MEDIA IHK-Medien

40

Neue Reichweitenstudie belegt
— |HK-Zeitschriften sind Primus
Im Mittelstand

Gegen die ,,Schénen und Reichen® in der
Nachrichten- und Wirtschaftspresse wollten
sie nie antreten, sondern in ihrer Eigenheit als
regionale IHK-Wirtschaftsmedien bestehen.
Ihr Leistungsangebot ist klar definiert, erhdlt
doch jeder Bezieher im Rahmen der IHK-
Pflichtmitgliedschaft monatlich sein regiona-
les IHK-Magazin. Ohne weiteren Leistungs-
nachweis, sondern einfach, weil der
Mittelstand weif3, was der Mittelstand gerne
liest, schalten seit Jahrzehnten die regiona-
len Unternehmen zu Tausenden ihre
B-to-B-Werbung im regionalen
IHK-Magazin. Doch auch
GrofSunternehmen grei-
fen vermehrt zu und
nutzen gezielt die
regionalen Business-
bldtter der IHKs.
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GERALD BERANEK,

Geschéftsfiihrender Vorstand der
IHK-Zeitschriften eG.

hr Lesestoff ist Business pur und niemals zuvor wa-

ren sie so beliebt wie heute. Bestehend aus der Kam-

merberichterstattung der jeweils herausgebenden

IHK, einem Streifzug durch die Wirtschafts- und

Standortpolitik der Region sowie Analysen und Be-
richten zu den ansédssigen Unternehmen, ist die Lek-
tiire der IHK-Zeitschrift fiir den iiberwiegenden Teil
der Unternehmer und Fiihrungskréfte im Mittelstand
jeden Monat Pflicht. Der Wandel von den einst mit
sprodem Image belegten Kammerblattchen zu den heu-
te augenscheinlich unersetzlichen Farbmagazinen
begann mit der sukzessiven Neupositionierung der
IHK-Institutionen zu modernen Dienstleistungsorga-
nisationen fiir die regionale Wirtschaft seit der Mitte
der Neunzigerjahre. Thren Informationsauftrag erfiil-
len die IHK-Zeitschriften mittlerweile konsequent und
ernten hohen Zuspruch aus den eigenen Reihen, denn
in erster Linie ist die IHK das Parlament und die
Selbstverwaltungsorganisation der regionalen Wirt-
schaft, dem ausschlieBlichen Bezieherkreis dieses Me-
diums.

Das in den meisten Kammergebieten auflagen-
stirkste lokale Printmagazin erscheint flichendeckend
in der Bundesrepublik Deutschland in 73 geografi-
schen Regionen mit einer Gesamtauflage von iiber 2,5
Millionen Exemplaren monatlich. Es adressiert aus-
schlieBlich die Inhaber, Geschaftsfiihrer, Vorstdnde,
Betriebs- und Bereichsleiter der in den IHKSs als Pflicht-
mitglieder organisierten Unternehmen. Es informiert
ausfiihrlicher als jedes andere Medium tiber das Wirt-
schaftsgeschehen vor Ort.

Entdeckung als nationaler Werbetrager

Schon immer hat die in jahrzehntelanger, regionaler
Verbundenheit gewachsene lokale B-to-B-Gemein-
schaft der IHK-Mitglieder auch das Bild der regionalen
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IHK-Zeitschriften geprédgt. Denn wohl wissend, dass
sich auch die anderen Unternehmerkollegen aus dem
regionalen Wirtschaftsblatt iiber die aktuellen Busi-
ness-Ereignisse und Unternehmensnachrichten infor-
mieren, platziert der Unternehmer dort monatlich auch
seine eigene Werbung. Sofern man Kunden aus dem
Unternehmerlager sein Eigen nennt oder solche er-
obern will, gehort die Anzeigenschaltung in der jewei-
ligen THK-Zeitschrift mehr als zum guten Ton, denn
die Beachtung ist wegen der Funktion als Standesblatt
quasi garantiert.

Zu dieser jdhrlich tiber 25 Millionen Euro schwe-
ren, regionalen und meist kleinteiligen B-to-B-Anzei-
genwerbung gesellen sich immer wieder auch natio-
nale GroBkampagnen mit
auffilligen, groBflaichigen An-
zeigenschaltungen. Beliebt bei
iberregionalen Werbungtrei-
benden sind auch die in allen
gidngigen Anzeigenformaten
moglichen und in jeder erdenk-
lichen Kombination realisierba-
ren, selektiven Belegungsmog-
lichkeiten der 73 IHK-Regionen.
So schalten viele tiberregional
tatige Unternehmen ausschlieB-
lich in den geografischen Gebie-
ten ihre B-to-B-Werbung, wo sie
auch mit Niederlassungen oder
Vertriebsstationen prasent sind.
Der Vorteil dabei ist die enorm
hohe Priasenz der IHK-Zeitschrift
bei nahezu allen Unternehmen, wodurch in jeder be-
liebigen Region die maximale Marktdurchdringungin
der B-to-B-Klientel gewédhrleistet ist. Das fiihrt in der
Kumulation oft zu beachtlichen Absolutpreisen, aber
,Insider wissen eben, wo Werbung fiir den Mittelstand
wirkt*, so die regionalen IHK-Verleger iiber die oft ho-
hen, sechsstelligen Anzeigeninvestments von Banken,
Versicherungen, den Global Playern der IT-Industrie
oder der Bau- und der Automobilbranche.

Doch bei allen Vorteilen und der hohen Transpa-
renz der Wirkungsmechanismen der regionalen IHK-
Medien miissen sie sich die Gunst vor allem der Me-
diamanager in den groben Schaltagenturen hart
erarbeiten. Als ,reine Liebhaberei und ,wirtschaft-
lich eher uninteressant“ artikuliert sich die Abwehr-
haltung der Ablehner, die in den IHK-Zeitschriften oft
noch die angestaubte, uninteressante und daher nicht
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Die IHK-Zeitschriften
setzen sich nach der
aktuellen Emnid-
Untersuchung in den
Reichweitenwerten
deutlich vom Wettbe-
werb ab, wihrend die
Nachrichtenmagazine
splirbar an Relevanz im
Mittelstand verlieren.

empfehlenswerte, ,,frei Papierkorb® gelieferte Lektiire
des alten Jahrtausends sehen.

Aktuelle Emnid-Studie liefert
objektive Leistungswerte

Was zigtausend regionale B-to-B-Unternehmer intuitiv
zur Nutzung der IHK-Zeitschriften als Erfolgsplattform
fir B-to-B-Werbung motiviert, wird seit Jahren in re-
gelméBigen Abstdnden von den herausgebenden IHKs
und der Verlegerorganisation IHK-Zeitschriften eG me-
thodisch erforscht. Seit 1999 bereits zum dritten Mal
mit dem Bielefelder Emnid-Institut als Ausfithrungs-
partner aufgelegt, misst die
Reichweitenstudie Entscheider
im Mittelstand die Lesermarkt-
anteile aller in dieser Zielgruppe
relevanten Printmedien. Gegen
die groBen Namen der Nachrich-
ten- und Wirtschaftspresse an-
zutreten, war von den Initiato-
ren der Studie dabei zunédchst
nicht geplant. Doch den ,eige-
nen iiberschaubaren Markt“ der
IHK-Medien gibt es spétestens
seit der Wiederentdeckung des
Mittelstandes als bevorzugten
B-to-B-Absatzmarkt um die Jahr-
tausendwende nicht mehr. Alle
chancenreich in dieser Zielgrup-
pe aufgestellten Medien kdmp-
fen um die stattlichen Mittelstandsetats, die auch fiir
Titel mit anderem Informationsauftrag ein willkom-
menes Zubrot bedeuten. Dadurch angeheizt, sucht der
Markt seitdem nach Orientierung, was im Mittelstand
moglich ist.

Doch die Studienergebnisse waren in den Jahren
1999 und 2003 nicht eindeutig, da der damals schon
hohen Reichweite der IHK-Zeitschriften von iiber drei-
Big Prozent nicht wesentlich geringere Reichweiten-
werte der groBen Nachrichtenmagazine Der Spiegel
und Focus in der Zielgruppe der Entscheider im Mit-
telstand gegeniiber standen. Wiederum war es daher
die zumeist emotionale Ndhe oder Distanz, die eine
Schaltung von Big Spendern in den IHK-Zeitschriften
ausloste oder verhinderte. Pro IHK-Zeitschriften wur-
den die lange Lesedauer bei vergleichsweise geringen
Heftumfidngen, die daraus resultierende, iiberdurch-



schnittlich lange Seitenverweildauer, die hohe Beach-
tungsintensitédt der iiberregionalen Anzeigen wegen
der geringen Belegungsdichte mit groBflachigen An-
noncen und auch die fiir Business-Botschaften hilf-
reiche rein berufliche Nutzung der IHK-Zeitschriften
ins Feld gefiihrt. Das Contra-Argument war zumeist
der im Vergleich zum Wettbewerb hohere Tausend-
Kontakt-Preis.

Fiir die Wettbewerber aus dem Lager der Nachrich-
tenmagazine nur ein Nebenkriegsschauplatz ist die
Reichweite in der Leserschaft der Mittelstandler in
Deutschland fiir die IHK-Zeitschriften das entschei-
dende Argument. Daher haben die IHKs nach einem
internen Qualitdts-Ranking und einer umfangreichen
Starken-Schwichen-Analyse im Jahre 2006 eine neue
Qualitédtsoffensive gestartet und mit zahlreichen Re-
launches ihre regionalen Zeitschriften weiter moder-
nisiert — mit richtungsweisendem Ergebnis in der Neu-
auflage der Reichweitenstudie 2007.

IHK-Zeitschriften setzen sich deutlich vom
Wettbewerb ab

Mit den im Herbst des letzten Jahres vorgestellten Er-
gebnissen der wiederum von TNS Emnid durchge-
fithrten Reichweitenstudie 2007 hat sich die Entschei-
dungsbasis signifikant entemotionalisiert. Denn die
IHK-Zeitschriften setzen sich in den Reichweitenwer-
ten deutlich vom Wettbewerb ab, wihrend die Nach-
richtenmagazine spiirbar an Relevanz im Mittelstand
verlieren und auch die nationalen Wirtschaftsmaga-
zine keinen groBen Raumgewinn fiir sich verzeichnen
konnen.

Befragt wurden wiederum rund 3000 Zielgruppen-
mitglieder aus Unternehmen mit einem Jahresumsatz
von 100000 bis 50 Millionen Euro, welche die unter-
suchte institutionelle Grundgesamtheit von 1,4 Milli-
onen Unternehmen im Mittelstand darstellen. Die
personelle Grundgesamtheit, das heifit die Zahl der in
diesen Unternehmen tdtigen Entscheider, betrédgt laut
dieser Studie 2,74 Millionen Menschen.

Wie bei Reichweitenmessungen tiblich, wird das
Ergebnis als Leser pro Ausgabe (LpA) im Verhéltnis
zur Grundgesamtheit ausgewiesen. Daraus ldsst sich
die absolute Anzahl der Leser pro Ausgabe je Titel er-
mitteln und der Tausend-Kontakt-Preis (TKP) je Titel
als Wiahrung fiir Media-Entscheidungen errechnen.
Folgende Reichweitenergebnisse wurden fiir die be-
deutendsten Titel ermittelt:

IHK-Zeitschriften:
45 Prozent Reichweite bei den Entscheidern im
» I Mittelstand bzw. 1235000 Leser pro

Ausgabe (LpA)

Der Spiegel:
21 Prozent Reichweite bei den Entscheidern im
y & Mittelstand bzw. 589000 Leser pro Ausgabe
(LpA)
Focus:
20 Prozent Reichweite bei den Entscheidern im
y /' Mittelstand bzw. 573 000 Leser pro Ausgabe
(LpA)
Stern:
‘I 8 Prozent Reichweite bei den Entscheidern im
» & Mittelstand bzw. 510000 Leser pro Ausgabe
(LpA)
Creditreform:

Prozent Reichweite bei den Entscheidern im
Mittelstand bzw. 307 000 Leser pro Ausgabe
(LpA)

11,

Impulse:

10,

Mit nur 7,5 Prozent beziehungsweise 7,0 Prozent Reich-
weite im Mittelstand sind die Titel Wirtschaftswoche
und Manager-Magazin weit abgeschlagen in der Gunst
der Mittelstdndler, der Titel Markt und Mittelstand
wird gar nur von 3,4 Prozent gelesen, was eine Leser-

Prozent Reichweite bei den Entscheidern im
Mittelstand bzw. 291000 Leser pro Ausgabe
(LpA).

schaft von weniger als 100000 Entscheidern pro Aus-
gabe ausmacht.

Selbst die Brutto-Reichweite der fiinf ndchstplat-
zierten Wirtschaftstitel zusammen ist nicht so hoch
wie die Reichweite der Gesamtausgabe der IHK-Zeit-
schriften. Einen Spitzenwert erreichen die IHK-Zeit-
schriften auch beim Bekanntheitsgrad: 80,7 Prozent
der befragten Personen gaben an, ihnen seien die IHK-
Zeitschriften bekannt. Die durchschnittliche Lesedau-
er wurde mit 25 Minuten angegeben. Alle Reichweiten
wurden in der reprasentativen Studie nach dem stren-
gen ZAW-Rahmenschema fiir Reichweitenuntersu-
chungen ermittelt. Das Ergebnis ist klar: Die IHK-Zeit-
schriften sind das unangefochtene Basismedium fiir
den Mittelstand in ganz Deutschland. von Gerald Beranek
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