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Herzlich willkommen!

Lutz Driige

Geschéftsfuhrer Print und Digitale
Medien, Verband Deutscher
Zeitschriftenverleger e.V.
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Vertrauen und Sicherheit - Brand Trust und
Brand Safety - sind die aktuellen
Schlagworte, wenn es um Platzierung und
Wirkung von Werbung geht.

Die Erkenntnis dahinter: Die Wirkung von
Werbung wird maRgeblich von ihrem Umfeld
beeinflusst. Und Werbung ohne Umfeld gibt
es nicht.

In diesem Revival der Umfeld-Diskussion
haben die Editorial Media der Verlage die
Nase vorn: Sie produzieren seit jeher
Content, dem ihre Nutzer vertrauen, und den
sie so sehr schatzen, dass sie sogar fir die
Inhalte dieser Medien bezahlen.

RegelmaRige Beitréage zu Themen der Werbewirkung, Werberezeption und Mediennutzung sowie die Editorial
Media-Studiendatenbank gibt es auf www.editorial.media. Dort kénnen Sie auch den Newsletter mit regelmaRigen

Updates abonnieren.

Ein Vertrauen, das sich auf die Wirkung der
Werbung im Umfeld von Editorial Media
Ubertragt.

Die grolRen und starken Medienmarken der
Verlage tragen so wesentlich zum Erfolg der
Kampagnen ihrer Werbekunden bei.

Das Editorial Media Factbook zeigt die zu
diesen Zusammenhangen wesentlichen
Fakten und Erkenntnisse auf, informiert und
Uberrascht. Und wird Sie hoffentlich auch ein
wenig unterhalten.

Wenn Sie noch mehr und noch aktuelleres
zum Wirkungsbeitrag von Editorial Media

und der Bedeutung von journalistischem
Content in der User Journey wissen wollen,
schauen Sie doch auch einmal auf
www.editorial.media vorbei, recherchieren
Sie in der neuen Studiendatenbank und
abonnieren Sie den Newsletter. Wir wiirden
uns freuen!

Herzlichst, Ihr

@f?@\

Lutz Druge
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VERTRAUEN®

Fur die Wirkung von Werbung spielt die Wahrnehmung des Mediums eine zentrale Rolle.
Editorial Media bieten glaubwurdige Umfelder, denen die Nutzer vertrauen.
Vertrauen, das auf die Werbemal3nahmen abstrahlt.




Sorgfaltig recherchiert

“Im Hinblick auf die Sorgfalt der Berichterstattung
sind die Nachrichtenmedien unseres Landes ...”

Angaben in Prozent

Niederlande
Schweden
DEUTSCHLAND
UK

Frankreich
Ungarn
Spanien

Italien

Polen

Griechenland

Kanada
USA

nicht gut

17
21
33
39
38
51
46
50
78

20

43

gut

82
78
75
63
62
54
48
45
43
22

78
56

Quelle: Pew Research Center, Global Attitudes Survey, Spring 2017;
gut = Top 2 Boxes der 4er-Skala, Basis: Bevolkerung ab 18 Jahre
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Ausgewogene Berichterstattung

“Im Hinblick auf die politische Ausgewogenheit sind

Nachrichtenmedien unseres Landes ...”

Angaben in Prozent

Niederlande
DEUTSCHLAND
Schweden

UK

Frankreich
Ungarn

Polen

Italien

Spanien

Griechenland

Kanada

USA
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nicht gut

24
32
43
52
49
54
52
66
80

24

52

gut

52
47
42
40
36
33
18

47

74
72
66

73

Quelle: Pew Research Center, Global Attitudes Survey, Spring 2017;
gut = Top 2 Boxes der 4er-Skala, Basis: Bevolkerung ab 18 Jahre



Hochst vertrauenswurdig

“Die Nachrichtenmedien in Deutschland ...”
Angaben in Prozent

nicht gut = gut

... berichten Uber die wichtigsten o

Nachrichten-Events

.. berichten gut Uber 20
das politische Fihrungspersonal

... berichten sorgfaltig 23
... berichten ausgewogen 25
Quelle: Pew Research Center, Global Attitudes Survey, Spring 2017;

1 o gut = Top 2 Boxes der 4er-Skala, Basis: Bevolkerung ab 18 Jahre EDITORIAL MEDIA
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Fast so glaubwurdig wie die beste Freundin

Glaubwurdigkeit von Informationsquellen

Angaben in Prozent

3/4 der Deutschen vertrauen, wenn es um die

Bekannte / Verwandte 78 Beurteilung von Informationsquellen geht,
Print 76 professionellen Medien. Print und journalistische
Online-Angebote haben dabei leicht die Nase vorn,
Radio 75 das Fernsehen folgt mit einem Anteil von 63
Online-Nachschlagewerke 75 Prozent der Befragten.
_ - , Editorial Media erreichen damit fast so hohe
journalistische Internetseiten 74 NS . -
Glaubwurdigkeitswerte wie personliche Bekannte
TV 63 oder die eigene Verwandtschaft.
Vergleichsportale im Internet 51
Unternehmen 37
Nutzerbewertungenvon Online-Portalen 35
Video-Portale 24
nicht-journalistische Internetseiten 20
soziale Netzwerke 18
Blogger / Youtuber/ Influencer 17
E D ITO RlAL M E D lA Quelle: b4p Trends 02/2018, Gesamtbevolkerung 14+,
Fragestellung: ,Wo kann man glaubwiirdige Informationen erwarten? Welche dieser Informationsquellen halten Sie 1 1

Die Verleger. Print | Online | Mobile

fUr vertrauenswiirdig?”, Top 2 Boxes ,trifft voll und ganz zu / trifft teilweise zu”



In Deutschland erlebt das Vertrauen
in die Presse ein 10-Jahreshoch

Vertrauen in die Presse
Prozent der Bevolkerung

46 46
45
43 43 43
42 42
41
40
2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017
Deutschland =@=EU-Durchschnitt
Quelle: Eurobarometer, Basis Bevolkerung ab 15 Jahre E Dl'l'o R IAL M E D IA
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Weltweit vertrauen deutlich mehr Menschen
Editorial Media als den grof3en Plattformen

Vertrauen in journalistische Angebote
und digitale Plattformen

Angaben in Prozent der Bevdlkerung

54
54 54
53 53 53
51
50
2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019
Journalismus* =@==P|attformen**
E D ITO RlAL M E D lA Quelle: Edelman Trust Barometer 2018/19, Top 4 Boxes auf Skala mit neun Punkten, Durchschnitt von 25 Landern

* Journalismus: klassische Medien und Online-Only-Medien  ** Plattformen: Suchmaschinen und Social Media

Die Verieger. Print | Online | Mobile Vertrauen = Vertrauen in die jeweiligen Angebote in Bezug auf Nachrichten und allgemeine Informationen
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Editorial Media genief3en weltweit
deutlich mehr Vertrauen als Social Media

Vertrauen in Medien als Lieferanten allgemeiner
Nachrichten und Informationen

Prozent der Bevdlkerung
Wenn es um Nachrichten und sonstige

Informationen geht, vertrauen in allen Regionen
der Welt deutlich mehr Menschen den Inhalten
.klassischer”, also editorialer, Medien als den
sozialen Medien. Besonders deutlich fallt dieser

53

50 Unterschied mit 26 Prozentpunkten in Europa aus,
a4 noch deutlicher ist der Unterschied nur noch in der

Heimat der Social Networks, den USA und Kanada

(31 Prozentpunkte).
34 34
Global Europa USA/Kanada APACMEA*  Latein Amerika
klassische Medien Sodcial Media
Quelle: Edelman Trust Barometer 2019, Zustimmung in Form der Top 4 Boxes auf Skala mit neun Punkten; E DITO R IAL M E D IA
1 4 APACMEA = Asia Pacific, Middle East, Afrika

Die Verleger. Print | Online | Mobile



Editorial Media werden als inspirierend,
aktueller und hilfreicher wahrgenommen

Informationen in verschiedenen Medien im Vergleich

Anteil der ,Trifft zu“-Aussagen in Prozent

Man wird dort auf Themen aufmerksam, fur 39 .
. . S . Dort werden gezielt falsche
die man sich sonst vielleicht nicht . .
. . - Informationen verbreitet
inter essiert hatte. 42
. . . . 36
D,le Informatlonen sind aktuell, die Politiker werden dort oft beschimpft.
Berichte sind auf dem neuesten Stand. 17
Eine gute Hilfe, um sich eine Meinung zu 33 Viele Informationen, die man dort
bilden. 22 findet, sind unglaubwiir dig.
Die Informationen sind oft einseitig.
Diskussionen sind oft unsachlich und
aggressiv
Internetangebote von Zeitungen und Zeitschriften Soziale Netzwerke

12

12

14

18

18

34

31

48

30

46

E D ITO RIAL M E D lA Quelle: media impact, Ein neuer MaBstab - Die bewusste Reichweite von Medienmarken im Gattungsvergleich; 1 5

Allensbacher Archiv, IfD-Umfrage 3453, Okt. 2018;
Die Verleger. Print | Online | Mobile Basis: Bevélkerung ab 16 Jahre



Auch in Social Media ist die Medienmarke
entscheidend fur die Nutzung von Inhalten

Entscheidende Aspekte der Nachrichtennutzung
in Social Media

Zustimmung®* in Prozent

53

51
48 47
45 45
41
38 38
36
23 23
21 20 21
18
Gesamt 18-24 Jahre 25-34 Jahre 35-44 Jahre 45-54 Jahre 55+ Jahre
Marke der Nachrichtenquelle Uberschrift bzw. lllustration
teilende Person Anzahl Kommentare, Shares, Likes
Quelle: Reuters Institute Digital News Report 2018; Basis: Nutzer sozialer Medien in Deutschland; *Zustimmung:
1 6 eher/voll und ganz zu der Aussage: ,Wenn ich Berichte/Geschichten in den sozialen Medien sehe, ist ... sehr wichtig

flr mich, um zu entscheiden, ob die Information es voraussichtlich wert ist, dass ich mir die Zeit zum Lesen nehme.”
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Editorial Media erhoht die Glaubwurdigkeit von

Facebook-Beitragen deutlich

., Wonach beurteilen Sie die Glaubwiurdigkeit
von Beitragen auf Facebook?"

Angaben in Prozent

Beitrag auch Uber andere Kanale

(z.B. TV, Zeitung, Radio) gesehen 56

Absender ist Zeitschriften- /
Zeitungsmarke, der ich folge

43

Gepostet von Freund / Bekannten 30
Geteilt durch mein Netzwerk 11
Oft geteilt 10
Viele Kommentare 10

Unbekannter Absender, jedoch
geteilt durch Freunde/ Bekannte

Viele Likes 7
Geteilt von Blogger / Influencer 6

Sponsored Post 4

E D ITO RlAL M E D lA Quelle: b4p Trends 02/2018, Gesamtbevolkerung 14+

Die Verleger. Print | Online | Mobile

Wenn es um die Glaubwurdigkeit von Beitragen auf
Facebook geht, orientieren sich die Menschen
weniger an Like- oder Kommentarzahlen, sondern
vor allem an den bekannten Medienmarken.

Dieses Kriterium zahlt sogar mehr als personliche
Bekanntschaften: wahrend nur 30 Prozent die
personliche Bekanntschaft zu dem Absender des
Posts als einen Anhaltspunkt fur die
Glaubwurdigkeit sehen, halten 43 Prozent
Zeitschriften- oder Zeitungsmarken, denen sie
folgen, fur glaubwurdigkeitssteigernd. Haben sie
einen Beitrag zu einem Thema schon einmal in
einem anderen, klassischen Medienkanal gesehen,
halten sogar 56 Prozent den entsprechenden
Beitrag fur glaubwiuirdig.
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Eltern haben grof3tes Vertrauen
Zeitschriften

Medienakzeptanz der Eltern

Auf die

18

Medienkategorie zutreffende Aussagen; Angaben in Prozent

Kind kann etwas lernen

Komplexe Sachverhalte

werden einfach erklart \ ,Sinnvolle Beschdftigung

Motivation, aktiv etwas

Inhalte werden
wi zumachen

glaubwiirdig vermittelt |

- Die Fantasie/Kreativitat
wird angeregt

Kind kann Inhalte
wiederholt nutzen

Kind kann in seinem -.
Tempo Inhalte
aufnehmen

Wertevermittlung

Internet Radio

Kinder-Zeitschriften = = -Fernsehen

Quelle: Kindermedienstudie 2018, Basis: 5,82 Mio. Kinder im Alter von 6 bis 13 Jahren, Angaben der Eltern
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Editorial Media Insight

Studie: So steht es um das Medienvertrauen
der Deutschen

Dr. Uwe Sander
Autor und Berater

EDITORIAL MEDIA

Die Verleger. Print | Online | Mobile

¥ Das Bewusstsein fir die Qualitat von Medien

.. und der Bedarf an verlasslichen
Informationen sind in Deutschland messbar
gestiegen. Das geht unter anderem aus dem
neuen Edelman Trust Barometer 2019
hervor. Dabei fihren traditionelle Medien
das Vertrauensranking nach wie vor an. Mit
aktuell 68 Prozent halt sich das Vertrauen
stabil auf dem bemerkenswerten
Vorjahreshoch.

N

Dabei werden der Kategorie "traditionelle
Medien" neben Print, TV und Radio auch
Online-Angebote zugeordnet, sofern sie
Wurzeln im klassischen Bereich haben, wie
beispielsweise Focus online oder FAZ.NET.
Angebote wie etwa BuzzFeed oder HuffPost
bilden dagegen als , digital only” eine eigene
Kategorie. Sie genieRen weltweit weniger

Vertrauen als traditionelle, aber mehr
Vertrauen als soziale Medien.

Der Vertrauensvorsprung traditioneller
Medien ist in Deutschland besonders groR

Der Vertrauensvorsprung der traditionellen
Medien gegenlber Social Media liegt in
Deutschland deutlich Uber dem
europaischen und nordamerikanischen
Durchschnitt. In Lateinamerika sowie im
asiatisch-pazifischen Raum und im Nahen
Osten fallt das Vertrauen fir soziale Medien

hoher als in westlichen Landern aus. Dies
|asst sich mit der staatlichen Gangelung
traditioneller Medien in manchen Landern
erkléren. Wo es an Pressefreiheit mangelt
und der Staat die Meinungsfreiheit
beschneidet, nutzen viele Menschen
Facebook, Twitter & Co. zum Aufbau von
Gegendffentlichkeit.

Traditionelle Medien genieBen mehr
Vertrauen als die Wirtschaft

In Deutschland genieRen traditionelle
Medien deutlich mehr Vertrauen als , die
Wirtschaft” (47 Prozent), als NGOs und die

Gesamtheit der Medien (je 44 Prozent) und

als die Regierung (40 Prozent). Nur ihrem
eigenen Arbeitgeber vertrauen die
Deutschen mehr als traditionellen Medien
(73 Prozent).

Die Kluft zwischen informierter und
breiter Offentlichkeit wachst

Innerhalb der Bevélkerung 6ffnet sich eine

breite Kluft, wenn es um das generelle

Vertrauen in Institutionen geht (Durchschnitt

aus Wirtschafts-, Medien-, NGO- und
Regierungsvertrauen). Edelman

unterscheidet zwischen informierter
Offentlichkeit und breiter Masse. Zur

informierten Offentlichkeit zahlen Personen

Dieser Artikel erschien zuerst am 31.01.2019 auf dem Editorial Media-Blog mit regelmaRigen Beitragen zu Themen
der Werbewirkung, Werberezeption und Mediennutzung. Wenn Sie mehr darUber erfahren wollen, besuchen Sie
www.editorial.media. Dort kdnnen Sie auch den Newsletter mit regelmaRigen Updates abonnieren.

zwischen 25 und 64 Jahren mit
Hochschulabschluss und
Uberdurchschnittlichem Einkommen, die laut
Selbstauskunft regelmaliig
Nachrichtenmedien nutzen. Sie stellen rund
16 Prozent der Bevolkerung. 60 Prozent der

Befragten aus dieser Gruppe vertrauen den
Institutionen, bei der breiten Masse sind es

lediglich 42 Prozent. Die Vertrauenskluft
betragt also 18 Punkte - und ist damit groRer
als je zuvor.

19
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SICHERHEIT®

Werbung ohne Umfeld gibt es nicht, und wie Werbung wahrgenommen wird, hangt
wesentlich von ihrem Umfeld ab. Die falsche Umgebung kann dabei den Erfolg ganzer
Kampagnen gefahrden. Editorial Media bieten Werbungtreibenden sichere, von den
Nutzern hoch geschatzte Umfelder. Und damit mehr Werbewirkung.




Editorial Media signalisiert
akkurates Wissen und Vertrauen

Inhalts- und Imageprofil Editorial Media vs. Social Media

Anteil der Befragten in Prozent

Wissen 18 35

Akkurat 9
22

Einflussreich 21 ;) 24

Vertrauen 14 19

Winschenswert 8

l 8
Anspruchsvoll 5 8

positiv

Sensationalisiert 28

Fake 10 26

Abhangig machend 10 25

=O=Editorial Media* Social Media

Quelle: Teads-Studie ,In News we Trust” 2018, durchgefiihrt von CensusWide
22 Welches der folgenden Worter assoziieren Sie am ehesten mit den folgenden Medien?

* Online-Nachrichtenpublikationen: Webseiten wie spiegel.de und Mobile Web Apps wie Welt News App

negativ
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Editorial Media bietet mehr News Quality und
hat mehr Einfluss als Social Media

Medienkategorien im Vergleich

Mittlere Bewertung auf einer 10er-Skala

3. Die Informationen sind stets topaktuell.
©
3 Wenn ich... nutze, weil} ich sofort, was
") heute wichtig ist.
=
(]
= ...bietet stets gut recherchierte Inhalte.
...weckt mein Interesse, mich ndher mit den
o0 Inhalten zu befassen und weiter auf der
= Seite zu surfen.
=
-l ...liefert Gesprachsstoff, dartiber redet man
mit anderen
> ...ist Ubersichtlich: Das Angebot / die
= Internetseite ist verstandlich aufgebaut und
‘e leicht zu navigieren.
1]
n
= ...Ist ansprechend gestaltet.

EDITORIAL MEDIA
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—o—Nachrichtenportale Social Media E-Mail-Dienste
4,7 5.9 7.7
4,0 53
3,4 4,5
5,0 59
4,6 6,5
6,5 7.6
6,3

3 4 5 6 7 8 9 10

1 2
stimme gar nicht zu

Quelle: media impact, DIGITAL VALUES-Studie 2018; Basis: Internet-Nutzer 14+ Jahre;
Filter: Nutzer der jeweiligen Webseite, die zu dieser Webseite befragt wurden (zuféllige Zuordnung); Wie beurteilen

Sie ... im Hinblick auf die folgenden Kriterien? Skala von 1 bis 10, 1 = schlechtester Wert, 10 = hochster Wert

Stimme voll und ganz zu
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Bei Editorial Media wird das geringste
Fake News-Risiko gesehen

.Wo ist das Risiko besonders grof3, dass man auf
falsche Informationen trifft?

Anteil der ,Trifft zu“-Aussagen in Prozent

Facebook

Kommentare, Bewertungen anderer Internetnutzer
Blogs und Foren im Internet

Twitter

Videoportale im Internetwie YouTube

Instagram

Privatfernsehen

Google bzw. Google News

Private Radiosender

Internetseiten von Onlinediensten
Online-Angebote von Zeitungen und Zeitschriften
Online-Angebote von Fernseh- und Radiosendern
Wochen- und Sonntagszeitungen
Offentlich-rechtliches Fernsehen
Nachrichtenmagazine wie Spiegel, Focus

Lokalzeitung, Tageszeitung hier vor Ort

Nachichtensender im Fernsehen wie n-tv, N24WELT-...

Offentlich-rechtliche Radiosender

Uberregionale Tageszeitungen

Gesamtbevolkerung

70
66
63
57
57
51
30
27

74
77
69
64
65
59
33
31

I

21

30

N

10
12

9
10
10

9

6
8

Intensivnutzer sozialer Netzwerke zu Informationszwecken

Quelle: media impact, Ein neuer MaBstab - die bewusste Reichweite von Medienmarken im Gattungsvergleich;
24 Allensbacher Archiv, ifD-Umfrage 3453;, Okt. 2018; Basis: Bevolkerung ab 16 Jahre
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Redaktionelle Leistung und ein klassischer
Medienhintergrund vermitteln Sicherheit

Was zahlt auf die Brand Safety eines Mediums ein?

Anzahl der Experten

Journalistisch recherchierte
/ aufbereitete Inhalte

Offentlich-rechtliches Angebot

Klass. Medienangebote zusatzlich
zur digitalen Prasenz

Verlasslichkeit und Planbarkeit

Bereits lang auf dem Markt
etablierte Marke

Hoher Bekanntheitsgrad
der Medienmarke

Hohe Stammnutzerschaft

Bezeichnung als
Premium-Umfeld

Breite Zielgruppenansprache

msehr etwas M gar nicht

EDITORIAL MEDIA
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~
w
()]
w
N N
H

H
N
9]
[EEN

13 1
11

11 1

W gegenteilige Wirkung

Quelle: VDZ-Studie 2018, Brand Safety, Trust & Credibility, DCORE;
Modul Experteninterviews, Basis n = 14; Sagen Sie mir zu jeder Eigenschaft, wie stark diese positiv auf das Brand 25
Safety-Konto eines medialen Angebotes im Internet einzahlt

Fragt man Mediaplanungsexperten, nach welchen
Kriterien sich Umfelder mit hoher Brand Safety
identifizieren lassen, stehen journalistische Inhalte
an erster Stelle. Ebenfalls hohe Bedeutung haben
die Abstammung von klassischen Medienmarken
mit im Idealfall langer Historie und hoher
Bekanntheit. Demgegentber untergeordnet ist in
Bezug auf die Brand Safety eine breite
Zielgruppenansprache und die mittlerweile
inflationare Bezeichnung der Umfelder als
~Premium-Umfeld”.



Passende Umfelder steigern die Aktivierung

.Die Werbung animiert mich...”
Zustimmungsniveau; Angabe als Mittelwert der 4er-Skala

unpassendes Umfeld

... das beworbene Angebot auf
Portalen fur Preisvergleiche zu priifen
/ auf KFZ-Vergleichsportalen nach
weiterfihrenden Informationen

zu suchen.

... die Seite des Herstellers / der Marke
/ des Produktes im Internet besuchen.

... das Produkt / den Tarif / das
Angebot bei der nachsten
Kaufentscheidung (fur mich oder 24
meine Familie) in die engere Wahl ’
zu ziehen.

... mich ndher Uber 2,6
das Angebot zu informieren.

... ein VW-Autohaus / Telekom-Shop /
Geschéft aufzusuchen, um mich dort 2,7
naher zu informieren.

=O==passendes Umfeld

2,4

2,3

2,3

2,2

2,2

2,1

2,1

Die IQM-Studie aus dem April 2017 zeigt, dass die
Bereitschaft der Nutzer, sich weiter mit dem
beworbenen Produkt oder der Werbebotschaft
auseinanderzusetzen, steigt, wenn die Werbung in
einem passenden journalistischen Umfeld
erscheint.

Eine weitere Erkenntnis: Wird die Werbung im
richtigen Umfeld programmatisch auf die
Bedurfnisse und Interessen der Nutzer ausgespielt,
lasst sich ein weiteres Wirkungsplus erzielen.

stimme gar nicht zu Stimme voll und ganz zu

EDITORIAL MEDIA

26 Quelle: IQM Programmatic Research, Dusseldorf, April 2017, Befragte 18 bis 69 Jahre
Die Verleger. Print | Online | Mobile

Skala: 1 = stimme voll und ganz zu; 4 = stimme Uberhaupt nicht zu,



Passende Umfelder steigern das Markenimage

,,Die Marke XY ...”

Zustimmungsniveau; Angabe als Mittelwert der 4er-Skala

... ist mir sympathisch

... steht fUr Innovation

... gehdrt zu meinen
bevorzugten Marken

... Ist eine einzigartige Marke

... steht fUr Zuverlassigkeit

stimme gar nicht zu

EDITORIAL MEDIA
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unpassendes Umfeld

2,2 0 1,8
2,0 0 1,8
1,9 1,8
2,0 1,9
2,2 21

=0O==passendes Umfeld

Marken mit Werbung in passenden journalistischen
Umfeldern werden deutlich positiver beurteilt als
solche, deren Werbung in nicht zur Marke oder
Botschaft passenden Umfeldern erscheint.

Stimme voll und ganz zu

Quelle: IQM Programmatic Research, Disseldorf, April 2017, Befragte 18 bis 69 Jahre
Skala: 1 = stimme voll und ganz zu; 4 = stimme Uberhaupt nicht zu, transformierte Skalenmittelwerte 27



Werbung in passenden journalistischen
Umfeldern steigern die Werbewahrnehmung

Gestutzte Werbeerinnerung Recognition
Anteil der Befragten, die sich an ein Werbemittel Anteil der Befragten, die das Werbemittel
der Marke erinnern in Prozent wieder erkennen in Prozent

58 7

unpassend passend unpassend passend

Quelle: IQM Programmatic Research, Dusseldorf, April 2017, Befragte 18 bis 69 Jahre E DITO R IAL M E D IA
28 *Uplift passend vs. unpassend

Die Verleger. Print | Online | Mobile



Editorial Media Insight

Studien weisen auf Zusammenhang zwischen

Umfeldqualitat und Klickbetrug hin

Dr. Uwe Sander
Autor und Berater

EDITORIAL MEDIA

Die Verleger. Print | Online | Mobile

Der Schaden, der durch Online-Werbebetrug
entsteht, ist enorm: auf 6,5 Milliarden Dollar

schatzt der Bot-Baseline-Report den
weltweiten Schaden fur 2017.

Ein Schaden, der zunehmend automatisiert
und damit mit immer weniger Aufwand
generiert wird: Zwar gibt es nach wie vor
sogenannte ,Klickfarmen” in
Niedriglohnldndern, in denen der Fake Traffic
noch mihsam manuell erstellt wird, doch die
Automatisierung des Betrugs nimmt
mittlerweile viele Formen an. Das zeigt
aktuell eine Anklage der New Yorker
Staatsanwaltschaft gegen zwei
Betrugssysteme namens ,3ve” und
~Methbot".

Milliarden von Fake-Klicks durch Bots

»3ve” soll tber 1,7 Millionen fremde
Computer in den USA und Europa mit
Malware infiziert und ferngesteuert haben.
Bis zu 12 Milliarden Klicks habe das Botnetz
pro Tag erzeugt. Sie sollen von Dezember

2015 bis Oktober 2018 Werbung abgerufen
haben, fur die betrogene Werbekunden mehr
als 29 Millionen Dollar bezahlten.

»Methbot” hat laut Anklageschrift mit Hilfe
zahlreicher Server maschinell Traffic erzeugt.
Die Webseiten, auf denen die Werbung

eingebettet war, sollen ebenfalls gefalscht
gewesen sein. Uber einen Zeitraum von gut
zwei Jahren sollen auf diese Weise taglich
sieben Millionen Dollar umgesetzt worden
sein.

Der ,Methbot"-Fall zeigt beispielhaft auch,
wie sich Werbebetrug und Fehlplatzierung
Uberlappen. Insofern ist es folgerichtig, dass
Werbeexperten unter ,Brand Safety” unter
anderem den Schutz vor ,Ad Fraud”
verstehen, wie kurzlich eine Studie von
DCORE im Auftrag des VDZ zeigte.

Zusammenhang zwischen Klickbetrug und

Umfeldqualitat

Und auch das Beratungsunternehmen

»Ebiquity” weist in seinem Media Report 2018

auf den engen Zusammenhang von Betrug
und der Qualitat der Umfelder hin, in denen
Werbung platziert wird. In Kooperation mit
der Monitoring-Firma ,zulu 5" wurden
Webseiten mit Hilfe von Crawlern
durchkdmmt, um festzustellen, wo welche
Anzeigen erschienen sind. So identifizierte
man im ersten Halbjahr 2018 nicht weniger
als 250.000 Fehlplatzierungs- und Ad-Fraud-
Falle im deutschsprachigen Raum.

Die Untersuchung von Uber vier Millionen
kritischen Seiten ergab, dass drei Viertel

(76 Prozent) der hundert Top-Marken in
nicht-markensicheren und/oder

betrigerischen Umfeldern gesichtet wurden.
Nur 12 Prozent der fihrenden Marken

wurden ausschlie3lich in sicheren Umfeldern
angetroffen.

Dieser Artikel erschien zuerst am 17.01.2019 auf dem Editorial Media-Blog mit regelmaRigen Beitragen zu Themen
der Werbewirkung, Werberezeption und Mediennutzung. Wenn Sie mehr dartiber erfahren wollen, besuchen Sie 29
www.editorial.media. Dort kdnnen Sie auch den Newsletter mit regelmaRigen Updates abonnieren.

© Foto: GaudiLab - stock.adobe.com






NUTZUNG®

Editorial Media werden gerne, viel und intensiv genutzt, das Angebot ist
vielfaltig und wachst kontinuierlich. Fir Werbungtreibende bedeutet das mehr

Aufmerksamkeit, mehr Auswahl und fur jedes Thema das passende Umfeld mit
der passenden Zielgruppe.




Keine Frage des Alters:
(Fast) alle lesen Zeitschriften

OVVLOC

Aller Deutschen Aller Deutschen Aller Deutschen unter Aller Deutschen unter Aller Deutschen ab
zwischen 14 und 19 40 60 60

lesen regelmaldig Zeitschriften

(Fast) alle lesen Zeitschriften, unabhangig vom Alter oder Geschlecht.
Selbst in den ausgepragt digitalaffinen jungen Altersgruppen lesen Giber 80 Prozent der
Menschen gedruckte Zeitschriften, in der Gesamtbevélkerung sind es 92 Prozent.

32 Quelle: B4P 2018-2 | Nettoreichweiten basieren auf den Lesern pro Ausgabe aller Zeitschriften laut B4P E D l To R |AL M E D IA

Basis: Deutschsprachige Bevélkerung ab 14 Jahren
Die Verleger. Print | Online | Mobile



Editorial Media wird fur den
Nachrichtenkonsum klar bevorzugt

Uber welche Medien konsumieren Sie aktiv

Nachrichten?
Anteil der Befragten in Prozent

Ich bevorzuge kein Medium
6

Social Media
20
Editorial
Media*
75
Quelle: Teads-Studie ,In News we Trust” 2018, durchgefiihrt von CensusWide
E DITO RIAL M E D IA * Editorial Media: Online-Nachrichtenpublikationen, TV, Print, Radio

Die Verleger. Print | Online | Mobile
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Uber 100.000 Verkaufsstellen
in ganz Deutschland

Anzahl Presse-Verkaufsstellen

West (01 Gesamt
Verkaufsstellen 83.498 17.741 101.239
Bevolkerung 69,4 Mio 13,9 Mio 83,2 Mio
Verkaufsstellen/ 120 128 122

1.000 Einwohner

101.239

Presse-Verkaufsstellen

Tankstellen: 14.459 | Apotheken: 19.748 | Bankautomaten: 57.967 | Briefkasten: 110.581

Quellen: Presse-Verkaufsstellen: Presse-Grosso | Tankstellen: Mineralélwirtschaftsverband (2019) | Apotheken:
34 ABDA - Bundesvereinigung Deutscher Apothekerverbande (Anzahl éffentlicher Apotheken zum Jahresende 2017) | E D l To R IA L M E D IA
Bankautomaten: Deutsche Bundesbank (2017) | Briefkdsten: Bundesnetzagentur (Briefkdsten der Deutschen Post Die Verleger. Print | Online | Mobile

AG (2017)



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

Verteilung von Presseverkaufsstellen nach

Geschaftsarten
Anzahl der Einzelhandler
GroRformen des Presseerzeugnisse sind fast tGberall erhaltlich - von
Ei”z‘:'gzgdels der Jausenstation bis zur Hallig, vom Backer Gber
Sonstige . den Supermarkt bis zum Spati. Damit gehdren
12.941 Zeitschriften wie kaum ein anderes Produkt zum

Bickereien Alltag der Menschen in Deutschland.

25.533

Fachmarkte
3.510

Kioske
6.776

Presse-
Fachgeschafte Supermarkte/LEH
11.307 13.345
Discounter
12.621 Tankstellen
’ 13.277
E D I To RIAL M E D IA Quelle: Presse-Grosso, Ehastra 2018, Verteilung der Hauptgeschéaftsarten 3 5

Die Verleger. Print | Online | Mobile



Veggie oder Rolling Stone?

Wachsende Vielfalt der Themenwelten

Segmentstruktur der Publikumszeitschriften

Anteil nach Anzahl Print-Titeln in den Segmenten laut IVW

IT-/Telekommunikations-
zeitschriften Jugendzeitschriften

Naturzeitschriften Andere Wohn- und

\ Gartenzeitschriften
Kino-, Video-, Audio-,

Fotozeitschriften \

Sonstige Zeitschriften _~

Monatliche
Frauenzeitschriften

< Sportzeitschriften
Stadt- und
Veranstaltungsmagazine

Kinderzeitschriften

Wissensmagazine

Wirtschaftspresse

Lifestylemagazine

Esszeitschriften V
Programmzeitschriften
Elternzeitschriften

Wochentliche
Frauenzeitschriften /
Aktuelle Zeitsch riften/
und Magazine

Konfessionelle Motorpresse

Zeitschriften

36 Quelle: IVW 2018-4, Anzahl gemeldeter Titel in der Gattung Publikumszeitschriften

FUr Veganer und Fleischliebhaber, fur Klassikfans
und Hardrocker, fur Kinder und Senioren, fur
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 Bihnen
bietet.

EDITORIAL MEDIA

Die Verleger. Print | Online | Mobile



Die Qual der Wahil:

Das Titelangebot wachst konstant
Jeweiliger Bestand am Jahresende

Noch nie zuvor hatten die Leser eine so grol3e
Auswahl. Im Jahr 2018 hatten die Leser die Qual
der Wahl zwischen 1.625 verschiedenen

I | | | Zeitschriftentiteln - ein neuer Rekord.

2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017* 2018*

Anzahl Publikumszeitschriften

&y Die Zahl der Publikumszeitschriften wachst seit
f Jahren kontinuierlich und steht fur die Innovations-

1.178
1.200
1.244
1.291
1.337
1.356
1.400
1.404
1.408
1.449
1.474
1.500
1.486
1.518
1.546
1.580
1.596

E D I To RIAL M E D IA *jeweils Marz des Jahres | Basis: mindestens quartalsweise erscheinende Publikationen 37

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



Grofl3e Marken:

Zeitschriftenmarken kennt jeder

Top 25 Zeitschriftenmarken nach Bekanntheit

Gesamt

Angaben in Prozent

Stern

Bild am Sonntag

Der Spiegel

Focus

Bunte

Bravo

Playboy

Apotheken Umschau
Frankfurter Allgemeine.
Horzu

Welt Print Gesamt
Brigitte

Suddeutsche Zeitung
Anzeigenblatter
ADAC Motorwelt
Welt Werktag Gesamt
Die Zeit

Test

Gala
Sport Bild

TV Movie

Auto Bild

TV Spielfilm plus
Freundin
Bild der Frau

38
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Frauen

Angaben in Prozent

Stern

Bild am Sonntag
Bunte

Der Spiegel
Apotheken Umschau
Bravo

Brigitte

Focus

Ho6rzu

Playboy

Gala

Freundin
Anzeigenblatter
Far Sie

Frankfurter Allgemeine...

Bild der Frau

Welt Print Gesamt
Suddeutsche Zeitung
Schéner Wohnen
Welt Werktag Gesamt

Diezeit NN 693

Test

TV Movie

Vogue

TV Spielfilm plus

I 65,4
I o5 4
I 633
I 75

Manner

Angaben in Prozent

Stern

Bild am Sonntag
Der Spiegel
Focus

Playboy

Bravo

Frankfurter Allgemeine...

ADAC Motorwelt
Bunte

Welt Print Gesamt
Sport Bild

Auto Bild

Horzu

Suddeutsche Zeitung
Welt Werktag Gesamt
Apotheken Umschau
Auto Motor und Sport
Die Zeit

Test

Anzeigenblatter

TV Movie

TV Spielfilm plus
Computer Bild
Brigitte
kicker-sportmagazin

Quelle: AWA 2018 | Grundgesamtheit: deutschsprachige Bevélkerung ab 14 Jahren (n=23.389 | 70,45 Millionen

Personen)
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19 verkaufte Hefte fur jeden Menschen in
Deutschland - vom Baby bis zum Greis

Verkaufte Auflage nach Segmenten

Angaben in Millionen Exemplaren pro Jahr

Programmazeitschriften 386

Wochentliche Frauenzeitschriften 326

Aktuelle Zeitschriften und Magazine 202

Motorpresse 195

monatliche Frauenzeitschriften - 73

Wohn- und Gartenzeitschriften - 67

° °
M I I I Ia rd e n Sportzeitschriften . 49

Wirtschaftspresse . 35

verkaufte Publikumszeitschriften pro Jahr;

das sind @ 19 Hefte fiir jeden Einwohner Deutschlands. sonstige Zeitschriften ] 30

Konfessionelle Z eitschriften I 29

Andere

-
N
w

E D ITO RIAL M E D lA Quelle: IVW 2018-4, Statistisches Bundesamt | Die Summe verkaufter Hefte pro Jahr ergibt sich aus der durchschnittlich 39

- ) ) i verkauften Quartalsauflage multipliziert mit der Anzahl Ausgaben pro Jahr der Publikumszeitschriften mit nationaler Verbreitung
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 Bevdlkerungszahl laut Statistischem Bundesamt fur 2018 vom 30.09.2018 (83,0 Millionen Einwohner)



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

Werbung im Medium ...

Zustimmung in Prozent der Gesamtbevdlkerung

... ist interessant ... ist kaufanregend
Zeitschriften/Magazine _ 28,3 Fernsehen 25,7
Fernsehen 22,7 Zeitschriften/Magazine _ 24,3
Radio 13,3 Radio 11,7
Internet 8,7 Internet 6,8
... ist lastig ... ist informativ
Zeitschriften/Magazine - 9,6 Zeitschriften/Magazine _ 30,3
Radio 20,2 Fernsehen 26,0
Internet 20,8 Radio 19,8
Fernsehen 29,6 Internet 10,6

Quelle: B4P 2018-2

40 Die Zustimmungen im Medium Internet entspricht dem gewichteten Durchschnitt aus den Subkategorien ,Soziale
Netzwerke”, ,Suchmaschinen”, ,Websites von Nachrichtenmedien”, ,E-Mail Portale”, ,Thematische Websites", ,Video
Portale” und ,Spiele Seiten”.

EDITORIAL MEDIA

Die Verleger. Print | Online | Mobile



Werbung ist integraler Bestandteuil

~Werbung gehort hier einfach dazu”

Zustimmung in Prozent

Editorial Media

Functional Media

Social Media

EDITORIAL MEDIA

Die Verleger. Print | Online | Mobile

Far 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 Fremdkoérper
oder storendes Element. Eine Eigenschaft, die auf
die Werbung in Functional und Social Media aus
Sicht der Befragten deutlich weniger zutrifft.

56
40
Quelle: 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 41

funktionalem Charakter (Mailingdienste, Suchmaschinen, Preisvergleichsportale, Wetterdienste, eCommerce-

Dienste, ...) | 4 Social Media-Marken



Eliten lesen Zeitschriften

Affinitat zu Zeitschriften
nach soziookonomischen Segmenten

in Prozent
Schaut man sich die Mediennutzung nach

100% — — — — — — soziobkonomischen Segmenten und der Vorliebe
fUr Zeitschriften an, lasst sich feststellen: Je hoher
der soziale Status eines Menschen, desto haufiger

80% nutzt er Zeitschriften. Und umgekehrt.
Zeitschriften --
60%
M Zeitschriften -
m Zei . .
40% Zeitschriften
W Zeitschriften ++
20%
0%
1 2 3 4 5 6 7
hoch Soziobkonomisches Segment niedrig

Anteil
> Zeitschriften+

61,5% 52,3% 49,1% 49,8% 51,2% 44,1% 35,4%

7 = einfachste soziale Lage, basierend auf Ausbildung, Berufsposition und Haushalts-Netto-Einkommen | - ) ) ;
Printmedia Nutzergruppe: Quartil-Klassifizierung der Mediennutzer nach Kontakthaufigkeit zum Medium. Die Verleger. Print | Online | Mobile

42 Quelle: B4P 2018-2 |Sozio6konomisches Segment: Sieben-stufiges Konstrukt, 1 = héchste soziale Lage, E D | To R IAL M E D IA



Aktive Menschen lesen Zeitschriften

Mindestens gelegentliche Freizeitbeschaftigungen

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

Zeitschriften Zeitschriften Internet* TV Radio Zeitschriftennutzer engagieren sich
(Print) (Digital) Uberdurchschnittlich haufig ehrenamtlich, machen
Golf spielen 183 118 109 100 118 Yoga, kochen gerne und gehen 6fter ins Theater:
Menschen, die Uberdurchschnittlich haufig
Wandern 163 103 88 95 103 Zeitschriften nutzen, fihren ein aktiveres Leben als
Menschen, die andere Mediengattungen intensiv
Theater/Oper/klassische nutzen.
Konzerte besuchen 171 107 %4 116 107
Wellness 162 114 115 104 107
Yoga/Pilates 152 115 118 103 115
Ehrenamtliche
Tétigkeiten 161 103 95 94 103
Tennis spielen 135 125 131 84 125
Gut Essen gehen 121 109 107 99 109
Schwimmen ( 129 110 108 91 110
Kochen 118 97 96 112 97
E D ITO RIAL M E D IA Quelle: B4P 2018-2 | Basis sind die jeweiligen Intensivnutzer laut B4P-Medianutzergruppen (Zeitschriften++, Internet
(stationar, mobil oder Apps)++, TV++, Horfunk++, Zeitschriften (Online/Mobile/Apps) Nettonutzerschaft der 43
Die Verleger. Print | Online | Mobile 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, Gesamtbevdlkerung = 100

Anteil in der Menschen, die intensiv Zeitschrifteninhalte nutzen,
Gesamtbevo‘kerung (100) egal ob gedruckt oder digital, verfigen haufiger
71 ! Uber ein hoheres Haushaltsnettoeinkommen als
SR NN e R-Zeitschriften (Online/Mobile 4 die Intensivnutzer anderer Mediengattungen.
101
154 Das macht diese Menschen zu attraktiven
66 I Zielgruppen.
— 99
I 42
1.000-2.999 Euro
. pa
— 104
I 98
I 104
102
3.000-4.999 Euro 104
A 2 1
1 107
I 2
138
> 5.000 Euro 119
A ps
1 112
1
Quelle: B4P 2018-2 | Basis sind die jeweiligen Intensivnutzer laut B4P-Medianutzergruppen (Zeitschriften++, Internet
44 (stationar, mobil odler Apps)++, TV+1r, Horfunk++, Zeitschriften (Online/Mobile) Nettgonl?tgerschaft der Kernnutzer der E D l To R lAL M E D IA
in B4P erhobenen Online-Mobile-Angebote von Zeitschriftenmarken | *inklusive Digital-Angebote der Die Verleger. Print | Online | Mobile

Zeitschriftenverlage



Konsumstarke Menschen lesen Zeitschriften

Frei verfugbares Einkommen im Haushalt
Basis: jeweilige Intensiv-Nutzer | Index, Gesamtbevdlkerung = 100

Anteil in der Die Intensivnutzer von Zeitschrifteninhalten
Gesamtbevolkerung (100)

verflugen Uber ein héheres frei verflugbares

Zeitschriften (Print) Haushaltseinkommen als die Intensivnutzer

\

Kein frei verflgbares HaSSyaial(olalllalVAVIeIo]I[S) 100 anderer Mediengattungen. Also (iber mehr Geld,
Einkommen  MSEOESEESIE 106 19y Mt dem sie machen kénnen, wonach ihnen der
9 Sinn steht.
<250 Euro
250-499 Euro
> 500 Euro
E DITO RIAL M E D IA Quelle: B4P 2018-2 | Basis sind die jeweiligen Intensivnutzer laut B4P-Medianutzergruppen (Zeitschriften++, Internet
(stationdr, mobil oder Apps)++, TV++, HOorfunk++, Zeitschriften (Online/Mobile) Nettonutzerschaft der Kernnutzer der 45
Die Verleger. Print | Online | Mobile in B4P erhobenen Online-Mobile-Angebote von Zeitschriftenmarken | *inklusive Digital-Angebote der

Zeitschriftenverlage



Markenaffine Menschen lesen Zeitschriften

Markenorientierung
Basis: jeweilige Intensiv-Nutzer | Index, Gesamtbevdlkerung = 100

Anteil in der
Gesamtbevéllkerung (100)

Zeitschriften (Print) 111
1= hoch Zeitschriften (Online/Mobile) 116
112
89 :
1 100

7
100
102

100
198

4= niedrig I 56 |
R 111
1 100

Intensivnutzer von Zeitschriftenangeboten haben
Uberdurchschnittlich haufig eine hohe
Markenorientierung wenn es um privaten Konsum
geht. Das gilt sowohl fur die Intensivnutzer
gedruckter Angebote als auch die Intensivnutzer
digitaler Zeitschriftenangebote.

Quelle: B4P 2018-2 | Basis sind die jeweiligen Intensivnutzer laut B4P-Medianutzergruppen (Zeitschriften++, Internet
46 (stationdr, mobil oder Apps)++, TV++, Horfunk++, Zeitschriften (Online/Mobile) Nettonutzerschaft der Kernnutzer der E D l To R lAL M E D lA
in B4P erhobenen Online-Mobile-Angebote von Zeitschriftenmarken | *inklusive Digital-Angebote der Die Verleger. Print | Online | Mobile

Zeitschriftenverlage



Editorial Media Insight

Pew Research-Studie: Gerade junge Nutzer

vertrauen Qualitatsmedienmarken

Nils Jacobsen
Wirtschaftsjournalist

EDITORIAL MEDIA

Die Verleger. Print | Online | Mobile

Das Internet, nicht zuletzt durch die
Omniprasenz der mobilen Alleskénner iPhone
& Co, hat in den vergangenen Jahren immer
starker die Form der Mediennutzung
verandert - vor allem bei der jungeren
Zielgruppe. Das ist bekannt.

Wie genau verschiedene Nachrichtenmedien
aktuell genutzt und bewertet werden,
untersucht eine neue Studie des
amerikanischen Instituts Pew Research
Center, fr die 16.114 Erwachsene in acht
westeuropdischen Landern (D, GB, F, |, E, S,
DK, NL) befragt wurden.

Internet erste Informationsquelle fiir 30-
Jahrige

So ist fur die Unter-DreiRigjahrigen nicht mehr
das Fernsehen, das Radio oder die Zeitung die
erste tagesaktuelle Informationsquelle,
sondern das Internet: 73 Prozent der 18- bis
29-Jahrigen beziehungsweise 68 Prozent der
30 bis 49-Jahrigen bezieht Nachrichten am
wahrscheinlichsten Gber Online-Medien, die
Generation 50+ dagegen zum Lowenanteil
von 87 Prozent immer noch tber das
Fernsehen.

Zwischen den Altersklassen offenbart sich
auch eine interessante Diskrepanz bei den
Medien der bevorzugten Nachrichtenquellen.

Dieser Artikel erschien zuerst am 09.11.2018 auf dem Editorial Media-Blog mit regelmaRigen Beitragen zu Themen
der Werbewirkung, Werberezeption und Mediennutzung. Wenn Sie mehr darlber erfahren wollen, besuchen Sie

So nennt der GroRteil der 50+-Jahrigen
offentlich-rechtliche Sender als liebstes
Informationsmedium: die ARD in Deutschland,
die BBC in GroRbritannien, France TV in
Frankreich oder Rai News in Italien.

Online-Printmarken fiir 30-Jdhrige
bevorzugte Nachrichtenmedien

Bei der jungen Generation zeichnet sich
dagegen ein bemerkenswerter Wandel in der
Mediennutzung ab: Obwohl die 18- bis 29-
Jahrigen eine weitaus héhere Affinitat zu
Internet-Angeboten haben, steuern sie nicht
etwa Social Media-Dienste wie Twitter oder
Facebook als bevorzugte Nachrichtenquelle

an, sondern zu weitaus gréReren Teilen als die

alteren Probanden die Online-Angebote von
etablierten Printmarken.

So rangieren etwa El Pais in Spanien, Le
Monde in Frankreich und das Aftonbladet in
Schweden auf dem ersten Platz der
tagesaktuellen News-Kandle von Unter-
DreiRigjahrigen; Der Spiegel kommt in
Deutschland bei Twentysomethings und
alteren Teenagern auf den zweiten Platz
hinter der ARD. In GroRRbritannien stufen die
Unter-DreilSigjahrigen den Guardian nach der
BBC ebenfalls bereits als

zweitliebste Nachrichtenquelle ein.

Fur etablierte Printmedien ist das eine gute
Nachricht: Trotz des Paradigmenwechsels von

Print zu Online und der immer gréReren
Prasenz der sozialen Netzwerke wertschatzen

gerade jungere Nutzer in der taglichen
Nachrichtennutzung den hohen

Qualitatsstandard von Editorial Media.
Millennials und die Generation Z steuern

sowohl Online-Angebote als auch Social
Media-Seiten von Printmarken in dem Wissen
um die Vertrauenswurdigkeit der Inhalte an.

47

www.editorial.media. Dort kdnnen Sie auch den Newsletter mit regelmaRigen Updates abonnieren.

© Foto: cleo vermij - unsplash.com
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WERTSCHATZUNG®

Zeitschriften und Magazine sind eine der wenigen Mediengattungen, fur die die Nutzer freiwillig und gerne zahlen. Was in Print
schon lange gilt, setzt sich langsam auch im Digitalen durch: insbesondere die Digital Natives zahlen fur digitale journalistische
Inhalte. Was gut fur Publisher ist, ist auch gut fur Werbungtreibende. Denn: Bezahlte Inhalte sind Inhalte mit besonderer
Aufmerksamkeit und Wertschatzung ihrer Nutzer. Beides sind gute Voraussetzungen flr Werbebotschaften.



Knackige Umsatze:
4 0 Milliarden Euro Vertriebserlose

EV-+Abo-Umsatz nach IVW-Segmenten*

Top10-Segmente, in Millionen Euro pro Jahr zu Copypreisen

50

Milliarden

Euro Vertriebsumsatz
der Publikumszeitschriften

Programmgzeitschriften

Aktuelle Zeitschriften und Magazine
Wochentliche Frauenzeitschriften
monatliche Frauenzeitschriften
Motorpresse

Wohn- und Gartenzeitschriften
Sportzeitschriften
Wirtschaftspresse
Wissensmagazine

Kinderzeitschriften

Quelle: Vertriebsumsatz Publikumszeitschriften: VDZ Vertriebsmarktschatzung 2018
* Umsatzhochrechnung fiir insgesamt 557 Zeitschriften in der IVW (EV-/Abo-Verkaufe p.a. x Copypreis in Euro) auf

Basis der Auflagen der IVW 2018-4, inklusive ePaper.

M -

- 123
- 112
- 109
. 97
. 91

574

426

420
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Der durchschnittliche Titel kostet 4,32 Euro

Copypreis nach Segmenten

Angaben in Euro pro Zeitschrift

Wirtschaftspresse NN <759
Wissensmagazine [N <7.53
Reisezeitschritten [ NRNGEGEG—GIGGGGE <7,06
IT-/Telekommunikationszeitschriften | AN <620
Kino-, Video-, Audio-, Fotozeitschriften [ R N <670
sonstige Zeitschriften [N <6,54
Lifestylemagazine |GGG <6,27
Luft/Raumfahrtmagazire [INNNNEIEGGGGENNNNNNNEENEEE <594
Sportzeitschriften [ NG <543
Naturzeitschriften [N <508
Gesundheitsmagazine [INNNNNIEGEGEGEGEEEEN <5.00
Aktuelle Zeitschriften und Magazine [N <4167
Wohn- und Gartenzeitschriften | N R <456
Motorpresse NN <439
Elternzeitschriften | R NI <4.10

durchschnittlicher Copypreis aller Kinerze tschriften gy
verfugbaren Publikumszeitschriften (Basis: Do-it-yourself Zeitschriften M €3,50
Publikumszeitschriften in der IVW) Stadt und Veranstaltungsmagazine [N «3.49

Jugendzeitschriften [N <2,91
14tagliche Frauenzeisschriften | NN <262
Konfessionelle Zeitschriften [ NN ¢<2,52
monatliche Frauenzeitschriften [ NNRNEGE €2,37
Programmzeitschriften [ €1,45
Wochentliche Frauenzeitschriften [ €1,37

E D ITO RIAL M E D lA IVW 2018-4, Biro Bardohn Copypreisdatenbank | Der durchschnittliche Copypreis entspricht dem ungewichteten 5 1

Copypreis-Durchschnitt der Publikumszeitschriften, Basis: Publikumszeitschriften in der IVW
Die Verleger. Print | Online | Mobile



Fur jeden Geldbeutel: von 0,59 bis 19,90 Euro

Titel nach Copypreisen (EUR)

Basis: Publikumszeitschriften in der IVW mit verkaufter Auflage
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Rund 90 Prozent der Auflage sind
~hart verkauft”, also voll bezahlt

Auflagenstruktur der Publikumszeitschriften

Anteil nach Summe der Auflagen der Verbreitungsarten laut IVW

Bordexemplare Die Deutschen kaufen ihre Zeitschrift am liebsten
Sonstiger Verkauf 3% immer noch im Einzelverkauf: Fast die Halfte aller
5% Titel gehen Uber die Ladentheke. An Platz zwei
kommt schon das klassische Abonnement.

Lesezirkel

6% Unter dem Strich bedeutet das: Abonnement und

Einzelverkauf, also die hart verkaufte Auflage,
machen einen Anteil von rund 90 Prozent der

Zeitschriftenverkaufe aus.

Einzelverkauf
46%

Abonnement
40%

Quelle: IVW 2018-4
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Das Titel-Ranking 2018 nach Umsatzverteilung

Top20 Titel nach Vertriebsumsatz

Angaben in Millionen Euro pro Jahr (Schatzung)

142

27 25
SRS
SO
<<0
Quelle: IVW 2018-4, Buro Bardohn Copypreisdatenbank |Die Summe der Umsatze ergibt sich aus dem Produkt der
54 hart verkauften Auflage (Einzelverkauf + Abo) und dem aktuellen Copypreis eines Titels, multipliziert mit der Anzahl E D l To R lA L M E D IA

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



3,1 Milliarden Werbe-Euros

3,1

Milliarden

Euro kumulierter Brutto-Werbeumsatz
der PZ-Online-Titel (K] 2018)

Werbeumsatz nach Segmenten

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

Aktuelle Zeitschriften und Magazine
Monatliche Frauenzeitschriften
Programmzeitschriften
wochentliche Frauenzeitschriften
Supplements

Motorpresse

14-tagliche Frauenzeitschriften
Wohn- und Gartenzeitschriften
Wirtschaftspresse
Sportzeitschriften
Kundenzeitschriften
Lifestylemagazine
Wochenzeitungen zu Gesell schaft/Politik
Esszeitschriften

Wissensmagazine

IT-/Telekommunikation

N
N
-

EEN
5

[>]
-

[,
[*]

(8]
-

-
~N
w

148
35

131

]
-
=)} S
o

N
N
-

N
(7
'y

228

E D ITO RlAL M E D lA Quelle: Nielsen, PZ-Online | Werbeumsatz nach Segmenten fiir alle bei PZ-Online gemeldete Titel; Abweichungen in
- ) ) i den Summen zu den von Nielsen Media Research kommunizierten Gattungswerten ergeben sich durch
Die Verleger. Print | Online | Mobile unterschiedliche Titelumfange bei Nielsen Media Research und in PZ-Online
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Digital Natives zahlen am haufigsten
far digitalen Journalismus

Zahlungsbereitschaft fur Online-Medien

Angaben in Prozent

39
34
16 17
l I |

Gesamt 18-29 Jahre 30-39 Jahre 40-49 Jahre 50-59 Jahre 60+ Jahre

Quelle: PwC-Bevolkerungsumfrage ,Nutzung von Online-Medienangeboten”, 2019 E D | To R lA L M E D IA
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Editorial Media Insight

PwC-Studie: Digital Natives zahlen am
haufigsten fur journalistischen Content

.
Q
a3 AP

Nils Jacobsen
Wirtschaftsjournalist
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A
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Es ist die Multi-Milliarden-Euro-Frage flr
Verlage: Inwieweit sind die Nutzer bereit, fir
Online-Journalismus zu bezahlen? Laut dem
Fachdienst pv digest bezahlen die Deutschen
derzeit pro Jahr fast 400 Millionen Euro fur
digitale Angebote von Zeitungen und
Zeitschriften und ausschlief3lich digital
erscheinende journalistische Medien.
Fachzeitschriften erzielen bereits Paid
Content-Umsatze jenseits der Milliarden
Euro-Grenze, wie der Verband der Deutschen
Fachpresse schatzt.

Doch wer bezahlt eigentlich vorwiegend fur
die kostenpflichtigen Online-Inhalte - und
aus welchen Grunden? Dieser Frage

ist PricewaterhouseCoopers (PwC) in einer
neuen Studie zur Zahlungsbereitschaft fur
Online-Journalismus (2019) nachgegangen.

Generation Smartphone bezahlt am
haufigsten fur Journalismus im Netz

Wichtigste und Uberraschendste Erkenntnis:
Nicht die altere und damit zahlungskraftigere
Klientel zahlt am haufigsten fur
kostenpflichtigen Online-Journalismus,
sondern die weitaus jungeren Digital Natives.
So sind die Unter-30-Jahrigen am ehesten
bereit, Geld fur die Arbeit von Journalisten in
Form von Paid Content auszugeben:

Dieser Artikel erschien zuerst am 21.02.2019 auf dem Editorial Media-Blog mit regelmaRigen Beitragen zu Themen
der Werbewirkung, Werberezeption und Mediennutzung. Wenn Sie mehr dariber erfahren wollen, besuchen Sie

www.editorial.media. Dort kdnnen Sie auch den Newsletter mit regelmaRigen Updates abonnieren.

39 Prozent der 18- bis 29-Jahrigen gaben an,
fur Inhalte von Online-Medien schon einmal
gezahlt zu haben.

Die nachsthohere Altersklasse, die 30- bis 39-
Jahrigen, weisen mit 34 Prozent die
zweitgréBte Zahlungsbereitschaft der
befragten Probanden auf. 40- bis 49-Jdhrige
und 50- bis 59-Jahrige haben dagegen bislang
nur zu 16 bzw. 17 Prozent fir Journalismus
im Netz bezahlt - ab dem 60. Lebensjahr
sinkt die Zahlungsbereitschaft sogar unter
10 Prozent.

Die ungewdhnlich groRe Schere in der
Zahlungsbereitschaft zwischen den
Altersgruppen kdnnte mit dem Lerneffekt
der vergangenen zwei Dekaden
zusammenhangen: Wahrend die alteren
Altersgruppen noch den meist kostenlosen
Online-Journalismus erlebt haben, sind
jungere Leser eher an Paid Content-Modelle
- wie etwa beim Streaming-Abo von Netflix
oder Spotify - gewdhnt.

Datenschutz, keine Werbung und
exklusive Inhalte als Kaufmotivation

Entsprechend groR ist das Potenzial flr eine
Paywall fur Verlage bei der Generation
Smartphone: ,Kinftig werden Verlagshauser
besonders erfolgreich sein, die ihre

Berichterstattung auf jungere Nutzer
zuschneiden.

.Diese Zielgruppe ist mit kostenpflichtigen
Inhalten aufgewachsen und kann sich diese
bald auch finanziell leisten”, folgert Werner
Ballhaus, Leiter des Bereichs Technologie,
Medien und Telekommunikation bei PwC,
aus den Studienergebnissen.

Unter den verschiedenen Formen von Paid
Content dominieren einzelne Artikel (13
Prozent) vor Abonnements (6 Prozent) und
Spenden (5 Prozent). Nutzer, die erwagen, flr
Digitaljournalismus zu bezahlen, fihren als
Motivation fur kostenpflichtige Inhalte zu fast
gleichen Teilen Datenschutz (,Wenn meine
personlichen Daten dadurch geschitzt und
nicht verwendet werden”, 8 Prozent),
exklusive Inhalte, Zugang zu seriésen
Inhalten (und damit Schutz vor Fake News)
und keine Werbeeinblendungen (alle 7
Prozent) an.
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DIGITAL®

Editorial Media haben ihre Wurzeln haufig im Umfeld traditioneller
(Print-)Medien und verfligen oft Uber bekannte und lang etablierte
Marken, die die Nutzer kennen und schatzen. Marken, die auch im
Digitalen zu den gréf3ten, meistgenutzten und meistgeschatzten
Marken gehoren, wenn es um journalistischen Content geht. Und
die digital kontinuierlich und stark wachsen.




Auf Wachstumskurs:
26,9 Millionen verkaufte E-Paper

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

4.553

1.148 1.480
246
— == N
2006 2007 2008 2009 2010

60

= . I

26.850

23.063
17.297
13.822
11.429 I

2013 2014 2015 2016 2017 2018

6.162 6.402

2012

5.321

2011

Quelle: IVW 2006-2018 | jeweils Durchschnittswerte Q1-Q4, der verkauften E-Paper-Auflage multipliziert mit der
Frequenz p.a. der in der IVW erfassten nationalen Publikumstitel

Zeitschriften werden zunehmend digital gelesen.
Das zeigt auch die Entwicklung der E-Paper-
Auflage, die insbesondere in den letzten Jahren
nahezu exponentiell angestiegen ist.

Gute Inhalte werden von den Nutzern unabhangig
vom Ausgabemedium geschatzt.
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Die grof3ten E-Paper-Titel

Top 25 nach E-Paper-Verkaufen

verkaufte E-Paper-Auflage (frequenzgewichtet) in TEX p.a.

Top 25 nach E-Paper-Anteil

Anteil E-Paper an der verkauften Auflage

DERSPIEGEL " 4.397 Aktionér, Der [N 51 %
ADAC motorwelt NI 3365 Reiter Revue International NN £0%
Kicker Gesamt N 2600 connect [N 33%
Focus [N 2.195 PAGE N 32%
Wirtschaftswoche [ 1.646 cororroto [
Focus Money [N 1.303 MOTORRAD & RelSEN [
stern [N 1.136 wirtschaftswoche [N
Aktionar, Der [ 1.001 Zitty Berlin - Das Hauptstadtmagazin [ ENRNENDEE
Gala [ 801 Kicker Gesamt [ NRN
auto motorund sport [ 706 Alpin
ACE-Lenkrad [ 523 MAC LIFE
Auto Bild Il 438 Focus Money
Brigitte (klassisches und... [l 412 Tip - Berlinmagazn [N 13%

connect video [ 16%
't magazin fir computertechnik Life Stuttgart [N 16%
Frankfurter Allgemeine Woche DEUTSCH perfekt [N 15%
iNTOUCH AuDiOVIDEOFOTOBILD [ 15%
Computer Bild Playboy Deutschland [ NG 13%
Sport Bild Bike-Das Mountain-Bike-Magazin | NG 13%
Familie & Co. Zeit Campus [N 13%
Playboy Deutschland RoadBIKE [ 13%
Reiter Revue International Yacht [ 13%
Closer eathealthy (I 13%
Capital Tourenfahrer/Motorrad Reisen [ I 12%
Bunte outdoor

Quelle: IVW 2018-4 | die absoluten Werte ergeben sich aus der Multiplikation der durchschnittlichen Verkaufszahlen
pro Ausgabe im zugrundeliegenden Quartal mit der Frequenz pro Jahr
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Zeitschriftenmarken wachsen digital

Entwicklung der Visits

Summe Visits fur 113 Online-Angebote von Zeitschriftenmarken in Milliarden

Inklusive Digital werden Zeitschriftenmarken so intensiv

Mobile Visits 4041 genutzt wie noch nie. Seit 2010 hat sich die Zahl

|
|
|
: der Visits von 113 Zeitschriftenmarken in der IVW
i 363 37373637 Digital mehr als verdoppelt.
I 33 o g3 N o
I 31mm32> Das zeigt die hohe Relevanz, die Zeitschriften-
I marken auch in der digitalen Welt fur die
: 2726 Menschen haben.
|
I 2222
20 1
18 1718 19119
1,7 17"

161515I|I|I
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62 Quelle: IVW Digital, Visits fur 113 Zeitschriftenmarken E DITO RIAL M E D IA
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Ladt zum Verweilen ein

Verweildauer je Pageimpression

Dauer in Sekunden/Pageimpression

Editorial Media

Social Media

Functional Media

EDITORIAL MEDIA

Die Verleger. Print | Online | Mobile

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

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

flr Werbung.
80
49
Quelle: GfK Crossmedia-Panel 2016 | Editorial Media = 12 Medienmarken mit redaktionell erstellten Inhalten
| Functional Media = 7 Medienmarken mit primar funktionalem Charakter (Mailingdienste, Suchmaschinen, 63

Preisvergleichsportale, Wetterdienste, eCommerce-Dienste, ...) | 4 Social Media-Marken



Editorial Media Insight

Deloitte-Studie: Nutzung von digitalen
Verlagsangeboten boomt, Print bleibt stabil

Nils Jacobsen
Wirtschaftsjournalist

EDITORIAL MEDIA

Die Verleger. Print | Online | Mobile

Alle zwei Jahre legt Deloitte die Media
Consumer Survey vor, in der die Nutzung von
Medienangeboten untersucht wird.
Hervorstechendstes Ergebnis der
diesjahrigen, bereits zwélften Ausgabe, fur
die 2.000 Verbraucher in Deutschland im
Alter zwischen 14 und 75 Jahren befragt
wurden: Obwohl Digital boomt, bleibt die
Nutzung von klassischen Verlagsangeboten
im Printbereich stabil.

Miteinander von Print und Digital

Gedruckte Tageszeitungen werden
alterstbergreifend von 34 Prozent der
Deutschen taglich gelesen, zwei Jahre zuvor
lag der Anteil bei 33 Prozent. Das gleiche Bild
ist bei Printmagazinen zu beobachten, deren
Beliebtheit im Vergleich zu 2016 nicht
zurtickgegangen ist und die flr die
Generation 50+ immer noch bevorzugtes
Informationsmedium sind.

Deutliches Wachstum ist zudem bei den
Onlineangeboten der Printprodukte zu
beobachten. So werden digitale
Zeitungsausgaben immer beliebter und
haben inzwischen eine bemerkenswerte
Verbreitung erreicht: 44 Prozent der
Verbraucher zwischen 14 und 65+ lesen
mindestens einmal in der Woche die
Digitalausgabe einer Tageszeitung.

Paid Content-Inhalte boomen

Zweite wichtige Erkenntnis der Media

Consumer Survey: Die Nachfrage nach Paid
Content boomt! So ist der Anteil der Leser

von E-Paper-Zeitungsausgaben im 2-
Jahresvergleich um rund 35 Prozent
gestiegen (von 33 Prozent auf 44 Prozent).

Noch rasanter fallt der Zuwachs bei
kostenpflichtigen Einzelartikeln aus, die
gegenUber 2016 um 50 Prozent (von 10
Prozent auf 15 Prozent) mehr abgerufen
wurden und sich besonders bei 25- bis 44-

Jahrigen ausdricklicher Beliebtheit erfreuen.

Speziell fur Fachartikel und Kommentare in
Qualitatsmedien sind Leser bereit, im
gesteigerten MaRe fur Online zu zahlen.

Deutlich steigende Zahlungsbereitschaft

fur digitalen Qualitatsjournalismus

JAttraktive Inhalte verschwinden immer ofter

hinter der Paywall, und Konsumenten sind

zunehmend willens, fir diese auch zu zahlen.

Die lange verbreitete Gratiskultur im Netz
weicht langsam, aber stetig einer

substanziellen Zahlungsbereitschaft”, erklart
Klaus Bohm, bei Deloitte Director und Leiter

des Bereichs Media & Entertainment, die
Studienergebnisse.

Verlage kdnnen bei der Monetarisierung

ihrer digitalen Content-Angebote so
sichtbare Fortschritte verbuchen. "Einerseits
setzt sich der Digitaltrend klar fort, die
Akzeptanz digitaler Medien hat in den
vergangenen zwei Jahren weiter
zugenommen. Auf der anderen Seite feiern
reale Medienprodukte ein kleines
Comeback”, sieht Klaus B6hm eine Win-Win-
Situation fur Qualitatsjournalismus im
digitalen Zeitalter.

der Werbewirkung, Werberezeption und Mediennutzung. Wenn Sie mehr darlber erfahren wollen, besuchen Sie

Dieser Artikel erschien zuerst am 07.12.2018 auf dem Editorial Media-Blog mit regelmaRigen Beitragen zu Themen 64

www.editorial.media. Dort kdnnen Sie auch den Newsletter mit regelmaRigen Updates abonnieren.

© Foto: tyler franta - unsplash.com



Noch mehr Daten gibt's auf PZ-Online,
dem groBen Datenportal fiir Mediaentscheider

FUr Mediaagenturen, Marketing-Teams und Consultants.
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MEHR FAKTEN.
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