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Zeitung Erscheinungstermin Auflage
media spectrum 12.04.2010 7.500
Weser Kurier 14.04.2010 6.719
Durener Nachrichten 15.04.2010 12.238
Neue Westfalische 20.04.2010 7.763
Allgemeine Zeitung 22.04.2010 16.948
Bietigheimer Zeitung 26.04.2010 12.612
Gesamt 63.780
Online sb6cool tour:

Seite Erscheinungstermin Visits pro Monat
dk-online.de 14.04.2010 107.419
nwzonline.de 14.04.2010 K. A.
nnz-online.de 20.04.2010 173.296
s-0-z.de 23.03.2010 K. A.
ovb-online.de 27.04.2010 500.000
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Interview
Axel Bogocz

Interview

SUns wird niemand vom
Thron verdrangen*

Axel Bogocz, Geschéaftsfihrer der Bravo, spricht (iber eine Zielgruppe, die Online genauso
schatzt wie Print, Konzepte jenseits der 1/1-Seite und den ,tédlichen” Stillstand.

Imke Sander

media spectrum: Sie sind seit knapp zehn Jahren
Bravo-Geschaftsfilhrer. Was war denn in dieser
Dekade Ihre grifte Herausforderung?

Axel Bogocz: Die groBte Herausforderung
war, die Bravo in den digitalen Bereich zu
(berfahren und dabei gleichzeitig unser
Print-Stammgeschéft zu sichern. Denn
das Manke des elektronischen Geschéfts-
bereiches ist es weiterhin, dass noch nicht
anndhernd dhnliche Ergebnisse erzielt
werden kdnnen, wie wir das aus dem
klassischen Printbereich kennen. Unsere

Zielgruppe an sich ist dabei die groste
Herausforderung, da Jugendliche beson-
ders viel in den elektronischen Medien
unterwegs sind und natiirlich eine hohe
Erwartungshaltung haben.

media spectrum: Die Digitalisierung ging zwei-
fellos stark auf Kosten des Printtitels Bravo, der
sich zu seinen Hoch-Zeiten dreimal so viel ver-
kaufte wie heute.

Bogocz: Damit sprechen Sie ein Langzeit-
problem an, mit dem nicht nur die Ju-
gendmedien, sondern auch die Kollegen
mit den erwachsenen Zielgruppen kon-
frontiert sind. Aktuell stehen wir im Drei-
jahrestrend aber blendend da. Und das
kinnen nur wenige der IVW-gemeldeten
Zeitschriften von sich behaupten.

media spectrum: Uberraschend ist, dass die Auf-
lage in den letzten vier Quartalen wieder stetig
gestiegen ist. Wie haben Sie das gemacht?

Bogocz: Das ist keine Geheimwissen-
schaft. Wir machen nur das, was jeder
Chefredakteur und Verlagsmanager tun
sollte: Wir konzentrieren uns immer wie-
der auf unsere Zielgruppe. Da wir jede
Woche jeden Jugendlichen neu iiberzeu-
gen massen, missen wir die Interessen
unserer Zielgruppe als oberstes Ziel seh-
en. Ich glaube, das ist speziell in den an-

zeigengetriebenen Titeln aus der Erwach-
senenwelt auch heute noch nicht immer
der Fall.

media spectrum: Trotz des aktuellen Erfolgs: Ist
denn Print fiir die Zielgruppe mittelfristig liber-
haupt noch zeitgeman?

Bogocz: Fir Bravo gilt: ja. Denn das Heft
ist auch mit einem Jahresabo preisgiins-
tig und schnell verfiigbar. Ganz anders al-
so als z.B. ein Multimedia-Handy oder ein
Computer. Eine wichtige Alleinstellung
sind vor allem die Poster. Versuchen Sie
mal die auf einem Farbdrucker auszudru-
cken —das ist kein SpaB, teurer und bringt
reichlich Arger mit den Eltern.

media spectrum: Mit welchen Inhalten erreichen
Sie Ihre Zielgruppe?

Bogocz: Bravo basierte bis vor fiinf Jahren
aufl zwei Saulen: Entertainment und Auf-
klarung. Daran hat sich in 40 Jahren nicht
viel gedndert. Wir haben uns dann gesagt,
dass es auch dazwischen noch Welten -
wie Familie, Freunde, Schule, Beruf —
gibt, in denen wir glaubwirdig sind. Wir
entwickelten dann eine dritte Konzeptsiu-
le, in der Bravo sich als ,Anwalt der Ge-
neration Schule" positioniert. Themen
sind Gewalt an der Schule, Jugend-Ar-
beitslosigkeit oder Berufswahl. Und das
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kommt bei den Lesern sehr gut an. Be-
sonders, weil wir die Themen Bravo-ada-
quat prasentieren — beispielsweise mit
einem Multiple-Choice-Job-Test.

media spectrum: Im Jugendsegment gab es im
vergangenen Jahr ein paar Einstellungen und
Verkdufe. Wen sehen Sie denn im Moment im
Printmarkt als emsthafte Konkurrenz?

Bogocz: Es gibt natUrlich weiterhin Wetthe-
werber in diesem Segment, aber wir betc-
nen immer wieder, dass Bravo seit mittler-
weile 54 Jahren der MarkifGhrer ist und
dass es bis dato keiner geschafft hat, uns
vom Thron zu verdrangen. Und nattrlich
ist es meine feste Uberzeugung, dass das
auch in Zukunft nicht passieren wird.

media spectrum: Aktuell ist aber mit Vision Me-
dia, die von Axel Springer die Titel Madchen,
Popcorn und Yam iibernommen haben, ein neu-
er, frischer Konkurrent im Markt unterwegs.
Bogocz: Ja, das sind sehr nette und en-
gagierte Leute, die auch mit einem mu-
tigen Investment in den Markt gehen.
So gibt es immer wieder Herausforderer,
die uns mal mehr und mal weniger be-
schaftigen.

media spectrum: Und inwieweit beschaftigt Sie
Vision Media derzeit?

Bogocz: Genauso wie auch Springer zu-
vor. Ich sage aber ganz selbstbewusst,
dass man in wenigen Monaten kaum 54
Jahre Know-how Gbertreffen kann. Das
ist natlrlich auch verbunden mit dem
strategischen Stellenwert, den der Ju-
gendmarkt fir das Haus Bauer hat. Un-
sere Investments — ideell wie finanziell -
bewegen sich in einem deutlich griBeren
Rahmen als die Investments der Wettbe-
werber. Allein in unsere Marktforschung
investieren wir hohere Betrdge als alle
Wettbewerber zusammen in ihre Werbe-
maBnahmen.
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Verkaufte Auflagen lange im Sinkflug
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CQueelle: www.pz-enfine.de

media spectrum: Wieso unterzogen Sie den Ti-
tel dann Anfang Marz einem optischen Refresh-
ment, obwohl es doch gerade so gut lduft?
Bogocz: Man muss das Dach neu decken,
solange die Sonne scheint. Wenn es reg-
net, ist es immer zu spét.

media spectrum: Was hat sich konkret gedn-
dert?

Bogocz: Wir haben einige optische Neu-
erungen vorgenommen. Far Jugendli-
che ist nichts langweiliger als etwas,
das zwei Jahre auf der Stelle tritt. Und
wenn es in ihren Lebenswelten zu Ver-
anderungen kommt oder Trends sich
durchsetzen, muss Bravo das zuerst re-
gistrieren und einer breiteren Masse zu-
ganglich machen. Unser wichtigster
Grundsatz: Jugendliche sind immer auf
der Suche nach Abgrenzung und wol-
len etwas, das sich Erwachsenen nicht
erschlieft.

media spectrum: Tom Junkersdord, fiinf Jahre
lang Chefredakteur, wurde jetzt bei Bauer zum
Chefredakteur fiir besondere Aufgaben berufen.
Inwieweit wird Nachfolger Philipp Jessen das
Blatt neu pragen?

Bogocz: Wir sind auf dem aktuellen Kurs
sehr erfolgreich. Es gibt also keinen
Grund fir radikale Veranderung. Trotz-
dem ist die wichtigste Herausforderung
fir jeden Chefredakteur einer Jugend-
marke, das Heft stindig weiterzuentwi-
ckeln und neue Themen zu setzen. Un-
sere Kunden haben enorm kurze Le-
benszyklen und bleiben uns ja durch-
schnittlich nur vier, finf Jahre als Leser
erhalten. Die wollen in der kurzen Zeit

moglichst kurzweilig und exklusiv unter-
halten werden. Stillstand kann schnell
todlich sein.

media spectrum: Zum Thema Online. Sie machen
im Internet alles: Community, Karaoke-Upload,
Twitter, Facebook, mobile Anwendungen ...
Wann kommt die Bravo-App?

Bogocz: Wir arbeiten daran, allerdings gibt
es noch nichts zum Vorzeigen. Eigentlich
sind Smartphones fir unsere Zielgruppe
noch zu teuer, Es gibt sie aber mittlerwei-
le auch gebraucht fiar kleines Geld. Ju-
gendliche sind da wahnsinnig hinterher,
weil es statusbildend ist und sie wesent-
lich mehr damit machen kénnen als mit
den kleineren Handy-Displays. Apps sind
zudem ein wichtiges Tool fir den Werbe-
markt und werden von unseren Kunden
auch erwartet.

media spectrum: Erzielen Sie denn mit lhren
Online-Aktivitaten nennbare Erlase?

Bogocz: Absolut, wir sind seit Jahren im
Plus. Der Online-Werbemarkt macht jetzt
schon rund 15 Prozent des gesamten An-
zeigenumsatzes aus.

media spectrum: Wie sieht Ihr Fazit fiir das ge-
samte Werbejahr 2009 aus?

Bogocz: Wir sind zufrieden, weil wir in
einem insgesamt riickldufigen Werbe-
markt weniger gelitten haben als die Er-
wachsenen-Medien. Denn fiir Branchen,
die sich im letzten Jahr besonders zu-
rickgezogen haben wie Auto- oder Fi-
nanzindustrie, kommt Bravo als Werbe-
trager ohnehin nur in sehr beschranktem
Ausmal in Frage. Wir hatten bei Bravo
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