planuthg spectrum

Special Interest-Strategien
Communities und Events

Special Interest-Strategien

IN der Nische
liegt die Kraft

Specia! Interest als Zukunft des Printmarktes? In der crossmedialen Verléngerung
bis hin zu Events erkunden die Verlage die Starken des Community Marketings.

Detlev Brechtel

Nischen gibt es im deutschen

Printmarkt weiB Gott genug, und
vermutlich sind die meisten von ihnen
bereits beseizt. Doch viele Experten
sehen gerade die spitz positionierten
Printangebote angesichts schrump-
fender Anzeigenmarkte, verdnderter
Mediennutzung und dem immense me-
dialen Uberangebot als besonders zu-
kunftstrachtig. ,Der Print-Massenmarkt
ist weitgehend verteilt, ein weiterer Spie-

kens, Verlagsleiter beim Jahr Top Spe-
cial Verlag, Hamburg, auch fiir die An-
zeigenkunden ,eine Bricke in die Ziel-
gruppe” — und ist nicht zuletzt einer der
Grinde, warum sich der Verlag auch
gegen die Widrigkeiten der momen-
tanen Wirtschaftsflaute gut gepolstert
fithlt. Neben dem Online-Kanal stehen
beispielsweise Seminare, Shops, Vor-
tragsreihen, Awards und fir Kunden
entwickelte Events auf der Agenda. Das

SWir wollen unsere Themen
fur Leser und Kunden
erlebbar machen."

Christian Schmidt-Hamiens, Verlagsieiter Jahr Top Sper:ie;l Verlag

gel-Focus-Effekt, bei dem die Marktein-
filhrung eines Titels zu einer signifi-
kanten Markterweiterung fuhrt, ist der-
zeit nicht mehr zu erwarten”, sagt Ale-
xander Mogg, Partner bei Roland Berger
Strategy Consultants, Minchen.
~Wachstumspotenziale bestehen jedoch
weiterhin in Nischen, vor allem im Ma-
gazin- und Special Interest-Bereich.”
Und dabei setzen Special Interest-Ver-
lage langst auf die crossmediale Karte.
Dies sei, laut Christian Schmidt-Ham-
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Special Interest-Medienhaus hat dazu
eine neue Abteilung aufgebaut: Jahr
Top Special Event. Darin plant ein Kom-
petenzteam aus Eventmanagern sowie
Fachleuten aus den einzelnen Redakti-
onen wie GOLFmagazin, Blinker, Jager
oder Tauchen individuelle Veranstal-
tungen, Turniere und Seminare flr die
Kunden des Verlags. ,Wir wollen unse-
re Themen fir Leser und Kunden erleb-
bar machen”, sagt Schmidt-Hamkens.
So hat der Verlag jlingst mehrere Golf-

turniere fir die Kunden von Nikaon in
Deutschland organisiert. |, Zielsetzung
dieser Veranstaltungsreihe, des Nikon
Golf Challenge, war die Imagesteigerung
des Kameraherstellers”, so Rainer
Propp, Leiter Seminare und Events. Das
Medienhaus war fur die Entwicklung
und Durchfihrung der Wettbewerbe
verantwortlich, richtete auBerdem eine
Turnierwebseite ein und begleitete die
Veranstaltungen mit einer umfang-
reichen redaktionellen Berichterstattung
in seinen Fachpublikationen.

Online als Markenstlutze

Immer starker entwickelt sich auch der
Onlinekanal zur markensiitzenden
Plattform. Darauf kommen inzwischen
sogar Bewegtbild-Inhalte zum Einsatz,
etwa bei yacht.de des Verlags Delius
Klasing. FUr die Fans seiner Magazine
Bike und Tour veranstaltet das Biele-
felder Traditionsunternehmen Moun-
tainbike-Festivals in Riva del Garda und
Willingen — dem Vernehmen nach profi-
tabel und mit signifikanten PR-Effekten
bei der Gewinnung neuer Anzeigenkun-
den. Oder die Motorpresse Stuttgart: Sie
fasst seit 2007 unter outdoorchannel.de
elf Web-Angebaote zusammen, inklusive
der klrzlich erworbenen, reinen Online-
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marke Taucher.net. Weit Ober 120.000
Umigue User steuern das Fortal inzwi-
schen regelmaBig an. Flr das auflagen-
starke Auto, Motor und Sport hat der
Verlag sogar einen eigenen Twitterfeed
eingerichtet — bislang ein Novum im
Special Interest-Segment.

Helmar Hipp von der tsterreichischen
Beteiligungsgesellschaft VM Digital halt
Nischenkonzepte nicht nur fir die Zu-
kunft des Printmarktes, sondern auch fir
die des Internets. ,Wir sehen eine Vielfalt
an Themen wie Pferde, Haustiere, Motor-
rad, Uhren, Boote, Wohnmobile oder

ter anderem die Oldtimer-Community Car-
sablanca, die Matter-Community mami-
web und die Promi-Plattform smash24/7.
Bereits seit mehreren Jahren ist die Me-
diengruppe mit der Klginanzeigenplatl-
form quoka.de im deutschen Markt ver-
treten. Erst kiirzlich baute VM Digital zu-
dem die Motorradplattform bikerszens.de
massiv aus.

Obwohl allerorten das hohe Lied der digi-
talen Interaktion mit dem Nutzer ange-
stimmt wird, ist der Trend zur Vernetzung
mit Live-Kommunikation untbersehbar.
.In der zunehmenden Medialisierung der

,Durch Events entsteht ein
Content, den ein Medium weit
tragen und multiplizieren kann."

Adone Kheirallah, Geschafisfihrer Hagen Invent, Disseldorf

auch Hochzeit", sagt Hipp. Das Marktpo-
tenzial sei gerade im deutschsprachigen
Raum riesengrofl. Im Prinzip lieBen sich
alle Segmente, in denen es heute Special
Interest-Printmagazine gibt, auch auf das
Internet Ubertragen.

Hipp rechinet damit, dass sich die Inter-
netlandschaft im deutschsprachigen
Raum in den néchsten zwei bis drei Jah-
ren radikal ver&ndern wird: Heute unter-
scheide der Internet-Nutzer noch zwi-
schen Classified- oder Anzeigen-Platt-
formen, Content-Angeboten und Commu-
nities. Schon bald werde es aber
(berwiegend ,Portale der neuen Genera-
tion* im Netz geben, die Elemente aus al-
len drei Konzepten vereinigen. ,Uber ei-
nie reine Community wird sich nur schwer-
lich Geld verdienen lassen. Was wir bend-
tigen, sind Gesamtkonzepte, die fir
Werbetreibende und Marken interessant
sind.” VM Digital selbst setztstark auf sol-
che Nischendienste: Zum Beteiligungs-
portfolio des-Unternehmens gehdren un-
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Welt sind Events eine Moglichkeit, die
Menschen etwas langer in den Bann zu
ziehen", erlautert Adone Kheirallah, Ge-
schaftsfiihrer der Eventagentur Hagen In-
vent, Dusseldorf. ,Dabei entsteht vielfal-
tiger Content, den ein Zielgruppenmedium
weit tragen und multiplizieren kann.” In
anderen Landern seien Events sogar
schon Plattformen fir integrierte Kommu-
nikation. Doch auch hierzulande ist die ei-
gentliche Veranstaltung oft nur der groBe
Aufhénger: Langst werden die Ereignisse
in bilderreichen Printstrecken und Inter-

i Fazit
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netl-Beitrdgen zur Vor- und Nachberichter-
stattung aufbereitet.

Besonders die B-to-B-Kemmunikation mit
Kooperationspartnern oder Anzeigenkun-
den wird aus Sicht von Event-Experte
Kheirallah immer wichtiger: ,Dort findet
durch kontinuierliche Kommunikation ei-
ne haohere Nachhaltigkeit statt.” B-to-C-
Events seien hingegen zumeist eher ver-
kaufsgetrieben. Fur die Eventbranche sind
die Corporate Events aus seiner Sicht da-
her nicht von ungeféhr derzeit eine der
wichtigsten Saulen. ,Printmedien haben
es grundsatziich schwer, Eigen-PR zu ma-
chen, mit solchen Veranstaltungen gelangt
man weit (iber die anwesende Zielgruppe
hinaus.” Auch Roland Berger Strategy
Consultant Mogg beobachtet den Trend,
dass die Verlagsmanager immer starker
Communities um ihre Marken bauen.
.Insbesondere Veranstaltungen, Diskussi-
onsrunden, Kongresse, Seminare, Mes-
sen, Konzerte, Feste oder Reisen sind da-
bei ein attraktives Wachstumsfeld. Im Ge-
schaftskunden-Bereich lassen sich auf di-
ese Weise fir die Branche ungewbhnlich
hahe Margen von bis zu 80 Prozent erzie-
len.” Viele Verlage hatien die Reichweite
und Bekanntheit ihrer Medien-Titel inzwi-
schen deshalb fiir den Einstieg in das at-
traktive Geschéaftsfeld der Veranstaltungen
genutzt — etwa in Form einer Messe wie
der eat'n STYLE von Gruner + Jahr, die
stark mit den Printtiteln essen & trinken
und Living at home verknipft ist. E

' Das Special Interest-Segment entwickelt sich zu einem der spannendsten Bereiche
| des Printmarkies. Experten sehen in der zunehmenden Spezialisierung neue Wachs-

tumschancen fir die Verlage. Immer enger verzahnen die Medienh&user Printmedien
| mit dem Onlinekanal und designen zusétzlich spannende Events, die Anzeigenkunden
| aus ihrer Passivitat herauslocken sollen. Dass im Markt der Live-Kommunikation die

Musik spielt, ist inzwischen in der ganzen Verlagslandschaft angekommen.
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