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↘ 
Beliebtheit von Zeitschriften ist gestiegen 

Jugendliche lesen nicht gerne! Das wird öffentlich immer wieder gerne 
kolportiert. Entgegen diesem Tenor ist die Beliebtheit von Zeitschriften 
in den vergangenen Monaten gestiegen – nicht nur bei Jugendlichen. 
Im Vergleich der vergangenen fünf Jahre befindet sie sich derzeit sogar 
auf Höchstniveau. Dies ergibt ein Studienvergleich der Verbraucher 
Analyse (VA). Verloren haben hingegen die Tageszeitungen. Hier 
könnte tatsächlich die häufig unterstellte Abwanderung von Print zu 
Internetangeboten die Ursache sein. Im Gegenzug lesen die 14- bis 
29-Jährigen in ihrer Freizeit wieder gern Zeitschriften: Sagten dies 
2004 noch 64,8 Prozent, so sind dies aktuell 66,4 Prozent. Die Commu-

nication Networks bestätigt 
diesen Trend: Über alle Alters-
klassen hinweg, ist eine leich-
te Zunahme der Zeitschrif-
tennutzung zu verzeichnen. 
Sogar im Vergleich zu 1999, 
gleichsam der goldenen Zeit 
der Verlage, sind die Werte bei 
den 14- bis 19-Jährigen um ein 
Prozentpunkt auf 91 Prozent 
gestiegen, bei den 20- bis 
29-Jährigen sogar um zwei 
Punkte auf 94. Das sind zwar  
keine dramatischen Zuwäch-
se, aber erst recht keine Ab-
nahme der Lesebereitschaft, 
wie immer behauptet wird. 
Die Lösung sei aber nicht, 
mehr Jugendzeitschriften 
herauszubringen, wie Dr. 

Christian Duncker, Inhaber der Empirischen Gesellschaftsforschung, betont: „Junge 
Zielgruppen fühlen sich vermehrt durch ‚reifere Produkte‘ angesprochen. Da sie selbst  
geistig immer schneller reif werden, greifen sie zu Zeitschriftenangeboten, von denen 
sie sich auch ernst genommen fühlen.“ Von diesem Trend habe beispielsweise die Zeit-
schrift „Neon“, aber auch das Mutterblatt „Stern“ sowie einige monatlich erscheinende 
Frauenzeitschriften (zum Beispiel „Glamour“, „Cosmopolitan“) profitiert. Verlierer waren 
hingegen klassische Jugendzeitschriften wie „Bravo“, „Popcorn“ oder „Mädchen“.  cth
www.verbraucheranalyse.de, www.medialine.de ←

↘ 
Keine Werbung im 
Öffentlich-rechtlichen 
Ende 2011 soll Werbung vollkommen aus 
dem öffentlich-rechtlichen Fernsehen in 
Frankreich verschwunden sein. Die Sen-
dergruppe France Télévisions strahlt bereits 
jetzt keine Werbung mehr zwischen 20 
Uhr und 6 Uhr morgens aus. Das Werbe-
verbot bildet den Kernpunkt der Reform 
des öffentlich-rechtlichen Fernsehens, die 
Frankreichs Staatschef Nicolas Sarkozy vor 
einem Jahr startete. 
Damit will er erreichen, dass France Télé-
visions sein Programm mehr nach Qua-
litätsstandards statt nach Quoten und 
Werbe-Einnahmen ausrichtet. Um die 
Einnahmen von rund 450 Millionen Euro 
beim geplanten totalen Werbestopp zu 
ersetzen, erhebe der Staat eine Steuer 
von 0,9 Prozent auf die Einnahmen von 
Internet- und Mobilfunk-Anbietern sowie 
von drei Prozent auf die Werbeeinahmen 
privater TV-Kanäle. 
Auch in Deutschland gibt es seit einigen 
Jahren eine Debatte darum, ob und inwie-
weit sich öffentlich-rechtliche Sender aus 
der Werbezeitenvermarktung zurückzie-
hen und Gebührengelder zur alleinigen 
Refinanzierung heranziehen sollen. Mit 
einem solchen Schritt wie in Frankreich, 
ist aber derzeit in Deutschland nicht zu 
rechnen. Im Gegenteil: Erst kürzlich hatten 
ARD-Werbung Sales & Services und ZDF 
Werbefernsehen ein Joint-Venture gegrün-
det mit dem Ziel, gemeinsam Werbezeiten 
im öffentlich-rechtlichen Fernsehen zu 
vermarkten. Das Unternehmen startete 
am 1. Dezember.  cth
www.francetelevisions.fr  ←

Frankreichs Präsident Nicolas Sarkozy:  
Ankündigung in die Tat umgesetzt

Christian Dunker: 
Jugendmagazine 
treffen nicht.
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Es hört nicht auf: Nach Tabakwerbeverbot, Health-
claims-Verordnung und Gängelung der Auto hersteller  
in Sachen Werbung, zündet das Europäische Par-
lament die nächste Stufe. Geht es nach seinem 
Willen, soll Werbung, in der Frauen für Staubsauger 
und muskelbepackte Männer für Autos Reklame 
machen, schon bald der Vergangenheit angehören. 
Mit großer Mehrheit stimmten die Parlamentarier 
einem Entschließungsantrag der schwedischen Ab-
geordneten Eva-Britt Svensson zu, Werbung dürfe  
nicht diskriminierend, entwürdigend und stereotyp 
sein. Zwar ist der aktuelle Beschluss zunächst nur 
eine Aufforderung an die Industrie, auf derartige 
Werbemaßnahmen zu verzichten, doch rechnen Ex-

perten schon bald mit weiteren Schritten. „Solange 
Spülmittel überwiegend von Frauen gekauft werden,  
muss sich doch die Werbung an sie wenden dür-
fen“, wendet Volker Nickel vom Zentralverband der 
Deutschen Werbewirtschaft ein. Aber es hätte noch 
schlimmer kommen können: Ursprünglich sollte 
ein europaweiter Verhaltenskodex für die Werbe-
branche verabschiedet werden. Auch das Plädoyer 
an Werbetreibende, nicht nur extrem dünne Models 
zu zeigen, sondern „ein realistischeres Spektrum 
von Körperbildern an den Tag zu legen“, fiel letztlich 
weg. Dennoch stellt sich die Frage: Wie soll das 
kontrolliert werden? Die Richter werden zukünftig 
möglicherweise viele Gratwanderungen erleben. 

↘
Europa denkt die Werbung neu

 

↘ 
Werbewelt im Wandel 
Unter dem Motto „Werbewelt im Wandel – Wert und 
Wirksamkeit in der digitalen Medienflut“ finden vom 
29. bis 31. Oktober 2008 im Internationalen Congress 
Center der Messe München (ICM) die 22. Medien-
tage München statt. Über die wichtigsten Trends und  
aktuelle Entwicklungen im Mediensektor referieren 
und diskutieren rund 600 Medienexperten in 90 Ein-
zelveranstaltungen. Nach der Eröffnung durch Bayerns  
Ministerpräsidenten Dr. Günther Beckstein hält James 
Murdoch, Chairman und CEO von News Corporation, 
die Keynote. Zu den Programmhöhepunkten zählen 
die täglichen Gipfelrunden. Auf dem Mediengipfel sind 
neben den traditionellen Teilnehmern Prof. Dr. Hubert Burda, Prof. Dr. Thomas Gruber, 
Intendant des Bayerischen Rundfunks, sein ZDF-Kollege Prof. Markus Schächter in diesem 
Jahr erstmals Bernd M. Michael, Präsident des Deutschen Marketing-Verbandes, und 
Philipp Schindler, Managing Director Northern & Central Europe von Google, vertreten. 
Moderiert wird der Mediengipfel von „Focus“-Chefredakteur Helmut Markwort. ←
www.medientage.de

»„Landlust“ wirkt alles in allem 
zeitgemäßer. ... „Liebes Land“ ist  
die alte Tante, die einen mit der 
ständigen Bemerkung nervt,  
dass früher alles besser war.« 

taz vom 21. August 2008 zum neuen „Landlust“-Konkurrenztitel „Liebes Land“

↘ 
Zeitschriftenverlage 
erhöhen Preise
Die Anzeigenpreise der Zeitschriften wer-
den für eine ganzseitige, vierfarbige An-
zeige im kommenden Jahr moderat um 
durchschnittlich 2,1 Prozent steigen. Damit 
bewegt sich die Preisentwicklung unterhalb 
der aktuellen, allgemeinen Teuerungsrate 
von 3,1 Prozent. Das geht aus der vom VDZ 
Verband Deutscher Zeitschriftenverleger 
veröffentlichten Anzeigenpreisübersicht für 
rund 600 Publikumszeitschriften hervor. 
Nachdem einzelne Verlage 2007 erstmals 
saisonal differenzierte Anzeigenpreise an-
geboten haben, wird es auch 2009 bei 134 
Titeln nachfrageorientierte Saisonpreise 
für Anzeigenkunden geben. ←
www.pz-online.de

Eva-Brit Svensson: 
Die EU-Abgeordnete 
macht den Werbern 
das Leben schwer.

 ←
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Fest verankert im 
Marketing-Kalender 

MEDIA & KOMMUNIKATION  → Messen

 SIE LESEN AB

→ S. 56, warum die deutsche Messewirtschaft 
goldene Zeiten erlebt und sich trotzdem nicht 
ausruhen darf 

→ S. 60 eine Reportage über zwei Unternehmen, 
die auf wichtigen Branchenmessen ausstellen

→ S. 84, weshalb sich Messeveranstalter längst 
nicht mehr mit der Rolle des Flächenvermieters 
begnügen können 

Die schwächeren Jahre der deutschen Messe-
wirtschaft zu Beginn dieses Jahrzehnts sind schon 
fast vergessen. Neben der zuletzt anhaltend guten 
Konjunktur liegt das auch daran, dass die Messe-
veranstalter ihren Service und ihre Marketing-
maßnahmen ausgebaut haben. Zudem profitiert  
der Standort von der Globalisierung. So wächst  
nicht nur die Zahl internationaler Aussteller und  
Besucher, sondern auch die Aktivitäten deutscher  
Messegesellschaften im Ausland. Und die vielleicht  
wichtigste Botschaft: Trotz oder gerade wegen  
der modernen Kommunikationsmöglichkeiten sind 
Messen für viele Unternehmen heute mehr denn  
je ein Fixtermin im Kalender.   
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Gerolsteiner Brunnen macht Axel Dahm zum Vorsitzenden der 
Geschäftsführung. In dieser Position verantwortet er die Ressorts 
Marketing, Vertrieb und Export. Dahm, der zuletzt als Vorstands-
vorsitzender die Geschicke der Berentzen-Gruppe leitete, teilt sich 
die Geschäftsführung künftig mit Ulrich Rust, Geschäftsführer 
Technik, und Joachim Schwarz, kaufmännische Geschäftsfüh-
rung. Der neue Chef des Getränkeanbieters bringt umfassende 

Erfahrungen aus der Markenartikel-Branche mit: Nach seinem 
Studium folgten berufliche Stationen bei den Kommunikations-
agenturen TEAM/BBDO und Spiess-Ermisch-Abels sowie in der 
Markenartikelindustrie. Er arbeitete für Dahm International, für 
die Berentzen-Gruppe, für Reemtsma Cigarettenfabriken und für 
Novartis Pharma. Im Herbst 2006 berief ihn die Berentzen-Gruppe 
zum Vorsitzenden des Vorstands. „Der Mineralwassermarkt befin-
det sich nach der neuen – unglücklichen – Verpackungsverordnung 
in einem beispiellosen Umbruch von Mehrweg- zu Einwegver-
packungen“, beschreibt Dahm die neue Herausforderung. Eine 
weitere Aufgabe stelle sich hinsichtlich der zunehmenden Interna-
tionalisierung der Märkte, die auch für Gerolsteiner Chancen und 
Risiken biete. Auf diese Aufgaben und darauf, diese im Team mit 
den Geschäfts führungskollegen und Mitarbeitern aktiv gestalten 
zu können, freue er sich sehr. Gerolsteiner gilt als absatzstärkste 
Mineralwasser marke und zugleich bedeutendster Exporteur der 
deutschen Mineralwasserbranche. ←

Olaf Göttgens wird neuer Vorsitzender der Konzernleitung (CEO) 
der Rodenstock-Gruppe. Er kommt von Mercedes-Benz, wo er 
die Marken der Mercedes-Benz Cars global betreute. Zuvor war  
Göttgens CEO der Unternehmensberatung BBDO Germany. 

André Schmidt übernimmt bei Toyota Deutschland die Position 
des General Manager Marketing. Er folgt auf Kris Vilhelmsson, der 
in die Europazentrale nach Brüssel wechselt. Schmidt war zuvor 
bei Toyota Motor Europe General Manager Pricing.

Caren Grelle leitet die Abteilung Marketing-Kommunikation bei  
Hamburg Messe und Congress. Grelle ist gelernte Werbekauf-
frau und verantwortete bisher im Unternehmen die Stabsstelle 
Marketing-Entwicklung. 

Kai Martens verantwortet den Geschäftsbereich Deutschland beim 
Pharmaanbieter Grünenthal. Martens war zuvor in der Position des 
Head of Strategy & Management Processes bei Merck Serono in 
Genf. Seine Laufbahn begann bei Janssen-Cilag. 

Thomas Bade führt die Geschäfte bei Kia Motors Deutschland. Der 
49-jährige Automobilmanager bildet zusammen mit Jang Won Sohn, 
Präsident und CEO Kia Motors Deutschland, die Führungsspitze 
der deutschen Tochter von Kia Motors Corporation.

Die neue Commerzbank macht Herbert Walter zum Vertriebs- 
und Marketingvorstand. Walter ist der einzige Manager aus dem 
Führungsgremium der Dresdner Bank, der nach der Übernahme 
ins Topmanagement der neuen Commerzbank wechselt. 

Bei der Deutschen Telekom leitet Ferri Abolhassan den Vertrieb 
im Bereich Systemintegration für T-Systems. Zuvor verantwortete 
er bei SAP das Großkundengeschäft in Europa, Nahost und Afrika. 
Er berichtet direkt an T-Systems-Chef Reinhard Clemens. 

Arndt Wippert übernimmt die Position des Geschäftsführers 
Verkauf Deutschland & Österreich bei Philip Morris in München. 
Er tritt die Nachfolge von Andreas Vertesi an, der als Director Key 
Accounts zu Philip Morris International nach Lausanne wechselt.

↘ 
Axel Dahm übernimmt

↘ 
Change & Challenge

»Die Innovationen, die Seiko Opti - 
cal in der Pipeline hat, werden den 
Markt prägen. Daran mitzuarbei-
ten ist eine spannende Aufgabe, 
auf die ich mich sehr freue.«
Jürgen Bischoff über seine Position als weiterer Geschäftsführer bei Seiko Optical Europe.
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