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Herzlich willkommen!

Alexander von Reibnitz
Geschéftsfihrer Print und Digitale
Medien, Verband Deutscher
Zeitschriftenverleger e.V.
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Zeitschriften sind groRBe Marken, die
praktisch jeder kennt, gerne nutzt und - wie
fur jedes gute Markenprodukt - auch gerne
zahlt.

Wussten Sie, dass die Angebote von
Zeitschriftenmarken noch nie von so vielen
Menschen so haufig genutzt wurden? Denn
auch in den sozialen Medien gehoéren
Zeitschriftenmarken zu den groRen Playern,
wenn es um Beliebtheit, Reichweite und
Einfluss geht.

Das ist nur ein kleiner Einblick in unser
Factbook, das 2018 zum ersten Mal
erscheint. Hier finden Sie viele weitere
Uberraschende, beeindruckende und
Uberzeugende Daten rund um die Editorial
Media-Angebote der Verlage.

Die Vielfalt im Zeitschriftenregal ist enorm -
und nimmt immer weiter zu. Die

RegelmaRige Beitrage zu Themen der Werbewirkung, Werberezeption und Mediennutzung gibt es auf
www.editorial.media. Dort konnen Sie auch den Newsletter mit regelmaRigen Updates abonnieren.

Magazinlandschaft erfindet sich dank
hunderter kreativer Medienhauser und
kreativer Képfe in den Redaktionen
kontinuierlich neu - gedruckt wie digital.
Print. Online. Mobile.

Die Beliebtheit und Nutzung dieser Angebote
wachst - naturgemaR auch und vor allem im
Digitalen. Eine Entwicklung, von der auch
Functional Media wie Google und Social
Media wie Facebook in Form von
professionell erstellten und qualitativ
hochwertigen Inhalten profitieren.

Wir mdchten Sie mit diesem Factbook
einladen, in die Welt der Editorial Media der
Verlage einzutauchen und zu entdecken, wie

vielfaltig, attraktiv und bedeutsam diese sind.

Flr deren Nutzer, aber auch fur
Werbungtreibende.

Denn zu den Nutzerinteressen passende,

relevante, professionell erstellte und
attraktive Umfelder sind eine der zentralen
Voraussetzungen fur den Erfolg von
Werbung.

Herzlichst, Ihr

;.

Alexander von Reibnitz

PS: Wenn Sie mehr erfahren und auf dem
Laufenden bleiben wollen - zu aktuellen
Themen der Werbewirkungsforschung,
Umfeldwirkung, Werberezeption und
Mediennutzung - besuchen Sie einfach unser
Webangebot auf www.editorial. media und
abonnieren Sie unseren Newsletter.
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Keine Frage des Alters:
(Fast) alle lesen Zeitschriften

Nettoreichweiten

94% @ @ @ 96%
Aller Deutschen Aller Deutschen Aller Deutschen unter Aller Deutschen unter Aller Deutschen ab
zwischen 14 und 19 40 60 60

lesen regelmallig Zeitschriften

(Fast) alle lesen Zeitschriften, unabhangig vom Alter oder Geschlecht.
Selbst in den ausgepragt digitalaffinen jungen Altersgruppen lesen knapp 90 Prozent
der Menschen gedruckte Zeitschriften, in der Gesamtbevolkerung sind es 94 Prozent.

E D ITO RIAL M E D IA Quelle: B4P 2017-1 | Nettoreichweiten basieren auf den Lesern pro Ausgabe aller Zeitschriften laut B4P
Basis: Deutschsprachige Bevolkerung ab 14 Jahren
Die Verleger. Print | Online | Mobile



Uber 100.000 Verkaufsstellen

in ganz Deutschland
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Quellen: Presse-Verkaufsstellen: Presse-Grosso | Tankstellen: Mineraldlwirtschaftsverband (2017) | Apotheken:
ABDA - Bundesvereinigung Deutscher Apothekerverbande (Anzahl 6ffentlicher Apotheken im 1. Halbjahr 2017) |
Bankautomaten: EZB (2016) | Briefkasten: Bundesnetzagentur (Briefkdsten der Deutschen Post AG (2016)

Anzahl Presse-Verkaufsstellen

West Ost Gesamt
Verkaufsstellen 86.268 18.170 104.438
Bevdlkerung 69,0 Mio 13,8 Mio 82,9 Mio
Verkaufsstellen/ 125 131 126

1.000 Einwohner

104.438

Presse-Verkaufsstellen

Tankstellen: 14.510 | Apotheken: 19.880 | Bankautomaten: 85.352 | Briefkasten: 110.876



Beim Brotchenkaufen, beim Tanken
und im Spati: Presse kann man Uberall kaufen

Verteilung von Presseverkaufsstellen nach Geschaftsarten
Anzahl der Einzelhandler

GroBformen des
Einzelhandels
1.920

Sonstige
13.682

Backereien

26.383

Fachmarkte
3.604

Kioske
7.191

Presse-
Fachgeschafte
11.707

Supermarkte/LEH
13.833

Discounter

12.599 Tankstellen

13.339

E D ITo R IAL M E D IA Quelle: Presse-Grosso, Ehastra 2017, Verteilung der Hauptgeschaftsarten

Die Verleger. Print | Online | Mobile

Presseerzeugnisse sind fast Uberall erhaltlich - von der
Jausenstation bis zur Hallig, vom Backer Gber den Supermarkt
bis zum Spati. Damit gehdren Zeitschriften wie kaum ein
anderes Produkt zum Alltag der Menschen in Deutschland.



Veggie oder Rolling Stone?

Wachsende Vielfalt der Themenwelten

Segmentstruktur der Publikumszeitschriften
Anteil nach Anzahl Print-Titeln in den Segmenten laut IVW

ugendzeitschriften
Jug Gesundheitsmagazine

Wohn- und

Naturzeitschriften . )
Gartenzeitschriften

Andere

Kino-, Video-, Audio-,
Fotozeitschriften _\

Sonstige Zeitschriften Monatliche

Frauenzeitschriften
Elternzeitschriften

Wissensmagazine

Programmezeitschriften »

Aktuelle Zeitschriften

und Magazine
Lifestylemagazine

Esszeitschriften

Wirtschaftspres: /‘
Wochentliche

Frauenzeitschriften Konfessionelle
Zeitschriften

Sportzeitschriften

Stadt- und
Veranstaltungsmagazine

Kinderzeitschriften

Motorpresse

Fir Veganer und Fleischliebhaber, fur Klassikfans und
Hardrocker, fir Kinder und Senioren, fir Spezialisten und
Generalisten: noch nie zuvor war das Angebot an
Zeitschriftentiteln so vielfaltig wie heute. Fur (fast) jeden
Geschmack gibt es den passenden Titel. Ein Angebot, das von
kreativen Medien- und Verlagshausern kontinuierlich ausgebaut
wird. Und ein Angebot, das Werbekunden vielfaltige
Themenumfelder, passgenaue Zielgruppen und hochwertige
Blhnen bietet.

E D ITO R IAL M E D IA Quelle: IVW 2017-4, Anzahl gemeldeter Titel in der Gattung Publikumszeitschriften 8

Die Verleger. Print | Online | Mobile



Die Qual der Wahl:
Das Titelangebot wachst konstant

Anzahl Publikumszeitschriften

Jeweiliger Bestand am Jahresende

Die Zahl der Publikumszeitschriften wachst seit Jahren
kontinuierlich und steht fur die Innovations- und Tatkraft der
1.5801.596 deutschen Publikumsverlage.
546

1 4491 4741 .5001 486‘I o1 8 Noch nie zuvor hatten die Leser eine so groRBe Auswahl. Im Jahr
1 .4001.4041.408 2017 hatten die Leser die Qual der Wahl zwischen 1.596
1 291 1.3371 verschiedenen Zeitschriftentiteln - Rekord.
7812..| | | | | ||

2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017*

E D ITO RIAL M E D IA *Januar-Marz 2017 | Basis: mir?destians quartalsweise erscheinehde Publikationen 9

Die Verleger. Print | Online | Mobile Quelle: Wissenschaftliches Institut fir Presseforschung und Medienberatung (WIP)



Grol3e Marken:
Zeitschriftenmarken kennt jeder

Top 25 Zeitschriftenmarken nach Bekanntheit

Gesamt Frauen Manner

Angaben in Prozent Angaben in Prozent Angaben in Prozent

stern [N 51 stern [N ©48 Stern

Bild am Sonntag [N ©2 5 Bild am Sonntag [ GGG ©2,° DER SPIEGEL

DERSPIEGEL [N ©2,0 sUNTE [N ©1.2 Bild am Sonntag

Focus NN 384 DER SPIEGEL NN ©1,0 FOCUS

BUNTE I 37,2 Apotheken Umschau [N 58,8 Playboy

Bravo [N 55,7 Brigitte [ NNENEGEEEEE S5,/ Bravo

Playboy [N 349 Bravo NG 57,7 BUNTE

Apotheken Umschau NN 34,1 rocus NN 36,6 ADAC Motorwelt

Horzu [ 32 4 Horzu [N 338 Horzu

Brigitte [NEGNGEGG 73, cEIENN = e Apotheken Umschau

ADAC Motorwelt [INNINENEGENE 73,8 Freundin NG 32,0 Sport Bild

Gala NN 73,1 Playboy [N 32,1 Auto Bild

Die zeit NG /2,7 Farsie N 31,7 Auto Motor und Sport

TV spielfim [ 71,6 BILD DER FRAU [ 7°,5 Die Zeit

Test NN 71,1 SCHONER WOHNEN [ 71,5 TV Spielfilm

TVMovie [N 70,7 Die Zeit [N 70,9 Test

Freundin [N 69,3 TV spielfim | N 70,9 TV Movie

sport Bild [N 69,6 ™vMovie I 70,2 Computer Bild

Auto Bild [N 69,0 vogue N 70,1 Brigitte

BILD DER FRAU N 68,2 Test [N 70,0 Kicker Sportmagazin

Fursie [N 63,0 Tina [N 63,3 Gong

Gong NN ©4,4 Petra NI 63,5 Gala

Auto Motor und Sport [ INGNIIIIINIIE 63,7 ADAC Motorwelt [N 66,3 Geo

SCHONER WOHNEN [N 63,5 Gong NN ©6,2 FOCUS Money

Geo NN c1,8 Freizeit Revue [N ©6,2 BILD DER FRAU
EDITORIAL MEDIA Quelle: AWA 2017 | Grundgesamtheit: deutschsprachige Bevolkerung ab 14 Jahren (n=23.356 | 70,09 Millionen

Personen)
Die Verleger. Print | Online | Mobile



20 verkaufte Hefte flr jeden Menschen in
Deutschland - vom Baby bis zum Greis

Verkaufte Auflage nach Segmenten

Angaben in Millionen Exemplaren pro Jahr

Programmazeitschriften _ 412
Wochentliche Frauenzeitschriften _ 344
Aktuelle Zeitschriften und Magazine _ 212
Motorpresse _ 196
Monatliche Frauenzeitschriften - 86
Wohn- und Gartenzeitschriften - 71
. I I . Sportzeitschriften . 51
M I Ia rd e n Wirtschaftspresse . 36
Konfessionelle Zeitschriften I 32
~verkaufte Publikumszeitschriften pro Jahr; 14-tseliche Frauenzeitschriften I 29
das sind @ 20 Hefte fUr jeden Einwohner Deutschlands. &
wcere [ "+
E D ITo R IAL M E D IA Quelle: IVW 2017-4, Statistisches Bundesamt | Die Summe verkaufter Hefte pro Jahr ergibt sich aus der durchschnittlich
- A . ) verkauften Quartalsauflage multipliziert mit der Anzahl Ausgaben pro Jahr der Publikumszeitschriften mit nationaler Verbreitung 1 1
Die Verleger. Print | Online | Mobile in der IVW | Durchschnittswert verkaufter Hefte pro Deutschem und Jahr resultiert aus der Division der Summe verkaufter Hefte

pro Jahr durch die Bevélkerungszahl laut Statistischem Bundesamt fiir 2017 vom 18.1.2018 (82,8 Millionen Einwohner)



~Nervt nicht” - Zeitschriftenwerbung ist
interessant, informativ und setzt Kaufanreize

Werbung im Medium ...

... ist interessant

Internet
Fernsehen

Radio

... ist lastig

15,0%

Zeitschriften/Magazine _ 10,5%

Internet
Radio

Fernsehen

EDITORIAL MEDIA

Die Verleger. Print | Online | Mobile

10,6%

Quelle: B4P 2017-1

24,7%

23,6%

22,9%

32,6%

... ist kaufanregend
Fernsehen
Zeitschriften/Magazine
Internet

Radio

... ist informativ

Zeitschriften/Magazine
Fernsehen
Radio

Internet

25, 7%
12,4%
11,7%

20,1%

16,8%

31,5%

26,1%



Werbung ist integraler Bestandteil

~Werbung gehdrt hier einfach dazu”

Zustimmung in Prozent

Fir rund zwei Drittel der Menschen gehort Werbung in Editorial
Media-Umfeldern einfach dazu. Das ist ein gutes Zeichen, da sie
damit als integraler Bestandteil des redaktionellen Angebots
wahrgenommen wird - und nicht als Fremdkdrper oder
storendes Element. Eine Eigenschaft, die auf die Werbung in
Functional und Social Media aus Sicht der Befragten deutlich
weniger zutrifft.

Editorial Media

Functional Media

Social Media

E D ITORIAL M E D IA VDZ MXM Studie 2016, Basis: mindestens gelegentliche Nutzer des jeweiligen Segments | Editorial Media = 12 Medienmarken
mit redaktionell erstellten Inhalten | Functional Media = 7 Medienmarken mit primar funktionalem Charakter (Mailingdienste, 1 3

Die Verleger. Print | Online | Mobile Suchmaschinen, Preisvergleichsportale, Wetterdienste, eCommerce-Dienste, ...) | 4 Social Media-Marken



Editorial Media Insight

Uberraschende Studie zur Mediennutzung

Dr. Uwe Sander
Autor und Berater

EDITORIAL MEDIA

Die Verleger. Print | Online | Mobile

Wie? Die Alten schauen lieber Nachrichten,
die Jungen lesen? Das ist schon ein wenig
Uberraschend. Standen doch die
Nachwachsenden in Sachen Mediennutzung
oft im Verdacht, fir die Kulturtechnik des
Lesens und Schreibens weniger Ubrig zu
haben als die altere Generation. Dieser
Verdacht wird durch US-Daten erschuttert,
die das renommierte PEW Research Center
veroffentlichte.

Dabei geht es speziell um den
Nachrichtenkonsum. Die Daten sind nicht fur
Medieninhalte aller Art generalisierbar.
Daruber hinaus muss bei der Interpretation
bedacht werden, dass Jingere in den USA -
wie auch in Deutschland - die Nachrichten
weniger aufmerksam und regelmaRig
verfolgen als Altere.

Doch immerhin: Unter den 18- bis 29-
Jahrigen bekunden 42 Prozent eine Praferenz

fur die Lekture von Nachrichten. 38 Prozent
schauen lieber TV oder Video, 19 Prozent
horen die Nachrichten am liebsten. Auch
unter den 30- bis 49-Jahrigen findet das
Lesen noch eine knappe relative Mehrheit.
Die Generation 50 plus votiert dagegen mit
absoluten Mehrheiten fur Fernseh- bzw.
Videonachrichten.

Diejenigen, die Nachrichten am liebsten lesen
- das sind 35 Prozent der Bevélkerung ab 18
Jahre - kénnen zwischen Print und Online
wahlen. Je jlinger die US-Burger sind - das ist
nun keineswegs Uberraschend - desto
starker tendieren sie zur Onlinenutzung. Bei
18- bis 29-Jahrigen sind es 81 Prozent, bei 30-
bis 49-Jahrigen 72 Prozent, bei 50- bis 64-
Jahrigen 41 Prozent und in der Altersgruppe
65 plus nur noch 20 Prozent.

Die Ergebnisse des PEW Research Centers fur
die USA korrespondieren in gewisser Weise

mit Befunden, die das Reuters Institute for
the Study of Journalism fur eine Reihe von
Landern in seinem Digital News Report
2016 veroffentlichte. Angesichts des Video-
Booms auf vielen Nachrichtensites fanden
die Forscher es erstaunlich, dass lediglich 24
Prozent der Nutzer pro Woche ein Video
angeschaut hatten. Die Frage nach den
Grunden ihrer Video-Abstinenz
beantworteten 41 Prozent mit dem Hinweis,
das Lesen sei ,schneller und bequemer”.
Diese Antwortmaoglichkeit erhielt die meiste
Zustimmung. Tatsachlich lassen sich ja zum
Beispiel die Informationen eines Interviews
viel schneller durch Lekture des Textes als
durch Anschauen des Videos erfassen. Fur
zeitlich limitierte Zielgruppen jingeren und
mittleren Alters mag die Vorliebe fur Text
nicht zuletzt auch eine Frage der Effizienz
sein.

Dieser Artikel stammt aus dem Editorial Media-Blog mit regelmaf3igen Beitragen zu Themen der Werbewirkung,
Werberezeption und Mediennutzung. Wenn Sie mehr dartber erfahren wollen, besuchen Sie www.editorial. media. 1 4
Dort kdnnen Sie auch den Newsletter mit regelmaf3igen Updates abonnieren.

© Foto: mooshny - stock.adobe.com
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Knackige Umsatze:
2.5 Milliarden Euro Vertriebserlose

Vertriebsumsatz nach IVW-Segmenten

Angaben in Millionen Euro pro Jahr zu Copypreisen

Programmzeitschriften _ 595
Wochentliche Frauenzeitschriften _ 430
Aktuelle Zeitschriften und Magazine _ 428
Monatliche Frauenzeitschriften - 134
Motorpresse - 121
Wohn- und Gartenzeitschriften - 117
Sportzeitschriften - 97
Wirtschaftspresse - 96
o Wissensmagazine - 89
M I I I Ia rd e n Kinderzeitschriften - 81

IT-/Telekommunikationszeitschriften . 63

Euro Umsatz aus Einzel- und Abo-Verkauf esszeitschrifien [l 55

Lifestylemagazine l 38

Sonstige - 103

E D ITO RIAL M E D IA Quelle: IVW 2017-4, Buro Bardohn Copypreisdatenbank | Die Summe der Umsatze ergibt sich aus dem Produkt der
- A . ) hart verkauften Auflage (Einzelverkauf + Abo) und dem aktuellen Copypreis eines Titels, multipliziert mit der Anzahl 1 6
Die Verleger. Print | Online | Mobile Ausgaben pro Jahr | Basis: Publikumszeitschriften in der IVW



Der durchschnittliche Titel kostet 4,22 Euro

Copypreis nach Segmenten

Angaben in Euro pro Zeitschrift

Wirtschaftspresse
Reisezeitschriften
Wissensmagazine

IT-/Telekommunikationszeitschriften
Kino-, Video-, Audio-, Fotozeitschriften
sonstige Zeitschriften
Lifestylemagazine
Luft-/Raumfahrtmagazine
Gesundheitsmagazine
Sportzeitschriften

Naturzeitschriften

Wohn- und Gartenzeitschriften
Elternzeitschriften
Esszeitschriften

Motorpresse

T . Aktuelle Zeitschriften und Magazine
durchschnittlicher Copypreis aller Kinderzeitschriften

verfugbaren PubIikumszeitschriften\;\l/B)asis: Stadt- und Veranstaltungsmagazine

Publikumszeitschriften in der IV Do-it-yourself-Zeitschriften

Jugendzeitschriften
14-tagliche Frauenzeitschriften
Monatliche Frauenzeitschriften

Konfessionelle Zeitschriften
Programmzeitschriften
Waochentliche Frauenzeitschriften

I <7,73
I €726
I, €715
I €6,75
I <6,56
I <6,23

. <6,00
I €5,90
I €5.35
. <518
I <5,10
I €4,53
I <4,39
I <422
I €410
I <389
I <382
I <361
I <350
N <293

I <231
I <227
I <187
I <140
B <132

E D ITO R IAL M E D IA IVW 2017-4, Biro Bardohn Copypreisdatenbank | Der durchschnittliche Copypreis entspricht dem ungewichteten
Copypreis-Durchschnitt der Publikumszeitschriften, Basis: Publikumszeitschriften in der IVW

Die Verleger. Print | Online | Mobile

17



FUr jeden Geldbeutel: von 0,49 bis 15,90 Euro

Titel nach Copypreisen (EUR)

Basis: Publikumszeitschriften in der IVW mit verkaufter Auflage
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Rund 90% der Auflage sind , hart verkauft”, also
voll bezahit

Auflagenstruktur der Publikumszeitschriften

Anteil nach Summe der Auflagen der Verbreitungsarten laut IVW

Die Deutschen kaufen ihre Zeitschrift am liebsten immer noch
. im Einzelverkauf: Fast die Halfte aller Titel gehen Uber die
Sonstlger Verkauf 3% Ladentheke. An Platz zwei kommt schon das klassische

5% Abonnement.

Bordexemplare

Unter dem Strich: Abonnement und Einzelverkauf, also die hart
verkaufte Auflage, machen einen Anteil von rund 90 % der
Zeitschriftenverkaufe aus.

Lesezirkel
6%

Einzelverkauf
47%

Abonnement
39%

EDITORIAL MEDIA 19

Die Verleger. Print | Online | Mobile



Das Titel-Ranking 2017 nach Umsatzverteilung

Top20 Titel nach Vertriebsumsatz

Angaben in Millionen Euro pro Jahr (Schatzung)
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E D ITO RIAL M E D IA Quelle: IVW 2017-4, Buro Bardohn Copypreisdatenbank | Die Summe der Umsatze ergibt sich aus dem Produkt der

hart verkauften Auflage (Einzelverkauf + Abo) und dem aktuellen Copypreis eines Titels, multipliziert mit der Anzahl 20

Die Verleger. Print | Online | Mobile Ausgaben pro Jahr | Basis: Publikumszeitschriften mit nationaler Verbreitung in der IVW



3,1 Milliarden Werbe-Euros

3,1

Milliarden

Euro kumulierter Brutto-Werbeumsatz
der PZ-Online-Titel (K] 2017)

EDITORIAL MEDIA

Die Verleger. Print | Online | Mobile

Werbeumsatz nach Segmenten

Angaben in Millionen Euro; Basis: PZ-Online-Titel

Aktuelle Zeitschriften und Magazine
Monatliche Frauenzeitschriften
Wochentliche Frauenzeitschriften
Programmzeitschriften
Supplements

Motorpresse

14-tagliche Frauenzeitschriften
Wohn- und Gartenzeitschriften
Sportzeitschriften
Wirtschaftspresse
Kundenzeitschriften
Wochenzeitungen zu Gesellschaft/Politik
Lifestylemagazine

Esszeitschriften
IT-/Telekommunikation

Andere

Quelle: Nielsen, PZ-Online | Werbeumsatz nach Segmenten fur alle bei PZ-Online gemeldete Titel, Gesamtwert laut
Nielsen Media Research; Abweichungen in den Summen ergeben sich durch unterschiedliche Titelumfange bei
Nielsen Media Research und in PZ-Online
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Editorial Media Insight

Studie: Wer abonniert kostenpflichtige News - und
warum?

Nils Jacobsen
Wirtschaftsjournalist

EDITORIAL MEDIA

Die Verleger. Print | Online | Mobile

Es ist die Gretchenfrage zur Zukunft des
Journalismus: Inwieweit sind Leser im
Zeitalter des News-Overkills in den sozialen
Medien noch bereit, fir Inhalte zu bezahlen
und kostenpflichtige Abonnements
abzuschlieen? Das American Press Institute
hat Anfang 2017 dazu eine gro3 angelegte
Untersuchung unter 2.199 Erwachsenen mit
Tiefeninterviews durchgefihrt.

Wichtigste Erkenntnis der Studie: 53 Prozent
der befragten US-Amerikaner gaben an, fur
News-Inhalte zu bezahlen. Dazu zahlen
neben Zeitungen und Magazinen Online-
Medien und News-Apps.

Mit 54 Prozent gibt der Grol3teil der
Befragten, die bereit sind, fur journalistische
Inhalte zu bezahlen, Geld fur ein
Zeitungsabonnement (Print oder Digital) aus.
Interessant: 58 Prozent der Kaufer bezahlen
eher fUr Print-Inhalte, wahrend 28 Prozent
eher Geld fur digitalen Content ausgeben. 53
Prozent der Online-Abonnenten geben
zudem an, noch nie fur die Print-Ausgabe des
Mediums bezahlt zu haben.

Wie steht es um die Zahlungsbereitschaft?

Interessanterweise spielt das Alter bei der
Zahlungsbereitschaft bzw. der Wahl des
Mediums eine entscheidende Rolle. So
beziehen nur 37 Prozent der 18- bis 34-

Dieser Artikel stammt aus dem Editorial Media-Blog mit regelmaf3igen Beitragen zu Themen der Werbewirkung,
Werberezeption und Mediennutzung. Wenn Sie mehr dartber erfahren wollen, besuchen Sie www.editorial. media.

Jahrigen Abonnements von News-Medien -
im Vergleich zu 59 Prozent der 50- bis 64-
Jahrigen. Facebook und andere soziale
Medien, die von der jlingeren Zielgruppe
bevorzugt genutzt werden und Inhalte
kostenlos anbieten, kosten Qualitatsmedien
offenbar Abonnenten - allerdings weniger als
gemeinhin erwartet.

Gleichfalls kommt der Prasenz von Verlagen
auf Facebook eine nicht zu unterschatzende
Bedeutung zu: Zwei Drittel der 18- bis 49-
Jahrigen gaben an, das weltgrofite soziale
Netzwerk mehrfach am Tag zu nutzen und
sich wegen der editorialen Inhalte, die sie auf
Facebook entdeckt hatten, fir ein spateres
Abonnement des Verlags zu entscheiden.

Auf den Inhalt kommt es an

Der Hauptgrund, warum ein Leser zahlender
Abonnent wird, liegt in der Expertise des
Mediums in bestimmten Themengebieten;
auch der Anspruch, ein informierter Burger
zu sein, ist Treiber fir den Abschluss eines
Abonnements. Wer dagegen nicht bereit ist,
far journalistische Inhalte zu bezahlen, tut
dies nicht zwangslaufig aus Desinteresse,
sondern weil er nach bestimmten
(kostenlosen) News selbst aktiv sucht.
Erstaunliche 52 Prozent der Befragten, die
nicht bezahlen, sind sogenannte ,News
Seeker”.

Dort kdnnen Sie auch den Newsletter mit regelmaf3igen Updates abonnieren.

Weitere Erkenntnis der Studie: Verlage
kénnten vermutlich starker an der
Preisschraube drehen. Nur zehn Prozent der
Befragten empfanden ihr Abo als tberteuert.
Die Mehrzahl ist dagegen der Meinung,
preiswert bedient zu werden. Vor allem
Abonnenten von Digitalangeboten (48
Prozent) waren der Meinung, ein sehr gutes
Preis-Leistungsverhaltnis zu bekommen.

Chancen fur Verlage

Insgesamt bietet der digitale
Paradigmenwechsel fiir Verlage also grofe
Chancen, weil grundsatzlich durch alle
Altersklassen Zahlungsbereitschaft besteht -
der Leser muss sich nur hinreichend
angesprochen und mitgenommen fihlen.

Fur Verlage bedeutet das: ,,Obwohl Print bei
den Zeitungsabonnenten dominiert, hangt
die Zukunft der Zeitungen davon ab, dass sie
mehr digitale, junge Leser gewinnen,
wahrend sie die Beziehung zu den
existierenden Printlesern erhalten”, folgert
das American Press Institute. ,Wer eine
singulare Strategie - fUr Print oder Digital -
verfolgt oder eine duale Strategie zu
entwickeln verpasst, wird vermutlich
scheitern”, so das Fazit der Studie. Das
gleiche durfte fir Magazine gelten.

22

© Foto: hin255 - stock.adobe.com



- . v
(' e o
\

EDITORIAL MEDIA

Die Verleger. Print | Online | Mobile

© Foto: Ewan Robertson on Unsplas|



Vertrauen ist wichtig

»ES ist mir wichtig, vertrauenswurdige
Informationsquellen zu haben”

Trifft voll und ganz zu/trifft eher zu

70+ 86,0%
20-29 83,9%

EDITORIAL MEDIA Quelle: B4P 2017-1

Die Verleger. Print | Online | Mobile

Zu wissen, dass eine Information aus einer verlasslichen Quelle
kommt, dass stimmt was man liest, sieht oder hort, ist den
meisten Menschen von besonderer Bedeutung. Mit Ausnahme
der ganz jungen Altersklassen ist die Verlasslichkeit einer
Informationsquelle fir Gber 80 Prozent der Menschen in
Deutschland wichtig.
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Professioneller Journalismus

Festangestellte Journalisten 2017
Anzahl

Die Mehrheit aller festangestellten Journalisten in Deutschland
arbeitet fur einen Verlag, allein 9.000 fur Zeitschriften. Das ist
mehr als ARD und ZDF zusammen beschaftigen und auch mehr

13.000

als die bei Privat-Fernsehen und -Hérfunk tatigen Journalisten.
9.000
I 7'000 7'000
Zeitungen Zeitschriften ARD, ZDF Privat-TV, HF
EDITORIAL MEDIA Quelle: Deutscher Journalisten-Verband (DJV) 2017 25
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Professionelle Inhalte

.Die Inhalte werden von Profis gemacht”

Zustimmung in Prozent

Den professionellen Charakter der journalistischen Angebote
der Verlage erkennen und schatzen die Menschen. Das
Bewusstsein Uber den héheren inhaltlichen
Professionalitatsgrad ist bei Editorial Media am starksten
ausgepragt, Functional Media wie Mailportale, Suchmaschinen
oder eCommerce-Angebote und Soziale Netzwerke bleiben in
der Wahrnehmung deutlich zuruck.

Social Media

Functional Media

Editorial Media

E D ITO RIAL M E D IA VDZ MXM Studie 2016, Basis: mindestens gelegentliche Nutzer des jeweiligen Segments | Editorial Media = 12 Medienmarken mit
redaktionell erstellten Inhalten | Functional Media = 7 Medienmarken mit primar funktionalem Charakter (Mailingdienste, 26

Die Verleger. Print | Online | Mobile Suchmaschinen, Preisvergleichsportale, Wetterdienste, eCommerce-Dienste, ...) | 4 Social Media-Marken



Editorial Media sind meinungsbildend

.Bietet verlassliche Informationen zur eigenen
Meinungsbildung”

Zusti mmung in Prozent Editorial Media der Verlage, ob gedruckt oder digital, bieten den

Menschen Orientierung und Hilfestellung bei der eigenen
Meinungsbildung.

Das bestatigen auf Nachfrage rund zwei Drittel der Menschen -
und damit deutlich mehr als bei Social oder Functional Media-

Editorial Media e,
Functional Media
Social Media
E D ITO RIAL M E D IA VDZ MXM Studie 2016, Basis: mindestens gelegentliche Nutzer des jeweiligen Segments | Editorial Media = 12
Medienmarken mit redaktionell erstellten Inhalten | Functional Media = 7 Medienmarken mit primar funktionalem 27
Die Verleger. Print | Online | Mobile

Charakter (Mailingdienste, Suchmaschinen, Preisvergleichsportale, Wetterdienste, eCommerce-Dienste, ...) | 4 Social
Media-Marken



Editorial Media sind inspirierend

.Diese Medien inspirieren mich”
Zustimmung in Prozent

Die professionellen Inhalte der Editorial Media-Angebote der
Verlage bringen auf neue Ideen, regen an und inspirieren
Menschen. Und das deutlich haufiger als die Inhalte von Social

oder Functional Media. Gute Voraussetzungen auch fur
Werbebotschaften.

Editorial Functional Social
Media Media Media

E D ITO RIAL M E D IA VDZ MXM Studie 2016, Basis: mindestens gelegentliche Nutzer des jeweiligen Segments | Editorial Media = 12 28

- . . - Medienmarken mit redaktionell erstellten Inhalten | Functional Media = 7 Medienmarken mit primar funktionalem
Die Verleger. Print | Online | Mobile Charakter (Mailingdienste, Suchmaschinen, Preisvergleichsportale, Wetterdienste, eCommerce-Dienste, ...) | 4 Social
Media-Marken



Zeitschriften sind Qualitatsmedien

~Wo findet man in der Regel guten Journalismus, also
Journalismus von hoher Qualitat?”

Zustimmung in Prozent

Uberregionale Tageszeitungen 67%
Offentlich-rechtliches Fernsehen 64%

Nachrichtenmagazine wie DER SPIEGEL, FocUs NN 2%
Fachzeitschrifren | <19

Offentlich-rechtliche Radiosender 56%

Lokalzeitungen, oértliche Tageszeitungen 50%

Wochenzeitungen | 0%
Wirtschaftszeitungen und -zeitschriften [ RN -

Online-Angebote von Zeitungen 30%
Online-Angebote von Zeitschriften _ 25%
Privatfernsehen 17%
Online Angebote von Radio- oder Fernsehsendern 16%
Blogs, Internetforen 10%
Internetseiten von Online-Diensten 9%
Soziale Netzwerke 8%
EeDVeIrIgoerE !iﬁILOnm\eEl Bolbﬁe S: sei!:e{3/3u?jgss?zgtaiCrIDCZIUVt,slcfP?I_aL:\?,ﬁBaeg\/et‘)I1k1e?ZJZ1g ab 16 Jahre 2 9



Editorial Media sind vertrauenswurdig

Vertrauen in Bezug auf allgemeine Nachrichten und
Informationen

Zustimmung in Prozent

Editorial Media

Plattformen

Mehr als 60 Prozent der Menschen in Deutschland haben
Vertrauen in professionellen Journalismus - also in Editorial
Media. In den vergangenen Jahren ist das Vertrauen in die
Plattformangebote, wie Social Media und Suchmaschinen,
kontinuierlich und deutlich gesunken, wahrend das Vertrauen in
den Journalismus auch international zugenommen hat. Den
Plattformen vertrauen mittlerweile nur noch 40 Prozent.

Im Vergleich von insgesamt 21 Landern findet sich bei keiner
anderen Nation ein so gro3er Abstand zwischen den beiden
Werten wie in Deutschland. Im Schnitt ist er sogar fast drei Mal
so groB (Deutschland: 21 Prozentpunkte, international: 8
Prozentpunkte).

E D ITO RIAL M E D IA Quelle: 2018 Edelmann Trust Barometer. Globale Studie in 21 Landern zum Vertrauen in Medien und Institutionen.
Journalismus sind hier traditionelle Medien und Online-only-Medien. Unter Plattformen verstehen die Befragten 30
Die Verleger. Print | Online | Mobile einen Durchschnitt aus Suchmaschinen und Social Media. Die Abfrage des Vertrauens erfolgte anhand einer 9er-

Skala, Vertrauen entspricht den oberen vier Skalenwerten.



Editorial Media Insight

Dirk Engel: Wie das Umfeld die Werbewirkung
erhoht

Dirk Engel

Marktforscher
& Hochschuldozent

EDITORIAL MEDIA

Die Verleger. Print | Online | Mobile

Ist es egal, in welchem redaktionellen Umfeld
eine Werbebotschaft eingebettet ist? Glaubt
man den Versprechungen des Programmatic
Advertising, scheint das Umfeld keine
Bedeutung zu haben. Wichtig sei nur, die
richtigen Zielpersonen zu identifizieren - was
durch Cookies und Algorithmen perfekt
moglich sei. Diese Personen bekamen dann
irgendwann und irgendwo einen
Werbekontakt zugespielt. So weit, so gut.
Aber wie sieht es mit der Werbewirkung aus?
Sicherlich ist die Ansprache der richtigen
Zielgruppe ein wichtiger Erfolgsfaktor einer
wirksamen Kampagne. Doch zeigen viele
Studien, dass das Umfeld die
Wirkungschancen erhéhen kann. Psychologie
und Kommunikationswissenschaft erklaren
uns, wie dieser Mehrwert des Umfeldes
zustande kommt.

Die Beschaftigung mit einem Medieninhalt
verandert den aktuellen Zustand des
Rezipienten: Seine kognitive Aufmerksamkeit,
seine korperliche Aktivierung, die
wahrgenommene emotionale Verfassung,
der Modus der Informationsverarbeitung -
alles das wandelt sich wahrend der Lekture
eines Magazins, dem Besuch einer Website
oder dem Ansehen einer Fernsehsendung.
Diese veranderte Verfassung beeinflusst, wie
Werbung in dem jeweiligen Umfeld

wahrgenommen und verarbeitet wird. Da
gibt es zum Beispiel das Modell der
Attentional Inertia - auf Deutsch: Die
Tragheit der Aufmerksamkeit. Wenn wir uns
Uber einen langeren Zeitraum auf etwas
fokussieren, steigt unsere Aufmerksamkeit
auf ein hoheres Niveau. Wenden wir uns der
Werbung zu, profitiert deren Verarbeitung
von dem zuvor aufgebauten
Aufmerksamkeits-Niveau. Die Chancen, dass
die Werbebotschaft mit erhdhter
Aufmerksamkeit verarbeitet und dadurch
besser erinnert wird, steigen durch ein
aufmerksam gelesenes oder gesehenes
redaktionelles Umfeld.

Die Kommunikationswissenschaftler kennen
ebenfalls sogenannte Framing-Effekte. Wir
verarbeiten Informationen oft nach einem
bestimmten Schema. Wenn bei einem Leser
eines journalistischen Beitrages das Schema
»glaubwirdige Quelle” aktiviert wird, steigt
die Wahrscheinlichkeit, dass die in diesem
Umfeld dargebotene Werbebotschaft mit
Hilfe des gleichen Schemas verarbeitet wird.
Die Werbung wird als glaubwtirdiger
eingeschatzt.

Besonders gut erforscht sind Umfeldeffekte
und emotionales Erleben. Durch
verschiedene psychische Mechanismen kann

ein Umfeld unsere Geflihle oder unsere
Stimmung verschlechtern oder - was
haufiger vorkommt - verbessern.
Stimmungen sind beim Verarbeiten und
Lernen von Informationen wichtig. Zum
Beispiel kann ein durch ein Umfeld
ausgeldstes Priming dazu fihren, dass wir
die folgende Werbung in eine ahnliche
verarbeiten. Ein Beispiel: Ein Reisebericht
bringt uns ein kleines bisschen in
Urlaubsstimmung, entsprechend wird die
Werbung wahrgenommen. Wir sehen eher
die Hinweise, die zur Urlaubsstimmung
passen und kénnen uns an diese spater
besser erinnern. Ubrigens: Wenn Menschen
in einer guten Stimmung sind, entscheiden
sie schneller, bewerten Marken positiver und
entwickeln weniger kritische Gedanken.
Umfelder, die eine gute Stimmung
hervorrufen oder eine vorhandene
aufrechterhalten, unterstitzen dadurch die
Werbewirkung.

Diese kurzen Beispiele zeigen: Es ist nicht
egal, im welchem Umfeld Werbung gesehen
wird. Denn das Umfeld kann einen Mehrwert
in Sachen Wirkung bringen. Gerade qualitativ
hochwertige redaktionelle Inhalte, mit denen
sich die Rezipienten lange beschaftigen,
liefern eine héhere Chance fur solche
Umfeldeffekte.

Dieser Artikel stammt aus dem Editorial Media-Blog mit regelmaf3igen Beitragen zu Themen der Werbewirkung,
Werberezeption und Mediennutzung. Wenn Sie mehr darlber erfahren wollen, besuchen Sie www.editorial.media. 3 1
Dort kdnnen Sie auch den Newsletter mit regelmaf3igen Updates abonnieren.
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Auf Wachstumskurs:
23,1 Millionen verkaufte e-Paper

Entwicklung ePaper-Verkauf
Verkaufte Auflage p.a. in TEX (Mittelwert Q1-Q4)

Zeitschriften werden zunehmend digital gelesen. Das zeigt auch
die Entwicklung der ePaper-Auflage, die insbesondere in den

23.063 , sbesor
letzten Jahren nahezu exponentiell angestiegen ist. Gute Inhalte
werden einfach von den Nutzern unabhangig vom
Ausgabemedium geschatzt.
17.297
13.822
11.429
6.162 6.402
5.321
4.553
3.130
246
— == BN
2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017
Quelle: IVW 2006-2017 | jeweils Durchschnittswerte Q1-Q4, der verkauften e-Paper-Auflage multipliziert mit der
E DITO RIAL M E D IA Frequenz p.a. der in der IVW erfassten nationalen Publikumstitel 33
Die Verleger. Print | Online | Mobile



Die grofdten ePaper-Titel

Top 25 nach ePaper-Verkaufen

verkaufte ePaper-Auflage (frequenzgewichtet) in TEX p.a.

ADAC motorwelt [N 3.494 Der Aktionar [
DERSPIEGEL [ 3.363 Reiter Revue International [N :9%
Kicker Gesamt [N 2.237 PacE NN 31%

Focus NN 1.819 Zitty Berlin | NEG

Wirtschaftswoche [N 1.544 coorFoTo [N 05%

Stern [N 1.192 wirtschaftswoche  [NNEREE 0/1%
FOCUS Money NI 1.138 Alpin I 20%
Aktionar, Der [ 1.019 connect [  00%
Gala [N 839 MOTORRAD & REISEN [N 13%
ACE-Lenkrad [ 580 Kicker Gesamt [N 13%
Brigitte [ 432 DEUTSCH perfekt [N 13%
auto motor und sport [l 350 Focus Money [ 17%
ct Il 313 mac LiIFE [ 16%
Computer Bild [l 245 Tip - Berlinmagazin [NNEGEGEE 16%
inToucH B 229 video NG
Playboy Deutschland [ 195 Lift stuttgart [ NEGEGEG_
Reiter Revue International [l 187 Aupio
sportBild [l 181 Playboy Deutschland | NEGEG
zitty Berlin [ 163 Tourenfahrer/Motorrad Reisen [ NN
Closer [ 162 Aaupio vipeo Foto BiLD [
FAZWoche M 151 stereoplay [INEG
BUNTE M 148 Business Spotlight [N
chip B 135 ACE-Lenkrad [ 9%
connect [ 134 Auto Bild reisemobil [ I 9%
Capital M 133 cHipFoToviDEO [ 9%
EDITORIAL MEDIA Basis: in PZ-Online ausgewiesene Titel | Quelle: IVW Auflagendaten Quartal 2017-4 laut pz-online.de | die absoluten

Top 25 nach ePaper-Anteil

Anteil ePaper an der verkauften Auflage

- A . ) Werte ergeben sich aus der Multiplikation der durchschnittlichen Verkaufszahlen pro Ausgabe im
Die Verleger. Print | Online | Mobile zugrundeliegenden Quartal mit der Frequenz pro Jahr

49%
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Zeitschriftenmarken wachsen digital

Entwicklung der Visits

Summe Visits fur 113 Online-Angebote von Zeitschriftenmarken in Milliarden

Digital werden Zeitschriftenmarken so intensiv genutzt wie noch

| Inklusive ) ) o .
1 Mobile Visits nie. Seit 2010 hat sich die Zahl der Visits von 113
: Zeitschriftenmarken in der IVW Digital in etwa verdoppelt.
| 3, 73, 73 6~ Das zeigt die hohe Relevanz, die Zeitschriftenmarken auch in
1 3.6 3 4 der digitalen Welt fir die Menschen haben.
I 33 34
i 3.2~
|
|
I 2,75 627
| ' '
2222{213
1 91, 9
171 7
161 5 I IIIII
‘T‘*.‘“?“.‘T‘\.‘”.’ﬁf‘T‘*.‘“??‘TW'W#T‘T‘@?T‘?‘W#‘T‘T‘@?T‘}“‘?#
OCO0OO0OO0O NN TTTTOLDOLONOOOONNNIN
88888588888855588888555888888558
NN ANAANNANAANNNNNNANANNNNNNNNANNNNNSNNSSQNN

O EDITORIAL MEDIA Quelle: IVW Digital, Visits fur 113 Zeitschriftenmarken 35
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Ladt zum Verweilen ein

Verweildauer je Page Impression
Dauer in Sekunden/Page Impression

Editorial Media

Social Media

Functional Media

EDITORIAL MEDIA

Die Verleger. Print | Online | Mobile

Auf digitalen Editorial Media-Angeboten verweilen die Nutzer
deutlich langer pro Page Impression als auf Angeboten von
Social oder Functional Media.

Das bietet auch Potenzial fir Werbungtreibende: langere
116 Verweildauer bedeutet auch ein gréBeres Aufmerksamkeits-
und Wahrnehmungspotenzial fir Werbung.

Quelle: GfK Crossmedia-Panel 2016 | Editorial Media = 12 Medienmarken mit redaktionell erstellten Inhalten

| Functional Media = 7 Medienmarken mit primar funktionalem Charakter (Mailingdienste, Suchmaschinen, 3 6
Preisvergleichsportale, Wetterdienste, eCommerce-Dienste, ...) | 4 Social Media-Marken



Zeitschriften sind wichtige Content-Anbieter
in Social Media

Facebook-Beitrage pro Woche

Wochendurchschnitt und Anteil Artikel an Beitragen gesamt

244 120
(96%) 188
(91%) 140 140
(86%) 128
&%l (89%) 9 110 100 110 90
84%) 72% 87%
(72%) (72%) (87%) (75%)

> SR o §¥ o Ko & S
Q & -\&Q > © @ & c)@‘o
K 2 N
4 &
Q\
S
B Beitrage Gesamt M davon Artikel
E D I To R IAL M E D IA Quelle Buro Bardohn Contentcrawler, gemessener Zeitraum: August 2017 - November 2017

Die Verleger. Print | Online | Mobile
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Zeitschriftenmarken in Social Media

Top10 Zeitschriftenmarken auf FB

Angaben in Millionen Fans

Basis: PZ-Online-Zeitschriftenmarken

PlayboyGermany
SPIEGEL ONLINE
BUNTE
InTouchmagazin
kino

ZEIT ONLINE

chefkoch.de

lecker

FOCUS ONLINE

stern

EDITORIAL MEDIA

Die Verleger. Print | Online | Mobile
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Quelle: Facebook (Stand 05.01.2018)
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Millionen

Facebook Fans der PZO-Zeitschriftenmarken
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Editorial Media Insigh

Aktie auf 9-Jahreshoch: Die digitale New York
Times

Nils Jacobsen
Wirtschaftsjournalist

EDITORIAL MEDIA

Die Verleger. Print | Online | Mobile

Es ist ein offenes Geheimnis: Der Paradigmenwechsel von
Print zu Online stellt viele Verlage vor Herausforderungen.
Als Aushangeschild fur die gelungene Transformation im
digitalen Zeitalter wird immer wieder die New York Times
angefihrt, die unter Opinion Leadern ohnehin seit
Jahrzehnten als , beste Zeitung der Welt” gilt.

Den Grund dafur lieferte unlangst der erfolgreichste
Investor der Welt: ,Sie haben eine Online-Prasenz
entwickelt, fur die die Leute bereit sind zu zahlen®, erteilte
Warren Buffett der New York Times (NYT) zusammen mit
dem Wall Street Journal den Ritterschlag einer
Jgesicherten Zukunft”.

Starke Quartalsbilanz treibt Aktie an der Wall Street auf 9-
Jahreshoch

Wie gefragt journalistische Qualitatsinhalte auch im
vermeintlich schnelllebigen Online-Zeitalter sind, hat die
New York Times erst bei ihren jungsten Quartalszahlen im
Mai dokumentiert. Das renommierte US-Verlagshaus
konnte im Auftaktquartal des Jahres ein Umsatzplus von 5
Prozent auf 399 Millionen Dollar ausweisen. Wichtiger
noch: Nach Nettoverlusten von 14 Millionen Dollar in den
ersten drei Monaten des vergangenen Jahres konnte die
NYT im ersten Quartal 2017 nunmehr ein Plus von 13
Millionen Dollar einfahren.

Lohn der Zuwéchse: Die Aktie der NYT liegt seit
Jahresanfang bereits um stolze 35 Prozent vorne und hat
damit grél3ere Kurszuwachse verbucht als hoch gewettete
Technologie- und Internetaktien wie Apple, Amazon oder
Facebook. Mehr noch: Die Anteilsscheine notieren nicht
nur im Jahresvergleich sogar schon um 51 Prozent héher,
sondern tatsachlich wieder auf einem Kursniveau, das die
an der New Yorker Traditionsborse NYSE gelistete Aktie
seit der groRen Finanzkrise nicht mehr gesehen hat. Bei
Kursen von aktuell 18 Dollar wurde die New York Times-
Aktie zuletzt im Mai 2008 gehandelt.

Dieser Artikel stammt aus dem Editorial Media-Blog mit regelmafigen Beitragen zu Themen der Werbewirkung,
Werberezeption und Mediennutzung. Wenn Sie mehr dartber erfahren wollen, besuchen Sie www.editorial.media.

. Trump Bump®: Wie der Wirbel um den neuen US-
Présidenten der NYT hilft

Dabei durchlebt die 1851 gegriindete US-
Traditionszeitung mit dem Wechsel im Weil3en Haus so
turbulente Zeiten wie lange nicht mehr. Immer wieder
wurde die New York Times von Donald Trump in den
vergangenen Monaten als ,Fake News" und gar ,Gefahr
fur das Land” abgetan. ,Es wirde der gescheiterten New
York Times viel besser gehen, wenn sie ehrlich ware”,
wetterte Trump in einer seiner Tweet-Tiraden, die die New
York Times zu Jahresbeginn mit der viel beachteten
Werbekampagne , The Truth is hard” (,Die Wahrheit ist
schwierig") gekontert hatte.

Geschadet haben der ,Gray Lady” Trumps Attacken
zumindest nicht - im Gegenteil. Mit 308.000 neuen Digital-
Abonnenten verbuchte die NYT im jlingsten Quartal den
groften Zuwachs an zahlenden Kunden fir seine Online-
Dienste aller Zeiten. Die New York Times bringt es damit
bereits auf 2 Millionen Digital-Only-Abonnenten (2,2
Millionen mit Lesern, die das Print-Abo abgeschlossen
haben.)

Agenda 2020: Digital-Abos entscheiden, nicht
Werbeerltse

Trotzdem will sich Chefredakteur Dean Baquet nicht auf
den Lorbeeren ausruhen und hat in einer Agenda fiir das
Jahr 2020 (,Journalismus, der herausragt") als
Zukunftsstrategie umrissen, sich vom werbefinanzierten
Erlésmodell unabhangiger zu machen. ,Um unsere
Zukunft zu sichern, mussen wir die Zahl unserer
Abonnenten bis 2020 substanziell erhéhen”, restimiert
Baquet die Ergebnisse der internen Untersuchung.

Hatte die New York Times im Jahr 2010 noch rund 200
Millionen Dollar an digitalen Umsatzen (Abonnements und
Anzeigen) eingefahren, lagen die Digital-Erl6se im
vergangenen Geschaftsjahr bei bereits knapp 500

Dort kdnnen Sie auch den Newsletter mit regelmaf3igen Updates abonnieren.

Millionen Dollar. Bis 2020 soll das digitale Umsatzvolumen
bis auf 800 Millionen Dollar steigen; das Wachstum soll
dabei fast ausschlieBlich durch bezahlte Digital-Abos
erzielt werden. Bereits im vergangenen Quartal lagen die
mit Digital-Abonnements (75,8 Millionen Dollar) erzielten
Umsétze deutlich Gber den digitalen Anzeigenerlsen (49,7
Millionen Dollar).

4Wir sind, einfach ausgedruickt, ein ,Subscription-first
Business", bringt Chefredakteur Dean Baquet das New
York Times-Geschéftsmodell der Zukunft auf den Punkt.
Um fiir neue Leser, die mageblich aus der Smartphone-
Generation kommen, noch interessanter zu werden, will
die New York Times auch in der Ansprache nachbessern
und verstarkt auf nativ digitale Darstellungsformen und
neue Mobil-Formate setzen. ,Unsere Berichterstattung
muss visueller werden”, fordert Baquet.
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Eliten lesen Zeitschriften

Affinitat zu Zeitschriften
nach sozio6konomischen Segmenten

in Prozent
100% — — — — — —
80% N -
Zeitschriften --
60%
\ - || Zeitschriften -
N . S
40% \ Zeitschriften
~_ Zeitschriften ++
~— ——— — ~_
20% \
0%
1 2 3 4 5 6 7
hoch Soziookonomisches Segment niedrig
Antell 59,8%  54,5%  50,2%  50,1% 493%  43,7%  36,4%

> Zeitschriften+

EDITORIAL MEDIA

Die Verleger. Print | Online | Mobile

Quelle: B4P 2017-1 |Soziodkonomisches Segment: Sieben-stufiges Konstrukt, 1 = hdchste soziale Lage,
7 = einfachste soziale Lage, basierend auf Ausbildung, Berufsposition und Haushalts-Netto-Einkommen |
Printmedia Nutzergruppe: Quartil-Klassifizierung der Mediennutzer nach Kontakthaufigkeit zum Medium.

Schaut man sich die Mediennutzung nach sozio6konomischen
Segmenten und der Vorliebe fur Zeitschriften an, lasst sich
feststellen: je hoher der soziale Status eines Menschen, desto
haufiger nutzt er Zeitschriften. Und umgekehrt.
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Aktive Menschen lesen Zeitschriften

Mindestens gelegentliche Freizeitbeschaftigungen

Basis: jeweilige Intensiv-Nutzer | Index, Gesamtbevodlkerung = 100

Zeitschriften Zeitschriften Internet* v Radio Zeitschriftennutzer engagieren sich Gberdurchschnittlich haufig
(Print) (Digital) ehrenamtlich, machen Yoga, Kochen gerne und gehen o&fter ins
Theater: Menschen, die Gberdurchschnittlich haufig
Golf spielen 187 159 140 100 112 Zeitschriften nutzen, fuhren ein aktiveres Leben als Menschen,
die andere Mediengattungen intensiv nutzen.
Wandern 167 101 92 103 114
Theater/Oper/klassische
Konzerte besuchen 165 120 112 83 104
Wellness 165 121 121 98 109
Yoga/Pilates 152 124 115 95 104
Ehrenamtliche
Titigkeiten 149 98 93 99 103
Tennis spielen 140 156 145 80 9
Gut Essen gehen 123 110 111 98 105
Schwimmen 120 121 114 88 94
Kochen 117 93 97 111 105
E D |T0 R IAL M E D IA Quelle: B4P 2017-1 | Basis sind die jeweiligen Intensivnutzer laut B4P-Medianutzergruppen (Zeitschriften++, Internet
(stationar oder mobil)++, TV++, Horfunk++, Zeitschriften (Online/Mobile) Nettonutzerschaft der Kernnutzer der in 42
Die Verleger. Print | Online | Mobile B4P erhobenen Online-Mobile-Angebote von Zeitschriftenmarken | *inklusive Digital-Angebote der

Zeitschriftenverlage



Beruflich erfolgreiche Menschen
lesen Zeitschriften

Stellung im Beruf

Basis: jeweilige Intensiv-Nutzer | Index, berufstatige Bevolkerung = 100

Anteil in der Intensive Zeitschriftennutzer Gben beruflich
berufstatigen B'i%vb'lkerung (100) Uberdurchschnittlich hiufig verantwortliche Tatigkeiten aus -
1 als Selbstandige, leitende Angestellte oder Beamte im héheren
Zeitschriften (Print) 1 113 Dienst. Auf die Intensiv-Nutzer von TV und Radio trifft dies
Zeitschriften (Online/Mobile) : 169 € el e el U 2
Selbstandige > 50 MA |nternet gesamt* ! 160
1
|
I 99
} 117
: 124
4o e <
Selbstandige < 50 MA - 117
E—— s
1 106
1
| 145
1
Leitende Angestellte | 125
+ Beamte im hoheren Dienst - 116
A o8
I 107
1
1
1
E D ITO R IAL M E D IA Quelle: B4P 2017-1 | Basis sind aktuell Berufstatige in der Gesamtbevdlkerung sowie die jeweiligen Intensivnutzer
laut B4P-Medianutzergruppen (Zeitschriften++, Internet (stationar oder mobil)++, TV++, Horfunk++, Zeitschriften 43
Die Verleger. Print | Online | Mobile (Online/Mobile) Nettonutzerschaft der Kernnutzer der in B4P erhobenen Online-Mobile-Angebote von

Zeitschriftenmarken | *inklusive Digital-Angebote der Zeitschriftenverlage



Einkommensstarke Menschen
lesen Zeitschriften

Haushaltsnettoeinkommen

Basis: jeweilige Intensiv-Nutzer | Index, Gesamtbevodlkerung = 100

Anteil in der Menschen, die intensiv Zeitschrifteninhalte nutzen, egal ob
Gesamtbevéllkerung (100) gedruckt oder digital, verfiigen hiufiger tber ein hdheres
. . . 1 Haushaltsnettoeinkommen als die Intensivnutzer anderer
Zeitschriften (Print) 73 I Mediengattungen.
Zeitschriften (Online/Mobile) 861
<1000 Euro Internet gesamt* 1 102 Das macht diese Menschen zu attraktiven Zielgruppen.
149
76
1 100
85
1.000-2.999 Euro 93
— 109
I 101
I 101
I 114
3.000-4.999 Euro ;] 100
A 79
§ 103
| 120
: 153
> 5.000 Euro I 140
A 77
I 107
1
E D ITO RIAL M E D IA Quelle: B4P 2017-1 | Basis sind die jeweiligen Intensivnutzer laut B4P-Medianutzergruppen (Zeitschriften++, Internet
(stationar oder mobil)++, TV++, Horfunk++, Zeitschriften (Online/Mobile) Nettonutzerschaft der Kernnutzer der in 44
Die Verleger. Print | Online | Mobile B4P erhobenen Online-Mobile-Angebote von Zeitschriftenmarken | *inklusive Digital-Angebote der

Zeitschriftenverlage



Konsumstarke Menschen lesen Zeitschriften

Frei verfugbares Einkommen im Haushalt

Basis: jeweilige Intensiv-Nutzer | Index, Gesamtbevodlkerung = 100

Anteil in der Die Intensivnutzer von Zeitschrifteninhalten verfligen tber ein
Gesamtbevdlkerung (100) héheres frei verfigbares Haushaltseinkommen als die
. . . : Intensivnutzer anderer Mediengattungen. Also Uber mehr Geld,
Zeitschriften (Print) 62 mit dem sie machen kénnen, wonach ihnen der Sinn steht.
Kein frei Verﬂ_]gbares Zeitschriften (Online/Mobile) 9}
Einkommen Internet gesamt* I 105
118
88 |
7
9
<250 Euro 95
— 102
g 101
1 120
I 104
250-499 Euro bs
A o3
1 103
| 112
: 123
> 500 Euro I 117
A" 891
I 102
1
E D ITO RIAL M E D IA QueI.Ie: B4P 2017-1 |. Basis sind d!gjeweiligen _Inten.sivnutzer.laut BAP.-Medianutzergruppen (Zeitschriften++, Internet
(stationar oder mobil)++, TV++, Horfunk++, Zeitschriften (Online/Mobile) Nettonutzerschaft der Kernnutzer der in 45
Die Verleger. Print | Online | Mobile B4P erhobenen Online-Mobile-Angebote von Zeitschriftenmarken | *inklusive Digital-Angebote der

Zeitschriftenverlage



Editorial Media Insight

Tres chic! Eliten lesen Zeitschriften

Dr. Uwe Sander
Autor und Berater

EDITORIAL MEDIA

Die Verleger. Print | Online | Mobile

Leser von Zeitschriften stammen Uber-
durchschnittlich aus oberen Sozialschichten,
wie Studien belegen. Hat das allein mit ihren
anspruchsvollen, gut dotierten Jobs zu tun?
Werden sie sich im sprachgesteuerten Smart
Home der Zukunft von der Schrift
verabschieden, wie manche meinen?

Untersuchung zur Zeitschriftenaffinitat

Untersucht wurde die Zeitschriftenaffinitat
nach sozialékonomischen Segmenten.
Ergebnis: Die oberen Sozialschichten nutzen
Zeitschriften Uberdurchschnittlich.
Umgekehrt haben die unteren sozialen
Schichten die geringste Affinitat zur
Zeitschriftenlektire.

Lesen und Schreiben sind
Schlusselqualifikationen

Das Ergebnis ist plausibel. SchlieBlich ist das
Lesen neben dem Schreiben und Rechnen
eine Schlusselqualifikation fur anspruchsvolle
berufliche Tatigkeiten. Solche Tatigkeiten
werden Uberdurchschnittlich gut entlohnt.

Die Kulturtechnik des Lesens ist aber nicht
nur fur beruflichen Erfolg wichtig. Sie ist auch
ein Schltssel zur Freiheit und zur
Persénlichkeitsentfaltung. Nur der Leser hat
unabhangig von Raum und Zeit einen

uneingeschrankten Zugriff auf die
Gedankenwelten aller Schriftsteller und
Kunstler, Journalisten und Wissenschaftler.

Lesen und Lebenszufriedenheit hangen
zusammen

Theoretische Uberlegungen und empirische
Daten sprechen daflr, dass Leser die
glicklicheren Menschen sind. Elisabeth
Noelle-Neumann, die Grinderin des
Allensbacher Instituts, hat darauf stets mit
Leidenschaft hingewiesen.:

Das Lesen sei vergleichsweise anstrengend,
so beginnt ihr theoretisches Argument.
+Aber mit der Anstrengung entwickeln sich
die Krafte, und darauf scheint es fur ein in
der Grundstimmung glickliches Leben vor

allem anzukommen.” Selbstwirksamkeit und

Resilienz sind Termini der neueren
psychologischen Forschung, die ahnliche
Zusammenhange beschreiben.

Mit Umfragedaten Uber das Leseverhalten
und die Lebenszufriedenheit konnten die
Allensbacher Forscher den Zusammenhang
vielfach empirisch belegen.

Insofern greift Sascha Lobo in seiner Spiegel-

Kolumne zu kurz, wenn er meint, Schrift
werde durch Sprachsteuerung aus der

Privatsphare verdrangt und in zehn Jahren
nur noch flr den Job wichtig sein. Zwar ist
seiner These zuzustimmen, dass Alexa, Siri &
Co. sich durchsetzen werden. Schlief3lich
bieten sie hilfreiche neue Optionen.

Die Wissenskluft wird groRer

Allerdings steht der neuen Wahlfreiheit ein
neuer Zwang gegenulber: der Zwang, eine im
langfristigen Eigeninteresse gute Wahl zu
treffen. Die Mediengeschichte lehrt, dass dies
oberen Sozialschichten leichter fallt als
unteren - ein Phanomen, das in der
Forschung seit 1970 unter dem Stichwort
Wissenskluft” diskutiert wird. Die
gesellschaftliche Spaltung kénnte sich also
durch KI-Fortschritt weiter vertiefen.

Dieser Artikel stammt aus dem Editorial Media-Blog mit regelmafigen Beitragen zu Themen der Werbewirkung,
Werberezeption und Mediennutzung. Wenn Sie mehr dartber erfahren wollen, besuchen Sie www.editorial.media. 46
Dort kdnnen Sie auch den Newsletter mit regelmaf3igen Updates abonnieren.
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