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Presse-Grosso

Podiumsdiskussion: Jeden Tag eine neue Welt

Einblicke in den
Pressemarkt

Wie sieht eigentlich der Kunde am Point of Sale

(P.0.S.) die taglich neue Pressewelt? Wie mochte er

angesprochen werden? Wie muss die Situation am

P.0.S. beschaffen sein, damit der Kunde zu Presse greift?

Diesen Fragen wollen Claudia Kno-
blauch und Klaus Wohler vom Medien-
und- Sozialforschungsinstitut TNS
Emnid, Bielefeld, am Tagungsmittwoch
nachgehen. In ihrem Einfiihrungsbei-
trag zur anschliefenden Podiumsdis-
kussion analysieren sie, ob alle beteilig-
ten Seiten, also Verlage, Grof3-
und Einzelhandel bislang iiber-
haupt iber eine ausreichende
Basis zur Markteinschitzung
verfiligen.

Bisher seien, so Knoblauch
und Wohler, die detaillierten
Analysen vorliegender Ver-
triebsdaten sowie die Media-
Analyse zur Reichweitenberech-
nung die Basis dafiir, den Markt
zu beobachten und die kommen-
den Entwicklungen abzuschét-
zen. Es sei jedoch fraglich, ob
diese Daten in Zukunft ausreich-
ten, um den Gesamtmarkt
umfassend abzubilden und adi-
quat zu beurteilen.Vielmehr
miisse es jetzt darum gehen, so die bei-
den Wissenschaftler, den Kéufer und
Leser in seinem Handeln zu verstehen,
die zugrundeliegenden Entscheidungs-
prozesse zu begreifen und vorhersagen
zu kénnen.

Folgende Fragen lidgen nahe, fiir
dic es bisher offenbar keine befriedi-
genden Antworten gibt:

Was macht einen Pressekdufer zum
hiufigen ,,Wiederholungstater™
auch und gerade am P.0.S.?

Wie handelt ein Kaufwilliger, der den
gewlinschten Titel nicht- im Zeit-
schriftenregal vorfindet?

Was macht einen Kaufer zum Abon-
nenten?

Welchen Wert hat die eigene Zeit-
schrift eigentlich fiir den Kéufer?

~Artgerecht” in einer sich
wandelnden Printlandschaft

Claudia Knoblauch und Klaus Wdéhler vom Medien- und
-Sozialforschungsinstitut TNS Emnid, Bielefeld

Gerade in Zeiten zuriickgehender
Werbeerldse, sinkender Auflagen und
der Diversifizierung des Printmarktes
miisse sich jedes Presseprodukt in
immer neuen Wettbewerbszusammen-
hiingen behaupten. Wihrend sich jedoch
die Titelpalette stetig wandele, kdnne
von einer ,artgerechten Haltung® im
Zeitschriftenregal weniger die Rede sein.
Zwar deuteten Uberlegungen zu neuarti-
gen Shop-Konzepten vorsichtig in diese
Richtung, doch komme es jetzt darauf
an, die umfangreiche Angebotsvielfalt
so zu strukturieren, dass der Kdufer bzw.
der Kaufwillige eine schnelle und den
Umsténden am Po.S angemessene Ent-
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scheidung treffen konne. Mehr denn je
bendtigten die Kunden Orientierung
durch eine optimierte Warenprisenta-
tion. Dies miisse allen Beteiligten
gleichermallen wichtig sein — und dies
gelte nicht nur fiir die reichweitenstarken
Zeitschriften, sondern auch fiir Neuer-
scheinungen und Nischen-Angebote.

Der P.0.S. aus Sicht der Leser

Bereits im Januar dieses Jahres ver-
offentlichten die Bielefelder eine Unter-
suchung tiber die Zeitschriftenpréisenta-
tion im Einzelhandel. Die Studie ,,Zur
,Lage’ der Zeitschrift am P.o.S. — Das
Kauferlebnis aus Sicht der Leser” ging
der Frage nach, wie die K4ufer die Lage
der Zeitschriften am Einkaufsort emp-
finden. TNS Emnid fragte dazu insge-
samt 1.346 Deutsche ab 14 Jahren, dar-
unter 1.138 Zeitschriftenkédufer, nach
ithrer Meinung.

Wie wird die Prasentation von
Zeitschriften beurteilt?

., Der Bereich, in dem es die
Zeitschriften gibt, ist leicht zu fin-
den®, bestidtigen 67 Prozent der
Zeitschriftenkaufer iiber ihre bevor-
zugten Zeitschriften-Kauforte. Dies
gilt insbesondere fiir den Zeitschrif-
tenbereich in Tankstellen, aber auch
im Wesentlichen fiir Super- und Ver-
brauchermérkte sowie den Bahn-
hofsbuchhandel. 53 Prozent begrii-
flen eine iibersichtliche Anordnung
der Zeitschriften. Dass dies bereits
der Fall sei, attestieren die Kunden
ebenfalls vor allem grofieren Super-
maérkten, den Tankstellen und dem
Bahnhofsbuchhandel.

Lediglich 33 Prozent der Kiu-
fer stellen an den besuchten Kauf-
orten fest, dass die Zeitschriften nach
Themengebieten sortiert sind. Hier
schneidet der  Bahnhofsbuchhandel
deutlich vor den Verbrauchermirkten,
Tankstellen und groBeren Supermirkten
am besten ab.

Eine fiir den Kunden nachvollzieh-
bare, verstindliche und auf den ersten
Blick erfassbare Sortierung von Zeit-
schriften nach Themen sei allerdings ein
wichtiges Kriterium, um sich als Kiufer
einen Uberblick tiber die angebotene
Vielfalt der Titel verschaffen zu kénnen,
betont Knoblauch. Denn immerhin
zwOlf Prozent der Kdufer kritisieren, die
Zeitschriftenabteilung sei ,,vom Platz



12.9.2006

eindeutig zu klein, es werden zu viele
Titel auf zu engem Raum angeboten®.
Knapp ein Fiinftel der Kéufer, 19 Pro-
zent, kritisieren explizit, dass es nicht
ganz cinfach sei, den gesuchten Zeit-
schriftentitel auch zu finden.

Kompetentes Personal fehlt

Offensichtlich kann fehlender
~Durchblick am Zeitschriftenregal
nicht ausreichend mit anwesendem bzw.
mit geschultem Verkaufspersonal ausge-
glichen werden, denn gute Fachkenntnis
bzw. Beratungskompetenz bescheinigen
nur 18 Prozent dem vorhandenen Perso-
nal, Der Kiosk ist mit deutlichem
Abstand die meistgenannte Verkaufsstel-
le, an der ,,das Personal bei Fragen sofort
weiterhelfen kann®. Deutlich schlechter
werden dagegen Supermiirkte beurteilt.
Acht Prozent der Befragten vermissen
explizit ,,Personal, dass mich beraten
konnte, wenn ich eine Frage habe oder
etwas suche®.

Nur 19 Prozent der Kdufer fiihlen
sich im Zeitschriftenbereich des Kaufor-

tes so richtig wohl und konnen eine
wansprechende Gestaltung™ bestitigen.
Am chesten bescheinigen die Befragten
noch dem Bahnhofsbuchhandel und der
Zeitschriftenabteilung  in  grdBeren
Super- und Verbrauchermirkten eine
angenehme Atmosphire”. Kioske und
Tankstellen schneiden dagegen im direk-
ten Vergleich deutlich unterdurchschnitt-
lich ab. Folglich geben tber ein Viertel
der befragten Zeitschriftenkdufer, 27
Prozent, an, dass sie sich ,,nie langer als
ndtig™ im Zeitschriftenbereich authalten.
Fiir eine attraktivere Gestaltung der Zeit-
schriftenregale insbesondere in Super-
und Verbrauchermérkten und im Kiosk
sprechen sich elf Prozent aus.

Presse fasziniert:
Leser wollen Kauferlebnis

Bereits im Mai 2005 verdffentlichte
die TNS Emnid Mediaforschung eine
Studie iiber die Einstellung von Zeit-
schriftenkdufern zu den Vertricbswegen
Abonnement und Einzelverkauf. Ein
wichtiges Ergebnis der reprisentativen
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Studie ,,Vom Leser zum Abonnenten®
war, dass fiir viele Kiufer das so genann-
te ,.Kauferleben” eine zentrale Rolle
spielt. 14 Prozent der Befragten geben an,
wmehr SpaBl* beim Kauf der einzelnen
Hefte zu haben. ,,.Der SpaB-Faktor steigt
mit zunehmendem Alter”, sagt Claudia
Knoblauch. So sind es bei den 20- bis 39-
Jahrigen sieben Prozent, bei den 50- bis
59-Jahrigen 14 Prozent und 21 Prozent
der iiber 60-Jdhrigen, die angeben, dass
sie ,.lieber jedes Heft einzeln kaufen, weil
das mehr Spa3 macht®. Fiir zehn Prozent
spielt auch das Gefiihl, ,etwas ganz
Neues und Aktuelles zu bekommen®
beim Heftkauf eine wichtige Rolle.

Auflerdem von hoher Wichtigkeit
bei der Entscheidung fiir den Einzelver-
kauf: Die Entscheidung fiir eine Heft-
ausgabe wird hiufig situativ und in
Abhingigkeit zum Heftinhalt getroffen.
35 Prozent der Befragten in Haushalten
mit Zeitschriftennutzung, aber ohne
Abonnement, gaben an, zuerst auf die
Inhalte einer Zeitschrift zu schauen, um
dann fallweise iiber den Kauf zu ent-
scheiden. (rd)

In unserem Jubildumsjahr méchten wir uns bei
denen bedanken, die den entscheidenden Beitrag
zum Erfolg von CORA geleistet haben: bei Ihnen,
den Grossisten. Dank Ihrer Mithilfe konnte vor
allen Dingen unsere Dachmarke JULIA, aber auch

30 Jahre Erfolgsgeschichte.

CORA sagt Danke.
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26. Fachausstellung Pressevertrieb
Treffen Sie das CORA Team zum personlichen
Gesprach doch direkt am Messestand.

se
Zeiten Erfolg hi

gemeinsam schreiben wallen!




