Maili Wolf

Schweizer Zeitschriften und Europa

Die Autorin, Mitglied der Unternehmensleitung von Ringier Europa, skizziert in ihrem Beitrag das harte
Konkurrenzumfeld der Zeitschriften, die medialen Charakteristika der Zeitschriften als Werbetriger sowie
entscheidende Grundsditze des Verlagsmarketings von Zeitschriften.

1. Die Zeitschriften im harten
Konkurrenzumfeld

Bisher hat kein sogenannt neues Medium die Zeitschriften
vertreiben oder ihre gesellschaftliche Bedeutung zerstdren
konnen. Die Auflagen sind - alle zusammen genommen -
nicht gesunken, sondern gestiegen und die Zahl der Leser
ist nicht geschrumpft, sondern hat zugenommen. Zwar
gibt es ein deutliches Auf und Ab bei einzelnen Blittern
und Verlagen, aber es gibt jedes Jahr mehr Zeitschriften.

Deutlich mehr als sechs Millonen Exemplare pro Erschei-
nungstag allein bei den sogenannten Publikumszeitschrif-
ten sind ein iiberzeugender Tatsachenbeweis fiir Wohl-
stand, fiir Meinungsfreiheit, fiir weit gespannte Interes-
sensvielfalt und fiir gesellschaftliche Toleranz die rund
3'000 Zeitschriften und noch einige mehr néihrt.

Tabelle 1
Entwicklung der Zeitschriftentitel in der Schweiz
Anzahl der Titel 1987 1988 1989 1992
Tlustrierte 236 246 285 357
Frauenzeitschriften 126 146 165 200
Mode, Handarbeit 241 311 338 432
Kinder, Jugend 216 253 340 356
Politik, Finanz 62 73 95 149
Wissenschaft, Kunst 352 426 524 545
Auto, Sport - 224 258 330 369
Humor, Romane 324 366 417 356
Sex 146 141 184 216
Diverse 157 173 181 128
Total 2102 2393 2859 3108

Wir kaufen und beschiftigen uns mit mehr Zeitschriften,
weil wir da uns und unsere Interessen wiederfinden.
Niemand verwehrt dem anderen seine Lesevorlieben. So
sind auch die hohen Reichweiten der Zeitschriften nicht
weiter verwunderlich.

Wenn die Gleichung: mehr Wohlstand plus bessere Aus-
bildung gleich mehr Individualisierung der Lebensge-
wohnheiten richtig ist, dann sind die Zeitschriften noch
lange nicht am Ende ihrer Mglichkeiten - auch aus werb-
licher Sicht. Die immer grosser werdende Medienvielfalt
ist eine notwendige Voraussetzung fiir ein besseres, intel-

SGKM 2/1993

ligenteres und effizienteres Marketing, dass die Zukunft
uns abverlangen wird. In zunehmend segmentierten
Mirkten miissen immer mehr Zielpersonen mit dem rich-
tigen Media-Mix angesprochen werden. Und nur mit
einem Konzert von aufeinander abgestimmten Medien,
lasst sich die optimale Wirkung beim Verbraucher erzie-
len. Und in diesem Medien-Konzert haben Zeitschriften
ihre spezifischen und einzigartigen Qualititen.

Tabelle 2

Publikumszeitschriften in Europa
Land Titelanzahl Reichweite
Finnland 91 95%
Deutschland West 2'500 93%
Norwegen 150 90%
Dénemark 60 85%
Schweden 80 85%
Schweiz 124 82%
Frankreich 1'000 80%
Osterreich 250 70%
Spanien 800 60%
Portugal 240 46%
Niederlande 150 95%
UK 1'140 83%
Irland 65 65%
Italien 500 80%
Griechenland 50 50-55%
Belgien 180 --
Quelle: Media Scene in Europe 1991

2. Zeitschriften als Werbemedium
2.1 Zielgenauigkeit

Wo andere Medien relativ breit streuen, weiss man bei
den Zeitschriften mit hoher Priizision, mit welchem Titel
welches Publikum ohne schmerzhaften Streuverlust zu
erreichen ist. Zudem erreichen sie einen bemerkenswert
hohen Anteil der Bevolkerung und sind fast flichen-
deckend einsetzbar.

2.2 Erlebniswelten und Uberzeugungskraft

Das Lesen von Zeitschriften ist eine aktive Titigkeit. Dem
Leser werden weder rdumliche noch zeitliche Einschrin-
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kungen auferlegt. Er kann sein Lesetempo selbst bestim-
men. Er kann verweilen, in die Tiefe einsteigen, er kann
nachschlagen und vergleichen. Anzeigen in Zeitschriften
erlauben ihren Lesern die griindliche und wiederholte
Beschéftigung mit der werblichen Botschaft - ohne Hektik
und ohne Zeitdruck. Anzeigen in Zeitschriften erlauben
den Aufbau von Erlebniswelten. Dafiir sorgen die Wir-
kungsweise des gedruckten Worts, der verfiighare Platz
und die verfiigbare Zeit.

2.3 Imageaufbau

Themenkreise wie Auto, Gesundheit, Ferien etc. erhéhen
nicht nur die prazise Ansprache eines ohnehin zielgenauen
Mediums. Es werden auf Affinititen und Glaubwiirdigkei-
ten geschaffen, die der in diesem Umfeld plazierten
Werbebotschaft zu einer besseren Wirkung verhelfen kon-
nen. Anzeigen in Zeitschriften fordern durch ihr redak-
tionalles Umfeld die Zuwendung zu gezielt plazierten
werblichen Angeboten und geben dariiberhinaus will-
kommene thematische Impulse. Weder die Zeitung noch
das Fernsehen konnen diesen Vorteil in gleich hohem
Ausmasse bieten.

2.4 Informationskapazitit

Kéufer kaufen keine Waren, sondem erfiillen sich Wiin-
sche. Leser kaufen keine Zeitschriften, sondern indivi-
duelle Problemlosungen. Zeitschriften-Formeln der Zu-
kunft konnen sich nicht hektischer Kurzatmigkeit auf
einen platten Wettbewerb mit anderen Medien einlassen,
sondern miissen ihren Lesern echte Alternativen zu den
inflationdren Bildern der Mattscheibe oder dem "Kompen-
dium" Zeitung bieten. Und so erlauben Anzeigen in Zeit-
schriften die Erliuterungen komplexer Zusammenhénge,
umfangreicher Programme, anspruchsvoller Themen. Sie
konnen den Leser besser beraten und fiihren als andere
Medien.

2.5 Gestaltungsmaoglichkeiten

Die Zeitschriften bieten Raum und Farbigkeit fiir viel-
filtige Gestaltungsmoglichkeiten. Nicht nur Formate,
sondern auch Beikleber, Beilagen, Warenmuster und
Duftessenzen konnen mit Hilfe der Zeitschriften einge-
setzt werden. Hier sind der Kreativitit nur wenig Grenzen
gesetzt. Anzeigen in Zeitschriften geben dem Aufirag-
geber in bezug auf Formate und Termine viel Entschei-
dungsspielraum. Sie lassen sich massgenau zur Losung
unterschiedlichster werblicher Aufgaben einsetzen.

2.6 Dialogmaoglichkeit

Anzeigen in Zeitschriften erlauben dem Leser durch
Response-Elemente vieler Art, Entschliisse schnell in die
Tat umsetzen oder den Wunsch nach niheren Informa-
tionen anzumelden. Im Dialog mit den Lesern erkennt der
Auftraggeber schnell, wie seine Botschaft wirkt.
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2.7 Konsumstarke Zielgruppen

Die Kriterien Alter und Einkommen grenzen die
Nutzerschaft am deutlichsten ab: Zeitschriften erreichen
junge und konsumstarke Bevolkerungsgruppen, wihrend
beispielsweise das Werbefernsehen deutliche Schwer-
punkte bei Senioren iiber 60 Jahren sowie in Haushalten
mit geringem Einkommen hat. Anzeigen in Zeitschriften
erreichen somit das Zentrum der Bevilkerung. Sie er-
reichen vor allem die jiingeren Verbraucher, die schneller
als andere auf neue Angebote reagieren. Zeitschriften sind
Kinder des Wohlistands. Sie gedeihen vorwiegend in
Gesellschaften - Landern - , deren iiberwiegender Teil der
Bevolkerung sich um die Befriedigung materieller
Grundbediirfnisse nicht viel Sorgen machen muss. Wir
Schweizer gehoren dazu.

3. Die Grundsitze des Verlagsmarketings

Tatsache ist, dass das Marketing in Redaktion und Ver-
lag, das verlegerische Kalkiil wichtiger, gewichtiger ge-
worden ist als die Neugrindung aus dem Bauch und hin
und wieder aus dem Kopf. Und das nicht erst seit den
jingsten Einstellungen.

Tabelle 3

Zeitschriften-Neueinfithrungen in der Schweiz
auf dem "Blitter- |Alter Break End kumul.
friethof™” Jahr  Even Expl. Verlust
Die Woche 1 85'000 25000 15 Mio.
Voila 25 40000 27'000 12 Mio.
Magma 2 40'000 28'000 9 Mio.
Leader 1.5 40000 15'000 5 Mio.
Diagonal 0.5 - -
Katapult 1 -— - -
Jardin des Modes 8 --- 13000
Politik + Wirtschaft| 6 30000 21'000 -
auf der "Durst- Ziel- Break

strecke” Start  Expl Even
Hochparterre 1988 25'000 1991

Télé Top Matin 1986 - -

Bilan 1989 -—- --- 13 Mio.
Cash 1990  50'000 1992

Bolero 1990 --- -

Chuchi 1991 120'000 1993 3 Mio.
in den "schwarzen Ziel- Break
Zahlen" Start Expl. Even

L'Hebdo 1981 55000 1986 -

Die Mérkte werden enger, der Wettbewerb harter, die
Informationsflut grosser und die Zeit der Menschen
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