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Lesen furs eigene Image

Eine Zeitschrift muss Nutzwert haben, so ein Credo. Doch nicht nur Diaten oder Job-
Tipps haben ihn. Nutzwert entsteht auch, wenn das Image auf die Leserin abstrahit.

Hergen Riedel

Die Krise der Wirtschaft streicht an

der Hautevolee vorbei: Die Boston
Consulting Group (BCG) z&hit im , Global
Wealth“-Bericht vom Juni 2010 in
Deutschland 23 Prozent mehr Millionars-
haushalte. Und eine Roland-Berger Stu-
die sieht einen stabilen ,Luxusmarkt in
Deutschland 2009“. Nur im Marketing

gazine die Funktion, den Leserinnen Es-
cape zU bieten, sie zu inspirieren und sie
zum Trdumen anzuregen. Trotzdem ist
der Nutzwert von hochster Wichtigkeit,
denn das Ziel speziell van Cosmopolitan,
Joy und Shape ist es, Frauen zu motivie-
ren und sie zu empowern, das Beste aus
sich zu machen.”

»Reine Informationsmedien haben

es im Luxussegment schwer.“

Nicole Piontek, Senior-Beraterin Print, Aegis Media

gibt es einen Wandel, so die Studie. Die
Menschen achteten mehr auf Digitalisie-
rung, soziale Verantwortung, Nachhaltig-
keit und Pricing. Die Werber schauten
mehr auf POS-MaBnahmen und direkte
Kundenansprache, die immer mehr , brei-
te Anzeigenkampagnen® ersetzen. Das
betrifft Luxusmagazine. Sie rechnen auf
Anzeigen und werben fir sich mit einer
exklusiven Zielgruppe.

Dabei spielt es keine Rolle, ob sich die Le-
serin die Produkte wirklich leistet. Die
Marke ist die Message. Sie sorgt gedruckt
far haptische Anmutung, Nutzwert,
Image. Beispiele sind Elle, Vogue, Grazia,
Cosmopilitan. Waltraut von Mengden, Ge-
schaftsfihrerin der MVG Medienverlags-
gesellschaft: ,Generell haben Frauenma-

7/8.10 media spectrum

Auch fur Claudia Ten Hoevel, stellvertre-
tende Chefredakteurin des Klambt-Ma-
gazins Grazia, spielt Nutzwert vor allem
bei Mcde, Beauty und Lifestyle eine
groBe Rolle: ,Hier sind wir sehr aktuell
und haben eine Kompetenz, die Online-
Magazine nicht automatisch vermitteln
kénnen.* Doch das Konsumverhalten
wandelt sich und auch reiche Leserinnen

: Fazit

shoppen nicht mehr, so weit die Kredit-
karte reicht: ,Wir bieten Alternativen.
Wer die Designer-Handtasche wahlt,
sucht dafur vielleicht ein tolles, aber
glinstigeres Bed & Breakfast auf Ibiza.”
Luxus heifit nicht Rolex-Prunk, aber Sa-
Voir-vivre.

Dazu gehort auch die Nachhaltigkeit et-
wa eines VV Touareg Hybrid. Volker Neu-
mann, Geschéftsleitung JOM Operatio-
nal Media: ,Wir leben in einer Zeit, in
der MaBhalten auf der einen nicht unbe-
dingt etwas mit Luxus-Verzicht auf der
anderen Seite zu tun hat. Darlber hin-
aus werden Luxusmagazine nicht nur
von potenziellen Kaufern zur Hand ge-
nommen, getrdumt wird nach wie vor
gern. Das quasi Unerreichbare hat unab-
hangig von der wirtschaftlichen Situation
hohe Anziehungskraft. Aktuell erleben
wir, dass die Bereitschaft, ,sich etwas
Besonderes zu gbnnen®, wieder ansteigt.
Man verzichtet an der einen Stelle, um
sich an einer anderen etwas AuBerge-
wodhnliches zu leisten.”

- Wer Luxusmagazine liest, muss nicht das Geld fur Dior haben. Was gerade in einer

 Krise zahlt, in der der Mittelstand erodiert, ist die Marke der Zeitschrift, die abstrahlt -

- auf die Leserin. Sie zieht den Imagewert dem Nutzwert vor, den Magazine mit Diat-
und Job-Tipps bringen. Vielleicht liegt hier ein Grund, warum 14-tagliche Frauentitel
—auf hohem Auflagenniveau — Kauferinnen verlieren. |
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Dabei sind manche Medien der Link zur
Unerreichbarkeit: Sie profilieren Nutz-
wert, indem sie Identifikationskraft ver-
mitteln. Mit ihnen kann die Leserin —
still fiir sich und demonstrativ fUr ande-
re — sagen: ,Sehr her, ja, das bin ich®,
so Nicole Piontek. Senior-Beraterin
Print, Aegis Media Gruppe. Ihr geht es
um Inspirations-Medien. ,Reine Infor-
mationsmedien haben es schwer. Was
bei einer Luxus-Zeitschrift zahlt, sind
Inspiration, schone Bilder, haptisches
Vergnigen.” Ein Magazin wie Brigitte ist
zwar eine starke Medienmarke mit ho-
her Auflage und Reichweite, aber eben
keine spezielle ,Luxus-Vaorzeige-Marke"
(Piontek).

Dennoch: Kein Mediaplan kénne Bri-
gitte auslassen, um Frauen zu errei-
chen. Aber Luxusmagazine haben eben
eine andere Klientel. Vogue, Elle, InSty-
le ,spielen heute und zukinftig eine re-
levante Rolle in der Kommunikations-
planung der Luxusindustrie” so Katja
Kahlfuss, Geschéftsfithrerin Carat Ber-
lin. Doch auch sie sieht den Mediawan-
del angesichts gednderter Mediennut-
zung: ,Alternative, zusatzliche Touch-
points werden diskutiert. Hier ist die di-
rekte Ansprache der luxusaffinen
Zielgruppen ein Weg, der durch digitale
Medien und Eventmarketing ausgebaut
werden kann.”

Die Krise schittelt somit den Mediamix
durch, gefdhrdet Luxusmagazine aber
nicht: Hannelore Deimel, Geschaftsleite-
rin Mediaplus, sieht die Titel krisenresis-
tent: ,Bei sinkenden Budgets konzentriert
man sich auf Titel, die diese Welt wider-
spiegeln. Wo der Konsument seine Welt
findet. Dazu kommt: Anzeigenschal-
tungen werden schon mal eher durch re-
daktionelle Beitrédge unterstiitzt.”

Luxus entwickelt seinen Wert im Auge
des Betrachters. Und zum Repertoire
kéonnte ein Produkt aufsteigen, das bis-
her als Massenprodukt, als Massenme-
dium bekannt war. Thomas Koch Mit-
glied der Geschéftsleitung, Crossmedia,
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,Revival von
Vogue Business"

Interview mit Manuela Kampp-Wirtz, Publisher
| der Condé Nast-Frauentitel.

media spectrum: Wie steht die Vogue im An-
zeigenmarkt da?

Manuela Kampp-Wirtz: In diesem Segment
gibt es traditionell saisonale Schwan-
kungen, aber die Ausschldge nach
oben und unten fallen in diesem Jahr
deutlicher aus. So hatte Vogue einen
starken Jahresauftakt, ein schwacheres
Frihjahr und wieder eine gute Bu-
chungssituation im April und Mai.

media spectrum: Wenn der Anzeigenmarkt
positiv ist, steigt die Chance fiir Neues?
Kampp-Wirtz: Sicher schafft eine gute
Anzeigensituation mehr Spielraum fir
den Ausbau einer Marke. Dennoch
sind bei Line Extensions und Supple-
' ments Leserinteressen flr uns ent-
' scheidender als die Relevanz fur den
5 Anzeigenmarkt. Fiir Vogue planen wir
im Herbst eine neue Line Extension: Es
wird ein Revival von Vogue Business
geben. Immer wieder wurden wir ge-
fragt, warum es dieses Special nicht
mehr gibt. Nun haben wir entschieden,
es als jahrliches Sonderheft mit neuem
Konzept wieder einzufiihren. Vogue
| Business wird auch auf dem Anzeigen-
, markt Erfolg haben, auch weil es Kun-
; den aus Segmenten, die nicht zu un-
seren Kernbranchen zahlen — Gadgets,
{ Reise, Reisegepick — die Chance eroff-
net, zielgruppenaffin im hochwertigen
Umfeld von Vogue zu werben.

media spectrum: Friiher hief Nutzwert Erfolg.
Verschiebt sich die Priferenz in der Krise zu |
Titeln, die die Leserin in eine schdne Welt mit- |

nehmen? ;
Kampp-Wirtz: Nein, wir haben eher den ‘
Eindruck, dass die Qualitdt ausschlag-
gebend ist. Wir haben Glamour noch
starker als Hochglanz-Modetitel positi-
oniert — der Titel entwickelt sich hervor-
ragend. Vogue hat das hoéchste Aufla-
genniveau seit EinfUhrung vor 30 Jah-
ren. Ebenso myself — ein Titel, der Mo-
de und Luxus mit Nutzwert verbindet.

media spectrum: Wie sehen Sie die kiinftige
Relation von Vertriehs- und Anzeigenerlisen?
Kampp-Wirtz: Wir sind nach wie vor ein
Medienhaus, dessen Hauptertragssau-
le in den Anzeigen liegt. Das wird auch
so bleiben. Als neue Erlésquelle, neben
Vertrieb und Anzeigen, werden aber
auch digitale Applikationen fur Tablet-
PCs und andere mobile Endgerate re-
levant sein.

glaubt, dass sich der Printmarkt Gber
kurz oder lang zu einem Luxusmarkt ent-
wickelt, mit geringeren Auflagen und ho-
heren Copypreisen: ,,Soll heiBen, wer
noch Print liest, zeigt seinen Status. Das
heiBt aber auch, dass das Segment der

Luxuszeitschriften perfekt in dieses Bild
passt. Wer in den Genuss einer Amex-
Platinum Card kommt, will diesen Status
auch in Zukunft von einer exklusiven
Zeitschrift begleitet sehen, die seinen
Status bestatigt.” B
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