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Ausgabe Juni 2011 Zusammenfassung

PRINT

Die Newcomer aus dem Monat Juni 2011.

Ein Reisemagazin der anderen Art gibt es nun von der Berliner Agentur Grafenstein,
Freizeit- und Tourismuswerbung. Das Besondere an ,jwd — janz weit draul3en‘ ist, dass die
Berichterstattung Uber ferne Reiseziele nicht von Reportern kommt, sondern von den
Einheimischen. 10.000 Exemplare sind im Umlauf an Flughafen- und Bahnhofskiosken,
weitere 50.000 Exemplare wurden an ausgewahlte Zielpersonen als kostenloses Probeheft
geschickt. 2012 soll es ,jwd* alle drei Monate geben.

Die Mainzer Vereinigte Fachverlag GmbH versucht mit dem neuen Magazin ,Abgefahren’
einen neuen Weg der Berichterstattung im Reiche der Automagazine. Im Vordergrund
steht das Kulturgut Auto im Zusammenhang mit dem Menschen. Und das in lifestyliger
Aufmachung — in Sachen Heftlayout wie auch in der Berichterstattung. Gestartet wird alle
zwei Monate mit einer Auflage von rund 50.000 Exemplaren zum Copypreis von 5,80 Euro.

Dem Verkauf der ,Reiter Revue' vom Paul Parey Zeitschriftenverlag zum
Landwirtschaftsverlag Munster steht nun auch von Behdérdenseite nichts mehr im Wege.
Somit erweitert der Landwirtschaftsverlag Miinster mit Kauf des Magazines sein Portfolio in
dem Segment Pferdesport.

In Zusammenarbeit mit dem Horbuch-Download Anbieter Audible startet die Welt-Gruppe
das Downloadportal ,Horwelt'. Unter www.welt.de/hoerwelt findet sich alles Lesenswerte
von entspannter Strandlektiire, Giber Biographien und Wissenswertes bis hin zu Politik und
Zeitgeschichte.

TV

Die rasante Verrohung der Sitten im TV geht auch in 2011 weiter. Hatten die TV-
Vermarkter Anfang 2010 eine Entspannung der Brutto-Netto-Schere vorhergesagt,

zeigt nun das Jahrbuch der Landesmedienanstalten eine entgegengesetzte
Marschrichtung auf. Weiterhin sind nach wie vor die anhaltenden Rabattschlachten Grund
dafir, so dass von jedem Werbeeuro tatsachlich nur noch 36 Cent in die Kasse flieRen
(2009 waren es 39 Cent; 2002 noch 55 Cent).

ONLINE / NEW MEDIA

Social Media ist in aller Munde — auch bei Unternehmen, die vorrangig auf das B2B-
Geschaft setzen. Jedoch fehlt es im Zuge der Unternehmenskommunikation gerade diesen
an einer klaren Strategie. Dies zeigt jetzt eine Studie des Arbeitskreises Social Media
Relations.

Was die Online-Video Nutzung im europaischen Landervergleich angeht, liegt Deutschland
monatlich mit 186,9 Videos pro User auf Rang 1 vor der Tirkei mit 168,6 Videos pro User.
Dabei fuhrt das Videoportal von Google — YouTube — die Spitze an.

92 Prozent der 10- bis 18-Jahrigen besitzen ein Handy oder Smartphone. Das war Anlass
fur die Bauer Media Group eine mobile Website fur das Jugendportal Bravo.de zu starten.
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Eine aktuelle Studie von Prof. Dr. Ralf Schengber, Marketingprofessor der FH Minster
zeigt, dass Social Media Kaufentscheidungen im Internet wesentlich beeinflusst. Zu den
beeinflussenden Faktoren zéhlen u. a. personliche Bewertungen anderer Kaufer in Foren,
Weblogs und anderen sozialen Netzwerken. So sagen rund 80% der Onlinekaufer, dass
Produktbewertungen anderer fir sie ,eher wichtig* sind; auf das Statement ,sehr wichtig’
entfallen immerhin rund 20% der Internetshopper.

FORSCHUNG / UNTERSUCHUNG

Der Sieger der LAE 2011 steht eindeutig fest: Der Spiegel. Und das auf allen drei Kanélen.
Die gedruckte Version erreicht 26,8 Prozent der Entscheider — Spiegel.de erreicht 30,2
Prozent der Entscheider und sogar mobil werden 14,4 Prozent erreicht.

Die weiteren Ergebnisse finden Sie weiter hinten bei Forschung / Untersuchung.

WERBEMARKTE NATIONAL / INTERNATIONAL

Betrachtet man die aktuellen Zahlen des Bruttowerbemarktes im Mai, sind diese eher
ernichternd. Der finfte Monat lag nur 0,4 Prozent Uber Vorjahresniveau und das, wo der
April im Vorjahresvergleich ein Plus von 5,4 Prozent vorlegte. Vor allem die schlechte Mai-
Bilanz der TV-Vermarkter driickt das Ergebnis.

Kumuliert jedoch entwickelt sich der Werbemarkt 2011 positiv, so dass insgesamt ein Plus
von 3,9 Prozent gegeniiber dem Vorjahr verzeichnet werden kann.
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Newcomer

Donald

Das Lifestyle-
Magazin richtet
sich an Manner
und Fans von
Entenhausen-
Produkten.

Erscheint: zunichst einmalig
Copypreis: 5€
Druckauflage: 150.000
Preis1/14c: 5900 €
Verlag: Egmont Ehapa Verlag
Wallstr. 59
10179 Berlin
Kontakt: Nadja Vogt
Telefon: 030/24008113
n.vogt@egmont.de
online: www.egmont-

mediasolutions.de

media spektrum, 6-7/2011

Newcomer

Mare ahoi

Die Zeitschrift Gber
die Welt der Meere
und des Wassers
richtet sich an
Schulkinder bis 12
Jahre,

Janz weit drauBBen

Reisemagazin - Einmal flir die
eigene Lust publizieren, dachten
sich die Tourismuswerber der
Berliner Agentur Grafenstein
Freizeit- und Tourismuswerbung,
Das Ergebnis ist das schon
gestaltete, etwas andere Reisema-
gazin ,jwd ~ janz weit drauBen”.
Dort berichten nicht Reporter von
den Reisezielen der Welt, sondern
Einheimische, So beschreibt etwa
der Inder Pinaki seine Wahiheimat
Oman. Der Thailander Sunsern
Poontavee fangt Bangkok-lmpres-
sionen als Lomograph ein ~ Lomo-
graphie ist eine Spielart der
Schnappschussfotografie mit
sowijetischen Lomo-Kameras.
Roger Willemsen sagt im Reisefra-
gebogen ,,Danke"” auf Birmesisch.
10000 Exemplare werden in
Kiosken an Flughafen und Bahn-
héfen fir 3,90 Euro verkauft.

werben & verkaufen, 24/2011

Newcomer

Saveurs

Das in Frankreich
bereits etablierte
Koch- und
Genussmagazin
will kulinarisches
Fernweh wecken.

Erscheint: 6 Mal jihrlich Erscheint: zunachst einmalig
Copypreis: 390€ Copypreis: 4,80 €
Druckauflage: 110.000 Druckauflage: 50.000
Preis1/14c: 4900 € Preis 1/14c:  6.900 €
Verlag: mareverlag Verlag: Hubert Burda Media
Sandthorquaihof Arabellastrafie 23
Pickhuben 2 81925 Miinchen
20457 Hamburg Kontakt: Konstanze Hacke
Kontakt: Stephanie Haack Tel. 0781/845256
Tel. 040/36807622 konstanze.hacke@
haack@mare.de burda.com
online: www.mare.de online: www.hubert-burda-media.de
50000 verschickt Grafenstein
zunéachst als kostenloses Probe-
heft an ausgewahite Zielgruppen.
im Herbst kommt das nachste
Heft. 2012 soll ,,jwd" alle drei
Monate erscheinen. jup

Jenseits von Klischees ,jwd" pflegt
die individuelle Sichtweise - ohne
Breitband-Palmen-Panorama.

] an
i
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Automagazine

'‘Abgefahren’ geht an den Start

Im Regal am Kiosk liegen diverse Automagazine aus. Die Aufmachung der Titel unterscheidet sich
dabei kaum. Der Titel steht meist in Grofibuchstaben auf dem Cover, und die weitere Gestaltung ist aus
dsthetischer Sicht bescheiden. Der informative Charakter steht klar im Vordergrund.

Diese einseitige Herangehensweise an die Berichterstat-
tung iber das Auto wird zunehmend von einem Trend
unterwandert, bei dem neben Fakten, auch Emotionen
dem Leser vermittelt werden sollen, Wie zum Beispiel bei
dem Magazin Ramp' von der Red Indians Publishing
GmbH, Reutlingen, das das Auto zum Kulturgut erklart.

Die Vereinigte Fachverlage GmbH, Mainz, schliefst sich
diesem Trend an: Das neu erscheinende Magazin 'Abge-
fahren' hat sich ebenfalls auf die Heckscheibe geschrie-
ben, automobiles Kulturgut zu firdern, und zwar jenseits
dikologischer Debatten {iber den CO2-Ausstofi. Das Maga-
zin berichtet Giber Young- und Newtimer, die neu poliert
oder demoliert ihren eigenen ‘Charakter’ besitzen und
zum Kultobjekt aufgestiegen sind. 'Abgefahren’ will da-
mit eine individuelle und jiingere Leserschaft ansprechen.

Lebensgefiihl Auto

Der Chefredakteur Alexander Bohm legt den Fokus auf
die Bezichung zwischen dem Menschen und der Maschi-
ne, indem er beide Welten miteinander verbindet. Und
so erinnert der Heftaufbau auch an ein Lifestyle-Magazin
mit den klassischen Kategorien Portrat, Alltag, Bezie-
hungsgeschichte, Kultur, Reportage und Lifestyle, wobei
diesen Bereichen jeweils das Wort 'Auto’ vorangestellt
wird. Im Serviceteil werden dem Leser zudem Veranstal-
tungstipps wie auch ausgewihlte Buch- und Filmneuer-
scheinungen vorgestellt.

Der hohe Bildanteil soll den Leser an die Objekte emo-
tional binden, in dem der dsthetische Wert des Autos
hervorgehoben wird und weniger die technischen Eigen-
schaften. Alle Reportagen sind reich mit Bildern, meist
von freien Fotografen, unterlegt. Im Artikel "Minner-
spielzeng’ sind Uhren in Szene gesetzt, die als passendes
Accessoire zum Auto gelten. Der Bericht kommt fast ohne
Worte aus. Ahnliches gilt fiir die Buchbesprechung des
Bildbandes 'Mein wunderbarer Wohnwagen' von Jane
Field-Lewis und Chris Haddon.

Die Maschine ist der Star

Abgefahren’ ist der erste Titel des Verlagshauses, der
sich an eine jiingere Zielgruppe heranwagt. Bereits lin-
ger auf dem Markt sind Titel wie 'Oldtimer Markt,
Oldtimer Praxis' und British Classics', die sich singu-
lar mit dem Auto und seiner Mechanik auseinander-
setzen und sich eher an ein dlteres Publikum richten.

new business, 24/2011

Das Magazin grenzt sich aber auch von 'Ramp’ ab, das
seine "Autokultur’ in anderer Weise prdsentiert wie das
Cover deutlich macht. Auf "Abgefahren’ liegt eine junge
Frau mit kurzen Haaren und in zerrissener Jeans nach-
denklich auf der Fronthaube eines Autos. Sie scheint auf
etnem Plateau in der Wiiste zu rasten. Die Bildidee dh-
nelt zwar dem 'Ramp’-Magazin, das auf ihrem aktuellen
Cover vine Frau auf einem Motorrad zeigt. Die Wirkung
beider Bilder kénnte jedoch nicht gegensatzlicher sein: Bei
'Ramp' trigt das Modell keine Unterhose. Diese sexuel-
len Arispielungen finden sich bei 'Abgefahren’ nicht. Das
Auto bleibt immer im Fokus.

Die erste Ausgabe vom Juli/August startet mit 50.000.
Die Druckauflage betragt 45.000 Stick. Das Magazin er-
scheint alle zwei Monate zum Einzelverkaufspreis von
5,80 Euro. (sk}

Das Cover von “Abgefahiren’ will Emotionen i Leser wecken

ABREFAHREN - MAGAZIN DE
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Bundeskartellamt

Verkauf der 'Reiter Revue' genehmigt

Der Landwirtschaftsverlag Miinster
darf das im Paul Parey Zeitschriften-
verlag erscheinende Magazin 'Reiter
Revue' {ibernehmen. Das Bundeskar-
tellamt hat jetzt griines Licht fiir den
Kauf gegeben. Beide Verlage waren
sich schon Anfang Mai handelseinig,
allein die Zustimmung der Behor-
de fehlte noch. Karl-Heinz Bonny,
Hauptgeschiftsfithrer des Landwirt-
schaftsverlags Mimster, sagt: "Neben
dem regionalen Angebot Reiter &
Pferde in Westfalen', dem nationalen
Titel Pferdemarkt’ und rimondo.com,
der vor Kurzem gelaunchten interak-

new business, 24/2011

Audiobooks

tiven Internetplattform fiir den Reit-
und Pferdesport, erweitern wir mit
der 'Reiter Revue' unser Engagement
im Pferdesport und wollen damit un-
sere Marktposition im Pferdesegment
deutlich ausbauen.” Die traditionelle
und sportorientierte Zeitschrift Rei-
ter Revue' erscheint im 54. Jahrgang
und wird nach einer Ubergangszeit
von Rheinland Pfalz nach Nordrhein-
Westfalen ziehen. (vs)

Karl-Heinz Bonny, Landwirtschaftsverfag
Miinster: "Aushau der Marktposition®

‘Welt'-Gruppe startet Downloadportal fur Horbuicher

Die 'Welt-Gruppe (Axel Springer)
startet unter dem Namen 'Horwelt'

in Kooperation mit Audible, einem

Anbieter von

liche Zielgruppen.
Von

litik und Zeitgeschichte: Unter www. e
welt.de/hoerwelt finden sich in den
funt Themenbereichen Belletristik,

new business, 24/2011

Horbuch-Downloads,
ein kostenpflichtiges Downloadportal
und bietet dort aktuelle Literatur zum
Héren an. Zum Portfolio gehért eine
breite Themenpalette fiir unterschied-

entspannter Strandlektiire
tiber anspruchsvolle Werke, Biogra-
phien und Wissenswertes bis zu Po-

e | ek Ko o | Mmoo
DIE WELT-Redaktion empfiehit

Tiet alte Kitng im séinem Exil
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Krimi, Sachbuch, Klassiker und Kin-
der regelmifig wechselnde Titel,

die von der Feuilletonredaktion der
‘Welt'-Gruppe vorgestellt und aus-
fiihrlich besprochen werden.

Als  Einfithrungsgeschenk
konnen die Leser der Tage-
zeitung 'Die Welt' zum Start
der 'Horwelt' {iber einen Gut-
schein-Code den Krimi 'Kein
Sterbenswort'
Coben als Horbuch fiir einen

von Harlan

begrenzten Zeitraum herun-
terladen. (vs)

]
e Pt

Neue 'Horwelt' in
Kooperation mit Audible
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Brutto-Netto-Schere geht aut

TV-Werbespendings: Immer weniger der ausgestrahlten Spots werden auch angemessen vergitet

Von Juliane Paperlein

nfang 2010 waren die TV-Ver-

markter in einem Punkt zuver-

sichtlich: Das Verhilinis von

Brutto- zu Nettowerbeerl(sen
witrde sich dank der anziehenden Werbe-
konjunktur stabilisieren und nicht noch
weiter verschlechtern, Das war Wunsch-
denken, wie der Abgleich der Brutio- und
Nettowerbeerlise zeigt, den die Landes-
medienanstalten in ihrem gerade verdf-
fentlichten Jahrbuch 20M0/11 vorgenom-
men haben. Von jedem Werbecuro flie-
flen tatsichlich nur noch 36 Cent in die
Kasse, 2009 waren e 39 Cent, 2002 gar
noch 55 Cent. Dieser vom heutigen
Standpunkt aus betrachtet hohe Wert galt
vor sichen Jahren bereits als Katastrophe
und Indiz fir die rasante Verrohung der
Sitten im TV-Werbemarkt,

Die Analyse der Medienanstalen fiir
die weitere Spreizung von Brutto- und
Nettoeinnahmen in 2010 ist eindeutig
,Grund sind die nach wie vor anhalten-
den, zum Teil dramatischen Rabatt-
schlachten der Vermarkter®, heifit es im
Jahrbuch. Die beiden grofien Vermarkter
Seven-One Media und 1P Deutschland
teilen sich rund 85 Prozent der Nettower-
beerlisse, Damit entfillt auf sie ein Grofi-
teil des Kuchens, der vergangenes Jahr
rund 3,95 Milliarden Furo schwer war,
2009 circa 3,64 Milliarden Furo,

Dabei waren dank der positiven Grof-
wetterlage Anfang 2010 sownohl Seven-
One-Mutter Pro Sieben Sat 1 als auch die
Mediengruppe RTL Deutschland (1P gu-
ter Dinge, micht mit allzu dberzogenen
Rabatten um die Kundengunst kimpfen

Horizont, 26/2011

7u misssen — ganz im Gegensatz sum Kri-
senjahr 2009, In der Tat konnten sowoh]
Pro Sichen Sat 1 als auch BKTL vom Auf-
schwung profitieren und fiir 2010 steigen-
de Nettowerbeerlose vorlegen. Gewbhn-
lich geht ein solcher Aufschwung auch
mit sinkendem Druck auf das Rabatige-
fitge einher — das deutliche Aufgehen des
Brutto-Netto-Verhilltnisses von 2009 aul
2010 @berrascht daher.

Fibr Thomas Wagner, den Vorsitzen-
den der Geschiftsfithrung von Seven

One Media, sind die Konditionen auch
unzureichend als Frklirungsansatz fir
die weitere Spreizung, Pro Sieben Sat | hat
Ende 2009 begonnen, Restwerbezeiten
fiir sogenannte Media-for-Revenue- und
Media-for- Equity-Deals zu nutzen. Der
Konzern stellt wenig bekannten Unter
nehmen mit hohen Wachstumschancen
Werbezeiten bereit und erhalt im Gegen
g Umsatz- oder Unternehmensbeteili-
gungen. [ese Deals, ber deren Wirt
schaftlichkeit sich wenig sagen lasst, bli-

»Unsere eigenen Analysen
zeigen klar, dass sich die Brutto-
Netto-Schere im TV-Werbemarkt
nicht weiter gedffnet hat*

Thciarieis Wigmer, Seven-Onee Medio

| Jedes Jahr hohere Rabatte

Entwickiung der Brutto- und Netto-T'V- Werbennsitze

Aegatien i tdnd Euro

Diese und weitere Grafiken zum Thema finden Sie bei:

2007 2008 i) orn |
HORIEONE TERE
JORIZON Tstats de
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hen die Bruttostatistik deuthich auf und
verschlechtern deren ohnehin begrenzte
Aussagekraft, Denn Nielsen zihlt fr sei-
ne Statistik nur die ausgestrahlten Spots
und hewertet diese zum Tarifpreis. Wiir-
de man die Zahlen um alle Faktoren, die
nichts mit Rabatten zu tun haben, zum
Reispiel chen diese Werbereiten jenseits
der Klassischen TV-Vermarksung oder die
Eigenwerbung der Sender, bereinigen,
50 zeigt sich ein anderes Bild®, ist Wag-
ner iiberzeugt. , Unsere eigenen Analysen
zeigen klar, dass sich die Brutto-Netto-
Schere im TW-Werbemarkt stabilisiert
und nicht weiter gedfinet hat.”

Riickenwind bekommt er von Mind-
share-CFO Christof Baron, der odie filr
2010 gemeldeten ZAW-Zahlen und die da-
raus resultierende  Brutto-Netto-Schere,
bei einigen Medien fur zweifelhaft hilt”,
Der Zentralverband der Werbewirtschaft
hatte im Mai die Nettozahlen fir die Gat-
tungen verdffentticht. Auch Jens-Uwe Stef-
fens, Geschiftsfihrer von Pilot. sieht — an-
ders als die Brutto-Netto-Schere suggeriert
- eine Beruhigung im Markt, Beide kriti-
sieren fedoch die nachiassende Wirtschafi-
lichkeit des Mediums. Seit 2003 sind die
Tausend-Kontakt-Preise stetig gestiegen —
vor ign Schnitt 9,37 Euro aul 12,82 Furo in
2010, L Uberhohte  Brutto-Mondpreise
schaffen wenig Transparenz und belasten
das Pricing aller Marktpartner”, kritisiert
Initiative-CEQ Volker Helm,

Steigende Bruttopreise kimnen sich je-
doch fiur Vermarkier und Agentur glei-
chermaften lohnen, nimlich immer
dann, wenn Kunden Agenturen nach der
Hoshe des erzielten Rabatts bezahlen. MNet-
tey kann dann trotzdem auch in den Kas
sen der Vermarkter mehr hingen bleiben.

KEMMERICH MEDIA GMBH
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SOCIAL MEDIA
BEDEUTUNG ERKANNT, UMSETZUNG NOCH SCHWACH

Wie grof ist die Bedeutung von Social Media in Ihrem Kommunikationsmix?"

InProzent: 9 Sehr profl 0 Ehergrod - Eber gering 1 Sehr ganng 8 Meine Bedsutung

Jetzt

In sechs Monaten
- .i;.___
1 zwilf Manaten
g A
Basls: 315 Unfernehimen
Qualle: Arbeitskres Social Media Relations i der Uniernehmenshomminikation oW

Diskrepanz Die Befragten sehen die Bedeutung von Social
Media steigen — das aktuelle Tun spiegelt das kaum wider,

B-to-B-Marken streben ins
Web 2.0 — ohne Konzept

Unternehmen fehlt in Sachen Social Media oft noch eine
Strategie. Firmenkultur muss Dialog zulassen.

Social Media ist einer der grofien Trends filr Unternehmen. Der klare
Kurs fehit im B-to-B-Bergich aber noch mehr als bei Firmen mit
Endkunden-Kontakt. Das zeigt zumindest die Umfrage ,Social Media -
Strategie oder taktisches Geplankel?" des Arbeitskreises Social Media
Relations in der Unternehmenskommunikation. Dem eigenstandigen
Arbeitskreis gehoren Firmen verschiedener Branchen und GriiBe an

vom TecDax-Konzern bis zu Mittelstandlern und Beratern.

Vion den 315 befragten Unternehmen setzen 80 Prozent der B-to-C-
Firmen Social Media ein, bei den auf Geschaftskunden ausgerichteten
Firmen sind es zwei Drittel. . Sie haben von Social Media gehért, sie
peilen die groBen Reichweiten an — aber strategisch durchdacht (st es
noch nicht”, sa Jaqueline Althaller, eine der Initiatorinnen des Kreises.
Denn: In der Kormmunikationsstrategie verankert st das Web 2.0 nur bei
44 Prozent der B-to-B-Marken. Eine in den kammenden sechs bis zwilf
Manaten deutlich steigende Bedeutung sehen die meisten (s. Grafik). Die
aktuelle Bedeutung schétzt Ober die Halfte jedoch gering ein,

Momentan scheint sich zudem die Wah! der Plattform eher an den
B-to-C-Erfahrungen zu crientieren: ,Gerade im B-to-B-Bereich handelt
25 sich ja haufig um erklarungsbediirftige Themen. Da ware eigentlich zu
arwarten, dass die Unternehmen auf Fachforen oder Blogs setzen, um
die User dort abzuholen, wo sie die meiste Zeit verbringen und selbst
zinen Beitrag zur Community-Bildung leisten”, sagt Althaller. Dieses
Potenzial werde aber kaum genutzt, Gerade 27 Prozent der B-to-B-
Unternehmen setzen Blogs ein, dafir sind zwei Drittel auf Facebook.
Was laut dem Arbeitskreis auch viele dbersehen: Social Media ist eine
“rage der Unternehmenskultur. Yor dem Dialog mit dem Kunden muss
jer interne Dialog funktionieren. Intranet-Laésungen oder Wikis kinnen
Ansatze sein, um Mitarbeiter mitzunehmen, Althaller: ,.Die Umfrage zeigt
ior allem eine grolle Absichtserkldrung: Die Unternehmen wallen in
social Media mitmachen.” Die Strategie fehit aber meist noch. g

werben & verkaufen, 22/2011
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Online-Video

Deutschland an der Spitze

Deutschland hat beim Konsum von
Online-Videos im Vergleich zu ande-
ren europdischen Lindern die Nase
vorn. Laut einer Studie des US-Web-
analysten ComScore hat sich jeder
der knapp 45 Millionen deutschen In-
ternetnutzer im April durchschnittlich
186,9 Videoclips angesehen. Auf Platz
2 schafft es die Tlirkei: Die 20,7 Milli-
onen Internetutzer sahen im Schnitt

ONLINE-VIDEO-NUTZUNG IN AUSGEWAHLTEN LANDERN EUROPAS
Videos pro User

168,6 Videoclips. Das Vereinigte Ko-
nigreich kommt auf 166,4 Videos. Es
folgen Spanien mit 150,9, Frankreich
mit 131,2 und Italien mit 114,8.

Auch bei der Dauer des Online-
Videokonsums machen die Deut-
schen das Rennen: Im April lag die
durchschnittliche Sehdauer bei 19,6
Stunden pro Nutzer. Tiirkische User
kamen auf 18,7 Stunden, die Spani-

Sehdauer pro Unique Viewers

Nutzer gesamt
Deutschland 186,9 19,6 44.928.000
Turkei 168,6 18,7 20.732.000
United Kingdom 166,4 17,0 32.594.000
Spanien 150,9 18,4 18.902.000
Frankreich 1312 12,8 38.658.000
[talien 114.8 12.8 18.690.000
Russland 86,8 a7 39.840.000

Befragte: Ab 15 Jahre, Notzung zuhause und am Arbeitsplatz. Quelle: ComScore Video Wetrix, © 2011 new business

new business, 25/2011

Jugendmedien

Bravo.de feiert mobile Premiere

ONLINE / NEW MEDIA

er auf 18,4 Stunden. Im Vereinigten
Konigreich wurden 17,0 Stunden
Online-Videos gesehen. Hs folgen
Frankreich und Italien mit jeweils
12,8 Stunden.

ComScore hat flir die Studie die
Online-Video-Markte in Deutsch-
land, Frankreich, GrofSbritannien,
Spanien, Italien, der Ttrkei und Russ-
land untersucht. Das Schlusslicht
bildet Russland: Ein russischer Inter-
netnutzer sah im April in 9,7 Stunden
durchschnittlich 86,8 Videos.

Google ist mit seiner Bewegtbild-
plattform YouTube in den unter-
suchten Markten der fuhrende An-
bieter von Online-Videos. Nur in der
Tiirkei ist Facebook Marktfithrer, In
Deutschland belegt das Social Net-
work Platz 3. Nach Google auf dem
zweiten Platz liegen hierzulande die
Angebote von ProSiebenSat.1.

© 2011 Kemmerich Media GmbH

Ein eigenes Handy oder Smartpho-
ne gehort fiir Jugendliche heute zur
Grundausstattung: 92 Prozent der
bis 18-Jdhri-
gen in Deutsch-
land sind im Be-
sitz eines Mobil-
telefons. So lautet
das Ergebnis einer
aktuellen  Studie
des  High-Tech-
Verbands Bitkom,
bei der 700 Ju-
gendliche befragt

Zehn-

Die Mobife-Site von
Bravo.de ist
HTML 5-fdhig

new business, 26/2011

wurden. Zu den beliebtesten Funkti-
onen gehdren neben Telefonieren (97
Prozent) und SMS (89 Prozent) allen
voran Fotografieren (74 Prozent) und
Musik/Radio horen (68 Prozent). Das
Surfen im Internet steht nur fiir elf
Prozent der Befragten im Fokus.

Nichtsdestotrotz startet die Bauer
Media Group, Hamburg, heute eine
mobile Website fiir das Jugendportal
Bravo.de. Damit sind die Themen
rund um Stars, Liebe und Lifestyle
erstmals auch auf dem Handy ab-
rufbar. Die Inhalte werden als HTML
5-Seite fiir internetfdhige Endgerite
wie iPod, iPhone und Android-Han-
dys aufbereitet. Ob eine App folgen
wird, steht noch nicht fest.

Neben den zwdlf Top-Meldungen
der sechs Bravo.de-Channels sowie der
taglichen Web-TV-Sendung bietet das
Mobile-Angebot interaktive Features,
Ritsel, Tests, Verlosungen und Votings.
"Unser Inhouse-Entwickler-Team hat
Bravo mobile mit einer hohen Nutzer-
freundlichkeit ausgestattet. Das macht
das mobile Surfen noch schneller und
erhoht die Attraktivitit fiir
Zielgruppe”, so Kai Kromat, General
Manager Bravo.de bei der Bauer Digi-
tal KG. Bereits vor dem Start der mo-
bilen Version kamen fiinf Prozent des
Traffics von Bravo.de iiber Zugriffe
von mobilen Endgeriten. Im Mai 2011
verzeichnete das Jugendportal rund
120.000 Visits tiber mobile Gerite. (mm)

unsere
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E-Commerce

Online / New Media

Social Media beeinflusst Online-Einkauf

Eine aktuelle Untersuchung zeigt auf, wie wichtig Social Media fir den Grofiteil der Online-Kdufer ist.
Die Mehrzahl der Befragten orientiert sich an Produktbewertungen im Social Web.

Die Zeiten, wo User Generated Content als 'Spielzeug’
abgetan wurde, sind definitiv vorbei. Welche Macht Bei-
lr;'l.ge aufl Facebook oder Twitter haben konnen, haben ei-
nige Unternehmen schon deutlich zu spiiren bekommen,
Als Beispiele seien hier die Proteste von Millionen von
Facebook-Nutzern gegen Nestlé und seine Verwendung
von Palmdl aus gerodeten Regenwaldgebieten oder Hen-
kel mit seiner Suche nach einer neuen Pril-Variante ge-
nannt, die Geschirrspilmittel mit Hithnchengeschmack
hervorgebrachte. Aber viele Firmen haben dazugelernt,
Sie reagieren nicht mehr mit Drohungen oder Ignoranz,
sondern setzen sich ernsthaft mit den Protestlern ausei-
nander oder begegnen Entscheidungen aus dem Social
Web mit Humor wie es der Versandhandler Otto mit sei-
nem mannlichen Model 'Brigitte’ bewiesen hat.

Die Mehrheit nutzt Social Media beim Einkauf

Matiirlich gibt es immer wieder mal Versuche, Produkt-
bewertungen zu eigenen Gunsten zu beeinflussen, aber
meist werden diese ziemlich schnell enttarnt. Welche
entscheidende  Rolle mittlerweile Produktbewertungen
im Social Web beim Online-Kauf spielen, verdeutlicht
eine aktuelle Studie von Prof. Dr. Ralf Schengber, Mar-
ketingprofessor der FH Miinster. Der Griinder von Dr.
Schengber & Friends befragte im Zeitraum vom 22. De-
zember 2010 bis 21,
Januar 2011 1.299 Per-
sonen, von denen fast
alle (97,5 Prozent) re-
gelmiBig im Internel
sind. Fiir 88 Prozent

der Befragten sind In-
formationen aus dem
Netz zumindest "eher
wichtig”. 40 Prozent
kaufen mehrmals im
Monat im Netz ein. Zu
den wichtigsten Infor-
mationen, die sich die

Sarvice
Kautentscheidung
Praduktintormation
Bawsrtungsn
Preisvargleich
Leitvertreib
Komaktpliege
Mach wie vor wird
Social Media var allem zur
Kontaktpflege genutzt, Die
Zahl der aktiven Facebook
Nutzer steigt auch in
Deutschiand kontinutedich

an und liegt aktuell bel
20 Millionen |

Wie wichtig sind Ihnen folgende Punkte bei der Nutzung von Social Media?

Diie Wichtigkeit won Produktinformationen und Bewertungen folgt direkt auf die Kontaktpflege

Nutzer beim Online-Einkauf einholen, zahlen Sicherheit,
Qualitat und Preis.

Laut der Studie lassen sich die meisten Online-Kiufer von
persinlichen Bewertungen in Foren, Weblogs und Sozialen
Netzwerken beeinflussen. Stolze 81,4 Prozent sagen aus, dass
Produktbewertungen fiir sic mindest "eher wichtig” sind, fuir
19,4 Prozent sind sie sogar mehr als das: "sehr wichtig”.

70 Prozent der Befragten nutzen Social Media im Lau-
fe des Kaufprozesses — vor allem vor und wihrend des
Online-Kauls wird dies hiufig getan (Allersgruppe 14 bis
49 Jahre), Aber die Online-Kiufer informieren sich nicht
nur passiv in Blogs, Foren und Netrwerken, sondern sind
auch selbst aktiv.

Fast alle informieren sich tiber Elektronische Gerate

Immerhin 46,4 Prozent aller Befragten bewerten nach
der Online-Shoppingtour ihre eigenen Transaktionen —
besonders, wenn sie unzufrieden sind. 65 Prozent aller
Befragten greifen bei der Beurteilung auf die Stern-/Ska-
lenbewertung  zurtick, 53 Prozent verfassen einen Test-
bericht und 47 Prozent eine Rezension. Twitter und An-
wendungsvideos liegen abgeschlagen mit fiinf bzaw acht
Prozent auf den letzten Platzen.

Insbesondere wenn es um Technik geht, holen sich die
Online-Shopper Rat aus dem World Wide Web. 94 Pro-

© 2011 Kemmerich Media GmbH
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zent der Befragten geben an, dass sie sich vor dem Kauf
online tiber elektronische Geriite informieren. Es folgen
die Produktgruppen 'Reisen & Hotels' (84 Prozent) und
‘Autos' (67 Prozent). Die Top 5 komplettieren ferner 'Soft-
ware' (65 Prozent) und Telekommumikation® (60 Prozent).
Deutlich mehr als die Halfte der befragten Verbraucher
informiert sich vorwiegend im Internet und nicht mehr
im stationdren Handel iiber Produkte dieser Kategorien
(einzige Ausnahme: die Produktgruppe 'Autos’, sie liegt
bei knapp iiber 50 Prozent). Dasselbe gilt auch fiir Pro-
dukte aus den Bereichen "Musik', 'Filme' und 'Energie’.

Rat von Freunden und Familie z3hlt

Ganz anders sieht es da beim Abschluss des Kaufprozesses
aus: Nur in den Produktkategorien ‘Reisen & Hotel' ({iber
70 Prozent), ‘Software' (iber 60 Prozent) und 'Musik' (fast
6l Prozent) greift eindeutig mehr als die Halfte der Befrag-
ten auf das Internet als Einkaufsmdéglichkeit zuriick.
Interessant: Obwohl die Mehrzahl der Teilnehmer So-
cial Media beim Einkaufprozess nutzt, spielen Produktvi-
deos, Social Networks oder Foren bei der Kaufentschei-
dung keine grofe Rolle (s. Grafiken). Jedoch sind sich die
Befragten einig, dass die Bedeutung von Social Media fiir
die Kaufentscheidung in Zukunft weiter zunehmen wird.
Heutzutage wird der Kauf eines Produktes nach wie

Online / New Media

Prof Or. Ralf Schengber. Agenturchef van Or. Schengber & Friends

vor im Wesentlichen durch Freunde und Familie beein-
flusst, auch Erfahrungsberichte und Produktbewertun-
gen sind wichtig. Letztere sind dann auch oft dafiir ver-
antwortlich, dass ein Produkt letztendlich erworben wird.
Denn die Mehrheit der Befragten (55,5 Prozent) gibt an,
dass sie sich von guten Bewertungen zumindest “eher
héufig" zum Kauf animieren lassen. Nur 9,1 Prozent wi-
derstehen komplett der Beeinflussung und sagen, dass sie

"nie” durch Bewertun-

—  gen zum Kauf ange-

. Wie wichtig sind Ihnen folgende Punkte fiir Ihre Kaufentscheidung?

Die Kaufumxlleidurlg wird vor allem beeinflusst durch Freunde und Familie sowie durch
Erfahrungsberichte und Produktbewertungen

Werbung (Print, Plakat) | I |
Fachzeitschriften (=) - n
TW/Radin | I |
Preduktvideos (Youtube) | . ]
Erfahrungsberichia [Ty B |
Froduktbewertungen =t A
Soziale MNetzwerke | I ]
Faren n — |
Suchmaschinen ===] - IR
Onlinewerbung | S IEm
Freunde/Familie = Ll
_ Wt | i Wi I

new business, 24/2011
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regt werden,

So ist es natirlich
nmicht  verwunderlich,
dass sich mehr als die
Hilfte (54,2 Prozent,
zumindest “eher hiu-
fig") wvon schlechten
Bewertungen abschre-
cken lassen. "Sehr hau-
fig" lasst sich davon
besonders die Alters-
gruppe 30 bis 32 Jahre
beeinflussen. (yw)

Nipps van Freunden/Familie
sowie Erfahrungsberichte
und Produktbewertungen
spielen bei der Kaufent-
scheidung eine grofie Rolle
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Forschung / Untersuchung

Entscheider lesen Spiegel

LAE 2011: Spiegel.de Giberholt Printangebot / Erstmals mobile Portale ausgewiesen / Positive Einschdtzung der Wirtschaftslage

Von Sara Weber

rist die Nummer eins der Ent-
scheider: Der Spiegel”. Lant der
Leseranalyse  Entscheidungstri-
per (LAE 2011} hat das Machrich-
renmagazin dber alle Kanile hinweg die
grofite Reichweite. Die pedruckte Version
erreicht 26,8 Prozent der Entscheider,
30,2 Prozent nutzen pro Monat das On-
lineportal Spiegel.de und mit 144 Pro-

zent liegt Spiegel Online avch heim Abruf

der mobilen Website iiber Smartphones
und Handys vorne, . Die aktuelle LAE be-
scheinigt vnseren Print- und Online-
Werbetrigern eine herausragende Bedeu
Ansprache von Entscheider
*, stellt Norbert Facklam, Led
est. Doch diese Zallen
bedeuten nicht nur ein erfolgreiches Er
gebnis for den Hamburger Verlag, son-
dern auch ein echies Novam: Mit Spiegel-
e st erstmals ein Onlineangebot das
reichweitenstirkste Entscheidermedium.

Das Potenzial der Internetaufiritee
2eipt sich auch in der Reichweite: Nahezu
alle Portale kisninen zulegen. Reichweiten-
stirkste  Angebote  sind  Spicgelde,
Focus.de und Sternde, die  grivfiten
Zuwichse verbuchen  Spicgelde  mit
einem Plus von 2,8 Prozent und Sued
deutsche.de mit 2,2 Prozent. Doch es
gibt auch Portale, die Verluste hinneh
mien miissen, wie beispiels
werk-Magazin.de
Capital.de (minus 0.4 Progent ) und W
schaftswochede (minus 0.2 Prozent)
Die LAF betont jedoch, dass die E
nisse der aktuellen Studie aufgrund eines
Methodenwechsels  sowie

se Hand

inus 0,5 Prozent},

unterschied

licher Grundgesamtheiten nur bedingt
eichbar sind
auch die
ten von Onlineportalen auf mo-

mit denen der Vorjahre verg

Erstmals werden in der TA
Reichw
bilen Endgeraten ausgewiesen. Als Basis
dienen hierfiir jedoch niche alle Entschei-
der, sondern lediglich die Besitzer eines
internetfihigen Handys (46,3 Prozent
der Grundgesamtheit). Auch bei thnen
liegt Spiegel.de mit einer Reichweite vin
14,4 Prozent vorng, gefolgt von Stern.de
(9,2 Prozent) und Faz.net (9,1 Prozent],

Print kann angesichts der Wachstums-
raten der Onlineportale nicht mithalten.
Zwar halten sich an der Spitze unveriin-
dert .5pi Focus" und ,Stern”, al
lerdings miissen alle drei Blitter Reich
weitenverluste hinnchmen. Dhes ist je
doch wenig verwunderlich, schhieflich
sinken auch die Autlagenzahlen der meis
ten Printprodukte. Zudem sind die Ver
luste noch im verkrafibaren Bereich:

Musste , Focus” 2009 noch einen Verlust
vin diher 5 Prozent hinnehmen, verzeich

net Capital”, der grofite Verlierer der
LAE 2011, nur ein Minus von 1,4 Prozent.
Uindd drei Bliitte

ltinnen sogar ein Wachs-
tum melden: ero” (0,1 Prozent),
DI Nachricheen" (0,7 Prozent) und
JSiddeutsche  Zeitung” (0,3 Prozent)
nehmen  die  Reichweiten  rumindest
leicht zu. Uberhaupt kann die .52
grofer Gewinner der aktuellen Entschel
derstudic bezeichnet werden: 1m Seg
ment der Tagesreitungen sicht sie nicht
nur am bisherigen Spiteenreiter Han-

als

delsbiatt”, sondern auch an der Frank
itung” vorbet Auf
agen wird zuneh
mend Suddentsche Zeitung' gelesen

nicht ohne Grund”, mein Ge;

furter Allgemeinen &

deutschen Fithrungs

AmtAnzEei-

genleiter Jirgen Maukner. ,[denn Quali-
tit st bei uns kein verhandelbares Gut,
sondern Ketn unseres Selbstverstiindnis-
ses, den wir konsequent vors
Zudermn ist den Entscheidern die Bedeu-
tung von Print auch weiterhin hewusst:
91 Prozent geben an, dass Zeitungen und

treiben.”

Zeitschriften trotz der wachsenden On-

1e Zeitun

| Gute Prognosen fiir 2011

Etruchit

| 0 bessar

schiechter

glochbieibend |

sung der wirtschaftfichen Lage im Zeitverlauf®

s FT 2009 FON)

HARIZONT 752311
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line-Angebote fiir sie unverzichtbar sind.
Allerdings sehen knapp drei Viertel On-
linemedien-Angebote als
Ergiinzung “ertungen und Zeitschrif
ten an, Dies spiegelt sich auch in den In
formationsquellen wider, die fiir Ent
scheider am wichtigsten sind: Polit
und Wirtschaftsmagazine, (iberregionale
Tages- wnd Wochenzeilungen  sowie
Nachrichtensendungen im  Fernsehen
werden am melsten genutzt, um Gler
wwichtige gesellschafiliche Entwicklun
gen und Hintergriinde® sowie .das
allgemeine wirtschaftliche Geschehen”
informiert zu scin, nimlich rund doppeht
so haufig wic mediale Internetangebote
Insgesamit blicken die Entscheider po-
sitiv ins Jahr 2011 55 Prozent glauben,
die wirtschafiliche Lage in den
fomaten besser wird, nur
7 Provent erwarten cine Ve
rung. Vor ewei Jahren sah dies noch
vollkemmen Zu diesem
Zeitpunkt rechneten nur § Prozent mit
einer Verbesserung der Wirtschaftslage,
wiihrend 69 Prozent der Meinung waren,
chlechtern. Der LAE
2011 liegt eine Grundgesamitheit von
& Millionen Entscheider
die sich S00000  Selbststindigen,
133000 Freiberuflern, 1,52 Millionen Jei
tenden Angestellten sowie 207000 Beam-

sinmvolle

dass

michsten 12

chlechte-

anders  aus:

sugrunde,

AL

ten zusammensetit,
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Siddeutsche Zeitung iiberholt Handelsblatt

Reichweiten (Leser pro Ausgabe) Angaben in Prozent
201 2009*
W(.i.ch:e_ml_;jche Zeits{hnften .. T " . : " e S
Der Spiegel BS T 28,1
Focus : 236 249
Stern : 20,4 21,0
Wirtschaftswoche 1.5 12,4
Focus Money 37 40
Bérse Online 6 } - 26
Monatiche Zeeen T
Capital I 9.8 e 1 12
Manager Magazin : 91 97
Handwerk Magazin i 7,2 8,2
Creditreform f 7.0 8,0
Markt und Mittelstand i 6,0 6,5
Impulse ; 58 | 65
Der Handel 46 48
Cicero 33 32
Brand Eins 3,0 ‘ 31
W,;cﬁ;gmgimngm" RO G R .‘ :
Die Zeit ' 90 : 94
VDI Nachrichten 80 7.3
Frankfurter Allgemeine Sonntagszeitung : 7.7 78
Welt am Sonntag : 7.0 16
Tagegégiﬁ;ngg;; Wl ! et L L IR & MR
Suddeutsche Zeitung 11,8 115
Handelsblatt i 1.4 12,4
Frankfurter Allgemeine Zeitung 10,8 11,6
Die Welt gesamt 8,1 83
Financial Times Deutschland 51 5.4

*Vergleich nur bedingt maglich aufgrund unterschiedlicher Grundgesamtheiten (2011: 2,68 Millionen; 2009: 2,4 Millionen)
Quelle: LAE 2011 HORIZONT 26/2011

Diese und weitere Grafiken zum Thema finden Sie bei: HORIZONTstats.de
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Spiegel ist online die Nummer eins ...

Nutzer pro Monat

Forschung / Untersuchung

Focus.de

Stern.de

Sueddeutsche.de

Handelsblatt.com

Faz.net

Welt.de

Ftd.de

Zeit.de

Boerse-Online.de

Wirtschaftswoche.de

Capital.de

Manager-Magazin.de

Creditreform.de

VDI-Nachrichten.com

Marktundmittelstand.de

Impulse.de

Derhandel.de

Handwerk-Magazin.de

Cicero.de

Brandeins.de

Quelle: LAE 2011

© 2011 Kemmerich Media GmbH
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... und mobil auch

Nutzer gesamt™

Spiegel.de

Forschung / Untersuchung

Angaben in Proze

Stern.de

Faz.net

Sueddeutsche.de

Focus.de

Handelsblatt.com

Boerse-Online.de

Ftd.de

Wirtschaftswoche.de

Welt.de

VDI-Nachrichten.com

Manager-Magazin.de - 3,7
Zeit.de

Capital.de

Creditreform.de - 2,5
Derhandel.de

Handwerk-Magazin.de n 1,7
Impulse.de B
Marktundmittelstand.de n 1,3
Cicero.de Hoy
Brandeins.de E 0,8

* Basis: Handy-/Smartphone-Besitzer: 1,24 Millionen (46,3 Prozent der LAE-Gesamtheit)

Quelle: LAE 2011

HORIZONT 26/20°

Horizont, 26/2011
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Werbemarkte national / international

Werbemarkt bewegt sich kaum

Nielsen veroffentlicht erniichternde Mai-Zahlen / TV im Minus

er Bruttowerbemarkt lag im Mai
D nur 0,4 Prozent iiber Vorjahres-
niveau, wie die aktuelle Nielsen-
Auswertung zeigt. Erniichternd ist der
Wert auch deshalb, weil der Monatsver-
gleich im April noch ein Plus von 5,4
Prozent auswies. Vor allem die schlechte
Mai-Bilanz der TV-Vermarkter (minus 3
Prozent) driickt das Gesamtergebnis.
Kumuliert entwickelt sich der Werbe-
markt 2011 weiterhin positiv. Die Brutto-
Werbeumsitze zwischen Januar und Mai
belaufen sich auf knapp 10,2 Milliarden
Euro und liegen damit 3,9 Prozent iber
Vorjahr. Bis Ende April lag das Plus al-

Horizont, 24/2011

© 2011 Kemmerich Media GmbH

lerdings noch bei 4,8 Prozent. In der Ge-
samtbetrachtung entwickeln sich alle
Werbetriger positiv — ausgenommen die
Zeitungen, die es als einzige Gattung
nicht mal auf ein Bruttoplus schaffen. Bis
Ende Mai gehen die Einnahmen um 0,6
Prozent auf rund 2,1 Milliarden Furo zu-
riick. Sie bleiben aber zweitstirkstes Me-
dium nach dem Fernsehen, das rund 4,3
Milliarden Euro umsetzte (plus 0,8 Pro-
zent). Die Publikumszeitschriften verbu-
chen 1,5 Milliarden Euro (plus 4,2 Pro-
zent) und das Internet knapp 1,1 Milliar-
den, bleibt mit 26,3 Prozent plus aber die
am stirksten wachsende Gattung. — MH
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