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Geschichte und Entwicklung des Lesezirkels

Lesezirkel gibt es bereits seit es Zeitschriften
gibt. Schon vor mehr als 300 Jahren haben kluge
Leute festgestellt, dafl es sinnvoll ist, seine Zeit-
schriften kostengiinstig zu mieten und sie zuriick-
zugeben, wenn man sie gelesen hat, anstatt sie teu-
er zu kaufen, um sie anschlieffend wegzuwerfen.

Der Lesezirkel (LZ) als Werbemedium wur-
de allerdings erst nach dem 2. Weltkrieg, in den
50iger Jahren, entdeckt und hat seit dieser Zeit
mehr und mehr an Bedeutung gewonnen. Die
Anfinge lagen im
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Mediadaten, die bisher nur als Abfallprodukte der
MA-Untersuchung (MA = Media Analyse) der
einzelnen Zeitschriftentitel existierten.

Die Zugangsberechtigung als AGMA-Mitglied
(AGMA = Arbeitsgemeinschaft Media Analyse)
haben sich die Lesezirkel durch eine vorausge-
hende Untersuchung der fiir die AGMA tdtigen
Forschungsgesellschaft Marplan erarbeitet. Das
Erhebungsmodell wurde in Zusammenarbeit mit
der AGMA ermittelt und basiert auf 7.849 gewich-

teten Fillen.
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Was im regionalen Bereich gut gelaufen ist, war
tiberregional bei Markenartiklern schwer zu ver-
markten, da diese nicht Willens waren, mit damals
noch rund 500 Lesezirkelunternehmen einzeln zu
verhandeln und abzurechnen. Das haben einige
Agenturen erkannt und sich als Lesezirkel-Spezi-
alagenturen etabliert, die das Medium bundesweit
verkauft haben.

Ab sofort gab es fiir den Anzeigenkunden nur
noch einen Ansprechpartner, die jeweilige Spezia-
lagentur. Was fehlte, waren vom Markt akzeptierte

Abbildung 1: Reichweite der Lesezirkelmappen.

schnittlichen Zeit-
schrift in einer
Mappe von 6,2 % tberzeugte die AGMA, daf} es
notwendig war, den Lesezirkel als Werbemedium
gesondert zu erheben. Seit 1979 bieten die MA-
Zahlen, zusitzlich seit 1981 noch die VA-Zahlen
(VA = Verbraucher Analyse), dem Werbekunden
Planungssicherheit fiir den Lesezirkel.

Auch wenn die Reichweite der durchschnittli-
chen Lesezirkel-Zeitschrift von der AGMA nicht
gesondert erhoben wird, kann davon ausgegangen
werden, dafd sie rund der Hilfte der Gesamtreich-
weite der Lesezirkel-Mappe entspricht, wie in
zwel aufeinanderfolgenden Erhebungen von der
Marplan nachgewiesen wurde, da sich seit dieser
Zeit an der Struktur der Lesezirkel-Abonnen-
ten wenig verdndert hat. Hochgerechnet auf die
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Reichweite der Lesezirkel-Mappe von 17,8 % in
2003 bedeutet das eine Reichweite der LZ-Zeit-
schrift von 8,1 %, d. h. die Werbung auf dem
Umschlag einer LZ-Zeitschrift erreicht rund 5,18
Mio. Kontakte. Kontakte, die sowohl aus dem
privaten, als auch aus dem 6ffentlichen Bereich
kommen.

Nicht nur die Anzahl der Kontakte spricht fiir
das Medium. Die Moglichkeit der Verarbeitung
unterschiedlicher Werbemittel (Titelanzeige, Bei-
hefter, Sonderheft, Warenprobe), geben dem Kun-
den die Chance seine Schwerpunkte zu setzen:
auf Imagewerbung, Responsewerbung oder die
direkte Ansprache durch die personliche Uberga-
be einer Warenprobe. Er kann sich aber auch fir
einen Werbemittelmix entscheiden, indem er Titel-
anzeige und Warenprobe kombiniert oder regional
unterschiedliche Werbemittel einsetzt und so einen
direkten Vergleich der Werbewirkung hat.

Die Nutzung des Werbetrigers kann bundes-
weit erfolgen, es ist aber auch eine ganz gezielte
Belegung einzelner Regionen, z. B. Nielsengebiete,
Nielsen-Ballungsriume, Bundesliander bis hin zu
Kreisstadten, moglich.

Wer immer noch glaubt, der Lesezirkelabon-
nent und —leser sei ilter und finanzschwach, wird
durch einen Blick in die MA-Zahlen und auf die
Preislisten der Lesezirkel eines Besseren belehrt.
Der Schwerpunkt der erreichten Leser liegt zwi-
schen 20 und 50 Jahren, der Preis, den ein Abon-
nent fiir den Lesezirkel im Jahr ausgeben muf,
liegt zwischen 300,- und 500,- € pro Jahr.
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Abbildung 2: Struktur der Lesezirkel-Leser.

Auch die Behauptung, die Kontakte, die der
Lesezirkel in der 6ffentlichen Auslage einsammelt,
seien flichtig und ungentigend, lifit sich durch
eine Zihlung aus der MA widerlegen. Die Kontak-
te pro werbefithrender Seite sind bei Zeitschriften
mit 0-Auflagen im Lesezirkel nicht hoher als bei
Zeitschriften, die zu mehr als 30 % im Lesezir-
kel vertrieben werden, also viele Kontakte in der
offentlichen Auslage einsammeln.
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Abbildung 3: Leserschaftsvergleiche.

Der Lesezirkel ist beim ersten Mal scheinbar
kompliziert fiir den Planer, das schreckt ab, liegt
aber an seiner Vielseitigkeit. Wer einmal den Lese-
zirkel als Medium genutzt hat, ist iberzeugt und
hat keine Probleme mehr, thn dem Kunden zu

empfehlen.

Bewahrte Einsdtze im Media-Mix, die von den
Kunden gerne genutzt werden sind folgende:
- Zeitversetzt, als Reminder bundesweiter
Kampagnen.
- Begleitend zu Grofflichenplakatkampagnen.
- In Testmarkten.
- Parallel zur Fernsehwerbung als Unterstiitzung
im Printbereich.
- Gleichzeitig mit Radiowerbung
als Eyecatcher.
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