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MEDIABUDGET-ADVERTORIAL Lesezirkel

Lesezirkel?

Den kennt doch
jeder ... Wirklich?

Wie beruhigend ist es doch, dass man
tiber manche Dinge alles weif3. Man
muss sich keine Gedanken mehr
machen, denn sie sind ldngst im
Grof3hirn gespeichert. Also kann man
sie abhaken und sich neuen Themen
zuwenden. Nun sitzt Lesezirkel also in
Ihrem Grof$hirn - untergebracht in
einer Schublade. Kénnten Sie diese

fiir uns bitte éffnen?

ie Argumente, die fiir Lesezirkel sprechen, lie-
gen auf der Hand — hohe Reichweite — giinstiger
TKP — gute Erreichbarkeit der gewiinschten
Zielgruppe durch die Auswahl der Zeitschrif-
ten und DIE TITELSEITE — pardon, der Um-
schlag vor der Titelseite. Die Lesezirkelbranche erreicht
laut MA 2008/ jede Woche 10,17 Millionen Leser, was
einer Gesamtreichweite von 15,7 Prozent entspricht.

Lesezirkelabonnenten sind zu 55 Prozent private
Haushalte, 45 Prozent verteilen sich auf die 6ffentliche
Auslage wie Friseure, Arztpraxen, Fitnesscenter, Kanz-
leien, Gastronomie u.a.m.

Die Abonnenten in den privaten Haushalten wer-
den heute auf Messen, iibers Internet, Gutscheinaktio-
nen in der Lesemappe oder am PoS gewonnen. Gerade
fiir junge Familien mit Kindern sind die Sortimente
sehr interessant.

48 Prozent der Haushalte verfiigen iiber ein Netto-
Einkommen von mehr als 2500 €, 57 Prozent der Abon-
nenten sind zwischen 29 und 49 Jahren, 18 Prozent
zwischen 49 und 59 Jahren. In 47 Prozent der privaten
Haushalte sind Kinder. Es geht also um eine junge,
kaufkriftige Zielgruppe, die regelmédfBig wochentlich
mit dem Lesezirkel erreicht wird.
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Hinzu kommt der glinstige TKP unter vier €, der nach

wie vor ein wichtiger Bezugspunkt fiir die Beurteilung
der wirtschaftlichen Effizienz eines Werbetrégers ist.

So ist es nicht verwunderlich, dass eine kiirzlich
durchgefiithrte Werbewirkungsstudie in Kooperation
mit GFMO OMD, Beiersdorf AG und dem Leserkreis zu
dem Ergebnis fithrte, dass der Lesezirkel in Kampag-
nen, selbst bei vergleichsweise geringem Budgetein-
satz, durch beachtliche Wirkungsbeitrdge tiberzeugt.
Zurtickzufiihren ist die tiberzeugende Werbetragerleis-
tung darauf, dass der Lesezirkel iiber die Vorziige von
Plakat und Anzeigen verfiigt, glaubt Totila Zapf, Markt-
forscher und Mitglied des Technischen Ausschusses
der AGMA, Frankfurt, der die Durchfithrung der Stu-
die betreut hat.

Bestatigt wird diese Untersuchung durch eine be-
gleitende Marktforschung zur Schaltung im Lesezirkel
fiir einen groBen Finanzdienstleister, durchgefiihrt im
Auftrag der Becker + Stahl GmbH, Saarbriicken, in
Kooperation mit Carat Hamburg GmbH & Co. KG Media
Service. Die Ergebnisse zeigen fiir den Finanzdienst-
leister wihrend der Kampagne eine signifikant positi-
ve Entwicklung in allen relevanten Wirkungsdimen-
sionen, wie:




NICOLE NIEMEYER,

seit 2001 Anzeigenleiterin

e Gestiitzte Markenbekanntheit bei Becker + Stahl GmbH.
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e Markensympathie

e Abschlussinteresse

e Weiterempfehlungsbereitschaft
(Studie zu beziehen tiber Becker + Stahl
GmbH, Saarbriicken)

Jetzt kommt wieder Thr GroBhirn zum Ein-
satz: Lesezirkel kennt man aus der 6ffent-
lichen Auslage.

Entgegen der Meinung einiger Wer-
bungtreibenden, dass Zeitschriften, die
regelméBig gekauft werden oder abonniert
sind, auch intensiver genutzt und stérker
beachtet werden, hat die Studie Nutzungs-
intensitdten, die die VDZ-Projektgruppe
Presse-Medien-Vertrieb (PMV) gemeinsam
mit Focus — Stern — Fiir Sie durchgefiithrt
hat, folgendes nachgewiesen:

Fiir die Kontaktchancen von Anzeigen
ist es egal, ob eine Zeitschrift abonniert, am Kiosk ge-
kauft oder in einer 6ffentlichen Auslagestelle gelesen
wird. Ebenfalls haben die Haufigkeit und RegelméBig-
keit, mit der eine Zeitschrift gelesen wird, keinen Ein-
fluss auf die Kontaktchance. Die Ergebnisse zeigen,
dass durchschnittlich 70 Prozent der werbungfiithren-
den Seiten von den Lesern beachtet wurden.

Bei der detaillierten Analyse nach Bezugsform
(Abo, Kauf, Lesezirkel), Leseort (6ffentlich, privat) und
Lesefrequenz (eine bis zwdlf Ausgaben) weichen die
Ergebnisse nur marginal vom Durchschnitt ab. Zusétz-
lich zu guter Kontaktqualitdt bietet die 6ffentliche
Auslage einen schnellen Kontaktaufbau.

Die von Planern gewiinschten Zielgruppen werden
sowohl in der o6ffentlichen Auslage als auch im
Privathaushalt durch die mégliche Titelauswahl
gewidhrleistet. Frauenzeitschriften, Wirtschafts- und
Politikmagazine, Sport- und Autotitel sowie Special-
Interest-Titel fiir Essen, Wohnung, Garten, Reisen,
Kinder- und Jugendtitel bieten jedem Anzeigenkunden
die Moglichkeit, seine spezielle Zielgruppe zu
erreichen.

Nicht nur die hohe Reichweite und der giinstige
TKP machen die Lesezirkel zu einem immer mehr ein-
gesetzten Werbetréger. Interessant sind auch die viel-
faltigen Werbemittel:

SIMONE BAUER,

Mediaconsultant seit 2002
bei Becker + Stahl GmbH.

Die Titelanzeige — auf der U1 des Lesezirkelumschlags.
Werbemittelkontakt und Werbetrdgerkontakt sind hier
identisch. Aber auch ein Werbeeindruck auf der 1. In-
nenseite (U II) neben dem Titelblatt einer Zeitschrift
wird nicht tibersehen.

Das Top-Cover — Ihr Umschlag um die von Ihnen ge-
wiinschte Zeitschrift! Sie haben die Moglichkeit, Thren
eigenen Umschlag zu gestalten!

Der Beihefter — zwischen Lesezirkel-Umschlag und
Zeitschrift. Ist wirkungsstark und bietet Méglichkeiten
fiir Marken-Infos und Response.

Die lose Beilage — zwischen Lesezirkel-Umschlag und
Zeitschrift. Wird sehr gerne genutzt, um die Kunden
ausfiihrlich zu informieren — sehr kurze Vorlaufzeiten.
Die Warenprobe — wird vom Zusteller personlich iiber-
reicht. Hier kann gesplittet werden zwischen Privat-
haushalt und 6ffentlicher Auslage.

Das Sonderheft — zwischen den Zeitschriften. Legen
Sie Thren Katalog bei!

Auch regionale Belegungen sind méglich. Dariiber hi-
naus werden viele individuelle Wiinsche der Werbe-
kunden berticksichtigt.

Der Werbetrager ist flexibel, regional ohne Sonder-
kosten einsetzbar, kurzfristig und mit einer zuverlas-
sigen Auflage planbar.

Und nun unser letzter Appell an Ihr GroBhirn: Le-
sezirkel bietet ein enormes Mediapotenzial, das Sie
erkennen, wenn Sie sich ernsthaft damit auseinander

setzen. von Nicole Niemeyer, Simone Bauer
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