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Die Topics

1. Die Digitalisierung treibt den
Medienwandel

2. Koexistenz statt Verdrdngung

3. Print ist, was bleibt
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Die Zukunft der Medien scheint digital zu sein

,Cloud-Dienste” ,Wearables & Appcessories”
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webservices™
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Medienentwicklung (l)

Von der ,,one-way“-Massenkommunikation zur
s,interaction by media*“

» Lunahme und Differenzierung der Medienangebote

1970 1980 1985 1995 2005 2014
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Medienentwicklung (ll)

Von der ,one-way“-Massenkommunikation zur
s,interaction by media“

> Kein ,Medien-Einerlei“: Fragmentierung bei den Mediennutzern

Charakterisierung von Medienzielgruppen nach...

Soziodemographie Sozialer Status ,Stilgruppen’ indiv. Medienerfahrungen/-erlebnis ,mediale Selbsha
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Medienentwicklung (lll)

Von der ,,one-way“-Massenkommunikation zur
s,interaction by media*“

> Inserentengeschaft: Spezifizierung der Kommunikationserfordernisse

Kaufermarkt (,reife Mdarkte'): ,Souverdn' Verbraucher

Verkaufermarkt: ,,Reklame*”
Integrierte MarkenfUhrung/-Kommunikationsausldésungen

Angebot bestimmt Nachfrage
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Koexistenz stait
Verdrangung




Medien bestimmen immer mehr unseren Alltag
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—Quelle: ARD/ZDF Massenkummunikarion / Mediennutzung in Minuten pro Tag



Auf den ,ersten Blick"” - Auswirkungen der
Internetnutzung

29% der Onliner gehen an,
aufgrund der Internetnutzung

weniger fernzusehen. 23% der Onliner gehen an,

aufgrund der Internetnutzung

weniger Zeitungen oder

Leitschriften zu lesen. 22% der Onliner geben an,
aufgrund der Internetnutzung
weniger Radio zu hiren.

ﬁ- DIEM&SZEITH

WM =

Quelle: ARD/ZDF-Online-Studie
Basis: Onlinenutzer ab 14 Jahren



Auf den ,zweiten” Blick: Multitasking — Aber Print
erfahrt intensive Zuwendung

Anteil Nutzer, die nebenher etwas anderes tun

Angaben in %.

Zeitschriiften

Zeitungen 20

Internet 20

[EEN

Fernsehen 51

Horfunk 95

o

10 20 30 40 50 60 70 80 90 100

Quelle: Bauer Media, Zukunftswerkstatt Medien: Medienfunktionen (2006); dtsprachige Bevolkerung 14 bis 69Jahre (N=1.005), jeweilige Nutzer



GrofBes Interesse an neuen Zeitschriften und
Zeitungen besonders in jungen Altersgruppen

ANTEIL ZUSTIMMUNG INTERESSIERE MICH FUR NEUE ZEITSCHRIFTEN (TOP2)

56% 55%

527

447,

14- 20- 25- 65-69
19 24 29 34 39 44 49 54 59 64 Jahre

Quelle: CN 11.0



Wandel der Kommunikationsbedurfnisse

Index
300

Themeninteresse
Aktuelle Nachrichten 200
aus Politik

@ .Zeitungen: lese ich gar
nicht*

= = Gesamtbevdlkerung

14 bis 19 Jahre 20 bis 24 Jahre

Quelle: TdwlI



Inhalte bleiben attraktiv — Uber konvergente
crossmediale Angebote




Starke Printmarken diversifizieren zu
crossmedialen Medienmarken.

Ausweitung der Reichweite von Printmarken
durch die Ausdehnung auf Online-Plattformen*

269 ® Print (=100)

SPIEGEL ONLINE [ Q

CHICEE.
plus Website
kicker L] 201 m plus Apps
]

198 Konvergenz SPIEGEL kL'

aute, [ Ja8a) 139 MAGAZN

sport

127
BUNTE F SPIEGEL ONLINE

Beliebteste Nachrichtenquelle
Online in D**

Unwetter: Unterwegs mit deutschen Sturmjagern

q*Reichweitenausweitung durch Online
vs. Nur Print overall It. ACTA +15%

Quelle: *Allensbacher Computer-und Technik Analysen, ACTA 2012, Basis: Deutschspr. Bevolkerung 14-69 Jahre
**Reuters Institute Digital News Report 2013, University of Oxford, p.60
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7 der 10 beliebtesten N eWS-Ap pS

stammen von Print-Marken

Quelle: ag.ma / VDZ
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Wachstum gebremst
Auch Social Media wird erwachsen.

38,7 158.026

= Facebook Nutzer USA

(TSND)
=@ Alter

Facebook
Nutzer

154.000

2012 2011

Quelle: ComScore; allfacebook.net



Print ist, was
bleibt




Ein paar Fakten aus
dem Zeitschriftenmarkt ...
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9 ] 3 O dller Deutschen lesen Zeitschriften
8 / 5 Titel liest der DurchschnittsbUrger

9 3 3 O stort Werbung in Zeitschriften nicht

Quelle: MA Presse 2014/11 / VDZ




Werbung in Zeitschriften hat die hochste
Glaubwurdigkeit

Angaben in Prozent

Zeitschriften

Plakat

Fernsehen

Internet

I

m [nternet
®m Fernsehen
m Plakat

m Zeitschriften

23

8
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Quelle: CN 12.0; ,Werbung (im jeweiligen Medium) ist im Grofen und Ganzen glaubwiirdig: Stimme voll und ganz/uberwiegend zu®



Keine Gattung erreicht mehr Menschen

REICHWEITEN
IN MILLIONEN
Heute 3,44
Tagesthemen 2,53
Wer wird
Milliondra 6.55
Wetten, dass...2 8,89
Bild 11,32

QUELLEN: MA 2014 Il LPA GESAMT; AGF/GFK- { ; ) ‘
FERNSEHFORSCHUNG/PCTV/MEDIA CONTROL
JAHRESDURCHSCHNITTSWERTE GESAMT AB 14 JAHRE



Print bringt Klicks

ONLINE-SUCHANFRAGEN NACH MEDIENNUTZUNG

ZUSTIMMUNG IN PROZENT

FERNSEHEN
ZEITUNGEN
FREUNDE
RADIO
DIREKT MAIL
EMAILS
BANNER
PLAKAT 11
COMMUNITIES 10
BLOGS 7

ANDERE 7

QUELLE: BIG RESEARCH, SIMULTANEOUS
MEDIA USAGE STUDY (SIMM13)

38
37
33
29
27

KAUM EINE ANDERE
MEDIENGATTUNG
ERZEUGT MEHR
SUCHANFRAGEN

&
» '\‘ "'




Starkes Transaktionsmedium

Netto-Aktivierungsleistung von Anzeigen in Zeitschriften

42,1

2

10,4
Weitere Anzeige genauer Kaufbereit- Besuch der Verbesserung Kauf Aktivierung,
Informationen  anschauen schaft Produkt- der Einstellung netto

/Herstellerseite
Quelle: AIM Anzeigentracking



Return on Investment - Print schlagt TV

Zeitschriften sind hoch effizient

Anteil von Spendings und Wirkungsbeitragen bei Uber 120 Marken in Prozent
KPI's Kaufbereitschaft, Sympathie, Verwendung, Markenbekanntheit, gestUtzte und ungestutzte

Werbeawareness

- - x1,7 -

43

39 x 0,7

Online

Fernsehen

m Zeitschriften

m Zeitungen

Anteil Spendings Anteil Wirkung

Quelle: AIM Ad Impact Monitor; 906 Modellings (ISBA, Nielsen Media Research) |mpact Ad Im act Monl‘tor

I Marken mit Spendings > 1 Million Euro in PZ und > 2 Millionen Euro insgesamt monitor.
Ell‘lE Werbewirkungsinitiative des AIM e.V.


http://www.adimpactmonitor.de/

27

... auf der Suche nach neuven Erkenntnissen
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Print & ,,Neuro Science®":
Werbewirkung findet im Kopf statt

Vernunft

Quelle: Hause




Print schafft innere Bilder durch Zeit-Bezuge

Das “innere Bild” als Sinneinheit:

> Print unterstutzt das zeitliche Auflosungsvermogen des Mediennutzers durch ein allen
Menschen inhdrentes ,,3-Sekunden-Fenster. Wahrend TV einen fremden Takt vorgibf,

> Print kann so der “inneren Uhr” entsprechend genutzt werden.

> Print wirkt nachhaltiger. Erst diese individuelle Taktung ermdglicht den Aufbau von
"Wahrnehmungsgestalten” bzw. das Schaffen von Bezigen durch Vernetzung.

> Das “stehende Bild hat zudem Vorteile gegenUber dem Bewegtbild, kann besser encodiert
werden.
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Eigene Versuchsreihen:
Neuroforschung “in der Rohre”: Set-up




Stimuli: Marken - Medienkanale

DER SPIEGEL

|

Liefert Gesprdachstoff

Gefallt mir

Ist sympathisch
Bietet mehr als andere

Unterscheidet sich von anderen
Ist sympathisch



Pro Print: ,Weniger ist mehr

Print

Anstrengungslos

Als positiver erlebt
Hochgradig marken-
bildend

Hohere Nachaltigkeit
Geringeres
Aufmerksamkeitsniveau

TV

Hohe mentale
Beanspruchung
Stresserleben

Daher ,,Downregulierung”,
d.h. Komplexitatsreduktion
Weniger nachhaltig

Visuelle Areale
beansprucht

Wenig markenbildend
Es kommt mehr auf
Funktionalitat an

Quelle: Poppel



Ikea zeigt, was Print kann

e

R WO JEDER TAG BEGINNT.

(L& WO JEDER TAG ZU ENDE GEHT.



http://youtu.be/MOXQo7nURs0

Vielen Dank fur lhre Aufmerksamkeit!



