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Ausgabe Mai 2009 Zusammenfassung

PRINT

Die Newcomer-Magazine im Uberblick.

Damit IT-Entscheider bereits am Anfang der Woche immer auf dem aktuellen Stand sind,
andert die ,Computerwoche’ ihren Erscheinungstag von Freitag auf Montag.

Anfang 2010 will Condé Nast sein Hochglanz-Frauenmagazin ,Glamour’ auch in Bulgarien
einfihren. Dies ware die 16. internationale Landerausgabe des Magazins.

Ab sofort kbnnen sich alle Yoga-Begeisterten freuen: Das seit 30 Jahren in den USA
existierende ,Yoga Journal’ ist nun auch in Deutschland zu haben. Alle zwei Monate
erscheint es hierzulande im Piranha Media Verlag, Munchen.

Nach 10% Auflagenverlust laut IVW 1/09 présentiert sich das Unternehmermagazin
Jimpulse’ aus dem Hause Gruner + Jahr in neuer Form. Mit weiterentwickeltem
redaktionellem Inhalt, vermehrter internationaler Ausrichtung, einem leicht optimierten
Layout und einer Copypreis-Erhéhung will der Verlag das Auflagendefizit wieder
wettmachen.

Ahnlich wie die ,Glamour’ mit ihrer ,Shopping Week’ macht es jetzt auch das
Hochglanzmagazin ,Vogue'. Mit einem etwas internationalerem Anspruch wird es im
September diesen Jahres die ,Fashion’s Night Out’ geben. Insgesamt 13 Landerausgaben
haben sich zu diesem Event zusammen geschlossen.

TV

Ab Juli soll der Abokanal ,Premiere’ in den Namen ,Sky Deutschland’ umbenannt werden.

ONLINE / OUTDOOR

Auf dem Online-Marktplatz Ebay kénnen sich Hersteller ab sofort eigene Markenshops
einrichten und Neuware per Auktions- oder Festpreisverfahren anbieten. Bisher gibt es 11
Markenshops u. a. von Bellybutton, Blaupunkt, Kunert, Medion und Schmidt-Spiele.

Die Top-Fachmedienangebote laut IVW-Online.

Seit Ashton Kutcher ist es in aller Munde: Twitter, der Online-Dienst fur Kurznachrichten.
Der Hype um dieses Portal ist gigantisch, jedoch sind die Nutzerzahlen erniichternd.
Schéatzungsweise lediglich zwischen 40.000 und 70.000 Deutsche nutzen den sozialen
Dienst, um zu ,zwitschern’, so die deutsche Ubersetzung von to twitter. Trotzdem sind
schon Prominente, Sportler, Unternehmen, Medienh&user und Politiker mit ihren
Kurznachrichten im Netz unterwegs, mit dem Ziel mdglichst viele Abonnenten (genannt
Follower) ihrer Mitteilungen zu gewinnen.
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Cosmopolitan.de vollzieht einen umfassenden Relaunch und will so 50% mehr User(innen)
erreichen. Der Ausbau der Community wird hierbei die wichtigste Rolle Gbernehmen.

FORSCHUNG / UNTERSUCHUNG

Der Tageszeitungsmarkt bekommt durch den ,L-Wert’ ein neues, verbessertes und
aussagekréaftigeres Leistungskriterium. Anders als die alt bekannte und bewahrte Angabe
der ,Haushaltsabdeckung’ liefert der L-Wert personenbezogene Kontaktdaten.

In Zusammenarbeit mit dem Verband Deutscher Lesezirkel wurden vier fiktive
Anzeigenkampagnen in der Lesezirkelauflage von acht ausgewdhlten Titeln geschaltet.
Das Ergebnis der Befragung bestatigt: Werbung im Lesezirkel wirkt.
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SPEZIELLE INFORMATIONEN

Die Okowelle ist auch bei den groRen Modeherstellern angekommen. Bei H&M und C&A
heiRen die 6kologisch nachhaltigen Modelinien ,Organic Cotton’ oder ,Bio Cotton’.

Der erste ESPRIT Bodywear-Store Deutschlands ist im Oberhausener Centro eréffnet
worden.
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Newcomer

| :|\_\

i &1 THE QUEENs

Das Cunard Magazin
Kundenmagazin der
Reederei Cunard Line
(Queen Mary 2, Queen
Victoria). U. a. mit Portrats
und Reiseberichten.

EW: 3 x jahrlich
Copypreis: 6,50 €
Druckauflage: 25.000
Preis 1/1 4¢: 6.500 €

Eimers GmbH & Co. KG
Klosterallee 61

D-20144 Hamburg

Gunther Eimers

Tel. 040/418481
eimers@thequeensmagazine.de
www.thequeensmagazine.de

Verlag:

Kontakt:

online:

Die IT-Wochenzeitung ‘Computerwoche’ wird ab der Ausga-
be 22/2009 (ET: 25. Mai) montags statt freitags erscheinen. Mit
der Umstellung des Erscheinungstags schliet die IDG Busi-
ness Media GmbH, Miinchen, die mit dem Relaunch Ende
letzten Jahres begonnene konzeptionelle Neuorientierung
des Titels ab. "Wir wollen die IT-Manager kiinftig schon zu
Wochenbeginn mit hochwertigen Inhalten wie tiefergehen-
den Analysen und Hinweisen auf aktuelle Entwicklungen
des IT-Marktes unterstiitzen”, begriindet ‘Computerwoche'-
Chefredakteur Heinrich Vaske den Schritt. Abonnenten, die
ihre Lektiire am Wochenende beibehalten wollen, bietet IDG
eine Express-Zustellung der Montags-Ausgabe bereits am
Samstag gegen einen "geringen Aufpreis” an.

new business, 22/09

Eine Umfrage des Verlags unter den ‘Computerwoche'-Lesern
ergab, dass die Mehrheit den Montag als Erscheinungstag be-
vorzugt. Das Magazin will die wichtigsten Trends im Markt
aufzeigen, Zusammenhdnge erkldren und Investitionsent-
scheidungen erleichtern sowie das aktuelle Wochengesche-
hen in der IT-Branche beleuchten. Die verkaufte Auflage der
‘Computerwoche’ liegt bei rund 23.000 Exemplaren, davon
etwa 20.000 Abo-Stiicke (IVW 11/2008). Der Online-Auftritt
des Titels, Computerwoche.de, wurde vergangene Woche
von der Deutschen Fachpresse zum 'Fachmedium des Jahres
2009' in der Kategorie 'IT, Telekommunikation, Elektronik'
gekiirt. (mm)
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Condé Nast

Condé Nast will sein Hochglanz-Frauenmagazin
‘Glamour' kiinftig auch in Bulgarien auf den
Markt bringen. Das hat der US-Verlag jetzt ange-
kiindigt. Die neue Ausgabe ist die 16. Version der
international verbreiteten Zeitschrift, die u.a. auch
in Deutschland erscheint. Das bulgarische 'Gla-
mour' soll vom griechischen Verlag Liberis Me-
dia herausgegeben werden, der den Titel bereits
fiir Griechenland und Ruménien produziert. Der
genaue Starttermin ist noch offen, allerdings diirf-
te der Newcomer wohl erst Anfang 2010 auf den
Markt kommen. Conde Nast New Markets Vice
President Carol Cornuau sagt liber das Projekt:
"Wir freuen uns, mit 'Glamour' nach Bulgarien zu
expandieren, einem Markt, der sich in den letzten
Jahren schnell entwickelt hat und der immer noch
viel Potenzial fiir High-End-Magazine bietet." (vs)

new business, 21/09
Piranha Media

GLAMOUR

‘Yoga Journal' kommt nach Deutschiand

Vor 30 Jahren kam das 'Yoga Journal' in den USA auf den
Markt. Lizenz-Ausgaben des Magazins gibt es bereits unter
anderem in Russland, Italien, Brasilien, Japan, Thailand und
China. Seit vergangener Woche erscheint das "Yoga Journal'
nun auch in Deutschland. Der Miinchner Piranha Media
Verlag hat die Lizenz von Active Interest Media erworben.
Die Druckauflage des zunidchst zweimonatlich erscheinen-
den Magazins betrdgt 52.000 Exemplare. Der Heftumfang
betrigt zum Launch 112 Seiten, der Copypreis liegt bei 3,90
Euro. Eine Anzeigenseite 4c kostet 3.900 Euro.

"Yoga ist lingst keine Randerscheinung mehr, sondern
zentrales Element eines bewussten, genussreichen und akti-
ven Lebensstils. Uns interessieren Haltungen nicht nur auf,
sondern vor allem jenseits der Matte. Wir verstehen Yoga im
besten Sinne als 'Mainstream’ - als wesentlichen Strom, der
alles immer wieder in eine neue Richtung lenken kann", so
Chefredakteurin Christina Raftery.

Laut des Berufsverbands der Yogalehrenden (BDY) gibt
es in Deutschland tber fiinf Millionen Yogabegeisterte. Mit
Themen aus der deutschen und internationalen Yogawelt so-
wie Ubungsanleitungen wendet sich die Redaktion an eine
Leser(innen)schaft, fiir die Yoga nicht nur Bewegung, sondern

new business, 14/09

eine Lebenseinstellung ist. Neben News und Trends beinhal-
tet das Magazin Interviews, Erndhrungstipps, Einfithrungen

Yogaphilosophie
()ga. AEy,
JOURNAL

und regelmafi-
Anhfang

gen Kolumnen.
Der Piranha
5 Ubungen mit
Detox-Effekt

Media  Verlag
bringt daneben
unter anderem
die Musikzeit-
schriften "Spex/,

Tuice' und
‘Groove'  her-
aus.

"Yoga Journal’

bl

Yoga ist keine Suche

erscheint ab so- Mark Whitwel]
fort alle zwei

Monate
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Gruner + Jahr

Neuer Auftritt filr impulse’
Copypreis des Magazins steigt auf 7,50 Euro

Mit einem modifizierten Konzept prisentiert sich das monatli-
che Gruner + Jahr-Unternehmermagazin 'impulse’ zum Mai-
Heft. Es ist die erste Ausgabe, die nach dem Abschied aus Kéln
in der Redaktion der neu formierten G+] Wirtschaftsmedien
in Hamburg entwickelt und umgesetzt wurde. Mit der inhalt-
lichen Weiterentwicklung will Chefredakteur Dr. Nikolaus
Forster die Positionierung des Titels im Markt deutlich stir-
ken. 'impulse’ hat im ersten Quartal knapp 10 % Auflage verlo-
ren und liegt jetzt bei rund 109.000 verkauften Exemplaren.

Um dem Negativirend entgegenzusteuern, hat die Redak-
tion jetzt besonders relevante Heftthemen wie Unterneh-
mensfinanzierung, Management, Recht und Steuern sowie
Innovationen und Technologie ausgebaut. Auflerdem will
man die unternehmerische Realitit nicht nur am Beispiel von
Erfolgsgeschichten erzihlen. Auch Niederlagen sollen nun
ofter geschildert werden.

"Aus Fehlern anderer konnen Unternehmer oft mehr lernen
als aus positiven Vorbildern", erklart Forster. Unter anderem
gibt es kiinftig auf der letzten Seite des Magazins die Rubrik
‘Mein groBter Fehler', in der renommierte Unternehmer von
der priagendsten Fehlentscheidung ihres Lebens berichten.
Zum Start verrit z.B. Haribo-Griinder Hans Riegel, warum er
sich nicht mehr auf Banker verldsst.

Dariiber hinaus soll 'impulse’ auch internationaler werden.
So wird die Redaktion kiinftig den Wettbewerb der Firmen
um Auslandsmdrkte stirker ins Blatt holen. Férster: "Mit Be-
richten, Reportagen und Portrits wird gezeigt, wer welche
Erfahrungen im Ausland gemacht hat und welche konkreten
Handlungsempfehlungen abgeleitet werden kénnen."

new business, 14/09

I'.HOSSE
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WANZEN, KAMERAS, LASER:
Wit Unternehmen ausgespihy

i
|
i

Mit neuen Formaten I oo
wie 'Lokaltermin’, einem
Treffen im Lieblingslokals ’
eines Unternehmers (Nina J FlRMA
Hugendubel im Mai-Heft), -
oder 'Warenprobe', einer f - -
Aufschliisselung, welche |
Zulieferernotwendigsind,
um ein simples Produkt
zu produzieren, sollen
Informationen und Lesespall miteinander verkniipft
werden. Der Hefteinstieg ist kiinftig einer Nachrichtenstrecke
vorbehalten, daran schliefst sich die Titel-Geschichte an. Im Mai
geht es dabei um Wirtschaftskriminalitit in der Krise, die laut
Forster "von den meisten Unternehmen unterschatzt wird".

Neu geschaffen hat das 'impulse’-Team auch einen eigenen
Management-Teil; Steuer- und Rechtsthemen werden in einer
Rubrik gebtindelt. Den Heftausklang bildet nun die Rubrik
'Gesellschaft, die den 'Privat’-Teil alter Pragung ablist. Hier
soll die Rolle des Unternehmers in der Gesellschaft stirker in
den Fokus geriickt werden — zum Start schaut 'impulse’ auf
die Unternehmer, die im Jahr 1949 ihre Firma griindeten und
den Mythos vom Wirtschaftswunder mitschufen.

Das im Herbst letzten Jahres modernisierte Layout bleibt
in den Grundziigen bestehen, allerdings gibt es eine grifiere
Variation in der Bildsprache und mehr Weilraum. Kiinftig
erscheint 'impulse’ jeweils am letzten Donnerstag im Monat,
die Aktualitit wird durch spitere Drucktermine erhoht, der
Copypreis steigt von 6,50 auf 7,50 Euro. (vs)

ReRen Spionage wappnen !‘

TATORT/

4

DIE GUTEN
HEUSCHRECKEN
——
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Shoppen, bis die Kreditkarte gliiht

Event - Glamour hat es vorgemacht:
Wenn die Frauenzeitschrift aus dem
Hause Condé Nast zur alljdhrlichen
»Shopping Week" bittet, gliiht bei den
Leserinnen die Kreditkarte (W&V
18/09). Nun will der Verlag auch bei
Vogue den Spafl am Konsum verstar-
ken: Die ,Fashion’s Night
Out* soll demnéchst die
rezessionsgeplagten
Luxuskundinnen wieder in
die Laden locken. Anders
als die Glamour Shopping
Week wird die Fashion’s
Night Out aber einen internationalen
Anspruch haben: 13 Landerausgaben
des monatlichen Hochglanzmagazins
haben sich zu der Initiative zusam-

Aktion Die ,Glamour”-
Shopping Week funktio-
niert. Nun animiert
NVogue” zum Kaufen.

werben & verkaufen, 22/09

VOGLUE

mengeschlossen, darunter Vogue in
den USA, GroBbritannien, Frankreich,
Italien, Spanien, Brasilien, China,
Russland und Japan. In welcher deut-
schen Stadt geshoppt werden darf,
steht noch nicht endgiiltig fest -
voraussichtlich wird es aber Berlin
sein.

Die grofRe Einkaufsnacht

ist am 10. September:
Dann halten Designer, Bou-
tiquen und Luxuskauf-
héuser ihre Pforten offen.
Zugleich soll mit Models
und Prominenten kriftig gefeiert
werden - einem ordentlichen Kon-
sumrausch steht also nichts mehr im
Wege. mp
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Pay-TV
Verlustreicher Ahokanal Premiere
heiBt kiinftig 'Sky Deutschland'

Der Miinchener Abo-Sender Premiere hat das erste Quartal
wie erwartet mit tiefroten Zahlen abgeschlossen. Der Verlust
weitete sich auf 80,0 Millionen Euro von 28,1 Millionen Euro
ein Jahr zuvor aus. Der Umsatz des Konzerns stieg leicht von
231 auf 232,7 Millionen Euro. Zum 31. Marz 2009 zihlte der
Pay-TV-Sender 2,371 Millionen direkte Abonnenten. Das
waren noch einmal 28.000 weniger als zum Jahresende 2008.
In den Jahren 2009 und 2010 sei erneut mit roten Zahlen zu
rechnen, heifst es beim Unternehmen. Erst 2011 soll Premiere
unter dem Strich wieder im Plus sein.

Dartiber hinaus benennt sich der Abokanal nun wie erwar-
tetin Sky Deutschland um. Der neue Name soll nach Firmen-
angaben im Juli eingefiihrt werden. Die Umbenennung setze
allerdings noch die Zustimmung der Hauptversammlung
voraus. Wenn sie griines Licht gegeben hat, wird eine um-
fangreiche Werbekampagne zur Namens- dnderung
anlaufen. Sky ist eine Marke des
Premiere-Groffaktiondrs News
Corp., der von Medienmogul
Rupert Murdoch kontrolliert
wird. (vs)

new business, 21/09
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EBAY

Online / Outdoor

Elf Marken eroffnen Shops

Markenartikler wie Blaupunkt, Kunert oder Medion présentieren in dem Auktionshaus
ihre Waren in Markenshops. Angebote zu Festpreisen oder im Auktionsformat.

Der Online-Marktplatz eBay hat
die angekiindigten Markenshops
live geschaltet. EIf Hersteller bie-
ten ihre Produkte im Neuwaren-
Bereich an. Zu den Pionieren ge-
héren Bellybutton, Blaupunkt, Dua-
lit, Einhorn, Hudson, Kunert, Me-
dion, Olympus, Schmidt Spiele,
Speedo und Triumph.

e

v

Die Partner richten sich ihre eige-
ne Markenwelt ein. Besonders eig-
ne sich die Plattform fiir ,,den Ab-
verkauf von Vorsaisonware und La-
geriiberhdngen®, sagt Stephan Zoll,
Geschiftsfithrer der eBay Adverti-
sing Group und verantwortlich fiir
den Vertrieb auf eBay. Die Marken-
shops tibertragen das Outlet-Shop-
ping auf den eBay-Marktplatz.
Die Partner bieten ihre Waren
zum Festpreis oder im Auktions-

ke vetat wae sy Gy

Reichweite Schmidt Spiele und
Speedo zielen auf monatlich

format an. Fiir die Hersteller fal-
len die eBay-Gebiihren fiir gewerb-
liche Verkaufer an.

Die Artikel werden tber die
eBay-Suche gefunden. Zusétzlich
fithrt eBay durch Werbung auf der
eigenen und fremden Seiten Traf-
fic auf die Shops. So wird es wo-
chentlich einen ,,Shop der Woche*
geben. Schwerpunkt der Marken-
shops sind zunéchst die Segmente
Fashion und Lifestyle. Weitere Ka-
tegorien wie Mdbel sollen spiter
hinzukommen.

Die teilnehmenden Shops be-
fiirchten nicht, dass das eBay-En-
gagement dem Wert der Marke
schaden wird. ,Jm Gegenteil“, so
Stephan Oehl, Marketing- und Ver-
triebs-Vorstand bei Kunert. Der
Strumpfwaren-Hersteller nutze
stattdessen die Moglichkeit der
kontrollierten Distribution im Ka-

17 Millionen eBay-Besucher. m— A B nal Altwarenvermarktung. ks
werben & verkaufen, 20/09
IVW Online: Die Top-Fachmedienangebote
_Einzelangebote Page Imp. (P) Netzwerke Page Imp. (P)
1 Heise online 167.202.859 1 Vogel Business
2 Traktorpool 11.201.794 Network 5.030.378
3 BauNetz 5.520.133 2 Springer Auto-
4 Dt. Arzteblatt online 3.966.294 motive Media 4.482.199
5 VDI-Nachrichten 3.129.289 3 HORIZONT.net 2.479.666
6 AUTOHAUS online 3.020.654 4 Springer Transport
7 GBI-Genios 2.968.170 Media Network 2.407.344
8 W& Vonline 2.851.946
9 HORIZONT.net 2.013.056 Quelle: IVW online Marz 2009, nur Mit-
10 Top Agrar online 2.075.250 glieder der Deutschen Fachpresse

text intern, 20/09
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Twitter: Wenig Nutzer, viel Tamtam

Laut einer nichtreprasentativen Online-Umfrage ist jeder zweite Nutzer in der Medien- oder Marketingbranche

Nicht nur Technik versessene Selbst-
darsteller, auch Promis, Sportler selbst
Politiker und Verlage hat das Twitter-Fie-
ber erfasst. Twitter - zu Deutsch Gezwit-
scher — ist ein Online-Dienst flir Kurz-
nachrichten. Jeder kann hier im Stakka-
to-Stil dariiber schreiben, was ihn gera-
de beschdftigt - maximal 140 Zeichen
pro Mitteilung sind erlaubt. interessen-
ten kinnen diese Nachrichten abonnie-
ren, Die Nutzer hierzulande sind im
Durchschnitt 32 Jahre jung, meist minn-
lich (74 Prozent) und gebildet (78 Pro-
zent haben Abitur). Das ist das Ergeb-
nis einer nichtreprasentativen Umfrage
von Thomas Pfeiffer, Webevangelist und
Moderator der Xing Microblogging Grup-
pe #xmbg. Rund 2.800 Personen nah-
men an seiner Online-Umfrage teil. Ein
Viertel der im deutschsprachigen Raum
Twitternden sind demnach Fihrungs-
krafte oder Unternehmer, Jeder Zweite
stammt aus der Medien- oder Marke-
tingbranche.

MARKETING VIA TWITTER

«E5 gibt seitens der Unternehmen
schon einige Versuche, Twitter fiir die
kommerzielle Marketing-Kommunikati-
on zu nutzen. Bisher hat sich aber noch
keine eindeutige Entwicklung herauskri-
stallisiert”, erldutert Twitter-Experte
Pleiffer. Die Deutsche Bahn informiert
zum Beispiel via Twitter iber Gleisbau-

arbeiten und Verspitungen, Computer-
herstelier Dell twittert Sonderangebote
fiir kleine und mittelstindische Unter-
nehmen, Starbucks kommuniziert auf
diese Welise mit seinen Kunden. ,Twitter
ist ein sehr perstnliches Medium, hier
geht es zundchst um den Menschen ge-

text intern, 20/09

geniiber, Das macht es fiir PR-Agenturen
schwer, solche Kandle fir ihre Kunden
einzusetzen®, erldutert Pleiffer.

Aber selbst dies wird mittlerweile er-
folgreich ausprobiert. So twittern Mark
Heising und J&rg Leupold von Weber
Shandwick im Auftrag von T-Mobile und
machen das neue Handy Gi1 bekannter.
Trotz - oderwegen - der auf nur 140 Zei-
chen begrenzten Ldnge der Kurznach-
richten, wird die Werbetrommel mitun-
ter sehr kreativ geriihrt. Die dmexco, die
neue zentrale Kongressmesse flir Digita-
les Marketing, verkiindet Gber Twitter bei-
spielsweise nicht nur die neusten Nach-
richten zur bevorstehenden Messe in
Kéin: Man hat bereits Affiliate-Partner
geworben, die ihren Twitter-Account mit
dem Banner oder dem kompletten Hinter-
grundbild der dmexco versehen haben.

AUCH VERLAGE ZWITSCHERN MIT

Nichtsdestotrotz bleibt Twitter ein
Phdnomen. Schidtzungsweise nutzen le-
diglich 40.000 Deutsche diesen Micro-
Blogging Dienst, der gleichzeitig ein so-
ziales Netzwerk ist. Andere Marktbeob-
achter schitzen die Zahl auf 70.000, fun-
dierte Erhebungen gibt dazu bisher
nicht. Dach der Hype um den Online-
Dienst ist gigantisch. Schauspieler
Ashton Kutcher hat rund 1,3 Millionen
Follower — so werden die Abonnenten
der Kurznachrichten genannt, Radsport-
ler Lance Armstron hat knapp 8o0.000
Abonnenten, flir News von Starkoch
Jamie Oliver interessieren sich 72.000
Menschen. Angesichts dieser Abo-Zah-
len diirfte so manche Zeitschrift neidisch
werden. Kein Wunder, dass viele Verla-
ge mittlerweile mitzwitschern. Der We-
sten, Spiegel Online, die Berliner Mor-
genpost, Welt kompakt - und viele meh,

Fur Prof. Jo Groebel, Direktor des
Deutschen Digital Instituts in Berlin, ist
Twitter per se kein Nachrichtenmedium,
sondern vielmehr ein Ausdrucks- und
Beziehungsmedium. Eine Konkurrenz
zum klassischen Journalismus sieht er
darin nicht. .Nichtsdestotrotz macht es
fir Verlage durchaus Sinn zu twittern.
Ohne groBen Aufwand kinnen Sie so auf

© 2009 Kemmerich Media GmbH

Online / Outdoor

ihre Angebote aufmerksam machen®, sagt
Groebel. Die Kurzmitteilungen dienen
meist als Teaser fir ausfihrdiche Informa-
tionen aul den Websites der Zeitschriften.

WAHLKAMPF DIGITAL

Doch Prominente, Sportler und Poli-
tiker scheinen es zu genieBen, dass sie
dank Twitter quasi zur eigenen Nachrich-
tenagentur werden und endlich die Din-
ge uber sich verbreiten kénnen, die sie
fur wichtig haiten. Vor ailem der bevor-
stehende Bundestags-Wahlkampf kinn-
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te flir viel Gezwitscher sorgen. Wie Wahl-
kampf in den digitalen Medien funktio-
niert hat US-Prasident Barack Obama
eindrucksvoll gezeigl. Obama hat heute
mehr als 1,2 Millionen Follower.

In Deutschland sind bereits iber 200
Politiker und Parteiorganisationen bei
Twitter aktiv. Wir finden es sehr gut,
dass sich Politiker auch hierzulande end-
lich intensiver mit dem Intemet und so-
zialen Netzwerken befassen. Dies kann
der politischen Kultur nur forderlich
sein”, sagt Christian Clawlen, Sprecher
der Agentur construktiv in Berlin, Mit
www.parteigefluester.de hat die Agentur
ein Portal kreiert, auf dem sich Politik-
interessierte einen Uberblick Uber den
Online-Wahlkampf 2009 verschaffen
kbnnen, Es zeigt die Twitter-Aktivitdten
van Parteien und Politikern in Deutsch-
land und beobachtet momentan gut 300
Twitter-Accounts, ,,Ob Aktivitdten in Me-
dien wie Twitter die Wahl beeinflussen
werden, ist abzuwarten, Aber bestimm-
te Wahlerschichten werden sicher in ih-
rer Wahlentscheidung bestdrkt, wenn die
priferierte Partei auch in solchen Netz-
werken aktiy ist®, so Clawien.

XNiP-Code: XT5Q
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Neuer Look und grofie Ziele

Cosmopolitan.de will durch Relaunch 50 Prozent mehr User erreichen

( : osmopolitan.de hat ehrgeizige
Pline im Web. Mit einem um-
fassenden Relaunch, der in den

nichsten Tagen zu sehen ist, soll die Le-

serschaft massiv  ausgebaut werden

(Agentur: Schalk & Friends, Miinchen).

»Bis Jahresende wollen wir die Zahl der

Unique User um 50

Prozent steigern®, sagt

Reinhard Baumeister, mrm"

dem erhilt jeder Redakteur ein Profil. So
sollen die Bereiche stirker verbunden
werden. Auch Werbekunden kénnen als
Marke oder Testimonial ihr eigenes Profil
anlegen. Baumeister: ,Beispielsweise mit
Gewinnspielen oder Videos kénnen sie
charmant mit Usern in Kontakt treten.”
Durch ein Shopping-
Portal, opulente Bilder,
mehr Videos und tiber-

stark smart sexy

Director  Online/New
Media bei MVG New
Media. Zurzeit kommt
die Website auf rund
80000 Unique User (In-
ternet Facts 2008-1V).
Wichtigste ~ Neue-
rung ist der Ausbau der
Community: User se-
hen in sogenannten
Activity-Feeds, welche
Angebote ihre Freunde

gerade nutzen, aufler-  Kampagne unterstiitzt Auftritt

Horizont, 20/09

arbeitete Rubriken sol-
len die Nutzerfithrung
erleichtert und die Ver-
weildauer  verlidngert
werden. ,Mit dem Re-
launch von Joy.de und
Shape.de ist uns das be-
reits gelungen®, so Bau-
meister.  Mehrfachver-
wertungen von Content
will er auch kiinftig ver-
meiden, um die Marken
nicht zu verwissern. se

© 2009 Kemmerich Media GmbH
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Forschung / Untersuchung

Mediaanalyse um L-Wert fiir Tageszeitungen erweitert

Kontaktdaten kiinftig auch fiir kleinrdumige Planung

Seit dieser Woche kénnen Mediaent-
scheider auf ein weiteres Tool fiir die
Tageszeitungsplanung zuriickgreifen:
den L-Wert (Leistungswert). Er liefert fiir
jede in der Mediaanalyse Tageszeitun-
gen ausgewiesene Belegungseinheit
und fiir jede Gemeinde in Deutschland,
fir die die IVW-Verbreitungsanalyse
(IVW-VA) Gebietsauflage ausweist, nach-
vollziehbare und personenbezogene
Kontaktdaten.

Dadurch soll die kleinrdumige Pla-
nung von Kampagnen in Tageszeitungen
erleichtert werden. Die Einfiihrung des L-
Werts wurde Ende 2008 von den Tages-
zeitungsverlagen innerhalb der Arbeits-
gemeinschaft Media-Analyse (ag.ma)
verabschiedet. ,Der in den Methoden-
gremien derag.ma unter besonderer Mit-
wirkung der Nutzer entwickelte L-Wert
stellt nun der Mediaplanung einen

Ulrich Becker

text intern, 19/09

Kontaktwert zu Verfiigung, der liickenlos
und lokal prdzise die Leistungen der Ta-
geszeitungen abbildet. Die unterschat-
zende Haushaltsabdeckung kann damit
abgeldst werden®, so die Erwartung von
Ulrich Becker, Vorstand Tageszeitungen
derag.ma.

Bislang standen folgende Leis-
tungswerte fiir die Tageszeitungs-Tarif-
einheiten zur Verfligung: Die Nutzungs-
wahrscheinlichkeiten als Reichweiten-
wert pro Befragungsperson der MA Ta-
geszeitungen und die Auflagenzahlen
aus der IVW-VA, die bis zu den kleinsten
Gemeinden hinunter reichen.

Der L-Wert ist ein dreistufiges Jus-
tierungsmodell, bei dem die MA-Kontakt-
daten und die Auflagen der IVW-VA un-
ter Beachtung bestimmter Rahmenbe-
dingungen verrechnet werden. Erwurde
inzwischen voll in die Planungsroutinen
der beiden groen Agentur-Planungs-
programme RegioMDS und GTl integriert.
Damit werden die bestehenden Leis-
tungswerte zur Abdeckung durch die
neuen Werte zur Leserschaft ergdnzt.
Kiinftig kann jeder Planer entscheiden,
ob er Gebiete und Titellisten auf Basis
der klassischen Auflagendaten der IVW-
VA oder der leserschaftsbezogenen Da-
ten des L-Werts auswerten will.

»Die Agenturen begriien die Einfiih-
rung des L-Werts”, so Hans Georg Stolz,
Vorstandschef und Vorstand Werbeagen-
turen der ag.ma, ,,da damit plausible
personenbezogene Leistungswerte fiir
Tageszeitungen nun auch in kleineren
lokalen und regionalen Gebieten zur Ver-
fligung stehen, die auf dem bisherigen
Grundgedanken der Haushaltsabdeck-
ung aufbauen. Damit kann die Tageszei-
tung ihrlokales Kontaktpotential wesent-

© 2009 Kemmerich Media GmbH

Hans Georg Stolz

lich besser dokumentieren als das vor-
her der Fall war.”

Alles Wissenswerte rund um den neu-
en Standardwert der Zeitungsplanung
soll Mediaentscheidern und -planern auf
Agentur- und Kundenseite im Rahmen
einer Roadshow vorgestellt werden, die
im Mai in vier Agenturstadten Station
macht (Frankfurt am Main 12. Mai. Diis-
seldorf 14. Mai, Hamburg 19. Mai, Miin-
chen 27. Mai).

AufderReferentenliste stehen neben
Becker auch Helmuth Ebert, Michael
Ebert (beide Ebert+Ebert), Mark Elker (In-
itiative Media), Michael Hofsdss (Univer-
sal McCann), Claudia Mika (ZMG), Jiirgen
Pods (ACN Anzeigen-Cooperation Nord-
rhein), Wolfgang Schuldlos (Zenith-
media), Andreas Torpel (Media Team
OMD), Andrea Treffenstéddt (Axel Sprin-
ger), Urszula Wrzeciono (ZMG).
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Studie: Werbung im Lesezirkel wirkt

Wie wirken Anzeigenseiten inner-
halb der Lesezirkel-Ausgaben bei Arzt,
Anwalt und Co.? Dieser Frage ging To-
tila Zapf (Jahreszeitenverlag) im Auf-
trag mehrerer Zeitschriften (Bunte,
Focus, Stern, Brigitte, Freudin, Fiir
Sie, Petra, Vital) und des Verbands
Deutscher Lesezirkel in einer Studie
nach. Getestet wurden vier fiktive
Kampagnen fiir unterschiedliche Pro-
dukte. Durch diese Methode sind die
Ergebnisse frei von anderen Einfluss-
faktoren, da die getesteten Kampag-
nen nirgendwo sonst erschienen sind.
Kernergebnis: Werbung in der Lesezir-
kel-Auflage von Zeitschriften wirkt
nachhaltig. Das heiBt, Lesezirkel-Auf-

media spectrum, 05/09

lagen sind fiir die Werbeplanung
ebenso wertvoll wie Abo oder Einzel-
verkauf. Das beste Ergebnis erzielte
der vermeintlich neue Reiseanbieter
,Sonnig 27°“. Jeder vierte Befragte
kannte die Marke und 17 Prozent
konnten sich an die Anzeige erinnern.
Knapp 60 Prozent haben die Anzeige
gestiitzt wiedererkannt. Die Ergeb-
nisse der anderen Motive fallen dhn-
lich hoch aus. Fiir die Studie wurden
die vier Kampagnen von August bis
September 2008 in den acht Titeln ge-
streut. Rund acht Wochen spéter wur-
den insgesamt 5.000 Personen zur
Werbeerinnerung befragt.
www.lesezirkel.de
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e . Praisargumente
Griine Welle erfasst die Grof3en o
Preisgiinstige Hersteller etablieren sich im Markt fir nachhaltige Mode aus Gkologischen Materialien E’.“E‘EL‘”“

irkenstocks, Leinen und Strick:
Noch vor wenigen Jahren hatte der

an alternativer Mode i te

hingeschild in Marketing und Werbung
ist das Label .Bio Cotton®, das 100 Pro-

zent Bi i

Kaufer kaum Auswahl — wer Hochwerti-
ges wollte, musste zudem tiel in die Ta-
sche greifen. Mit Mode und Lifestyle hat-
te das nach aulen getragene Umweltbe
wusstsein der ,Okos” meist wenig zu tun,
Heute erlebt .grine Mode” einen Hype,
an dem nicht zuletzt Branchengrifien
wie H&M und C&A beteiligt sind. Preis
argumente und das gute Gewissen sind
dabei gleichberechigt.

So bietet der schwedische Textilriese
H&M unter dem Label .Organic Cotton®
seit 2007 Kleidungsstiicke aus 100 Prozent
Biot lle in allen Abteilungen an.
im Disseldorfer Konkurrenten C&A
existieren seit Oktober 2007 unter dem
Dachlabel .We C & Arc™ verschiedene
MaBnahmen fir nachhaltige Produktion.
wUnser Corporate-Social-Responsibility-
Paket umfasst neben der Produkiebene
auch soziale Projekte”, sagt Unternch-
menssprecher Thorsten Rolfes. Das Aus-

Horizont, 22/09

ner Jahresproduktion von
Teilen sind wir der zweitgrofte Abneh-
mer weltweit”, betont Rolfes. Das zeigt,
wie sehr es auf dem noch diberschaubaren
Weltmarkt fur Biofasern ins Gewicht fillr,
wenn ¢in Global Player ins Geschift cin-
steigt. Die Ziclgruppe der okologischen
StoBrichtung sei deckungsgleich mit dem
allgemeinen C&A-Kundenkreis. ,Bei Bio
Cotton wollen wir auch und gerade durch
den Preis tiberseugen”, sagt Rolfes. Ge-
worben wird demzufolge klassisch dber
Fernsehen und Publikumszeitschriften.
D.\-.\ die Zielgruppe filr machhaltig
produzierte Bekleidung wiichst, be-
sttigt auch Volker Martens, V

stand bei

Internet Leitmedium Nummer 1%, weill
der Markenexperte. Fashion-Blogs und
Empli ing sind fi i
Mittel zur Kundenbindung,

it Dezember 2008 kommunizieren
wir das  Unternchmensgeschehen  via
Weblog”, berichtet Wolf Ludge, Ge-
schifisfithrer des Modeherstellers Hess-
natur. Wie grenzt sich Hessnatur, einer
der frithen Spezialisten, von Filialisten wie
HE&M und C&A ab? ,Neben innov,
Design arbeiten wir konsequent
und sorial®, sagt Lidge. Abgese
PoS-Mafinahmen und Kundenansprache
via Newsletter und Mailing bringt der Ka-
talog einen Zusatznutzen: JHier plateie-
ren wir nicht nur Produktinformationen,
sondern auch redaktionelle Inhalte.” Die
Kernzielgruppe von | atur st Ge
schaifisfiik

der Hamburge: T
tur Faktor 3:  Neo-griine Konsumenten
sind heute in allen Altersklassen vertre-
Eine zentrale Rolle spielen auch im
Fashion-Bereich die Lohas (Lifestyle of
Health and Sustainability). ,Hier ist das

ten”

Lidge zufolge weiblich,

hingegen sind die Zielgruppe der nieder-
lindischen Modemarke Kuyichi, Design

und Passform stehen im Vordergrund
und bilden noch vor dem Label griin®
die Verkaufsargumente. . Kuyichi soll als
Fashion-Brand wahrgenommen werden,
nicht als Okoma sagt Christoph
Dahn, Geschifisfilhrer von Good True
Beautiful. Seine Agentur ibernimmt den
GroBhandel der Top-Labels im Bereich
Ethical Fashion,
G ritne Anspritche haben kingst auch
in der High Fashion Einzug gehal-
ten, begiinstigt durch technische Innova-
i 1t Bisher konzen-
trierten sich die Designer auf Oko-Baum-
wolle. Pflanelich gegerbtes Leder, Seide
i Kaschmir erdffnen fiir Premiuman-

ein weiteres Feld.” Und die Zeichen
in der Branche stehen auf Wachstum: Al-
lein das Argument der Nachhalti
Basis dkologischer Mode verb
Abspriinge. Martens blicke in die
#2008 wurden mit Textilien aus
Bio-Baumwolle
umgesetzt. Bis 2000 soll der Markt auf5,3
Milliarden anwachsen.” sveramie Lnomes

Esprit eroffnet ersten Wasche-Laden

E sprit hat im Centro in Oberhausen seinen
ersten Bodywear-Store in Deutschland er-
offnet. Auf1zo m* werden in dem vom Unter-
nehmen selbst betriebenen Laden die Linien
Casual Bodywear, Collection Bodywear und
edc Bodywear angeboten. Neben Tag- und
Nachtwische sowie Lounge- und Swimwear
besteht das Sortiment aus Strandlaken,

TextilWirtschaft, 22/09

Hausschuhen,

Wellness-Produkten

und

Schmuck. Bereits im April gingen zwei Body-
wear-Stores in den belgischen Stidten Wolu-
we und Louvain an den Start. Auch diese Ge-
schiifte werden in Eigenregie gefiihrt.

Das Konzept der Wische-Liden wurde im Ja-
nuar auf der Pariser Wischemesse S.I.L. erst-
mals prisentiert. Von Esprit hief es damals,
man wolle dort wachsen, wo es keinen Wi-
sche-Fachhandel gibt, und zum anderen
Franchise-Nehmern neue Expansionsmog-

lichkeiten bieten.
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