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Welche Faktoren entscheiden, ob ein Zeitschriften-Newcomer Top oder Flop ist?
Marktforscher und Leser sind nicht immer einer Meinung. Nicolas Dietze

Der deutsche Zeitschriftenmarkt pra-
sentiert sich mit einer ungebroche-
nen Innovationskraft. Nicht ohne Grund:
Umsatz- und Marktanteilsgewinne lassen
sich flr die Verlage fast nur noch mit neuen
Titeln erwirtschaften.

In der zurlckliegenden Dekade hat sich die
Zahl der Zeitschriften dramatisch erhoht.
Waren es vor zehn Jahren noch 1.950 Titel,
so sind es heute laut Verband Deutscher
Zeitschriftenverleger (VDZ) bereits rund
2.400. Kein Wunder also, dass eine deutli-
che Mehrheit der Zeitschriftenkéufer mit
Skepsis und Uberforderung auf die real exis-
tierende Fille von Publikumszeitschriften
hierzulande reagiert. Das jedenfalls hat die
TNS Emnid Mediaforschung festgestelit.
Aber im Gegensatz dazu besteht dennoch
eine deutliche Bereitschaft flir den Kauf ei-
nes neuen Titels, wenn dieser auffallt und
Interesse auslost. Nur neun Prozent der
Bundesblirger zeigen sich ganzlich uninte—
ressiert an neuen Titeln.

Dagegen kann es flr sieben Prozent der
Bundesbiirger gar nicht genug Zeitschriften-
titel geben: Denn je groBer die Auswahl, des—
to groBer ist die Chance, dass der richtige
Titel oder ein noch passenderer dabei ist.
Neugierig sind vor allem die jungen und die
einkommensstérkeren Zielgruppen. Je al-
ter, desto zurtickhaltender sind die Bundes-
bUrger gegentiber neuen Titeln: Von den 20-
bis 29-Jahrigen haben 13 Prozent, von den
50- bis 59-Jahrigen nur vier Prozent Lust
auf Neues. Weitere vier Prozent machen das
Interesse an einer Neueinfiihrung vom je-
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weiligen Zeitschriftensegment abhangig. Ver-
gleicht man namlich die Aussagen der Le-
ser verschiedener Segmente miteinander,
s0 zeigt sich, dass die regelmaBigen Leser
von Computermagazinen und aktuellen Zeit-
schriften gegentber einer Titelvielfalt im
Markt deutlich aufgeschlossener sind als
etwa das Stammpublikum der Frauen- und
Programmzeitschriften.

Mit der steigenden Anzahl der Neuein-
fUhrungen ist jedoch auch die Flop-Rate ge-
stiegen. Immer intensiver diskutieren die
Verantwortlichen in den Verlagen deshalb
die Frage, welche die entscheidenden Fak-
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toren fiir eine erfolgreiche Markteinfihrung
einer neuen Zeitschrift sind. Was muss eine
Zeitschrift bieten, um vom potenziellen Kau-
fer beachtet zu werden? ,Das Medium Zeit-
schrift funktioniert im Vertrieb in erster Li-
nie tber die thematische Ausrichtung®, sagt
Claudia Knoblauch, Studienleiterin bei der
TNS Emnid Mediaforschung. 90 Prozent der
Zeitschriftenkdufer nennen die Aktualitat der
im Heft aufgegriffenen Themen, 87 Prozent
lassen sich von der Ausrichtung der Zeit-
schrift allgemein beziehungsweise inte-
ressanten Aufmachern auf der Umschlag-
seite zum Kauf animieren. Knoblauch: ,Die

Kommunikation der Themen Uber die Titel-
seite ist dabei von zentraler Bedeutung.”
Nur 78 Prozent nennen einen glinstigen
Kaufpreis als Kaufargument. Als eher preis-
sensibel erweisen sich Frauen sowie die 14-
bis 19-jahrigen Kaufer.

Image einer Zeitschrift ist
wichtiges Erfolgskriterium
Welche Dinge kdnnen zusatzlich als Kaufan-
reiz und Unterscheidungsmerkmal einge-
setzt werden? Hochwertiges Papier gibt im-
merhin jeder Dritte als Kaufkriterium an,
Add-Ons wie DVD, CDs oder Warenproben
nennt rund ein Viertel. Laut Emnid erwei-
sen sich die 14- bis 29-Jahrigen als die an-
spruchsvollste Zielgruppe, aber auch als die-
jenige, die auf verschiedensten Wegen fiir ei-
nen Titel zu gewinnen ist. Uberraschender-
weise zahlt das Image einer Zeitschrift zu
den haufigsten Kriterien: 69 Prozent der
Kaufer nennen es wichtig, 15 Prozent sogar
sehr wichtig. Knoblauch: ,Image als Ergeb-
nis von wahrgenommenen sowie kommu-
nizierten Produkteigenschaften ist ein Kon-
strukt, das sich hier in reale, praktische
Handlungsweise niederschlagt und damit
Zu einem gewichtigen Argument fir die
Kommunikation, zum Beispiel in der Wer-
bung, avanciert.”

Ein Merkmal, das ja nicht nur am PoS ge-
steuert werden kann, sondern lange vorher
entsteht und sich aber am Kiosk entfaltet.
Immerhin gibt fast jeder Dritte an, eine Zeit-
schrift zu kaufen, weil sie durch Werbung
bekannt ist. E
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