit gut einem Jahr pro-

duziert und die neben Zeitungspapier auch 

Verpackungspapier in guter Qualität 

bedrucken kann. Andreas Kunzmann, 

Technischer Leiter bei der Main-Post, freut 

sich im Sinne der Werbekunden: „Mit die-

ser ungewöhnlich flexibel und schnell 

umstellbaren Druckmaschine können wir 

viele Ideen unserer Vertriebsprofis, von 

großen Anzeigenkunden und natürlich 

auch unsere eigenen wirtschaftlich und 

ohne große Abstriche an der Druckqualität 

umsetzen. Uns als Techniker motiviert es 

natürlich besonders, wenn wir auf diese 

Weise mit unserem Know-how zur Zufrie-

denheit unserer kreativen Werbekunden 

und zur Stärkung unserer Zeitungstitel 

beitragen können.“

Mit „Natural Print“ feiern die Medien-

gruppe Main-Post und C&A bereits zum 

zweiten Mal innerhalb eines Jahres eine 

Weltpremiere. Das 2007 vorgestellte 

„Zip’N’Buy“, eine perforierte Zeitungsseite 

zum Ausreißen, ist weltweit auf großes 

Interesse in der Branche gestoßen.

Andrea Gourd

Mit der Zeitung im Packpapier-Mantel flankiert die Mediengruppe Main-Post punktgenau die nationale C&A-Kampagne

„Natural Print“ als neue Werbeidee

In diesem Jahr entschieden 1.282 befrag-

te Bundesbürger ab 14 Jahren über die 

beste Zeitungswerbung. Damit haben  

Zeitungsleser und potenzielle Kunden ent-

schieden, welche Anzeige sie am meisten 

angesprochen hat. Im Rahmen einer reprä-

sentativen Befragung wählten die Konsu-

menten ihre Lieblingsmotive aus einer 

Auswahl von 22 Anzeigen aus. Diese waren 

zuvor von einer fachkundigen Jury nomi-

niert und dann im Rahmen einer persön-

lich-mündlichen Befragung – durchge-

führt vom Marktforschungsinstitut 

Marplan (Offenbach) im Auftrag der  

ZMG – den Verbrauchern zur Bewertung 

vorgelegt worden.

Entscheidend:  
Das Votum der Verbraucher

Für den ZeitungKreativ-Wettbewerb 

„Anzeige des Jahres – Publikumspreis“ 

können sich weder Kunden noch deren 

Werbeagenturen bewerben. Hier gilt einzig 

und allein das Votum der Bevölkerung. 

Dieser Publikumspreis hat mittlerweile 

eine kleine Tradition – wird er doch schon 

seit 2004 jährlich vergeben. Mit der Aus-

wahl der beliebtesten Motive werden 

gleichzeitig auch Fragen zur Werbewir-

kung kreativer Zeitungsanzeigen erhoben. 

In diesem Jahr lagen zwei Anzeigenmo-

tive gleichauf, so dass der Publikumspreis 

an AIDA Cruises (Rostock) und H&M 

Deutschland (Hamburg) vergeben wurde, 

wobei das AIDA-Motiv mit wenigen Stim-

men mehr die Nase ganz leicht vorn hatte. 

Die Konsumenten kürten mit jeweils  

11 Prozent Zustimmung die AIDA-Anzeige 

„AIDAdiva: Das Lächeln kommt nach 

Hamburg“ und die H&M-Anzeige 

„Madonna“ zu den Publikumsfavoriten – 

und dies mit Abstand zu den nächstplat-

zierten Anzeigen von BMW, New Yorker 

und EDEKA. Das AIDAdiva-Motiv gefiel 

Männern und Frauen aller Altersgruppen 

gleichermaßen gut. Die H&M-Werbung 

mit Madonna kam dagegen bei den Frauen 

überdurchschnittlich gut an. 15 Prozent 

(und 13 % der 30- bis 49-Jährigen) kürten 

Sie zur besten Anzeige.

Kreativität und Kaufanreiz
Neben der Gesamtbeurteilung der 

Anzeigen wurden zusätzlich Fragen zur 

Wirkung von Zeitungsanzeigen, hier ins-

besondere zur Originalität des Werbeauf-

trittes und zum Kaufanreiz, erhoben. Die 

Kreativität wurde mit dem Statement „Ist 

etwas ganz Neues“ und der Aktionsimpuls 

mit „Regt zum Kaufen oder Informieren 

an“ ermittelt. Bei der kreativen Leistung 

konnte der Konzern Evonik sowohl nach 

der Umbenennung wie auch mit dem frü-

heren Auftritt unter dem ehemaligen Fir-

mennamen RAG punkten (siehe Chart 

„Kreativität der Anzeigen“). Mit den bei-

den deutlich verschiedenen Werbekampag

nen errang das Unternehmen mit 40 bzw. 

35 Prozent Zustimmung zum Statement 

„Ist etwas ganz Neues“ die Spitzenposition. 

AIDAdiva kommt hier mit 30 Prozent 

Zustimmung auf Platz 4. 

Edeka punktet beim Aktionsimpuls
Beim Aktionsimpuls lagen die Anzeigen-

motive der Gesamtsieger zwar auch im 

Spitzenfeld, wurden aber von Edeka noch 

übertroffen. Mit dem Motiv „Da spart  

man Jahr richtig“ konnte Edeka hier den 1. 

Platz einnehmen. 60 Prozent der Konsu-

menten stimmten der Aussage zu, dieses 

Anzeigensujet „Regt zum Kaufen oder 

Informieren an“. 

In diesem Ranking (siehe Chart „Akti-

onsimpuls der Anzeigen“) erzielten auch 

die beiden weiteren Edeka-Anzeigenmoti-

ve „1000 Dank“ und „Danke, Eva“, die 

ebenfalls für den Publikumspreis nomi-

niert waren, gute Platzierungen. Die beiden 

Gesamtsieger folgen dicht auf: H&M erziel-

te eine Zustimmung von 49 Prozent und 

AIDAdiva konnte 47 Prozent für sich ver-

buchen.    	      Joachim Donnerstag

Verbraucher kürten die besten Anzeigen: Die Siegermotive von AIDA Cruises und H&M liegen gleichauf in der Publikumsgunst

Doppelspitze: Zwei Gewinner beim ZeitungKreativ Wettbewerb  
„Anzeige des Jahres 2007 – Publikumspreis”

„Madonna“
Auftraggeber:  
H&M Deutschland

Werbeleiterin H&M Deutschland: 
Angela Buchholz

Agentur: H&M Red Room, Stockholm 

Fotograf: Steven Klein

„AIDAdiva“
Auftraggeber: AIDA Cruises, Rostock

Director Corporate Marketing &  

Communications: Hansjörg Kunze

Media Coordinator: Tatjana Lovre

Agentur: TBWA Hamburg /  

Tequila GmbH 

Art Direction: Sönke Wildt

Text: Jörg Bewersdorff
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Hauptversammlung 
Erfolg ruft Neider auf den Plan – aber 

der Autovermieter Sixt kann damit sou-

verän umgehen. Er nutzt den G8-Gipfel 

geschickt, um auf die Sixt-Hauptver-

sammlung aufmerksam zu machen. 

Auftraggeber: Sixt GmbH & Co. 

Autovermietung KG, Pullach; Marke-
tingleitung: Dr. Karsten Willrodt; 

Werbeleitung: Daniela Erdmann; 

Agentur: Jung von Matt AG, Ham-

burg; CD: Wolf Heumann (GF), Peter 

Kirchhoff, Christian Fritsche; Text: 
Peter Kirchhoff; Art Direction: Vanes-

sa R. Schrooten; Grafik: Felix Taubert; 

Projektmanager: Sandra Schymetzki, 

Justyna Wos; Produktion: Annette 

Hoss; Art Buying: Karen Blome

Kaktus (Kampagne: Wir nehmen es ernst)
Der Comedy-Sender MTV Comedy Central hat sich den Spaß auf die Fahnen 

geschrieben. Und er nimmt ihn ernst – zur Freude der Zuschauer. 

Auftraggeber: MTV Networks Germany, Berlin; Marketing Director: Imke 

Deigner; Head of Consumer Marketing: Torsten Wolf; Junior Manager Con-
sumer Marketing: Vivien Hucke; Agentur: kempertrautmann, Hamburg;  

CD: Mathias Lamken; Art-Direction: Mathias Lamken, Tim Belser; Text: 
Mathias Lamken; Grafik: Simon Jasper Philipp; Illustration: Mathias Lamken; 

Fotograf: Karsten Wegener; Account Manager: Peter Matz; Account Executi-
ve: Ilker Yilmazalp; Postproduktion: Martina Huber

ZEITUNGKREATIV

Die Zeitung hilft dabei, den Tag zu pla-

nen und zu strukturieren. Dieser wichti-

ge Vorteil der Zeitung sollte diesmal beim 

ZMG-Nachwuchswettbewerb Zeitung-

Kreativ New(s)comers Best in einer 

Anzeige umgesetzt werden. Zum Wettbe-

werb eingeladen sind Junior-Texter und 

junge Art Directoren mit einer Berufser-

fahrung bis zu drei Jahren, außerdem 

Studierende an Grafik- und Kommuni-

kationsschulen und Universitäten.

Ziel von New(s)comers Best ist es, die 

Begeisterung für das Medium Zeitung zu 

wecken und die Kreativität bei der Erar-

beitung und Gestaltung von Zeitungsan-

zeigen zu fördern. 

Neben Geldpreisen und der Teilnahme 

am BestYET Award und dem Kloster-

workshop mit dem ADC winkt den 

Gewinnern die Veröffentlichung ihrer 

Anzeigen in den deutschen Zeitungen. 

Und das in Millionenauflage!

In diesem Jahr standen erst nach langer 

Beratschlagung der achtköpfigen Jury die 

Ergebnisse fest. Doch die können sich 

sehen lassen, weil sie „Spaß machen und 

sympathisch für die Zeitung werben“, so 

Markus Ruppe, Geschäftsführer der ZMG 

und Mitglied der Jury.

Mehr Informationen über die Zeitung-

Kreativ Wettbewerbe finden Sie unter 

www.zeitungkreativ.de.

Petra Gremmelspacher

New(s)comers Best 
2007

Hunde	
Konzeption und Kreation:
Iris Ringer und Benedikt Wisbauer,

U5 Akademie an der Einsteinstraße, 

München

Dozent: Peter Heinrichs

Wireless since 1605	
Konzeption und Kreation:
Katja Beck,

Fachhochschule Mainz

Dozent: Robert Schenk

Die kreativste 
Anzeige im 
Februar –  
nominiert für 
den Wettbewerb 
„Anzeige des 
Jahres 2008“

Eine Liebesgeschichte mit Fortsetzung 

Die Anzeigen des Jahres 2007 wurden am 16. April bei der Preisverleihung Zei-

tungKreativ in Frankfurt präsentiert (siehe die Beiträge mit Vorstellung der 

Gewinnermotive in dieser Ausgabe) – und schon geht es weiter mit der neuen 

Runde: Die Vorauswahl für den Wettbewerb „ZeitungKreativ Anzeige des Jahres 

2008“ (Preisverleihung 2009) hat bereits begonnen. In der März-Ausgabe von „Die  

Zeitungen“ hatten wir Ihnen die Nominierung für den Januar vorgestellt, die 

Anzeige „Red Hot“.

Nominiert als kreativste Zeitungsanzeige im Februar wurde nun die zum  

Valentinstag geschaltete Anzeige „Liebesgeschichte“ von Gerhard D. Wempe KG - 

Wempe Feine Uhren & Juwelen, Niederlassung Frankfurt am Main. Kreiert wurde 

die Zeitungsanzeige von Leagas Delaney, Hamburg.	

Juror Dr. Uwe Vorkötter, Chefredakteur der Frankfurter Rundschau, begründete 

seine Auswahl wie folgt: 

„Dies war eine schnelle Entscheidung: gutes Format – gute Gestaltung – ausdrucks-

starke Produktabbildung und eine sehr elegante Typographie. Durch das ungewöhn-

liche Format ist die Anzeige sehr auffällig. Eine gute klassische Einzel-Handelsanzeige 

und dann die Edelversion.“ 

					                    Petra Gremmelspacher

Kunde:  
Gerhard D. Wempe KG, 

Frankfurt am Main

Kampagne:  

Liebesgeschichte

Agentur: Leagas Delaney, 

Hamburg

Zeitungsanzeigen von jungen Kreativen, die Spaß machen

Herzblut und kreative Ideen

Einkaufszettel  
(Kampagne: More joy of writing)
Ein Kugelschreiber von Bic schreibt so 

schön, dass selbst das Schreiben eines Ein-

kaufszettels zur wahren Freude wird –  

man mag gar nicht mehr damit aufhören. 

Kunde: BIC Deutschland, Eschborn; 

Marketingleitung: Susanne Franken; 

Werbeleitung: Claire Gerard; Agentur: 
Jung von Matt, Berlin; Creative Direc-
tion: Mathias Stiller, Wolfgang Schnei-

der, David Mously, Jan Harbeck; Grafik: 
Duc Nguyen, Oskar Strauss; Text: Nico-

las Linde; Produktion: Sven Hanne-

mann; Projektmanagement: Frauke 

Schmidt, Jan Hendrick Oelckers; Kun-
denberatung: Frank Lotze; Art Buying: 
Martina Traut; Fotograf: Dan Zoubek

Waschmaschine  
(Die 95% Recycling-Kampagne)
Ein Golf hält quasi ewig. Auch nach seiner 

Lebenszeit als Fahrzeug ist er weiter im 

Einsatz, z.B. in seiner Reinkarnation als 

Waschmaschine auf der Überholspur. 

Denn der VW ist zu 95 % recyclebar. 

Kunde: Volkswagen AG; Marketinglei-
tung: Jochen Sengpiehl; Werbeleitung: 
Hartmut Seeger; Agentur: DDB Berlin 

GmbH; Creative Direction: Bert Peulec-

ke, Stefan Schulte, Amir Kassaei; Art 
Direction: Tim Stübane; Text: Birgit van 

den Valentyn; Kundenberatung: Cath-

leen Losch, Silke Lagodny; Fotografie: 
Matthias Koslik; Art Buying: Elke Dil-

chert, Sandra Markus; Grafik: Jussi Jääs-

keläinen, Olivia Nowak		


