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Kein Nebenbei-Medium:
Die Zeitung wird konzen-
trierter genutzt als andere
Medien. Das tut auch

der Werbung gut. Dies
und mehr zeigen die
LZeitungsqualitaten 2018".

AXAY ATV

Volle Aufmerksamkeit
far die Zeitung

Die Zeitung ist mehr als eine Option. Sie ist
genau 354 gedruckte und ein Vielfaches an
digitalen Optionen, denn so viele Zeitungstitel
gibt es in Deutschland.

Jedem einzelnen dieser Titel widmen die
Leser ihre ganze Aufmerksamkeit. Kein ande-
res Werbemedium wird so fokussiert genutzt
wie die Zeitung. 80 Prozent der Menschen
geben an, dass sie bei der Zeitungslektiire
konzentriert bis sehr konzentriert sind. Mit
einer Konzentrationsrate von 78 Prozent liegt
das offentlich-rechtliche Fernsehen auf Platz
zwei, gefolgt von 6ffentlich-rechtlichem Radio
(64 %). Bei der Internetnutzung ist nur etwas
mehr als die Hilfte der User wirklich bei der
Sache (56 %), privatem TV folgen 45 Prozent
konzentriert.

Diese Daten aus der ZMG-Bevdlkerungs-
umfrage 2017 belegen den Trend zu Second
Screen und Multi-Tasking. Smartphone und
Tablet liegen meist griffbereit und sind immer
fiir eine Ablenkung vom TV-Bildschirm gut.

Auch kostenlose Anzeigenblitter {iberfliegen
die meisten Menschen eher fliichtig nebenbei:
27 Prozent geben an, dass sie bei der Nutzung
konzentriert sind.

.Zeitungsleser sind voll bei der Sache”, so
Alexander Potgeter, Forschungsleiter bei der
ZMG Zeitungsmarktforschung Gesellschaft. ,In
Zeiten des medialen Overloads ist diese kon-
zentrierte Mediennutzung kostbar — auch fir
die Werbewirkung. Werbung rauscht hier nicht
einfach vorbei, sondern wird bewusst wahrge-
nommen.”

39 Minuten Lektiire taglich

Diese und weitere Daten zur Mediennutzung
dokumentiert die ZMG-Studie ,Zeitungsqua-
litdten 2018”. Sie biindelt aktuelle Fakten zur
Zeitung, ihren Lesern und ihrer Werbeleistung.
Demnach nutzen acht von zehn Deutschen
regelmiBig die gedruckte oder digitale Zeitung
—und zwar griindlich. 81 Prozent lesen minde-
stens die Hélfte aller Seiten ihres Printtitels, im

MEINUNG: , Qualititen auf den Punkt gebracht”
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Der Wettbewerb der Medien ist harter und facettenreicher geworden. In
der Konkurrenz um Werbegelder treten immer mehr Player auf den Plan. Um
Media-Entscheidungen fundiert treffen zu kénnen, sind zuverlassige Informa-
tionen notwendig. Die neue ZMG-Studie ,, Zeitungsqualitaten 2018 leistet dazu
ihren Beitrag. Komprimiert und tbersichtlich beleuchtet sie Werbetrager und ihre
Leistungen im intermedidren Vergleich. Nuchterne Fakten und Zahlen zur Nutzung
und Leistung der Zeitung, die auf Basis transparenter und qualitatsorientierter Markt-

forschung dokumentieren: Die Zeitung vereinigt hervorragende Kommunikationsqualitaten
mit besonderen Werbestarken in Print und Online. In der regionalen (Werbe-)Kommunikation ist das Traditions-

medium die unangefochtene Nummer 1.

Vor dem Hintergrund des zunehmenden medialen Wettbewerbs um das knappe Gut Aufmerksamkeit
bekommt eine Starke der Zeitung immer mehr Bedeutung: ihre intensive und konzentrierte Nutzung. Zeitung
entschleunigt. Sie ist eine Oase der Ruhe im medialen Overload. Und damit eine Wirkungsoase fur Werbung.
Zeitungswerbung drangt sich nicht auf, sie stort nicht, wird als informativ und glaubwirdig wahrgenommen.
Vielleicht verankert sie gerade deshalb Botschaften besonders nachhaltig in den Kopfen der Konsumenten. Die
Verbraucher bescheinigen Zeitungswerbung einen besonders hohen Nutzwert fir ihre Einkaufvorbereitung: Sie
setzt direkte Kaufimpulse. Eigentlich die beste Empfehlung fur Werbungtreibende.

Alexander Potgeter, Leiter Forschung und Mitglied der Geschéftsleitung ZMG Zeitungsmarktforschung

Gesellschaft mbH, Frankfurt a.M.

Schnitt 39 Minuten téglich. 53 Prozent nehmen
die Zeitungsausgabe mehrfach zur Hand — und
75 Prozent geben sie auch aus der Hand. Denn
Zeitung ist ein Gemeinschaftsgut: Jedes Exem-
plar erreicht durchschnittlich 2,7 Leser.

Diese intensive Nutzung der Zeitung kommt
der Wahrnehmung und Beachtung ihrer Wer-
bung zugute. Den Daten zufolge ist Zeitungswer-
bung alles andere als eine fliichtige Randnotiz.
Mit einer durchschnittlichen Betrachtungsdau-
er von sieben Sekunden und einem Betrachter-
anteil von 90 Prozent werden Zeitungsanzei-
gen aufmerksamer wahrgenommen als andere
Werbeformen. Sie ziehen nicht nur die Blicke
auf sich, sie werden von den Lesern auch sehr
geschétzt. 70 Prozent geben an, dass sie Anzei-
gen oder Beilagen in der Zeitung vermissen
wiirden, wenn es sie nicht gébe.

80 Prozent finden Anzeigen
glaubwiirdig und niitzlich

Offenbar gilt das Vertrauen, das der Zeitung
entgegengebracht wird, auch fiir ihre Werbung,
denn Zeitungswerbung schneidet im Urteil der
Bevolkerung besonders gut ab. 80 Prozent
empfinden Zeitungsanzeigen als glaubwiirdig
und zuverldssig, fiir 82 Prozent sind Geschéfte
serios, die in der Zeitung werben.

Nicht nur ihre Glaubwiirdigkeit, auch einen
besonders hohen Nutzwert von Zeitungs-
werbung belegt die neue ZMG-Studie. In der
Bevilkerungsumfrage gaben drei Viertel der
Verbraucher an, dass ihnen Anzeigen helfen,
preiswerte Angebote auszuwéhlen. Und fiir 40
Prozent ist die Tageszeitung sogar die wich-
tigste Informationsquelle fiir Angebote der
Geschifte, gefolgt von Direktverteilung (31 %),
Anzeigenblédttern (28 %), Internet (20 %) und
Fernsehen (17 %). Werbung als konkrete Gestal-
tungshilfe fiir den Einkaufszettel.

Mit diesen und weiteren Fakten zur Zeitung
bieten die ,Zeitungsqualititen 2018” niitzli-
che Informationen zum Werbetrdger und zur
Werbeleistung der Medien im Vergleich. Mehr
unter www.die-zeitungen.de/argumente.

Andrea Gourd

NEUES AUS DEN VERLAGEN

Alexa liest Zeitung

Die Zeitung als Horspiel statt als Lektiire:
Wer sich seine lokalen Nachrichten vorle-
sen lassen mochte, kann dazu auf Amazons
Sprachassistenten Alexa zuriickgreifen. Ab
sofort sind auch VRM-News auf Alexa verfiig-
bar. Die vernetzten Lautsprecher mit kiinst-
licher Intelligenz lesen die Top-Nachrichten
der Allgemeinen Zeitung, des Wiesbadener
Kuriers, Darmstadter Echos, GieSener Anzei-
gers und der Wormser Zeitung vor. Wer Alexa
danach fragt, bekommt die jeweils fiinf aktuell-
sten Nachrichten auf’s Ohr. Lesern des Bochol-
ter-Borkener Volksblatts liest Alexa sogar die
komplette Tageszeitung vor. Die Lokalzeitung
hat ihr Hoérabo ausgebaut, simtliche Inhalte
des BBV sind nun {iber Amazons Sprachassi-
stenten abrufbar. Mit der Erweiterung méch-
te die BBV Mediengruppe das geschriebene
Wort neuen Zielgruppen zugénglich machen:
Menschen mit Leseschwéche oder Sehbehin-
derung, Berufspendlern oder denjenigen, die
wenig Zeit zum Zeitunglesen haben.

Starker Handel - starke Stadt

Unter dem Motto ,,starker Handel — starke
Stadt” hat die Heimatzeitung ,Die Glocke”
eine Kampagne zur Forderung des lokalen
Einzelhandels gestartet. Auftakt war eine
Glocke-Themenausgabe am 28. Februar
2018. Quer durch alle Ressorts wurden die
Stdarken des ortlichen Einzelhandels thema-
tisiert. 196 Anzeigenkunden aus Handel und
Dienstleistung waren mit ihren Angeboten
in diesem speziellen Themenumfeld vertre-
ten. Mit Kampagnenmotiven und zahlrei-
chen Aktionen vor Ort mdchte ,Die Glocke”
die Einzelhandelsinitiative fortsetzen. ,Jeder
Cent, der vor Ort ausgegeben wird, nutzt dem
Gemeinwohl, sichert Arbeitspldtze und die
Attraktivitdt lebendiger Innenstadte. Darauf
soll auch die Initiative ,starker Handel - star-
ke Stadt” aufmerksam machen”, so Anzeigen-
leiter Hans-Georg Hippel.

Podcast ,,Bild Direkt”

Seit 5. Médrz 2018 bietet Bild von Montag
bis Freitag ab morgens um 6 Uhr einen Pod-
cast mit Nachrichten und Berichten aus dem
tagesaktuellen Angebot der Bild-Zeitung. Der
rund 15-miniitige Podcast Bild Direkt ist auf
BILD.de, iTunes, Spotify, Soundcloud und
Amazon Echo abrufbar.

BDZV-Vermarktungsgipfel 2018

Die Zeitungshduser entwickeln immer spe-
zifischere Angebote fiir ihre Kunden. Langst
denken Verlage in Print, Digital und Events,
verkaufen medieniibergreifend und schniiren
individuelle Pakete fiir Werbekunden. Welche
neuen Vermarktungsansitze erfolgverspre-
chend sind, zeigen profilierte Marktakteure
von Vermarkter-, Kunden und Verlagsseite
auf dem BDZV-Vermarktungsgipfel am 24.
und 25. April 2018 in Berlin. Sie prdsentieren
Best-Practice-Beispiele und geben Impulse
fiir neue Ansétze in der Werbevermarktung.
Auf dem Programm stehen auBerdem frische
Ideen fiir Handel und Rubrikenmarkte, Digi-
talvermarktung im lokalen Werbemarkt und
lokale Erfolgsgeschichten. Mehr Infos und
Anmeldung unter www.zvakademie.de.
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I Zeitungsleser sind ganz bei der Sache

Konzentration bei der Nutzung unterschiedlicher Medien
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Basis; Bevlkerung ab 14 Jahren
Quelle: ZMG Bevilkerungsumirage 2017

Kaum etwas ist in einer digital zersiedelten Medienlandschaft so kostbar wie Zeit und Aufmerksamkeit. Die
Aufmerksamkeit von Konsumenten, die sich bewusst auf nur ein Medium konzentrieren. Im medialen Vielklang
ist die Zeitung eine Ruheinsel. 80 Prozent der Nutzer sagen, dass sie wihrend der Lektire ganz auf die Zeitung
konzentriert sind. Bei der Nutzung anderer Werbemedien lassen sie sich leichter ablenken oder nutzen mehrere
Medien parallel. Darunter leidet die Aufmerksamkeit — auch fir die Werbung.

Leser teilen sich ihre Zeitung

ZMG

75%

teilen ihre Zeitung mit anderen Personen

des eigenen
Haushalts

Basis WLK Tageszeitungen ab 14 Jahren
Quelle: ZMG Bevilkerungsumftrage 2017 / IVW L2017, MA 2017

pro Exemplar

Zeitung ist fur alle da: 75 Prozent der Zeitungsleser betrachten die Zeitung als Gemeinschaftsgut und tei-
len sie mit anderen Personen. Die Gemeinschaftslektire beschrankt sich dabei nicht nur auf den eigenen
Haushalt: Fast jeder vierte Tageszeitungsleser gibt seine Zeitung auch an Personen auBerhalb der eigenen
vier Wande weiter — zum Beispiel an Arbeitskollegen, Nachbarn und Verwandte. So kommt ein einzelnes
Zeitungsexemplar auf durchschnittlich 2,7 Leser.

Zeitungsqualitaten 2018

Zeitungsleser widmen sich durchschnittlich 39 Minuten taglich ausschlieBlich ihrer Tageszeitung. Der
Samstagsausgabe schenken sie sogar 45 Minuten lang ihre ungeteilte Aufmerksamkeit. Eigentlich wird die
Zeitung gleich mehrmals téglich gelesen, denn 53 Prozent nehmen die Zeitungsausgabe mehr als einmal
in die Hand. Das steigert die Beachtungschance fir Anzeigen. Auch die Lesemenge zeigt die Intensitat der
Zeitungsnutzung. 81 Prozent der Nutzer lesen mindestens die Halfte aller Zeitungsseiten.

I Zeitungen werden intensiv genutzt
Hohe Beachtungschance fiir Anzeigen

I Werbung ist Gestaltungshilfe fiir den Einkaufszettel

Positive Einstellung zur Werbung

5Tor

Werbung macht auf
Produkte aufmerksam

81%

lesen mindestens
die Hilfte aller Seiten

Basis: WLK Zeitungen ab 14 Jahren
Cuslle: ZMG Bovblkenmgsumirage 2017

BDZV-TRENDSTUDIE

360°-Vermarktung

Die Integration von Print und Digital in Redaktion, Leser-
markt und Werbemarkt und die Entwicklung hin zum Kom-
plettdienstleister fiir Werbekunden stehen 2018 auf der
Agenda der Verlage.

Die deutschen Zeitungsverlage richten ihre Organisations-
strukturen mehrheitlich neu aus. Fiir 69 Prozent der Unterneh-
men ist dies ein bestimmendes Thema im laufenden Jahr. Auch
das Innovationsmanagement ist fiir drei Viertel der Verlage Chef-
sache. Das zeigt die repriasentative Studie ,Trends der Zeitungs-
branche 2018” von Bundesverband Deutscher Zeitungsverleger
(BDZV) und Schickler. ,Nach Jahren der Diversifikation in neue
Geschiftsfelder widmen die Zeitungshéduser sich nun den eige-
nen Strukturen und hier insbesondere der Integration von Print
und Digital. Das gilt fiir Redaktion, Lesermarkt und Werbemarkt
gleichermafien”, so BDZV-Hauptgeschéftsfiihrer Dietmar Wolff.

Laut Alexander Kahlmann, Partner bei der Unternehmens-
beratung Schickler, schédtzen die Verlage die Entwicklung
des Werbemarkts 2018 positiver ein als im zuriickliegenden
Jahr. Ein Grund dafiir ist die wachsende Bedeutung des B2B-
Marketings. ,Die Verlage entwickeln sich zum 360-Grad-Ver-
markter fiir Kommunikations- und Marketingleistungen.” Das
Angebot reicht von Messen und Veranstaltungen iiber SEO,
Corporate Publishing, digitale Services und Agenturleistungen.
Der Ausbau des Leistungsportfolios fiir Werbetreibende hat laut
BDZV-Trendstudie fiir 76 Prozent der Verlage ,hohe bis existen-
zielle Relevanz”.

B ) Lesedauer

39 Minuten

J 190

Werbung ist hilfreich

Die Mehrheit der Deutschen bewertet Werbung positiv. 79 Prozent finden sie hilfreich, 62 Prozent verschaffen
sich mit Werbung gerne einen Uberblick. Und 57 Prozent schitzen es, dass Werbung sie auf interessante Produkte
aufmerksam macht. Besonders hohe Wertschatzung geniel3t Zeitungswerbung: Acht von zehn Lesern empfinden
Anzeigen in der Zeitung als glaubwiirdig und zuverldssig. Das seriése Image der Zeitung strahlt auch auf die wer-
benden Geschéfte aus: 82 Prozent der Leser sagen ,Geschéfte, die mit Anzeigen in der Zeitung werben, sind seriés”.

ZMG

Werbung verschafft
Uberblick iber Angebote

82%

| Geschifte, die in der
Zeitung werben, sind serids

80%

Anzeigen in der Zeitung sind
glaubwiirdig und zuverlissig

Basis: Deutschspeachige Bevilkerung/WLK Zeitungen ab 14 Jahren / Stimme voll und ganz/teilweiee zu

Quelle: ZMG ModiaMonitor 2017/ Best for Planning 2017 1 2MG

PAID CONTENT 2.0

27

Bezahlangebote werden optimiert

Die Zahlungsbereitschaft fiir hochwertige journalistische
Inhalte steigt. Verlage setzen auf den Ausbau und die Opti-
mierung ihrer Paid-Content-Angebote.

Rund 10 Millionen Internetuser in Deutschland haben 2017
fiir digitale Inhalte bezahlt. Wahrend die jiingeren Paid-Con-
tent-User ihr Geld iiberwiegend fiir Musik und Filme aus dem
Netz ausgeben, steigt mit zunehmendem Lebensalter die Zah-
lungsbereitschaft fiir Nachrichtenangebote. Prozentual sind die
Ausgaben fiir News im vergangenen Jahr am stdrksten gewach-
sen, 15,6 Prozent der Onlineuser haben bereits fiir digitale
Nachrichten bezahlt. Insgesamt geben — iiber alle Altersgrup-
pen hinweg — immer mehr Kéufer regelméfBig Geld fiir digitale
Inhalte aus.

Dieses Ergebnis der Studie ,Paid Content in Deutschland
2018” des DCI Institutes in Zusammenarbeit mit der Hochschule
Fresenius deckt sich mit den Erfahrungen fiihrender Zeitungs-
verlage. Auch sie registrieren eine Zunahme der Zahlungsbhe-
reitschaft bei den Lesern. Auf dem ,International Paid Content
Summit” bei Axel Springer in Berlin tauschten im Februar 2018
33 internationale Medienmarken ihre Erfahrungen mit Imple-
mentierung und Optimierung digitaler Bezahlmodelle aus.
70 Prozent der Teilnehmer gaben an, dass die Zahlungsbereit-
schaft der Leser weiter gestiegen sei.

,Die Debatte um Fake News hatim vergangenen Jahr den Wert
von Qualitdtsjournalismus und die damit verbundene Akzep-
tanz von Paid Content sehr positiv beeinflusst. Wenn Facebook

und Google ihre Ankiindigungen endlich wahr machen und
Bezahlangebote auf ihren Plattformen integrieren, haben wir
2018 den nédchsten Meilenstein erreicht”, meint Mathias Dopf-
ner, Vorstandsvorsitzender Axel Springer SE und Président des
Bundesverbandes Deutscher Zeitungsverleger. Gerade in der
Zusammenarbeit mit Google und Facebook sehen die Verlage
fiir den Vertrieb von Digitalabos noch grofes Potenzial. Bei
der Beurteilung der Zusammenarbeit mit den Plattformen wird
Google gleichwohl ein deutlich kooperativeres Verhalten zuge-
schrieben als Facebook.

Qualitdtsinhalte und einfache Nutzung sind der Schliissel
Schliisselfaktoren bei der Weiterentwicklung der Bezahlan-
gebote sind vor allem die Optimierung der User Flows (86 %
Zustimmung), Investitionen in journalistische Inhalte (78 %)
und mehr Datenkompetenz in den Redaktionen (77 %). Laut der
BDZV-Studie ,Trends der Zeitungsbranche 2018” glauben auch
die deutschen Verlagshduser an Paid Content und entwickeln
ihre mehr als 200 Angebote in diesem Jahr weiter. 78 Prozent
der Verlage messen dem Aufbau neuer Bezahlangebote hohe bis
existenzielle Bedeutung bei. Vor allem die Optimierung beste-
hender Angebote steht auf der Agenda. Geplant sind strenge-
re Regeln (49%), der Aufbau weiterer Produkte (45%) und die
Preisdifferenzierung nach Zielgruppen (43 %). Exklusive Inhal-
te, Regionalisierung und eine hohe Aktualitédt sind aus Sicht der
Verlagsgeschaftsfiithrer die wichtigsten Treiber fiir hochwertige
Paid-Content-Inhalte, fiir die die Leser bereit sind zu zahlen.
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Relevant ist, was den Nutzer interessiert

Mit Programmatic Publishing liefert die
Main-Post Content und Werbung persona-
lisiert aus. So erhalten Leser ein Inhalts-
angebot, das in Teilen individuell auf ihre
Interessen zugeschnitten ist.

One size fits all —

Individuelle Werbung

Gleiches gilt fiir das werbliche Angebot. Anhand
der Customer Journey eines Nutzers spielt main-
post.de Werbebotschaften auch individuell und in
Echtzeit aus. Inhalt und Frequenz der Werbung

entsprechende Targetings aus. Retargeting und
die Teilpersonalisierung der Inhalte basieren
auf einem spezifisch fiir die Main-Post aufge-
setzten Algorithmus. Simtliche Transaktionen
der Kampagnen, Kanéle, Inhalte und Vertriebs-

aktivitdten werden

préizise erfasst. Die

nach diesem Ansatz Wir versuchen mit Programmatic Publishing nichts anderes, als die Bedurfnisse Ausspielung des jour-

verfahren die meisten

unserer Kunden zu erkennen, um mdglichst gezielt Beitrage auszuspielen, die fur

nalistischen Contents

Nachrichtenportale. . _ . _ und der Werbemittel
Alle Nutzer bekom- den User relevant sind. Das gilt fir den Content ebenso wie fur die Werbung. erfolgen dabei stets
men zur gleichen Zeit Ziel ist, unsere Leser und Nutzer von Werbung zu begeistern. als First-Party. Es fin-

ein inhaltlich iden-
tisches Angebot zu
sehen. Die Folge: recht
hohe Streuverluste bei
der Ausspielung von
Kampagnen, stagnierende Werbeerldse und kei-
ne sehr nachhaltige Beziehung zu den Lesern.

Um die Loyalitdt ihrer Nutzer zu steigern und
die Monetarisierung der digitalen Angebote zu
verbessern, geht die Wiirzburger Mediengruppe
Main-Post daher seit Mai 2016 einen neuen Weg.
Leserinteressen sind so vielseitig wie das Nach-
richtenangebot. Wieso also nicht jedem Nutzer
in erster Linie das bieten, was fiir ihn spannend
ist — statt allen Nutzern alles zu liefern? Das
markiert den Wechsel vom produktzentrischen
Angebot zum nutzerzentrierten Nachrichten-
portal. An die Stelle von ,one size fits all” setzt
mainpost.de dynamisch personalisierte Inhalte
und selektiert den journalistischen Content fiir
den Nutzer vor.

Fur ihr Programmatic Publishing hat die
Mediengruppe Main-Post im vergange-
nen Jahr den erstmals vergebenen ,,NOVA
- Innovation Award der deutschen Zei-
tungen” des Bundesverbandes Deutscher
Zeitungsverleger (BDZV) erhalten. Aus-
gezeichnet wurde sie in der Kategorie
Vermarktungsinnovation. Peter Tischler,
Mitglied der Main-Post-Geschaftsleitung,
nimmt Stellung zu den Learnings und Erfol-
gen in der Vermarktung.

Welche positiven Effekte ergeben sich
aus dem Programmatic-Publishing-
Modell fiir die Vermarktung?

Es bietet uns die grofle Chance, unsere
bisher auf maximale Reichweitenzahlen ori-
entierte Vermarktungsstrategie mit einer
zielgruppen-orientierten Vermarktung mit
geringerer Reichweitenzahl zu ergédnzen. Das
Projekt Programmatic Publishing, also die
personalisierte Content- und Werbeausspie-
lung, war fiir die Main-Post praktischer Auf-
takt fiir die Transformation im Bereich Data
und der damit verbundenen Workflows.

Das funktioniert nur, wenn Inhalt und Formate den Usern passen'.

David Brandstétter, Geschaftsfihrer Main-Post

sind auf das Profil des Nutzers zugeschnitten. Das
bedeutet weniger Streuverluste und damit mehr
Vermarktungserlose fiir den Verlag.

Herzstiick des Programmatic Publishing-
Ansatzes ist die zugrundeliegende Technologie.
Datenerhebung, Analyse und individuelle Aus-
spielung erfolgen in einem einzigen System. Es
sammelt simtliche Kontaktpunkte des einzelnen
Nutzers auf mainpost.de und spielt Inhalte iiber

Ilm

Eckpunkte des Projektes sind die Kombina-
tion von Tracking, Analyse, Personalisierung
und Ausspielung in einem einzigen Tool. Wir
segmentieren und definieren unsere Nutzer
nun immer stérker: nicht nur nach Soziode-
mografie und Loyalitdt, sondern auch nach
Vorlieben und Interessen. Verbunden mit der
Kompetenz, unsere Inhalte differenziert aus-
spielen zu kénnen, sind wir nun in der Lage,
immer genauer die Zielgruppe unserer Werbe-
kunden anzusprechen. Grundsétzlich haben
wir technisch und inhaltlich eine Vermark-
tungskette aufgebaut: Nutzer erkennen — Nut-
zer kennen — relevanten Content/Werbung

haben - relevanten Content liefern — Erfolgs-
kontrollen einfiihren — Learnings.

Gibt es bereits messbare Erfolge?
Messbare Erfolge haben wir in der Vermark-
tung und im redaktionellen Bereich. Mit der
personalisierten Display-Ausspielung in der
Vermarktung unserer digitalen Aboangebo-
te konnten wir Streuverluste in der Ausspie-
lung verringern und so die Bediirfnisse unse-
rer Nutzer stirker beriicksichtigen. Dadurch

det keine Ausspielung
iiber Drittsysteme
oder externe Adserver
statt, so- dass auch
Ad Blocker umgangen
werden. Aus der Kombination der gewonnenen
Daten kann fiir jeden Nutzer zu jedem Zeit-
punkt die Loyalitdt zu einem Angebot und das
Themeninteresse bestimmt werden.

,Das Pilotprojekt Programmatic Publishing
ist fiir uns eine Grundlage im Rahmen der digi-
talen Verlagstransformation. Ein grundsatzli-
ches Learning ist, Automatisierung als Chance
fir die Vermarktungs- und Publikationskette
zu verstehen. Die Steigerung unserer Digital-
kunden, die Etablierung grundlegender Data-
Systeme sowie unseren Erkenntnisgewinn, der
mit dem Projekt verbunden ist, werten wir als
Erfolg”, restimiert Peter Tischler, Mitglied der
Main-Post-Geschéftsleitung und verantwortlich
fiir den Bereich Digitales.

haben wir hohere Abschlussquoten erzielt.

Aktuell befinden wir uns in einem Projekt,
das die Personalisierung fiir die Werbekunden-
Vermarktung in den Fokus stellt. Wir gehen hier
nicht in die Flache, sondern gezielt vor. Zum
Start haben wir uns eine grofie Zielgruppe aus-
gesucht, die wir aktuell schon sehr gut erkennen
und verstehen: ,Frauen iiber 45 Jahre”.

Wie nehmen Werbekunden das neue
Angebot der personalisierten Ausspie-
lung von Werbekampagnen an?

Eine wichtige Aufgabe fiir uns als regio-
nal orientierten Verlag mit breit aufgestellten
KMUs ist, unsere Kunden hier mitzunehmen
und zu beraten. Nicht immer ist die Bereit-
schaft vorhanden, sich auf mobile Ausspielfor-
mate, Native Ads und gezieltere Ansprachen
einzulassen. Daher gehen wir gezielt auf Wer-
bekunden zu. Gemeinsam mit unseren Werbe-
kunden besprechen wir geeignete Werbefor-
men und Native Advertorials. Ziel ist, unsere
Leser und Nutzer von Werbung zu begeistern.
Das funktioniert nur, wenn Inhalt und Forma-
te den Usern passen. Andrea Gourd
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Workshops
fiir Zeitungsplaner

Unter dem Motto ,einfach Zeitung!” finden
auch 2018 kostenlose Zeitungsplaner-Work-
shops in Kooperation mit Verlagen, Verlags-
vertretungen, Zeitungsverleger-Verbdnden
und dem ZMG Mediaservice statt. Neben
Informationen zur Zeitung als Werbemedi-
um fiithren die Seminare in die tidgliche Pla-
nungsarbeit in Theorie und Praxis ein. Die
ein- bis zweitdgigen Workshops vermitteln
die wichtigsten Basics zu Medialeistung und
Zeitungsplanung, zeigen hilfreiche Planungs-
tools und demonstrieren die Verldngerung
von Zeitungs-Printpldnen in die Onlineange-
bote der Zeitungen. In praktischen Ubungen
vertiefen die Teilnehmer ihr Wissen. Ziel-
gruppe sind Mitarbeiter von Mediaagentu-
ren und Werbekunden, die ihr Media-Wissen
auffrischen oder neu erwerben méochten.
Termine und Anmeldung unter die-zeitungen.
de/media oder mediaservice@zmg.de.

Zeitungsplanung
leicht gemacht

Wer Zeitungen plant, ob Anzeigen, Beila-
gen oder Digital, dem bietet der ZMG Media-
service ein umfangreiches Supportangebot.
Von der richtigen Titelauswahl fiir das Zielge-
biet iiber optimierte Kostenkalkulationen bis
hin zu Leistungsanalysen planen die Media-
experten professionell und schnell. Fiir Kun-
den und Agenturen der deutschen Zeitungen
ist der Service kostenlos. Das Supportteam
erstellt mafBgeschneiderte Planungen inkl.
Gebietsdefinitionen und -auswertungen,
Titellistenoptimierungen, Standortplanun-
gen, Kostenkalkulationen, Planevaluierun-
gen und Verlagsabfragen. Mehr Infos und
Kontakt unter die-zeitungen.de/media oder
Telefon 069/ 97 38 22-10.
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Starke Digitalreichweite

43,2 Millionen Menschen nutzen jeden
Monat die digitalen Angebote der Zeitungen.
Das sind 61,6 Prozent der deutschsprachigen
Bevdlkerung ab 14 Jahren. Die intensivsten
Nutzer sind die jungen Zielgruppen: In den
Altersgruppen 14-29 und 30-49 Jahre kom-
men die Zeitungsangebote auf jeweils mehr
als 75 Prozent Reichweite.

Wéchentlich erreichen die Zeitungen
mit ihrem Digitalangebot 29,2 Millionen
Leser bzw. 41,6 Prozent der Bevdlkerung.
Damit sind die Zeitungen bei den Monats-,
Wochen- und Tagesreichweiten das am
stirksten nachgefragte Newsangebot im
Web. Das zeigt eine ZMG-Auswertung der
AGOF digital facts 2018 von Dezember 2017
bis Februar 2018.
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News fiir Markt und Media

Die Zeitungen.
AWARDS

"ALEXA, SPIEL
DIE BUNDESLIGA."

Fragen Sk einfach Alexa, und horen Sie die Bundesliga im
Livestream bai Amuzon Priene. Sie kSneen Maik siglen,
Maschrichten hbren, Smart Home-Gerdte steuem und vieles mehr

infach mit Ihrer Stimme. Amazen Eche, ab 994
Das neue

amazonecho
o —

Anzeige des Monats Dezember 2017
Amazon Alexa

,Die einen mégen urteilen, dass diese Anzeige lediglich ,Digi-
tale Kommando- A...A fiir die verstdndige ausfiihrende schwar-
ze Klorollenhiilse’ darstellt — ich aber sehe hier Headline,
Scribble und Packshot in einer brillant einfachen Kombination:
So gradlinig perfekt kann gute Produktinszenierung eines
smarten Features sein, treffend platziert im Sportteil meiner
Lieblingszeitung.”

Robert Kohler, Leiter Marketingkommunikation,
Bauhaus AG, Mannheim

Alles auBBer gewohnlich

Werbekunden nutzen gerne das vielfiltige Angebot an
Sonderwerbeformen in der Zeitung. 2017 wurde jede drit-
te Zeitungsanzeige als Sonderformat geschaltet. Die Reise-
branche setzt am starksten auf Ad Specials.

Sie fallen aus dem Rahmen und ins Auge, duften und sind mul-
tisensorisch, wecken Sympathie und bleiben im Gedédchtnis haf-
ten wie der Tip-on-Sticker auf der Titelseite: Sonderwerbeformen
in der Zeitung. Wer mit einem besonders auffilligen Werbeauf-
tritt die Aufmerksamkeit der Leser auf sich ziehen mdochte, dem
bieten die Tageszeitungen reichlich Moglichkeiten dazu.
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Wirtschaft

Viele Pline, noch mehr Fragezeichen

Der Handelsricse Hudson's Bay will Kaufhof iibernch nen und locke mit Versprechungen:
Attraktivere Kaufhiuser, Ivestitionen, mehr Online-Geschilft. Doch so manches bleibt vage

Hudson's Bay st
entschicssen,
den Kampf um
cen  Kaufhod ermthaft
. aufzunehmen

GRENZENLOS EINS

MIT MAGENTA EINS KREUZ UND QUER DURCH DIE EU

ERLEBEN, WAS VERBINDET.

1-Marz 2018

~Alexa, das ist gute Zeitungswerbung!”

Auch wer mit dem digitalen Geschéft seine Briotchen verdient,
weif} die Wirkung von Zeitungswerbung zu schétzen. Das unter-
streichen zwei fiir den Wettbewerb ,Anzeige des Jahres 2017~
nominierte Motive von Facebook und Amazon. Facebook mdchte
in Sachen Privatsphidre und Datenschutz transparenter werden
und setzt fiir seine Imagekampagne auch auf die Zeitungen. Der
US-Tech-Konzern und Online-Hédndler Amazon platziert ebenfalls
ganz klassisch Werbung in den gedruckten Zeitungen. Immerhin
kann sein sprachgesteuertes Smart-Home-Gerdt Amazon Echo

Anzeige des Monats November 2017
Moncler

,Moncler schafft es immer wieder auf’s Neue, eine schlaue Bot-
schaft mit einer tollen Inszenierung zu verbinden. Viel mehr als
eine Produktdarstellung, viel mehr als eine Imageanzeige: ein
Statement der Marke.”

Alexander Schill, Chief Creative Officer,
Serviceplan Gruppe, Hamburg

GrofBe Formatvielfalt

Die Zeitungen haben ihr Angebot an ungewdhnli-
chen Anzeigenformaten in den vergangenen Jahren
kontinuierlich ausgebaut — auch dank verbesserter
Produktionstechniken. ,Immer mehr Verlagshduser
sind in der Lage, kreative Sonderwerbeformen zu
realisieren”, bestétigt Claudia Mika, Leiterin Media-
service bei der ZMG Zeitungsmarktforschung Gesell-
schaft. Filir Zeitungskunden werden damit individu-
elle Werbeldsungen moglich. Titelsticker, Banderole,
3D-Anzeigen, Flexform, Superpano, Tunnel-, Satelli-
ten- und Inselanzeige, Shadowprint, Pergamentpa-
pier oder Multisensorik — alles geht.

Kreative Werbeformen sind gefragt
Werbekunden mogen den besonderen Auftritt. Jede dritte
Printanzeige (31 Prozent) war 2017 als Sonderformat gestal-
tet. Besonders beliebt sind Advertorials. Die informations-
orientierte Sonderwerbeform ist redaktionell aufgebaut
und passend zum jeweiligen Zeitungstitel gestaltet. Von
den Lesern wird sie besonders gut beachtet. Rund 26 Pro-
zent der Ad Specials erschienen 2017 als Advertorial. Zu
den Top 5 der geschalteten Sonderwerbeformen zdhlen
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auch aus der Zeitung vorlesen.

Beim Kreativ-Wettbewerb ,Anzeige des Jahres” zeichnet eine
Experten-Jury aus ADC-Mitgliedern sowie Marketing- und Ver-
lagsexperten die besten Zeitungsanzeigen eines Jahres aus.
Monatlich wéhlt jeweils ein Jurymitglied seinen Favoriten. In
diesem Jahr ist der Wettbewerb der deutschen Zeitungen bereits
zum 33. Mal am Start. Die Kiir der besten Anzeigen findet im
Rahmen des BDZV-Vermarktungsgipfels 2018 am 24. April in
Berlin statt.

Anzeige des Monats Oktober 2017
Facebook

.Die Facebook Kampagne und gerade das ,Tresormotiv’ mit dem
Thema Datensicherheit vermitteln sehr klar, einfach und schnell
die Inhalte, um die es hier geht. Der Stil ist jung, unverbraucht
und passt aus meiner Sicht sehr gut zur Marke Facebook.”

Uwe Hellmann, Leiter Brand Management,
Corporate Marketing bei Commerzbank AG, Frankfurt

Alle Bilder, die du

auf Facebook
postest, gehéren
nicht uns.
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aullerdem Textteil-Anzeigen (25,6 % der genutzten Son-
derformate), Griffecke und Titelstreifen (16,7 %), Sponsoring
(12,9%) und Inselanzeigen (6,8 %). Das zeigt eine Analyse der
ZMG-Anzeigenbeobachtung. Sie hat rund 70.000 Anzeigen aus
20 Tageszeitungen ausgewertet, darunter Kauf-, iiberregionale
und regionale Tageszeitungen aus allen acht Nielsengebieten.

Reisebranche nutzt am meisten Sonderformate

Der Branchenvergleich zeigt, dass die Freizeit-/Reisebranche
am héufigsten Sonderwerbeformen einsetzt. Sie liegt im Bran-
chenranking — gemessen an der Anzahl der geschalteten Son-
derformate — auf Platz eins, gefolgt vom Handel und der Branche
Soziales/Politik/Bildung. Von den mehr als 14.000 ausgewerteten
Anzeigen aus dem Freizeit-/Reisebereich erschienen 40,8 Pro-
zent als Sonderformat. Gut 24 Prozent der 21.744 ausgewerte-
ten Handelsanzeigen waren 2017 als Ad Special gestaltet. Beide
Branchen haben dabei besonders stark auf Advertorials gesetzt.
Textteilanzeigen kamen am héufigsten im Bereich Freizeit und
Reise zum Einsatz, die Werbeformen Griffecke und Titelstreifen
nutzte besonders intensiv der Handel. Andrea Gourd

Werbung in lebensgrof3 gibt’s
bei der Wiirzburger Main-
Post. Die Sonderwerbeform
kombiniert 8 Seiten im
vollen Zeitungsformat und
kreiert damit einen Wer-
beauftritt, den garantiert
kein Leser iibersieht.
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THE EYE OF THE TIGER

Das geht!

An der Verlagsabfrage des ZMG-Mediaservice 2017 zu Sonder-
formaten und Cross-Channel-Angeboten haben sich 86 Verlage
beteiligt und detailliert Auskunft zur Realisierung von Sonderwer-
beformen in ihren Titeln gegeben. Sie geben dem Markt damit einen
umfassenden Uberblick, welche Sonderformate in den Zeitungen
umgesetzt werden. Die vollstandige Prasentation sowie Anzeigen-
beispiele stehen im Bereich ,Kreation” auf die-zeitungen.de.



