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Vorwort

Vertrauen und Glaubwdrdigkeit auf Seiten der Leserschaft sowie Aufmerksamkeit und Wirkung
aus Sicht der Werbekunden bleiben in unserer schnelllebigen und volatilen Zeit weiter die
wichtigsten Wahrungen in der Medienwelt. In dieser nunmehr sechsten Ausgabe unseres
Mehrwerte-Booklets belegen wir anhand unterschiedlicher Studienanséatze sowie kampagnen-
begleitender Forschungen einmal mehr die herausragende Qualitat der regionalen Tageszei-
tungsmarken in Bezug auf Nutzung, Werbung und Wirkung.

Gedruckt wie digital stehen die Gattung der regionalen Tageszeitungsmarken sowie die mehr als

420 von uns vermarkteten regionalen Titel und auch die Anzeigenblatter fir einen unverzicht-
baren, vielseitig einsetzbaren und wirkungsvollen Baustein im Kommunikations- und Mediamix.

Lesen Sie selbst und lassen Sie sich inspirieren!

Und wenn Sie noch mehr wissen wollen: Auf unserer Website finden Sie unter Marktforschung
laufend aktuelle Studien und Cases. Schauen Sie vorbei und folgen Sie uns auch auf LinkedIn.

T (B Owo  van bt

Ihr Carsten Dorn Ihr Ingo van Holt
Geschaftsfihrer Chief Sales Officer
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Der Trend zur
digitalen Nutzung
setzt sich fort

Die Nutzung der digitalen Kanale sowie die
Entwicklung von Paid Content stehen im Fokus
unserer Gattungsstudie ,, Zeitungsfacetten 2022

Die regionale Tageszeitung (RTZ) ist und bleibt ein Massen-
medium. Uber die verschiedenen Kanile hinweg wird sie
von 64 Prozent der Bundesbilrger*innen mindestens ein-
mal wochentlich gelesen. Dabei zeichnet sich ein klares,
sich fortsetzendes Wachstum im Digitalen ab: Die Online-
Nutzung und allem voran der E-Paper-Anteil legt deutlich zu,
die Print-Nutzung rangiert auf hohem Niveau.

,Folgende Angebote der regionalen Tageszeitung nutze ich mindestens wochentlich®

(Angaben in %)

W 2020

W 2022 _
65 64

o, —
47 42 +29A) 9 40

RTZ Gesamt Print E-Paper Online

Basis: Gesamt 2022 n=5.406; 2020 n=5.527

Zeitungsfacetten 2022




Zeitungsfacetten 2022

Bereits heute nutzen 45 Prozent der Online-
Leser*innen kostenpflichtige Angebote ihrer re-
gionalen Tageszeitung. Mit Blick auf die Gesamtheit
aller Befragten bedeutet das mit einem Anstieg von
knapp 12 auf 18 Prozent ein sattes Plus von 53 Pro-
zent gegeniber Vorjahr. Interessant und hinsicht-
lich des Zukunftspotenzials relevant ist ein weiteres
Ergebnis: Die Nutzung der bezahlten Webangebote
ist bei den Millennials am hochsten.

Nutzung: Millennials praferieren digitale Kandle wie E-Paper und Paid Online
(Angaben in %)

GenZ (15-21)
Millennials ~ (22-35)
Gen X (36-53) Baby Gen Z
Baby Boomer (54+) Baby Boomer 17
Boomer 21
32 Millennials
23
Gen X Millennials
Gen X 29 33
33
Print E-Paper Paid Online

Basis: Nutzer*innen Print n=2.323; E-Paper n=1.398; Paid Online n=1.069



Paid-Nutzer*innen lesen aufmerksamer:
44 Prozent der zahlenden Online-User*in-
nen steuern das Webangebot ihrer regio-
nalen Tageszeitung mindestens einmal
taglich an, bei den Gratis-Nutzer*innen
sind es nur 39 Prozent. Noch deutlicher
fallt der Unterschied bei der Nutzungsdau-
er aus. 65 Prozent der Paid-Nutzer*innen
lesen ihre Zeitung mind. 15 Minuten lang.

Zeitungsfacetten 2022

Nutzungsdauer (Angaben in %)

mind. 1 Stunde 30-60 Minuten 15-29 Minuten mind.
15 Minuten

Gratis 0]
Online g = 43 A)

Paid 0,
Online 12 12 =l 65 A’

Basis: Nutzer*innen Gratis Online n=1.339; Paid Online n=1.069

Zahlende Nutzer*innen haben eine hohere Werbeaffinitat

(Angaben in %)
M Gratis Online M Paid Online

Nicht nur redaktionelle Inhalte interes-
sieren die zahlenden Nutzer*innen, auch
werblicher Content ist starker nachgefragt:
So bekunden sie ein héheres Interesse als
Gratis-Online-User*innen an Beilagen und
Prospekten, Kleinanzeigen wie auch an
Werbeanzeigen ortlicher Unternehmen.

Basis: Nutzer*innen Gratis Online n=1.339;
Paid Online n=1.069
Top-2-Box auf 4er-Skala

Beilagen und Prospekte
T 47
I <o
Kleinanzeigen

I 45
I, 5o
lokale Werbeanzeigen

_52



Zeitungsfacetten 2022

Ob alltagspraktische Themen, Infos zu Veranstaltungen
vor Ort, Nachrichten aus der regionalen Geschéaftswelt
oder auch Hintergriinde und Anekdoten aus dem Stadt-
leben —das Interesse an der Berichterstattung Gber die
Geschehnisse in der Region ist bei der gesamten Leser-
schaft sehr ausgepragt, fallt aber durch die Bank bei
den zahlenden Leser*innen hoher aus. Deshalb sind
lokale Nachrichten in der regionalen Tageszeitung auch
im Digitalen der USP.

81%

bezahlen fir die Online-Nutzung der
regionalen Tageszeitung, um relevante
Infos aus der Umgebung zu erhalten.

Basis: Nutzer*innen Paid Online=1.069

Studiensteckbrief

Methode
Reprasentative Online-Befragung
von 5.406 Personen E15-64

Zeitraum
Januar 2022

Dienstleister

Dentsu Resolutions
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Anzeigenblatter & Beilagen

10

Werbung im Anzeigenblatt
kommt an

Eine Sonderauswertung der ,Zeitungsfacetten 2022“ beleuchtet
die Nutzung und Werbewirkung von Anzeigenblattern.

31 Millionen Menschen hierzulande, das entspricht 54 Prozent der 15- bis 69-
Jahrigen in Deutschland, greifen mindestens wdchentlich zum Anzeigenblatt
(AZB). Fur die Menschen und Werbekunden sind Anzeigenblatter also nach
wie vor ein relevantes Medium. Die Erwartungshaltung an die Inhalte der
Nutzer*innen zeichnet dabei ein klares Nutzungsszenario.

81%

der Leser*innen erwarten im Anzeigen-
blatt Beilagen und Prospekte.

74%

der Leser*innen erwarten im
Anzeigenblatt Ankiindigungen zu
Veranstaltungen in der Region.

73%

der Leser*innen erwarten im Anzeigen-
blatt Werbeanzeigen mit Angeboten
ortlicher Unternehmen.

Basis: Nutzer*innen Anzeigenblatter n=2.809




Anzeigenblatter & Beilagen

Ob regionale Tageszeitung oder Anzeigenblatt:

Beilagen performen in jedem Umfeld
(Angaben in %)

M Blittere/lese meistens darin
M Blattere/lese gelegentlich darin

Anzeigen-

98%
Print. b

e 89% .
dor F17 35 50 85% +42% 10

Basis: Nutzer*innen Anzeigenblatter und Erhalt Beilagen n=2.702; Print n=2.112; E-Paper n=1.036

Fir eine groRe Mehrheit der Befragten

geben Anzeigenblatter wertvolle Impulse: Studiensteckbrief
66 Prozent der mindestens wdchentlichen

Nutzer*innen geben an, die im Anzeigen- Methode

blatt enthaltenen Anzeigen zur Einkaufs- Reprasentative Online-Befragung
planung zu nutzen. Noch mehr Menschen von 5.406 Personen E15—69

hilft Werbung in Anzeigenblattern preis-
werte Angebote zu finden (69 Prozent). Bei
den Beilagen féllt der Wert noch etwas ho-
her aus: 74 Prozent nutzen die Beilagen in Dienstleister
Anzeigenblattern fur ihre Einkaufsplanung. Dentsu

Zeitraum
Januar 2022
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Paid Content

Ob News, Zeitungen oder Zeitschriften, Streaming oder
Audio-Angebote: Der Medienkonsum wird zunehmend kosten-
pflichtig. Wie viel sind die Menschen bereit, fir Medienabos
auszugeben und welche Nutzertypen gibt es?

Diesen Fragen gingen wir in unserer Paid-Content-Studie nach und haben
auf Basis der Erkenntnisse drei verschiedene Nutzertypen fur die Leser*innen
von Zeitungsmarken erstellt. Uber alle Mediengattungen hinweg gilt:
Mit einem Anteil von 76 Prozent sind zahlungspflichtige Video-Streaming-
Angebote in den Haushalten am stérksten verbreitet. Im Schnitt hat jeder
Video-on-demand-Haushalt (VoD) 2,5 Streaming-Abos.

Zahlungspflichtige Medienabos pro Haushalt 9%

der Befragten wiirden

24% 25% 55% 76% ihre regionale Tageszeitung

. . . . . . . kiindigen, um Geld zu sparen.
Zeitungs- Zeitschriften- Audio-Streaming- Video-Streaming-

Abos Abos Abos Abos

\ i ) (V)
@ (g:g‘rag/t(e)n wirden dagegen

bei zahlungspflichtigen

@ 1,3 Titel @ 1,7 Titel @ 1,5 Audio-Anbieter @ 2,5 VoD-Anbieter Musik- oder Video-Streaming-
pro Haushalt pro Haushalt pro Haushalt pro Haushalt Abos den Rotstift ansetzen.

Basis: Gesamt n=4.001

13



Paid Content

14

Die Leser*innen gedruckter Tageszeitungen haben im
Schnitt fiinf Medienabos und geben daflir im Monat 62 Eu-
ro aus. Die Print-Persona verbringt gerne Zeit mit ihrer
Familie und Géasten, ist preisbewusst, ldsst sich aber Kom-
fort und Bequemlichkeit dennoch gerne was kosten.

64% 55%

der Print-Leser*innen bezeichnen sich als
geben fir Bequemlichkeit Schnappchenjager.
gerne mehr Geld aus.

5 Medienabos
im Haushalt (@)

16% der Haushalte haben auch
Programmzeitschriften abonniert
(wie ,TV14% TV Digital®)

TV
=0
0=

==

Top 3 Streamingdienste:

Prime NN 50%
Netflix NG 47%
Sky I 24%

Monatliche Ausgaben
fiir Medienabos:

62 €
Hobbys:

/ 63% machen gerne Unter-
nehmungen mit der Familie
/ 59% laden haufig Gaste ein

Basis: Haushalte mit mind. einem Print RTZ-Abo
n=514; Leser*innen n=523



Unternehmungslustig, experimentierfreudig und techno-
logieaffin — so ldsst sich der typische Leser und die typi-
sche Leserin der E-Paper-Ausgaben von regionalen Tages-
zeitungen beschreiben. AulRerdem nutzt keine andere
unserer Personas so intensiv Streamingdienste.

69% 63%

der E-Paper-Leser*innen kénnen sich fur
probieren gerne neue Technologien
neue Produkte aus. begeistern.

Paid Content

6,4 Medienabos

im Haushalt (@)

18% der Haushalte haben auch
aktuelle Zeitschriften abonniert
(wie ,,Der Spiegel”, ,Stern)

15

Top 3 Streamingdienste:

Prime NN 6%
Netflix NG 55%
Disney+ I 30%

Monatliche Ausgaben
fiir Medienabos:

68 €
Hobbys:

/ 68% reisen gerne
/ 41% beschaftigen sich gerne
mit Do-it-yourself-Projekten

Basis: Haushalte mit mind. einem RTZ E-Paper-Abo
n=253; Leser*innen n=200



Paid Content

16

7 Medienabos im
Haushalt (@)

21% der Haushalte haben auch
aktuelle Zeitschriften abonniert
(wie ,,Der Spiegel”, ,,Stern”)

Top 3 Streamingdienste:

Prime NN 4%
Netflix NG 57%
Disney+ NN 34%

Monatliche Ausgaben
fiir Medienabos:

72 €

Hobbys:

/ 65% reisen gerne
/ 56% treiben regelmaRig Sport

Basis: Haushalte mit mind. einem Online RTZ-Abo
n=135; Leser*innen n=104

Mit monatlich 72 Euro fir sieben Medienabos sind die Paid-Online-
Leser*innen regionaler Tageszeitungen die Top-Scorer unserer Personas
in Bezug auf den Medienkonsum. Ihr Lebensstil ist sehr bewusst und
nachhaltig, entsprechend bedeuten ihnen Bio und Sport auch sehr viel.

72%

der Paid-Online-
Leser*innen sind bereit,
sich zum Schutz des
Klimas einzuschranken.

55%

kaufen gezielt Natur-
und Bio-Produkte.

Studiensteckbrief

Methode
Quantitative Online-Befragung
von 4.001 Onliner*innen E16—69

Zeitraum
August 2022

Dienstleister
Annalect



Deutschland,
dein
Zuhause



Deutschland, d

Die Studie ,, Deutschland, dein Zuhause” liefert Insights
Uber Einstellungen, Konsumklima und die Rolle der Medien.

Die hohe Relevanz von regionalen Tages-
zeitungen ist ungebrochen. Flir mehr als die
Halfte der Leser*innen (52 Prozent) ist ihre
Zeitung rund um Corona und Ukraine noch
wichtiger geworden. Ein zentraler Grund fur
den hohen Stellenwert: 68 Prozent der Le-
ser*innen flhlen sich wahrend der Krise von
der regionalen Tageszeitung gut informiert.

52%

der Leser*innen sagen:

»Meine regionale Tageszeitung
ist fiir mich wahrend der Krisen
wichtiger geworden.”

Basis: RTZ-Leser*innen n=1.056



Nachhaltigkeit ruckt
trotz Krise in den Fokus

Das Konsumverhalten in Deutschland wird
bewusster und nachhaltiger. Insbesondere
bei Leser*innen regionaler Tageszeitungen:
79 Prozent (Gesamt: 71 Prozent) greifen auch
in Zukunft zu regionalen Produkten mit kur-
zen Lieferwegen. Weiter ist fir 69 Prozent
von ihnen Nachhaltigkeit ein wichtiges Kauf-
kriterium (Gesamt: 62 Prozent). Diesem Be-
wusstsein zum Trotz war der Preis im krisen-
geplagten zweiten Halbjahr 2022 fir die Ver-
braucher ein heifRes Eisen.

M Gesamt M RTZ-Leser*innen
(Angaben in %)

,lch achte auf Preise und informiere

mich gezielt Uber Angebote.” 88 89
»Ich vergleiche beim Einkauf die

Preise verschiedener Anbieter.” 86 88
,Ich gdnne mir auch jetzt

ganz bewusst schone Dinge.” 53 58

,Ich kaufe mehr auf Vorrat.” 49 54

,Ich spende aktuell lieber, 21\ 27\

als mir selbst neue Dinge zu kaufen.”

Basis: Gesamt n=2.012; RTZ-Leser*innen n=1.056

,Ich bevorzuge regionale Produkte
mit kurzen Lieferwegen.”

,Ich lege vermehrt Wert auf
Nachhaltigkeit.”

Deutschland, dein Zuhause

D)
)

79

69

19



Deutschland, dein Zuhause

20

Regionale Zeitungen sind wichtige Ratgeber
(Angaben in %)

,Ich verfolge mit Interesse, welche lokalen MaRnahmen
zum Energiesparen getroffen werden.”

,Ich finde, Empfehlungen und Ratschlage aus der Region
zum Energiesparen sind hilfreich.”

lch fihle mich wéhrend der aktuellen Krisen von
meiner regionalen Tageszeitung gut informiert.”

)]
(o]

,Ich erwarte Tipps und Tricks zum Energiesparen in
meiner regionalen Tageszeitung.”

(2]
~N

,Ich wiinsche mir Forderprojekte aus meiner Region
(z.B. Carsharing, Fahrradleasing).”

54

Basis: RTZ-Leser*innen n=1.056

Themen rund um Energiesparen und Energieeffizienz ge-
winnen angesichts von Klimawandel, Energiewende und
Energiepreisen an Bedeutung — vor allem wenn sie regio-
nalen Bezug haben. SchlielRlich versorgen regionale An-
bieter die Menschen mit Warme, Strom oder Wasser.
Regionale Tageszeitungen beweisen sich hier einmal mehr
als wertvolle Rat- und Informationsgeber: Mehr als zwei
Drittel der Leser*innen (67 Prozent) erwarten und freuen sich
hier Gber Tipps zum Energiesparen (Gesamt: 63 Prozent).




Deutschland, dein Zuhause

Leser*innen haben starkes Interesse an informativer Werbung

(Angaben in %)

M Gesamt M RTZ-Leser*innen

,In der aktuellen Situation ...

Werbung ist in Krisenzeiten hoch relevant

62
51
48
41
... ist mir ... ist mir glaub- ... ist es mir
Werbung wichtig, wirdige und wichtig, dass

die Uber Herkunft
der Produkte

informative Werbung
wichtiger als Sonder-

Werbung auf die Er-
eignisse des Jahres

50
40

... nutze ich
Werbung als
Inspiration.”

informiert.” angebote.” eingeht.”

Basis: Gesamt n=2.012; RTZ-Leser*innen n=1.056

Werbung in regionalen Tageszeitungen stellt fir die Le-
ser*innen gerade in der Krise einen echten Mehrwert dar.
Flr 51 Prozent ist glaubwdirdige und informative Werbung
sogar wichtiger als reine Sonderangebote (Gesamt: 43 Pro-
zent). Jede*r Zweite empfindet Werbung zudem als hilfrei-
che Inspiration (Gesamt: 40 Prozent). Zunehmend wichtig
ist es ihnen, dass Werbung Uber die Herkunft und Herstel-
lung der Produkte informiert (RTZ-Leser*innen: 62 Prozent,
Gesamt: 54 Prozent).

26

21
... ist Werbung ... ist Werbung
eine willkommene insgesamt
Abwechslung.” glaubwdirdig.”
Studiensteckbrief

Methode
Reprasentative Online-Befragung
von 2.012 Personen, E16—69

Befragungszeitraum
August/September 2022

Dienstleister
DCORE



Print &
E-Paper



Immer mehr Menschen lesen ihre
regionale Tageszeitung als E-Paper.
Wir haben die Qualitat der Werbe-
kontakte untersucht.

Wie wirkt Werbung auf den verschiedenen
Kanalen? Kann das E-Paper mit der gleichen
Werbewirkung wie die gedruckte Ausgabe
aufwarten? Wie ist es um die Beachtung der
enthaltenen Beilagen bestellt? Diesen und
anderen Fragen gingen wir in einer mehrstu-
figen Befragung auf den Grund. Das Ergebnis:
Uber beide Kanile hinweg wird Werbung in
der regionalen Tageszeitung als nitzlich und
sinnstiftend beurteilt.

52% 49%

Print- E-Paper-

Leser*innen entdecken durch Anzeigen
unbekannte (regionale) Handler
und Dienstleistungen.

Basis: Nutzer*innen Print n=505; E-Paper n=505

Print & E-Paper

48% 43%

E-Paper-

Leser*innen geben an, in Anzeigen
preiswerte Angebote zu finden.

23

52% 47%

Print- E-Paper-

Leser*innen achten besonders auf Anzeigen
regionaler Firmen oder Unternehmen.

50% 43%

Print- E-Paper-

Leser*innen sind durch Anzeigen
schon ofter auf interessante Produkte
aufmerksam geworden.



Print & E-Paper

Gedruckt oder im E-Paper:
Welche Beilagen interessieren
Sie besonders?

(Angaben in %)

75

60 60
52

Supermarkte, Drogerien Elektro- Baumarkte
Discounter markte
(LEH)

Basis: Beilagen-Nutzer*innen n=1.136

Beilagen uberzeugen
auf beiden Kandlen

Nicht nur Zeitungen, auch Beilagen funktionieren
digital. Fast zwei Drittel der Print-Leser*innen
(65 Prozent) schauen sich ,fir mich interessante”
Beilagen an, bei den E-Paper-Leser*innen sind
es die Halfte. Besonders gefragt sind dabei Pros-
pekte von Supermaérkten & Discountern, Elektro-
markten und Drogerien wie auch Baumadrkten.




Weiter hat die Studie die Werbewirkung digitaler
Werbeformen untersucht. Dazu wurde den Pro-
band*innen ein E-Paper gezeigt, in dem ganzseitige
interaktive Anzeigen, sogenannte Interstitials, ent-
halten waren. Die Ergebnisse fallen ebenfalls sehr
positiv aus: Werbeerinnerung und Interaktions-
raten Uberzeugen.

/ Neun von zehn Befragten erinnern sich an die
Interstitials und 47 Prozent der Probanden haben
die darin enthaltenen Linkouts bemerkt.

/ Wiederum 49 Prozent davon haben sie
angeklickt, um so zu weiterfihrenden
Informationen zu gelangen.

/ Auf den Landingpages angelangt, beurteilen
56 Prozent die dortigen Informationen als
nitzlich und je 52 Prozent empfinden die Links
als hilfreich und auffallig.

Print & E-Paper

25

Studiensteckbrief

Methode

1. Qualitative Einzelinterviews
mit 20 RTZ-Abonnent*innen
E18-69

2. Online-Befragung von
1.515 RTZ- Abonnent*innen
E15-69

3. Online-Befragung von
466 RTZ Abonnent*innen
E18-69

Zeitraum
September—Dezember 2021

Dienstleister
Annalect



Crossmedia



Crossmedia

In der crossmedialen Kampagne einer Arbeitnehmerorganisation
haben sich die Werbeflachen hinter der Paywall der regionalen

Tageszeitungen mehr als ausgezahlt.

Auf allen Kanalen: Eine Arbeitnehmerorganisation hat
mit einer crossmedialen Kampagne in Print, E-Papern
sowie auf Werbeflachen hinter der Paywall der News-
sites regionaler Tageszeitungen geworben. Als zen-
traler Erfolgsfaktor hat sich dabei insbesondere die
Werbung hinter der Paywall erwiesen: Die Nutzung
der Newssite hinter der Paywall sowie der Printaus-
gabe der Zeitung fUhrten zu einer deutlich erhéhten
Werbeerinnerung (+65 Prozent).

+65%

/)
17% 28%
Gratis-Online- Paid-Online- und

Nutzer*innen only Print-Nutzer*innen

Basis: Nutzer*innen Gratis Online n=504; Paid Online n=502

27




Crossmedia

28

Kampagne sorgt flir Gesprdchsstoff
(Angaben in %)

M Gratis Online

M Paid Online
*
47+ 49
41*
36*
32 30
20

I 14

,lch unterhalte mich  ,Die Motive motivieren ,Aufgrund der ,Die Kampagne
mit meiner Familie oder mich, mich weiter Motive werde ich eine animiert dazu,

Bekannten Uber die Uber die Kampagne Mitgliedschaft in aktiv zu werden.”

Kampagne.” zu informieren.” der Arbeitnehmer-

organisation in
Erwdgung ziehen.”

Basis: Nutzer*innen Gratis Online n=504; Paid Online n=502
*Signifikanter Unterschied (p<0.05) zur Vergleichsgruppe

Das durch die Kampagne hervorgerufene Interesse an der Arbeit-
nehmerorganisation ist bei den Paid-Online-Nutzer*innen beson-
ders hoch. Im Ergebnis zeigt sich eine umso stdrkere Aktivierung:
Knapp jede*r zweite Paid-Online-Nutzer*in, der oder die sich an
die Werbemotive erinnert, will dem Kampagnenaufruf folgen.
Die Bereitschaft ist damit um 66 Prozent hdher als bei den Gratis-
Online-Nutzer*innen.

49%

der Paid-Online-
Nutzer¥*innen, die sich an
die Werbemotive erinnern,
wollen dem Kampagnen-
aufruf folgen.

Studiensteckbrief

Methode
Quantitative Befragung
im Online-Access-Panel

Zielgruppe
Score Media Online-Nutzer*innen,
E18-69 im Kampagnengebiet

Stichprobe

Gesamt n=1.006
Paid-Online-Nutzer*innen n=502
Gratis-Online-Nutzer*innen n=504

Kampagnenzeitraum
13.06.—-19.06.2022

Befragungszeitraum
17.06.—-20.06.2022

Dienstleister
Annalect

Hier Werbeméglich-
keiten hinter der

Paywall entdecken!




Ligne Roset



Ligne Roset

30

Image und Bekanntheit erhdhen sowie den
Abverkauf steigern waren die Ziele der Kampagne
von ,Le Rendez-Vous Ligne Roset”.

Dazu hat der franzosische Designmdbelhersteller ein Interstitial mit
Linkouts in den E-Paper-Ausgaben unserer regionalen Tageszeitungs-
marken geschaltet und um eine hochwertige und informative Beilage im
E-Paper erganzt. Um die Treffsicherheit zu erhéhen, lief die Kampagne
ausschlieBlich in Titeln, in denen die Marke mit Filialen vor Ort vertreten
ist. Wie die Begleitforschung zeigt, befruchten sich Anzeige und Beilage
gegenseitig und bleiben in Erinnerung.

Die Werbeerinnerung
ist bei den Leser*innen um
64 Prozent gestiegen

LE RENDEZ-VOUS
LIGMNE ROSET

+64% 160
/>

100

Kontrollgebiet Kampagnengebiet

Erbebachin: San this ngpabot s ivirm Elch! T

Basis: E-Paper-Nutzer*innen Kontrollgebiet n=515;
Kampagnengebiet n=503

21%

,Ohne die Anzeige
wdare mir die Beilage
nicht aufgefallen.”

Basis: E-Paper-Nutzer*innen Kampagnengebiet
und Anzeige gesehen n=117

f—




54%

,Durch die Anzeige
wird mein Interesse fur
die Beilage geweckt.”

68%

,Anzeigen bieten einen

guten Uberblick, dazu passende
Beilagen weiterfliihrende
Informationen.”

Basis: E-Paper-Nutzer*innen Gesamt n=1.018

Insgesamt wurden beide Werbemittel sehr positiv bewer-
tet und die Leser*innen empfinden es als angenehmen
Zusatznutzen, wenn Anzeigen auf Beilagen verlinken.
Wahrend die Anzeige animiert und Interesse an Mobeln
weckt, schatzen die Leser*innen an der E-Paper-Beilage
die hochwertige und moderne Aufmachung und Gestal-
tung wie auch die informativen Inhalte.

Hier Werbemdglichkeiten
im E-Paper entdecken!

64%

,lch finde es praktisch,
wenn Anzeigen auf Beilagen
im E-Paper verlinken.”

Studiensteckbrief

Methode
Quantitative Befragung im
Online-Access-Panel

Zielgruppe
E-Paper-Nutzer*innen, E18—69

Stichprobe

Gesamt n=1.018
Kampagnengebiet =503
Kontrollgebiet n=515

Kampagnenzeitraum
08.10.—14.10.2022

Befragungszeitraum
13.10.—-17.10.2022

Dienstleister

Annalect

Ligne Roset
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Libify



Mit der E-Paper-Beilage ,Sicher im Alter”
informiert der Hausnotrufanbieter Libify erfolgreich
Uber seine Produkte.

E-Paper-Beilagen in der regionalen Tageszeitung aktivieren und
Uberzeugen. Dies bestéatigt die Kampagne des Hausnotrufanbie-
ters Libify. So hat der Kontakt mit der informativen und maga-
zinig gestalteten E-Paper-Beilage ,Sicher im Alter” das Ansehen
der Marke nachweislich gesteigert: 87 Prozent der Leser*innen
mit Werbeerinnerung halten die Produkte von Libify fur vertrau-
enswirdig. Und auch das Interesse fir Hausnotrufdienste konnte
geweckt werden: Mehr als jede*r Dritte (37 Prozent) plant in Folge
der Kampagne Hausnotrufprodukte anzuschaffen.

W Gesamt M Befragte mit Werbeerinnerung
(Angaben in %)

,Libify hat vertrauenswirdige Produkte.”

I -

,Die Kampagne animiert mich, Hausnotrufprodukte anzuschaffen.”

I -
I -

Basis: Gesamt n=755; Befragte mit Werbeerinnerung n=93

Libify

SICHER IM

DER RATGEBER
FUR ANGEHORIGE

HAUSNDTRUF WENN ELTERN
— PLOTZLICH
SENIOREN 33
SIND



Libify
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40 Prozent der Leser*innen erinnern sich
an die digitale Libify-Beilage. Bei den
Leser*innen mit pflegebedirftigen Angeho-
rigen oder denjenigen, denen das Thema
Sorge bereitet, sind es sogar 47 Prozent.
Fast alle haben die Beilage angeschaut bzw.
gelesen. Uber ein Drittel (36 Prozent) gibt
sogar an, die Beilage vollstdndig gelesen
zu haben. Insgesamt wird die Beilage von
Libify von 76 Prozent als sehr positiv bewer-
tet. Insbesondere die Verstandlichkeit der
Themen sowie der Inhalte selbst gefallen
den befragten Leser*innen.

Leser*innen setzen sich mit der

Beilage auseinander
(Angaben in %)

M gesamte Beilage gelesen

W 3/4 der Beilage gelesen
1/2 der Beilage gelesen

1 1/4 der Beilage gelesen

M weniger als 1/4 der Beilage
gelesen

Basis: Befragte mit
Beilagenrecognition n=301



Libify

Die Beilage liberzeugt die Leser*innen

und weckt das Interesse fur Hausnotrufdienste
(Angaben in %)

W Gesamt
M Befragte mit Werbeerinnerung

54
48
38
35 37
29
,,Die Beilage hat ,Die Beilage ,,Die Beilage hat LAufgrund der Beilage ,Die Kampagne
mein Wissen tber motiviert mich, mein Interesse an habe oder werde ich animiert mich, 35
Hausnotrufdienste mich weiter Uber Hausnotrufdiensten mit meiner Familie, Hausnotrufprodukte
erhoht.” Hausnotrufdienste geweckt.” Freunden oder Bekannten anzuschaffen.”
zu informieren.” Uber Hausnotruf-

dienste sprechen.”

Basis: Gesamt n=755; Befragte mit Werbeerinnerung n=93

Wie ein Blick in die Tiefe zeigt, hat die E-Paper-
Beilage ihren Zweck erfillt und die Inhalte
haben die Leser*innen erreicht und aktiviert.
Jeweils mehr als die Halfte der Befragten mit
Werbeerinnerung gibt an, dass die Beilage
ihr Interesse an Hausnotrufdiensten erhoht
hat und sie mehr dartber wissen wollen. Fur
54 Prozent ist die Beilage sogar ein Anlass, um
mit der Familie, Bekannten oder Freunden Uber
das Thema ,,Hausnotrufdienste” zu sprechen.




Libify

42%

der Leser*innen machen sich Sorgen,
dass ihre pflegebediirftigen Angehorigen im
Notfall nicht rechtzeitig Hilfe bekommen.

Basis: Gesamt n=755

Hier Werbemdglichkeiten
im E-Paper entdecken!

Fazit: Die ,Sicher im Alter“-E-Paper-
Beilage hat bei den Menschen positive
Spuren hinterlassen und wirkt beru-
higend. Mehr als drei Viertel der Be-
fragten sind der Ansicht, dass altere
Menschen mit Produkten von Libify
ihre Unabhéangigkeit langer bewahren
kénnen. Infolgedessen wirkt die Bei-
lage auf die meisten Leser*innen akti-
vierend. SchlieRlich konnte sie Wissen
vermitteln (75 Prozent) und Interesse
an Hausnotrufprodukten und -diens-
ten wecken (67 Prozent).

Studiensteckbrief

Methode
Quantitative Befragung
im Online-Access-Panel

Zielgruppe
Score Media E-Paper-Nutzer*innen,
E18-69 im Kampagnengebiet

Stichprobe
Gesamt n=755

Kampagnenzeitraum
08.09.—15.09.2022

Befragungszeitraum
12.09.-19.09.2022

Dienstleister
Annalect



Smarte
Kombi



Smarte Kombi
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,10% auf alles hort sich

sehr attraktiv an und nach- In beiden Umfeldern setzen Anzeigen deutliche
. Aktionsimpulse, wie die Begleitforschung zur

dem meine Freunde und Pu cee &

_ . . Kampagne einer Drogeriemarktkette belegt.

ich oft bei dieser Drogerie-

marktket-te Einkanen Durch die Kombination aus Anzeigenbldttern und regionalen Tages-
. . / zeitungen hat eine Drogeriemarktkette die gewilnschte Abdeckung
W€f'd€ ICh meine Freunde ihrer Anzeigenkampagne sichergestellt. Das Beste dabei: Bei allen ge-

messenen KPIs (berzeugen beide Gattungen auf ganzer Linie. Beson-
ders positiv fallt die Aktivierungsleistung aus: Deutlich mehr als zwei
Drittel derer, die sich an die Anzeige in den Anzeigenblattern bzw. der
regionalen Tageszeitungen erinnern, planen aufgrund der Kampagne
in der Drogeriemarktkette einzukaufen.

auch dartiber informieren.”

M Nicht-Leser*innen M RTZ-Leser*innen M AZB-Leser*innen

(Indexwerte)
226
162
152
144 145 144 138
] ; I I ] I I
,Ich werde mich mit meinen ,lch werde im ,lch werde das Ich werde mich Uber weitere
Freunden/Bekannten tber die Geschaft einkaufen.” Geschéft weiterempfehlen.” Angebote informieren.”

Anzeige unterhalten.”

Basis: Nicht-Leser*innen RTZ n=252; RTZ-Leser*innen n=498; AZB-Leser*innen n=500



Smarte Kombi

AZB-Gebiet RTZ-Gebiet

69% 70%

RTZ- AZB-

Leser*innen, die das Motiv gesehen haben,
planen aufgrund des beworbenen Rabatts bei der
Drogeriemarktkette einzukaufen.

Basis: RTZ-Leser*innen n=498, AZB-Leser*innen n=500

Um eine nahezu hundertprozentige Abdeckung in den Regionen und
Gebieten mit Filialen der Drogeriemarktkette zu erzielen, lief die
Kampagne nicht nur in regionalen Tageszeitungen, sondern auch in
Anzeigenblattern. So kamen wir auch dorthin, wo wir mit den von uns
vermarkteten Titeln nicht hinkommen. Kurz: Alle weilRen Flecken auf
der Landkarte wurden geschlossen und unser Kunde war dort pra-
sent, wo er mit Ladengeschéaften vertreten ist. So geht nationale Ver-
marktung aus einer Hand bis tief in die Region und in den Briefkasten.

Fiir konkrete Planungen
sprechen Sie uns einfach an!

AZB- + RTZ-Gebiet

39

Studiensteckbrief

Methode
Quantitative Befragung
im Online-Access-Panel

Zielgruppe
Score Media Leser*innen und Nicht-
Leser*innen E18—-69 im Kampagnengebiet

Stichprobe

RTZ-Gebiet n=750 (498 RTZ-Leser*innen
am 18.05., 252 Nicht-Leser*innen)
AZB-Gebiet n=750 (500 AZB-Leser*innen
am 18.05., 250 Nicht-Leser*innen)

Kampagnenzeitraum
18.05.2022

Befragungszeitraum
18.05.2022-20.05.2022

Dienstleister
Zeitungsmarktforschung Gesellschaft






Score Media

Kandle unserer regionalen Medienmarken

Regionale Medienmarken

Paid Gratis
[ 1= =TS i
—| |2 ©F
o C J
Print E-Paper Online Plus Anzeigenblatt Online
/ Strategische Beratung / Exklusive, individuelle und crossmediale
/ Zentrale Auftragsabwicklung Kommunikationslésungen
/ Konzeption, Kreation und redaktioneller Support / Einfacher geht’s nicht: ein*e Ansprechpartner*in,
/ Crossmediale Mediaplanungen — eine Buchung inkl. regionaler Motivsplits
z.B. durch Geo-Targeting / Volle Flexibilitat: keine Mindestanforderung an
/ Erstellung von Werbemitteln Gebiete, Auflagen, Buchungsvolumen
/ Werbewirkungsnachweise und Trackings / Reduzierung von Kosten und Ressourcenaufwand
/ After-Sales-Services / Vollumfassendes digitales Reporting

/ Digitaler Belegversand



Unser

Versprechen

Vertrauen

Mehr als drei Viertel unserer Leser*innen
bezeichnen die regionale Tageszeitung als
das Expertenmedium ihrer Region. Und
sogar als ein Stiickchen Heimat. Diese
personliche Relevanz trifft auf hochste
Glaubwdrdigkeit. Kurzum: ein ideales
Qualitatsumfeld fir Ihre Botschaften.

Dialog

Durch Austausch entstehen neue Impulse
und neue Ideen. Aus diesem Grund teilen
wir unser Wissen gern und regelmaRig

in Workshops und geben neue Einblicke
in die Welt der regionalen Tageszeitung.
Wir bieten darlber hinaus Schulungen zu
unserer GTI-Planungssoftware an.

Erkenntnis

Wir wollen wissen, was wirklich wirkt.

So sammeln wir permanent neues
Wissen, um Ilhnen immer die modernsten
Losungen anbieten zu kdnnen. Und das
belegen wir natilrlich auch: Wir messen
Ihre Kampagnenerfolge direkt mit
unseren spezifischen Marktforschungen
und Mediaanalysen.

Prazision

Wir steuern Ihre Kampagnen regional
zielgerichtet und damit nachhaltig an Ihre
Zielgruppe aus. Egal, wie umfangreich Ihre
Kampagnen auch sind: Bei uns erhalten
Sie Leistungen aus einer Hand. Das spart
Zeit und Geld.

Reichweite

Nationale Kampagnen regional ausspie-
len. Kurzfristig, schnell und reichweiten-
stark. Klingt zu schén, um wahr zu sein
—ist jedoch unser Alltag. Mit uns kénnen
Sie daher auch spontan auf aktuelle
Gegebenheiten reagieren und innerhalb
klrzester Zeit eine groRe, nationale
Reichweite schaffen.



Score Media

Bleiben Sie immer Sie wollen mehr lber
top informiert! unsere Produkte erfahren?

/\
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