
30.000 U-30 Abos verschenkt – und jetzt? 
Was wir nach einem halben Jahr über junge 
Zielgruppen gelernt haben.
21. Mai 2025

Katrin Bartilla - Project Lead New Audiences



Willkommen in der 
Klimakrise des SPIEGEL

Willkommen in der 
Klimakrise des SPIEGEL



DER SPIEGEL muss sich modernisieren, um 
zukunftsfähig zu sein.

Warum?



52,4Print

Digital

Kombi

46,2

47,6

Warum müssen wir uns um jüngere Zielgruppen bemühen?

Quelle: best for planning 2023 III – Analysentrend; Deutschsprachige 14+ Jahre. Print: LpA, Digital: ∅ Woche, Kombi: LpA und ∅ Woche gewichtet nach Reichweite.   

Durchschnittsalter



Was haben wir bisher getan? 
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Wir bauen Brücken 
in unser Angebot.



Wir bauen Brücken: 
Langsam. Ins Nichts.



Sie kommen nicht mehr zu uns. 



Darum gibt es
das Projekt 

Zielsetzung: 

DER SPIEGEL wird jünger und moderner, 
um langfristig für vielfältige Zielgruppen 
relevant zu sein. 
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Wie strukturieren wir das Projekt?

Editorial Marke WissenMonetarisierung
Wir entwickeln, testen und 
optimieren Inhalte, Formate 
und Erzählweisen auf 
spiegel.de und externen 
Plattformen.  

Mit einem modernen, 
nahbaren Markenauftritt und 
einer passgenauen 
Kommunikation erreichen wir 
neue Zielgruppen und binden 
sie an die Marke mit unseren 
Inhalten und Angeboten.

Wir haben in der Breite des 
Hauses ein tiefgründiges 
Verständnis gegenwärtiger 
und zukünftiger Nutzer:innen.

Wir finanzieren durch 
optimierte Abo-Angebote und 
ergänzenden Erlösquellen die 
Erschließung neuer 
Zielgruppen und sichern 
unsere wirtschaftliche 
Unabhängigkeit.

Projektsteuerung

Auftraggeber:                                    
CR + Leitung Produkt&Vertrieb



Auf wen konzentrieren wir uns?
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Alter 20  400 Jahre 80 JahreFokus: 25-35

Kaufkraft gering hoch

Bildung gering hoch

Demokratische Werte gering hoch

Medienkanal analog digital

Abo avers affin

Themeninteresse spezifisch breit

Thementiefe Überblick Tiefgang

Bedürfnis Unterhaltung Information

Nutzungsintensität gering hoch

Aktualität unwichtig wichtig

Studis



Ein Einblick in NEO 2024 
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Wir reden nur kurz über das 
Heft: weil es für uns nicht 
attraktiv ist.



Aktion: 
30.000 Zugänge für U30



Warum verschenken wir Abos?
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Hintergrund: Um junge Lesende langfristig an uns zu binden, 
müssen wir ihnen ein langes Produkterlebnis bieten. Durch 
reguläre Kampagnen erreichen wir sie nur schwer, teuer und 
kurzfristig. 

Lösung: Wir verschenken 15.000 U30-Duo-Abos = 30.000 
neue, junge Lesende. Das Abo gilt für ein Jahr (Start 16.09.24) 
und beruht auf opt-in. Wir lernen aus der Aktion durch 
umfassende Research-Begleitung. 



Interest

Wie bauen wir die Kampagne auf?
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Awareness Action Retention

Landingpage mit 
Altersverifikation 

(Ausweis)

Onboarding, 
Gewinnspiele, Duo-

Aktivierung etc.

Trostpreis



Was lernen wir aus der Kampagne?
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• Organische Reichweite mit hoher Wirksamkeit: 
drei Viertel der Abschlüsse über unbezahlte 
Maßnahmen 

• Influencer-Marketing hat unter den bezahlten 
Maßnahmen die meistens Abos generiert

• Nach 2,5 Tage »ausverkauft«: Relevanz 
innerhalb der jungen Zielgruppe und Vertrauen in 
die Marke vorhanden



Sie kommen doch noch zu uns. 



Wie lernen wir mehr über U30-Nutzer:innen?
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• Quantitative Befragungen zu Erwartungen und 
Erfüllung

• Qualitative Tagebuch-Studie mit 17 Nutzer:innen

• Nutzerdaten aus Adobe Analytics

• Weitere Research und Studien diverser Quellen



Was wissen wir nach einem halben Jahr? 
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Quellen: 1. Befragung U30-Geschenk-AbonnentInnen; Adobe Basis: AbonnentInnen

1. Themen: Entsprechend der formulierten Erwartungen unterscheiden sich die 
genutzten Themen der U30-Geschenk-AbonnentInnen nur wenig von 
denen der Vollzahler ohne U30; U30 eher bei der (innerdeutschen) Politik, die 
Vollzahler eher beim Ausland. 

Top 10 nach Thema - Page Views im März 2025

1



Was wissen wir nach einem halben Jahr? 
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Quellen: Adobe Basis: AbonnentInnen (06.03.-19.03.2025); 

1. Zeitpunkte: U30 startet später in den Nachrichten-
Tag (9/10 Uhr vs. 8 Uhr wie bei Vollzahlern). Nach 2. 
Peak um 16 Uhr ist der U30-Traffic rückläufig, bei 
Vollzahlern bis 22 Uhr konstant.                             
»Lage am Morgen« ist für 11 der 17 Teilnehmer:innen 
der Tagebuchstudie ein fester Bestandteil ihrer 
morgendlichen Routine.

2

21



Was wissen wir nach einem halben Jahr? 
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Quellen: Adobe Basis: AbonnentInnen (06.03.-19.03.2025); Engagement-Booster (2024)

• App: 80% der jungen Geschenk-AbonnentInnen nutzen die App und 45% 
Push-Benachrichtigungen. 11% der U30-Page Views kommen via App Push.
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80%

20%

U30 Geschenk-Abos

App-Nutzung Keine App-Nutzung

63%

37%

Vollzahler ohne U30

45%
55%

U30 Geschenk-Abos

Push-Nutzung Keine Push-Nutzung

20%

80%

Vollzahler ohne U30



Was wissen wir nach einem halben Jahr? 
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Quelle: Externes Markentracking, Basis: Zumindest einigermaßen an Nachrichten interessiert n=853, Abbildung Prozent; TOP2-Werte auf 5er-Skala. Frage: Wie 
wichtig sind Ihnen beim Verfolgen der Nachrichten bzw. journalistischen Beiträge zu aktuellen Ereignissen und Themen die folgenden Aspekte? 

• Wie: Markenpräsenz auf Plattformen, Optik und Multimedialität sind für U40 
häufiger relevant. Wunsch nach konstruktiven Inhalten, lockerer Sprache, 
nahbaren Autoren ist in beiden Alterssegmenten gleichermaßen vorhanden. 
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Ich bekomme Nachrichten/ journalistische
Beiträge dort, wo ich sowieso unterwegs bin…

Die Nachricht/ der journalistische Beitrag ist
so ansprechend aufbereitet, dass ich sie mir…

Es gibt verschiedene multimediale Formate
(z.B. kurze Video-Zusammenfassungen,…

Die Nachrichten/ journalistischen Beiträge
werden optisch ansprechend präsentiert…

U40
Ü39



Was haben wir bisher aus NEO gelernt?
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Hauptziel »NEO in die 
Köpfe bringen« erreicht: 

Das Thema hat 
Gewichtung und 

Sichtbarkeit bekommen – 
auch von oben. 

#geflügelteswort

1

»Wie« statt »Was« 
entscheidet: 

Jüngere interessieren sich 
für die gleichen 

Großthemen, sie erwarten 
andere Schwerpunkte und 

Präsentation.

Unsere Maßnahmen 
funktionieren: 

NEO-Initiativen machen 
den SPIEGEL für alle 

relevanter. 

Die Marke ist stark: 
Auch Jüngere haben ein 
positives Bild der Marke 
SPIEGEL – nutzen uns 
aber primär kostenlos. 

Social ist superrelevant – 
innen wie außen:

Social darf nicht etwas sein, 
was mitgemacht wird. 

Social muss etwas sein, 
das mitmacht – bei allem, 

was wir tun. 

Mut und Hartnäckigkeit: 
Um Konkurrenz zu 
anderen Zielen und 

Probleme der Messbarkeit 
zu überwinden und 

Geschwindigkeit 
auszubauen.

2 3

4 5 6

Quellen: agma DNA, Basis: Werberelevante Reichweite (ohne AdBlocker-Traffic, Werbefrei-Lesen o.ä.), Adobe Unique Visitors


