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Ausgabe Mai 2011 Zusammenfassung

PRINT

Am 27. Mai staunten die ,TV Movie'-Leser beim Anblick des Covers nicht schlecht. Der
Bauer-Verlag hatte die Titelseite mit Solarzellen ausgestattet, so dass nicht nur ,Fluch der
Karibik Held" Captain Jack Sparrow funkelte.

Der Jahreszeiten Verlag aus Hamburg prift Schritte gegen das neue Monatsmagazin
,Tempo* der Mitteldeutschen Zeitung aus Halle. Trotz der Namensgleichheit hat der Titel
nichts mit dem friheren Zeitgeistmagazin ,Tempo' vom Jalag zu tun. Der kostenlos
erscheinende Newcomer wird regional in Halle erhaltlich sein und richtet sich inhaltlich an
Best Ager im Alter Gber 50 Jahre.

Vor einem Jahr positionierte sich das Gratis-Stadtmagazin ,Munich Magazine* als Design-,
Luxus- und Lifestyletitel. Das vierteljahrlich erscheinende Heft soll ab diesem Sommer
auch in die Schweiz expandieren.

Ein neues Manner-Lifestyle Magazin wird nicht fur glatte Schénlinge gemacht, sondern
eher fur Manner, die nicht den geraden Weg gehen. In dem Heft, das erstmals im Juni
erscheint, geht es vordergriindig um die Bereiche Sport, Mode, Kultur, Technik und
Wirtschaft.

Der WAZ-Konzern hat die Schlacht um die Namenséahnlichkeit des Frauen-
[Elternmagazines ,Mama’s Life' gewonnen. Der Titel darf nun nicht langer von dem Verlag
Vikant Publishing benutzt werden. Ein neuer Magazintitel liegt jedoch bereits vor: ,Mamy's
Place'. Geplant ist eine Auflage von etwa 100.000 Exemplaren.

Zukinftig weist die Verbraucher-Analyse (VA) kombinierte Reichweiten aus Print und
Online bei ausgewahlten Tageszeitungen aus. Bislang haben sich acht gro3e
Regionalverlage der Crossmedia-Reichweiten-Initiative der ZMG (Zeitungs Marketing
Gesellschaft) angeschlossen. Bei kombinierter Belegung von Print / Online profitieren
Werbungtreibende von einem Reichweitenanstieg und einer Verjliingung der Zielgruppe.

HORFUNK / KINO / OUTDOOR

Ab 2012 wird es den G-Wert im Outdoorbereich nicht mehr geben.

Dieser wird zum Teil schon durch das Kriterium ,Plakatseher pro Stelle’ in der ma Plakat
ersetzt; und ab 2012 dann ganzlich. So entsteht fur jedes Plakat eine mess- und
vergleichbare GroRe.

ONLINE / NEW MEDIA

Die ,Jugendstudie' der Miunchener Marktforschungsagentur Youngcom zeigt aktuell das
Medienverhalten von 13 — 20 Jahrigen auf. Die Studie ergab, dass Jugendliche nicht - wie
bisher angenommen - uneingeschrankt auf Online-Kampagnen abfahren.

Ranking der Online-Vermarkter.

Video-Ads im Internet liegen im Trend. Das bestatigte eine Umfrage des Bundesverbands
Digitale Wirtschaft (BVDW). Rund 94% der 250 Befragten gehen davon aus, dass die
Nachfrage nach Video-Ads in den nachsten zwei Jahren ansteigen wird. Grund dafir ist
die hohe Wirksamkeit der Videowerbung.
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FORSCHUNG / UNTERSUCHUNG

Die Fachzeitschrift ist fir B2B-Entscheider noch immer ein wichtiges Informationsmedium.
Das ergeben Studien der Deutschen Fachpresse und der Eurocom Worldwide, einem PR-
Netzwerk.

WERBEMARKTE NATIONAL / INTERNATIONAL

Gegeniiber dem Vorjahr konnten die ersten vier Monate einen Zuwachs von 5% bei den
Bruttowerbespendings verzeichnen. Das zeigen die aktuellen Analysen des
Marktforschungsunternehmens Nielsen. Profitieren konnten davon alle Mediengattungen;
Ausnahme waren hier die Zeitungen. Diese lagen knapp 1,3 Prozent unter dem
Vorjahresniveau. Top 3 der Big Spender unter den Werbungstreibenden sind: Procter +
Gamble, Media-Saturn-Holding und Axel Springer.
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Mit der Kraft der Sonne

Der Bauer-Programmie ,TV Movie" erscheint mit einem solarbetrieben Cover.

Im vergangenen Jahr sorgte , TV Movie" mit
einer ,Limited Edition" flr Furore: 2000 Stiick
des Bauer-Blatts erschienen mit einem
aufgeklebten LED-Bildschirm, auf dem Trailer
von ProSieben, Sat.l, Kabel eins sowie Spots
van BMW zu sehen waren. Jetzt geht der Titel
mit einer neuen Spezial-Edition In die zweite
Runde. Am 27. Mai kommt , TV Movie" mit
einer Solar-Ausgabe: Solarzellen speisen
Lichter auf dem
Cover - nicht
nur der Ohrring
des Titelhelden
Kapitdan Sparrow
blinkt wie gin

Vision , TV Movie"-
Anzeigenleiter
Marco Sott will
Print und Digital
mehr verkniipfen.

Weihnachtsbaum. Wenn es sich ausgefunkelt
hat, muss der Leser das Cover vier Minuten in
die Sonne halten, und es blitzt wieder.

Das Thema Solar ,beschaftigt nicht nur den
Leser, sondern auch viele unserer Marktpart-
ner”, erzahit Anzeigenleiter Marco Sott: ,Daher
haben wir intensiv daran gearbeitet dies
umzusetzen." Als technischer Dienstleister war
Rox Asia mit im Boot.

Als Kooperationspartner gewann Bauer den
Energiekonzern RWE, in dessen aktuelle
Kampagnensirategie die Werbemalinahme
passt. Das TV Movie“-Aktionspaket besteht
neben den 10000 Sclar-Covern aus Anzeigen
im Heft sowie dem Sponsoring des Extras ,,20
Jahre Filmgeschichte®, Der Wert entspreche
etwa einem , mittleren sechstelligen Betrag",
so Sott. Bauer selbst steuerte ebenfalls einiges
bei - wie viel, verrat Sott allerdings nicht. Der
Verlag sieht das als Investition in die Zukunft
- bei Themen wie Printed Electronics und

Augmented Reality
machte man mit
TV Movie"
hierzulande zu
den Vorreitern
zahlen. ,Auch
um Zu zeigen,
wie Print und
Digital
optimal
verknipft
werden konnen."
Dass die neue Edition eine ahnliche
Sammlerwut wie die vorhergehende Ausgabe
erzeugen kénnte, glaubt Sott (brigens nicht.
Denn die neve Ausgabe sei mit 10000
Exemplaren deutlich héher angeset:
LED-Ausgabe, von der nur 200(
produziert wurden. Die Gebote bei e
damals wurden bis zu 10 : 8
werden wohl etwas niedriger ausfallen me

werben & verkaufen 21/2011

Jalag pruft Schritte gegen neues DuMont-Magazin

Der Verlag M. DuMont Schauberg
bringt jetet tiber seine 'Mitteldeutsche
Zeitung' in Halle ein neues Monats-
magazin unter dem Titel Tempo' auf

T
TEUFLISEHE ¢
VERFUHRUNG

Altes (links

den Markt. Trotz der Namensgleich-
heit hat der
nichts mit dem fritheren Zeitgeistma-

Newcomer inhaltlich
gazin Tempo' aus dem Jahreszeiten
Verlag (Jalag) zu tun. Das kostenlose
Heft wird regional im Raum Halle
verteilt und richtet sich vor allem an
‘Best Ager' im Alter iiber 50 Jahre.
"Mitten im Leben. Mitten in Halle",
lautet das Motto der Zeitschrift, die

new business 9.5.2011

) und neues 'Tempo® — Verletzung der Markenrechfe?

iiber gesellschaftliche, kulturelle und
gastronomische Themen berichtet,
Trends und Highlights der Stadt pri-
sentiert.

"Mit
Biro in der
Mitte von Hal-
le entgeht der
"Tempo'-Redak-
Ge-
schichte”, meint
Redaktionsleite-
rin Jessica Quick.
Bisher gebe es in
der Stadt wvor-
Ma-
gazine, die sich
an Jugendliche
richten — '"Tem-
po' sei hingegen
"fiir deren Eltern
gedacht”. Der Heftname sei abgelei-

einem

tion  keine

nehmlich

tet vom lateinischen Wort fiir Zeit,
‘tempus’, sagt Quick. Er soll einen
besonderen  Aspekt  herausstellen:
Zeitersparnis. "Tempo-Leser finden
auf einen Blick, was wichtig in Halle
ist, ohne lange suchen zu miissen.”
Das Blatt erscheint in einer Auflage
von 25.000 Exemplaren jeweils zu Be-
ginn des Monats und ist in Cafés und

Kneipen, Kultureinrichtungen, Pra-
xen und Amtern der Stadt erhiltlich.
Im Internet ist "Tempo' unter www,
tempo-in-halle de zu finden,

Wihrend die Blattmacher in Halle
sich tiber ihr neues Projekt freuen,
sorgt der Titel fiir betrichtlichen Un-
mut beim Hamburger Jahreszeiten
Verlag. Das Medienunternchmen
brachte bekanntlich von 1986 bis 1996
das legendire bundesweite Zeitgeist-
magazin "Tempo' fir junge Zielgrup-
pen heraus (Griindungschefredak-
teur: Markus Peichl). Zehn Jahre nach
der Einstellung tolgte dann noch ein-
mal eine Sonderausgabe unter dem
tracitionsreichen Namen. Seitdem
ruht das Blatt,

Obwohl die neue DuMont-Zeit-
schrift nur regional erscheint und
eigentlich eine villig andere Leser-
schaft anspricht, wollen die Hambur-
ger gegen den Namen Tempo' vor-
gehen. Ein Sprecher des Jahreszeiten
Verlages sagte auf unsere Anfrage:
"Die Verletzung unserer Titel- und
Markenrechte ist inakzeptabel. Ent-
sprechend werden wir Manahmen
ergreifen, die wir aber jetzt im Detail
dffentlich diskutieren.”

noch nicht

(vs)
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Von Minchen

Stadtmagazin - Luxus und
Miinchen, das passt zusammen.
Das ist nicht nur ein Klischee, das
sagen auch die Macher von
»Munich Magazine®, Sie positio-
nierten das Gratis-Stadtmagazin
vor einem Jahr als Design-,
Lifestyle- und Luxus-Titel.
Auflage: 10000 Exemplare. Nun
soll das vierteljahrliche Heft fiir
Zirich adaptiert werden. ,Voraus-
sichtlicher Starttermin ist diesen
Sommer", sagt der 24-jahrige
Herausgeber, der studierte
Designer Babak Shahverdi.

Die Expansion in die Schweiz ist
nur logisch, denn die Zielgruppe
ist exklusiv ~ das zeigen schon die
Orte, an denen das Heft in der
Bayern-Metropole ausliegt: Neben
einschlagigen Minchner Gastro-
Promitreffs wie Schumann’s gibt
es das Blatt in Markenshops wie

werben & verkaufen 21/2011

nach Zirich

Hugo Boss oder Escada. Zu den
Anzeigenkunden gehdren Luxus-
marken wie Lambotghini und
Baldessarini. In der Schweiz
kommit sicher noch die ein oder
andere Top-Marke hinzu. ko

Manner, die ihren Weg gehen

Launch - Der Name ist das
Programm: Das neue Manner-Life-
style-Magazin ,,Provocateur” will
sich weniger glatten Schdnlingen
widmen als vielmehr ,,Menschen,
die nicht den geraden Weg
gehen”, beschreibt Redaktions-
leiter Michael Brunnbauer den
konzeptionellen Ansatz des Titels.
Der Lifestyle-Aspekt (iberwiegt
trotzdem; in dem Heft aus der
Stuttgarter Meth Media Deutsch-
land GmbH finden sich in erster
Linie die Bereiche Sport, Mode,
Kultur, Technik und Wirtschaft.
Brunnbauer, der in der Vergangen-
heit vier Jahre fiir den Condé-
Nast-Titel ,GQ" tatig war, produ-
ziert das Heft mit einer Kern-
mannschaft aus vier bis finf Mit-
arbeitern, die an den Standorten
Wien und Stuttgart arbeiten.

werben & verkaufen 18/2011

HR U GAIEDR

Lifestyle , Provocateur” zielt auf
Méanner mit Sinn flr Trends.

,Provocateur” soll erstmals am

10. Juni in Deutschland, Oster-
reich und der Schweiz erscheinen.
Die Auflage betragt rund 50000
Exemplare. Der Heftpreis soll sich
voraussichtlich um die finf Euro
bewegen. mp
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Launch Ab /. Mal liegt das neue
Frauenmagazin am Kiosk,

~Mamy's Place"

statt ,,Mama's Life"

Neustart . Der WAZ-Konzern hat
die Schlacht um das Frauen-
magazin .Mama's Life" endglitig
gewonnen. Weil im Streit um
Namensahnlichkeiten eine Eini-
gung mit dem Verlag Vikant
Publishing geplatzt ist, ist das
Magazin nun Geschichte,

Doch Chefredakteurin llka Wirde-
mann hat bereits einen Nachfol-
getitel in der Pipeline: Am 7. Mai
geht ,Mamy's Place” an den
Kiosk. 2012 sollen neun Ausga-
ben erscheinen, Das Magazin
startet laut Wirdemann zunachst
i einer Druckauflage von knapp
100000 Exemplaren und mit
einer neuen Fihrungsmann-
schaft, Anders als , Mama's Life"
wird ,,Mamy's Place” nicht von
Vikant Publishing herausgege-
ben, sondern von der Neugrin-
dung der Womens Ministry Verlag
und Medien GmbH. Wegen (n-
haltlicher Differenzen habe man
sich getrennt, hieiBt es. Neben
Wirdemann fiihrt Anzeigenleiterin
Petra Boldt die Geschafte des
Verlags. Boldt war zuvor unter
anderem Anzeigendirektorin der
wRheinischen Fost™ und leitet
zudem weiterhin den Anzeigen-
AuBendienst des Wirtschafts
magazins ,,Enorm” fze

werben & verkaufen 18/2011
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Crossmediales Destilat

Zehn grofie Tageszeitungen weisen kiinftig kombinierte Print-Online-Reichweiten aus.
Der Elfekt: Die Reichweite steigt und die Leserschaft wird deutlich jiinger.

P Markus Ruppe ist zufrieden. Schin, dass bereits im ers-
ten Jzhr so viele Zeitungen dabei sind”, sagt der Geschaftsfiih-
rer der Zeitungs Marketing Geselischaft (ZMG), Acht grofie
Regionalverlage haben sich der Crossmedia-Reichweiten-Ini-
tiative des Frankfurter Yerlags-Dienstleisters angeschlossen.
Ab Herbst werden die Madsack-Blatter Neue Presse und Han-
noversche Allgemeine Zeitung, die Mainzer Afhein-Main-Presse,
die Hessische/Niedersdchisische Allgemeine, Kolner Stadtanzei-
g, Kiilnische Rundschan und Express aus dem Hause Dumont,

NETTO-WERT AUS PRINT UND ONLINE

Neito-Reichweile Print/Online der Rheinischen Post

in Prremd

Formd|-Reichwoite
Primd und Dnlire

Rhemische Post
(msamizusgabs

rp-online.de
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CROSSMEDIALE VERJONGUNGSKUR
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Stuttgarter Zeitung und Stutigarter Nach
richien sowie die Mheinische Post Kombi-
Reichweiten melden - bestehend aus Le-
sern der gedruckten Blatter und deren
Online-Ahlegern, Die Springer-Zeitungen
Hamburger Abendiblatt und Berliner Mor-
genpost sowie die Westdewtsehe Allpemedne
ety hatten die I".'11.~:t'h-.\.r]1:s-is-il|['|31M'1|:il.~i
FATRIE S i!i’['ll'{.’lhl und sind auch im Boot,

Die neuen Crossmedia-Zahlen gewin-
nen die Verlage als Destilat aus einem be-
reits bestehenden Studien-Klassikers In
der von Springer und Bauver j&hrlich her-
ausgepebenen Verbraucher-Amalyse (VA),
einer Grofistudie zum Medien- und Kon-
sumverhalten, werden zu den genannten
Iteln nun sowohl Print- wie Online-Nuat-
zung abgefragt. So entsteht als Nebenpro-
dukt der VA eine Analyse, die es in dieser
Form in der deutschen MedialandschaR
noch nicht gibt: eine Untersuchung zur
ubergreifenden Print-Unline-Nutzung auf
Basis einer einheitlichen Datenquelle
(Single Source), Auf diese Weise ermitteln
Springer-Marktforscher bereits seit einiger

© 2011 Kemmerich Media GmbH

Zeit mit der VA Beichweiten ihrer eigenen Regionalblitter, Die
ZMG nutzt den Ansate und vermarktet tho seit Anfang 2011
gepeniiber den Zeitungshausern (WEWV 4%/10),

Der VorstoB aus Frankfurt st nicht ohne mediapoliti-
sche Brisane. Springers Vorstandshoss Mathias Daplner
hatte Ende 2010 eine grofie Debatte ums Crossmedia-Thema
angestolien (W 47/10) und damit auch die Frankfurter
Arbeitspemeinschaft Media-Analyse (AGMA ) unter Druck
gesetzt, Deren eigenes Projekt, der Aushau der Intermedio-
Drated, geht vielen nicht schnell genug, Die AGMA wiederum
fiillt sich durch die ZMG-Initiative in ihrer Rolle als oberste
Mediawahrungs-Hiiterin attackiert. ,So etwas®, grummelte
unlingst deren Vorstandsvorsitzender Hans Georg Stolz,
hiitte in der AG.MA wvorab besprochen werden miissen”
(WE&V 3/11) . Die MA Print ist und bleibt die Leitwihrung”,
beruhigt ZMG-Mann Ruppe die AG.MA-Leute. Die nenen
Kombi-Daten werden methodisch an die Print-Leitwahrung
MA angepasst. In Konkurrenz zum AG.MA-Projekt sieht
sich Ruppe nicht. JFiir die Zielgruppenplanung sind diese
Daten weiter sehr niitzlich, unabhdngig von einer erweiter-
Len Intermedia-Datei.”

Was die Kombi-Ausweisung aus Gedrocktem und Web
konkret aussagen kann, zeigh das Beispiel der Rheinischen
Post, Das Diisseldorfer Regionalblutt wurde bereits in der
|¢_'13:I}ii|1rig|'i| VA crossmedial erforscht und kommt in sei
nem Verbreitungsgebiet aul eine Kombi-Reichweite von 34
Prozent. Statt einer schlichten Addition von Print- und On-
line-Werten handelt es sich hier um eine Netto-Reichweite.
Diejenigen, die Zeitung und Netz nutzen, sind herausgerech-
ned (s Grafik), Wie wohl die meisten Zeitungen kann die
Bhetnische Post mit der Kombi-Reichweite eine deutlich jin-
gere Leserschaft ausweisen: Vor allem bei den 14- bis 29-Jah-
rigen steigert sie ihren Wert um 75 Prozent.

Themas Notting = thomas.noetting@wuvde
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Wiahrung - Die Reichweitenstudie ma Plakat kennt
den Begriff ,Plakatseher pro Stelle”; der wird ab
Anfang nachsfen Jahres auch fiir jedes einzelne
Plakat erhoben und lost den alten G-Wert ab. Die
Bewertung dient vor allem der Preisbildung: Jede
Plakatstelle iasst sich damit einer bestim
Kategorie zuordnen, im Sinne einer einheitlichen
Leistungsbewerturig. Netzprodukte wie Citylight-
Paster und -Boards sowie einzeln belegbare Plakat
stellen (GroBflachen, Ganzsaulen) sind kinftig in threr
Wirkung direkt vergleichbar, die Basis bilden wie
bisher der FAW-Freguenzatias und die wahrneh-
mungswirksamen Standortfakioren. insgesamt sieben
Parameter (s. Kasten) fliefen in den K-Wert (Kontakt-
summe eines Werbettagers pro Tag) ein hs

werben & verkaufen 19/2011

vorbildliche Plakatstellen

Diese Kriterien entscheiden iiber den
K-Wert und damit die Attraktivitdt eines
Plakat-Standorts.

Dauer der Kontaktchance Mindestens
neun Sekunden moglicher Blickkontakt
gelten als optimal,

- Seitlicher Abstand Nicht weiter als

15 Meter absaits vorn Verkehrsstrom soilte
dlas Plakat stehen

- Verdecktheit ist immer von Ubel und
fohrt zu prozentualen Abzilgen.

© 2011 Kemmerich Media GmbH

Horfunk / Kino / Outdoor

[ Umfeld Alteinstellung ist gut, andere
Plakate daneben eher nicht,

Winkel zur Fahrbahn Je frontaler, desto
besser. Eine Eins gibt s bis zum Blick-
winkel von 60 Grad.
i~ Komplexitat Verkehrszeichen, Sehens-
wilrdigkeiten, Querverkehr: Was vom Plakat
ablenkt, schadet nur,
> Beleuchtung Hinterleuchtung (wie
City-Boards) gilt als vorhildlich, eine
normale Beleuchtung geht so, ganz ohine
sieht’s nachtens finster aus.
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Online / New Media
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Einstellungen zu Stars, Schauspieiarm und Sportiem

e Sheen i
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Werbung hat wenig Fans

Jugendliche im Web: Online-Kampagnen ziehen nicht, sagt eine Studie

»

wetle nahezu gleichwertig z2u sein. Der Kontakl 2u Freunden

Die reale Welt und das Web schelnen for [ingere mittler-

{iher Social Networks ist bef 13- bis 20-Jihrigen fast gleichbe
deutend mit persiinlichen Treffen, Bisher war der Austansch
per Telefon und SMS noch Belivhter als iber Communities im
Internet, Der Werbung im Web kinnen Jugendliche allerdings
weniger abgewinnen als klassischen [nseraten und TV-Spots.
All Jugendstuc
Marktforschungsagentur Youngeam

gt oder bestitigt die ie der Minc

ner

Duss die jungen Erwachsenen nach EigenauiTassung

Oberwiegend Jmehr Zeif” im Internet verbringen vnd bei Infor

mationsbedar! als Erstes dort suchen, ist wenig erstaunlich.
Nur 30 Prozent glaiben, tdglich weniger als
zwei Stunden online zo seln, Eher verwun-
dert es, dass dennoch jeder Dritte angibt,

i zur Tagpsoresge 71 ol fe P =
ik ofter zur Tagespresse zo greifen, .Zeitun

it ich gar

gen sind bei Heranwachsenden michl tot”,

8 glaubt Studienleiter und Youngeom-Chel

15 2 1 ) d

2 Alexander Homeyer — die Zeischriftenlel

n N i y
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28 16 : = i .

2 = obachtungen hauliger sum Opfer. Bund ein

p | Fiinftel der Befragten gibt trotzdem an, nie

P ” in eine Zeitung zuschouen
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Stunden an. Ge sind im Fernsehen vor allem Spielfilme

und US-Serien. Lieblingssender ist mit Abstand ProSieben
(47 Prozent), gefolgl von RTL (13). TV-Spots sowie andere
LOfine"-Mainohmen stofen dabet nach wie vor auf mehr
Akzeptanz als jegliche Formen von Online-Kommunikation

Nur fiinf Prozent der Interviewten bezeichnen Werbeuk-
tivitiiten m Social Communities, wo sich knapp vier Finfrel

taglich aufhalten, als gut. Homeyer kann das nachwall

denn .es gibt bisher kaum etwas, was (berzeugl”, Immerhin
Ist von den Auskunftgebern rund ein Drittel in Facebook Fan
Forscher Homever ist sich

von einer edder mehreren Murker

tehl noch was,” Grimde fir Marken-Funs sind

aber sicher: I

meist .|i];.iL'.'11|‘iJ|r..— Sympathic zu !_'_rul'.%rl; Brands wie Adidas und

Interesse an Nenigkeiten dazu, weniger oft sind es bestimmie

Services oder Angebote, Gut die Hallte sagt explizit: Marken

auf Facebook interessioren mich nicht” (s, auch 5. 22),

Bisher wenig verbreitet sind beim Nachwuchs sogenann-
te .Location Based Services”. Bund ein Zehntel checkt am je-
weiligen Aufenthaltsort ein, Angesichts der erst relativ kurzen
Ve

rechnet mit raschem Wachstum, Das zeigt der Online-Zugang

ligharkeil der Dienste lindet Homeyer dies beachtlich. Er

per Handy: 30 Provent geben an, mit dem Smartphone zu sur-
fiem, 2000 waren es erst zehn Prozent. Tendenziell ruckliufig
ist aber die Boreitschaft, im Nete perstinliche Daten preiszu-
geben. Zudem werden Gfter erfundene Namen verwendet, Fir
Homeyer Hegt das nahe: JDie Datenschutzdebatten und Skan
dale gehen an den Jugendlichen nicht vorbei”
Christof Wadlinger b cw@wevde
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RANKING DER VERMARKTER
Reichweiten im Februar 2011
R hi::“h;eute ﬂn“-:l]\j\‘
InteractiveMedia CCSP 584 30,07
Tomorow Focus Media 585 29,71
IP Deutschiand 513 2589
SovenneMedia 512 25,84
United Infernet Media 500 25,36

anj_rAdverﬁsing Group 495 2508
Avel Springer Media Impact 446 22,61

Yahoo Deutschiand 435 2.4
‘Wninge User. Quelle Internet Facts 201102
redaktinnselgene KlassHizierung. WY

Februarzahlen Die AGOF weist die
Online-Reichweiten monatlich aus.

InteractiveMedia
ist Nummer eins

Ranking - Bei der Premiere der
Monatsreichweiten der Arbeits-
gemeinschaft Online Forschung
(AGOF) im Januar sonnte sich
noch Tomorrow Focus Media an
der Spitze des Vermarkier-Ran-
kings. In den jetzt in der Studie
Internet Facts aufgefiihrten
Februarzahlen fuhrt wieder der
Dauer-Spitzenreiter Interactive-
Media mit einer Netto-Reichwai-
te von 30,1 Millionen Unigue
User die Rangliste an, Auf Platz
zwei folgt Tomorrow Focus Media
(29,7 Mic.) vor IP Deutschland
(26,0 Mio., siehe Tabelle).
Insgesamt gab es in den Top 20
des Vermarkter-Rankings wenig
Bewegung. Die Reichweiten
liegen jedoch durchweg unter-
halb der Vormonatswerte. Durch
die Ausweisung einzelner Monate
schwanken die Werte starker —
etwa durch die Anzahl der Tage.
Die Reihenfolge der 20 meistbe-
suchten Sites blieb nahezu
kanstant. T-Online dominiert das
Angebots-Ranking mit 25,6
Millionen Unigue Usern vor eBay
(23,4 Mio.), Web.de (16,9) und
GuteFrage.net (15,3) ks

werben & verkaufen 20/2011

© 2011 Kemmerich Media GmbH

Online / New Media

KEMMERICH MEDIA GMBH



Ausgabe Mai 2011

Bewegtbild-Ads wachsen weiter

BVDW: Videowerbung sollte deutlich kirzer als TV-Spots sein

ass  Bewegtbildwerbung im
D Trend liegt, bestitigt cine weitere
Umfrage des Bundesverbands
Digitale Wirtschaft (BVDW). Rund 94
Prozent der 250 Teilnehmer gehen davon
aus, dass die Nachfrage nach Video Ads in
den nichsten zwei Jahren steigen wird.
Die Hilfte rechnet sogar mit einem star-
ken Anstieg. ,Immer mehr Unternehmen
nutzen Videowerbung im Internet auf-
grund der hohen Wirksamkeit®, sagt
Arndt Groth, BVDW-Prisident und Pre-
sident Europe bei Adconion.
Bewegtbildwerbung funktioniert
nicht zuletzt deshalb so gut, weil sie noch
nicht so verbreitet ist wie andere Werbe-
formen. Als besonders lohnend schitzen
die Befragten den Einsatz von Bewegt-
bildwerbung ein, wenn Firmen neue Pro-
dukte einfithren. Auf einer Skala von 1 bis
5, wobei 5 fiir ,voll und ganz geeignet®
steht, erreicht das Thema eine 4,42. An
zweiter Stelle kommt die Erhéhung des
Bekanntheitsgrades (4,33), an dritter die
Aufwertung des Images (4,3). Weitere

Horizont 19.5.2011

Marketingziele sind: Neue Zielgruppen
erschlieffen, den Marktanteil steigern, die
Kundenbindung stirken, den Abverkauf
steigern und den Kundendialog férdern.

Bei der Gestaltung der Video Ads soll-
ten sich die Kreativen nicht an TV orien-
tieren. Die Befragten gehen davon aus,
dass das Erfolgspotenzial von Bewegt-
bildwerbung besonders hoch ist, wenn sie
speziell fiir Online erstellt wurde, und ge-
wichten dies auf der Skala von 1 bis 5 mit
einer 4,34. Einer verkiirzten Adaption des
TV-Spots geben die Teilnehmer noch eine
3,32, die Eins-zu-eins-Adaption schnei-
det mit 2,39 am schlechtesten ab.

Darin spiegelt sich auch der Faktor
Linge wider: Mit 78 Prozent geht die
deutliche Mehrzahl der Befragten davon
aus, dass die optimale Linge von Video-
Werbung unter 19 Sekunden liegen sollte
— also deutlich unter dem klassischen
30-Sekiinder im TV. Knapp 32 Prozent
und damit der grofite Teil der Befragten
empfehlen sogar nur eine Linge von
10 bis 14 Sekunden. PAP

© 2011 Kemmerich Media GmbH
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Erleuchtung gesucht
Der Entscheider findet sie online
oder gedruckt — je nach Studie,

[} 3]

Laptop, Tablet, Papier
Wie wichtig sind Fachzeitschriften fir Entscheider? Das ist Ansichtssache.

Mitnichten. Das nicht eben rithmliche
r er Entschei- Absc iden des Gedruckten mag auch dem

Aus welcher Informationsquell

1, nicht aus dem fass die Umfr

ler Flhrungs-
wurde, Balsam fir die (

I
KLAPPRECHNER BEVORZUGT
Womit sich Manager digital schlau machen

nelle tsC 1 in Pruzent
R = E-fizader andere
Bendienst und i 2
e 68 Prozent Anteil q‘
: Mokitelefon
Desktop Laglop
Compuiter

Basis: 664 Entscheider Technoingisuntemehmen weltweil.
{Jueile: Eurocam Warldwide £ Schwartz Public Relations 2011, © W
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Hochdruckgebiet bleibt bestehen

Werbemarkte national / international

Nielsen: Unternehmen haben 2011 bisher 8 Milliarden Euro brutto in Werbung investiert / Netto erhéht Ausgaben in Zeitungen

keptiker hatten Unrecht. Wer nach

der Delle im Mirz bereits wieder

eine Stagnation im Werbemarkt be-
fiirchtet, sieht sich im April eines Bes-
seren belehrt. Zumindest was die Brutto-
zahlen angeht. Nach den Analysen von
Nielsen legte der Werbemarkt hierzulan-
de im vergangenen Monat um 5.4 Pro-
zent auf 2,2 Milliarden Euro zu. Insge-
samt haben die Werbungtreibenden in
Deutschland bis April knapp 8 Milliarden
Euro brutto investiert. Das ist gegentiber
dem Vorjahr ein Plus von knapp fiinf Pro-
zent, Vom Aufschwung profitieren alle
Mediengattungen, Lediglich die Zeitun-
gen haben zu kimpfen. Mit 1,66 Milliar-
den Euro verlieren sie brutto 1,3 Prozent
gegeniiber dem Vorjahr,

Ein Grund dafiir ist schnell genannt.
Schlecker setzt kiinftig verstirkt auf
TV-Werbung. Die ersten Auswirkungen
sind jetzt schon zu spiiven. Um 16 Milli-
onen Euro hat der Drogeriemarktriese
die Investitionen bei den Tageszeitungen
zuriickgefahren, Ubertroffen wird er nur
noch von Aldi mit einem Minus von rund

Horizont 19.5.2011

24 Millionen und Media-Saturn mit
einem Minus von 31,5 Millionen. Das
diirfte auch ein Grund sein, warum der
Handel ingesamt bei den Spendings
sieben Prozent verliert.

Doch es gibt auch Ausnahmen, Netto
beispielsweise glaubt nach wie vor an die
Stiirke der iiberregionalen und regiona-
len Blitter. Ein Plus von 25 Millionen Eu-
ro gegentiber dem Vorjahr spricht eine
deutliche Sprache. Damit erhétht der Dis-
counter mit fast 166 Prozent unter den
Top 20 der Werbungtreibenden derzeit
am stiirksten den Druck, gefolgt von 1 &1
Internet und Zalando. Werbestirkstes
Unternehmen mit einem Plus von 14 Pro-
zent ist erneut Procter & Gamble. So hat
der Konsumgiiterriese allein im Internet
gegeniiber dem Vorjahr die Spendings
brutto um rund 12 Millionen Furo an-
gehoben. Auf dem Gas bleiben auch die
Autohersteller. Volkswagen erhiht seine
Ausgaben um drei Prozent. Mercedes-
Benz bleibt sich im Jubildiumsjahr treu
und fithrt den Werbedruck um fast 22
Prozent hoch. Tendenz steigend.  wmim

Netto erhoht den Werbedruck

Idie Top 20 der Werbungtreibenden

Procter + Gamble, Schwalbach
Media-Saturn-Holding, Ingoistad:
Axel Springer, Hamburg

Aldi; Mitheim
L'Oréal Hup, Dissse
Ferrero Deutschland, Fraskfur

dort

Unilever Deutschland, Hamburg
Edeka Zentrale, Hamburg
Volkswagen, Wallsburg

Lidl, Neckarsuim

RTL, Kin

181 Intermet, Mantztaur

Sky Dt. Fernsehen,
McDanald's, Munche
Daimler, Stutfgart
Telefonica Deutschiand, Minchen
Danone, Haar

nterfohring

Telekom, Bann
Netto, Maxhitte-Hasdhot
Zatando, Berlin

Queie
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