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1.  Einleitung und Problemstellung

Die vorliegende Arbeit will der Frage auf den Grund gehen, wie das monatliche Frauenmagazin
,» Young Miss“ Nutzwert eingesetzt hat bzw. einsetzt. Bislang geht die Forschung nicht auf diese
Sparte der Publikumszeitschriften ein, denn es werden iiberwiegend Frauenzeitschriften mit einer
deutlich ilteren Zielgruppe berticksichtigt. Dartiber hinaus ist ein zeitlicher Vergleich fir das
bislang noch junge Gebiet des Nutzwertjournalismus sinnvoll, um Tendenzen und nicht nur die
Ist-Situation zu beleuchten. In der vorliegenden Arbeit soll geklirt werden, ob — wie in anderen
Formaten des Print- und Rundfunkjournalismus — auch in diesem Genre und bei der Zielgruppe
Junge Frauen’ eine Zunahme des Nutzwertjournalismus zu verzeichnen ist. Weiterhin sollen
Auffilligkeiten oder Muster des Nutzwertjournalismus frither und heute, nach dem Relaunch der
Zeitschrift im Jahr 2003, verglichen werden. Zu beantwortende Fragen sind dartiber hinaus:
Welche Formen von Nutzwertjournalismus wendet die Young Miss an? Welchen konkreten
Nutzen bieten die Beitrige, zum Beispiel Handlungsempfehlungen oder Problemldsungen?
Werden Experten zu Rate gezogen? und wie hat sich die Verwendung von Nutzwertartikeln/-
elementen gewandelt? bzw. hat sie sich tiberhaupt gewandelt?. Die Hausarbeit soll sich einer
Beantwortung dieser Fragen nihern und schliefllich folgende, quantitativ und qualitativ
ausgerichtete, Ausgangsthese verifizieren oder falsifizieren: Der Anteil nutzwertiger Beitrige in
der Young Miss ist im Untersuchungszeitraum angestiegen und gleichzeitig hat sich auch der

Einsatz verschiedener Nutzwert-Elemente ausdifferenziert.

2. Was ist Nutzwert?

2.1. Definition

Ein journalistisches Produkt ist dann dem Nutzwertjournalismus zuzurechnen, wenn der Artikel
oder Beitrag vorwiegend einen praktischen Nutzen fiir den Leser liefert. Das heil3t es werden

35

Informationen geboten, ,,die in der personlichen Situation bzw. dem Alltag weiter helfen®."
Neben normalem  FlieBtext  bedient sich  Nutzwertjournalismus der  folgenden

Gestaltungselemente:

! Im Folgenden beziehe ich mich auf die Definitionen von Eickelkamp (2003), Internetdokument:, S. 1-9



= Tipps, Ratschlige

=  (Spiel-)Regeln

®=  Checklisten

*  Entscheidungsbiume, Flussdiagramme, Ablaufschemata
= Tests

= Fragen und Antworten, hiufig gestellte Fragen, FAQ

= Schritt-far-Schritt-Anleitungen

=  Leser Fragen, Experten antworten

*  Dr.-Sommer-Prinzip

Diese grundlegenden Nutzwert-Elemente sollen auch in der vorliegenden Untersuchung als

Grundlage fir das Kategoriensystem gelten.

2.2. Ziele

Nutzwertjournalismus will nicht nur informieren, sondern auch zum Handeln anregen und

Lebenshilfe geben. Eickelkamp nennt finf Funktionen, die Nutzwertjournalismus erfiillen soll:

*  Orientierung geben

=  Entscheidungshilfen geben

*  Konkrete Handlungsanweisungen geben
= Ursachen von Problemen aufzeigen

=  Hintergrund liefern

=  Unterhalten 2

Orientierung bieten Ubersichten, Vergleiche oder Tests bei Konsumentscheidungen und bei
Entscheidungen mit langfristigen Auswirkungen. Entscheidungshilfen funktionieren nach der
Wenn-Dann-Logik, kénnen aber auch in Form von Warnungen auftreten. Orientierungs- und
Entscheidungshilfen, Hintergrundinformationen sowie Unterhaltung sind keine hinreichenden
Bedingungen fiir Nutzwertjournalismus, jedoch hilfreiches Beiwerk in lingeren Nutzwert-
Strecken. Die Adressaten von Nutzwertjournalismus sind also sowohl Verbraucher und
Benutzer. Dabeti ist zu berticksichtigen, dass es den universalen Nutzwert fur alle nur denkbaren
Zielgruppen nicht gibt. Nutzwertige Beitrige konnen nur einem eingeschrinkten Adressatenkreis
Lebenshilfe bieten — dhnlich den nur unterhaltenden oder nur informierenden Texten, die

ebenfalls nie alle Leser erreichen konnen.

2.3. Abgrenzung zu anderen Formen des Journalismus

Nutzwertjournalismus  ist  nicht  gleichzusetzen = mit  Verbraucherjournalismus,  der

Verbraucherschutz und auch politische FEinflussnahme 2zum Ziel hat. Ebenso ist

2 Eickelkamp (2003), S. 4



Nutzwertjournalismus vom Servicejournalismus abzugrenzen, denn letzterer bietet keine
Orientierung, Entscheidungshilfe oder Handlungsanweisung.’

Dartber hinaus lasst sich Nutzwertjournalismus nicht eindeutig in die beiden Kategorien
Meinungsjournalismus und Nachrichtenjournalismus einordnen. Vielmehr befindet sich der
Nutzwertjournalismus in einem Spannungsfeld zwischen diesen beiden Formen. Das Kernstiick
eines nutzwertigen Beitrags besitzt zwar immer einen nachrichtlichen Charakter, allerdings
impliziert es auch immer ein Stick weit Wertung und Kommentar, denn sonst ginge der Moment
der Orientierung und Handlungsanweisung verloren. FEickelkamp  stellt  fest, dass
Nutzwertjournalismus auch auf unterhaltsame Weise informieren kann, doch ,,Unterhaltung
alleine macht noch keinen Nutzwertjournalismus aus*.*

Nutzwertjournalismus befindet sich oft auf einem schmalen Grat zwischen Journalismus und PR.
Gerade bei kostspieligen Tests oder Vergleichen z.B. im Bereich Reisejournalismus oder
Motorpresse ist Sponsoring jedoch nicht grundsatzlich abzulehnen, allerdings muss die Redaktion
um Transparenz bemiiht sein.” Das heif3t der Leser muss erfahren, unter welchen Bedingungen
getestet wurde, warum gerade diese spezielle Auswahl an Produkten getestet wurde und welches
Institut, welcher Auftraggeber hinter einer Studie steht. Was auch fiir andere Formen des
Journalismus gilt, gilt besonders im Nutzwertjournalismus: Anzeigen und redaktioneller Teil

.. . . 6
miussen klar voneinander abgegrenzt sein.

2.4. Boom des Nutzwertjournalismus?

Krotz macht deutlich, dass Medienkompetenz nicht vorausgesetzt werden kann, sondern
vielmehr ein komplexes Konzept ist und sowohl Selektions- und Beschaffungskompetenz als
auch Beurteilungskompetenz erfordert.” Der Autor spricht den Wegfall tradierter
Beziehungsnetze und eine stirkere Individualisierung als die zentralen gesellschaftlichen
Verinderungen an. In der Konsequenz steige der Beratungsbedarf in der Bevolkerung. Darauf
reagierte zuerst vor allem die Wirtschaftsberichterstattung.

Karle prophezeite 1997 ecine Konjunktur der Ratgebermagazine und -themen.! Das
,uneigennitzige Helfersyndrom® greife besonders in der Wirtschaftsberichterstattung in Presse
und Rundfunk wum sich. Zuerst im Focus, dann in anderen Nachrichten- und
Wirtschaftsmagazinen, wimmele es nur so von Tests, Tipps und ,, Tricks im Multipack auf dem

neuen ,,Nutzwert-Trip®.” Auch das Fernsehen kiimmere sich bereits seit Jahren und Jahrzehnten

3 Ecikelkamp (2003), Internetdokument, S. 5

4 Hickelkamp (2003), Internetdokument, S. 4

5 Eickelkamp (2003), Internetdokument S. 9

6 ZAW-Richtlinien fiir redaktionell gestaltete Anzeigen, Internetdokument S. 1
7 Krotz (1997), S. 253ff

8 Katle (1997), S. 11

9 Katle (1997), S. 11



um den Verbraucher (WiSO, ARD-Ratgeber, Plusminus). Haben diese rein auf Nutzwert
angelegten Formate auch andere Sparten am Zeitschriftenmarkt inspiriert, zum Beispiel die
Frauenzeitschriften? Ist der Nutzwertanteil dieser Zeitschriften (sprunghaft) angestiegen oder
bestenfalls unverindert geblieben? Mit der nachfolgenden Untersuchung (unter Punkt 4) soll sich

an eine Beantwortung dieser Fragen angenihert werden.
3.  Frauenzeitschriften

3.1. Nutzwert in den ersten deutschen Frauenzeitschriften - ,,Die Junge Dame*

Bereits Ende des 19. Jahrhunderts erschienen die ersten Frauenzeitschriften (,,Illustrierte
Frauenzeitung 1874, ,Modenwelt“ 1865). Anfang des 20. Jahrhunderts differenzierte sich der
Markt der Frauenzeitschriften immer weiter aus. Unterschieden wurde anfangs zwischen
allgemein-unterhaltenden Frauenzeitschriften sowie Mode- und Handarbeitsblittern, ab 1933
kamen dann Titel, die gezielt ein nationalsozialistisches Frauenbild vermitteln sollten, hinzu. 10
Eine der im dritten Reich auflagenstirksten (vom NS-Frauenwarte-Verlag unabhingigen)
Frauenzeitschriften, ,Die junge Dame®, setzte auf die finf Themenkomplexe 1)
Filmstars/Spielfilme, 2) fremde Linder und das Leben von Frauen im Ausland, 3) politische
Beitrige, 4) psychologische Beitrige sowie 5) Reportagen aus dem Alltag. ' Aus heutiger Sicht
wirde man am chesten die Kategorie 4) dem Nutzwert zuordnen, denn hier fand ,,eine Art
Psychologie fiir den Hausgebrauch'® statt. Diese Lebenshilfe bildete von Anfang 1939 bis
Anfang 1940 einen fir ,,Die junge Dame® typischen Themenkomplex. Die Ratschlige sollten alle
auch der Selbsterkenntnis dienen und befassten sich vor allem mit den Gebieten
Menschenkenntnis, Beziehung zwischen Mann und Frau sowie seelischen Problemen. Als
nutzwertig einzustufen ist unter anderem die Idee, anhand von in der Zeitschrift abgedruckten
,»Gesichtsvergleichen® (als Prototypen galten die Gesichter berihmter Schauspielerinnen) auf die
Personlichkeit eines Menschen schlieBen zu kénnen, d.h. man bekam eine ,,Anleitung®
Charaktere richtig zu deuten.

Im Vergleich zur linientreuen Frauenpublizistik ging ,,Die junge Dame* individueller auf die
Bezichungsprobleme zwischen Mannern und Frauen mit Gegeniiberstellungen, Rundfragen und
Tests ein. Die siebenteilige Testserie ,,Gewissenspriifungen zur Selbstkritik und Selbsterkenntnis®
oder Psychotests a la ,,Haben Sie die Anlage eine gute Ehefrau zu werden? koénnen wohl
zweifelsohne aus heutiger Sicht als nutzwertig betrachtet werden. Eine frihe Form des Dr.-

Sommer-Prinzips bildete schlieflich die Kategorie ,,Sie fragen ... Frau Ilse antwortet®, die eine

10 Lott (1985), S. 168fF.
1 Lott (1985), S. 256
12 Lott (1985), S. 271
13 Lott (1985), S. 272



individuelle Beratung bei seelischen Konflikten anbot."* Gewissenskonflikte mit dem
Nationalsozialismus bzw. eine individuelle Beratung wurden ab 1942 schliefllich immer weiter
auflen vor gelassen. Es folgten stattdessen Rubriken zu ,,Alltagsfragen® und besonders praktische
Ratschlige in Form von Anleitungen fur richtiges Benehmen, Handarbeiten, Kosmetik und
Kérperpflege.”” Die meisten Beitragsformen waren auf das Zutun der Leserschaft angewiesen
und setzten auf Riickkopplung. Eine typische ,,Junge Dame*-Leserin war zwischen 17 und 30

Jahre alt, unverheiratet und teilweise berufstitig.'

3.2. Ausrichtung und Positionierung von Frauenzeitschriften heute

wEine Franenzeitschrift ist wie eine gute Freundin. Man vertrant ibr, man verstebt sie, man weifs, was man erwarten kann.
Wird man von einer guten Freundin enttanscht, billigt man ibr das u, man verzeibt ibr, da man weifS, dass sie insgesamt der

eigenen Person entspricht, da sie die eigene Lebens- und Gefiiblswelt teilt nnd verstebt. “ V7

Um den Gebrauch von Nutzwertjournalismus in einer Frauenzeitschrift beurteilen zu kénnen,
muss man sich zunichst den Anspruch dieser Zeitschriftengattung vor Augen fithren.
Steinbrenner stellt fest, dass besonders die Ansprechhaltung von Frauenzeitschriften ein
wichtiger Moment ist, d.h. den Frauen muss das Gefiihl gegeben werden, dass sie selbst so sein
konnten wie die Frauen in den Zeitschriften. ,,Dariiber hinaus soll die ideale Frauenzeitschrift ibr |das der Lesetin,

Y. M.] Selbstwertgefiihl stirken nnd ihnen das Gefiibl vermitteln, alles ist niglich, die Welt steht dir offen*. "

So tragt die die Vorgabe einer Frauenzeitschrift, immer schlank, perfekt, gestylt und gut aussehen
zu mussen, nicht zu ihrer Sympathie bei. Der Schlissel ihrer Akzeptanz liegt in ihrer
Glaubwiurdigkeit. Nach Steinbrenners Untersuchung verkniipfen Frauen entweder Frohlichkeit,
Selbstbewusstsein, Spal3, Lebensfreude, Aktivitit oder die passivere Seite wie Ruhe, Einkehr,
Harmonie, Krafttanken mit ihrer Lieblingszeitschrift. ¥ Die Autorin definiert dariiber hinaus
verschiedene Frauen-Typen, die bestimmte Zeitschriften-Titel lesen. Typ A (,Die Jugendlich-Frische*)
kommt dem Leserinnenprofil der in dieser Hausarbeit untersuchten Zeitschrift dabei wohl am
nachsten: , Jung jugendlich, friblich, frisch und natiirlich, eher Single, so um die 30, frei von Venpflichtungen, relaxt, kinnte gerade

im Utlanb sein, ein Typ zum Pferdesteblen, keine Hansfrau, eher eine angebende Karrierefran 2

14 Lott (1985), S. 275

15Lott (1985), S. 277

16 Lott (1985), S. 305

17 Steinbrenner in Vogel/Holtz-Bacha (2002), S. 197
18 Steinbrenner (2002), S. 202

19 Steinbrenner (2002), S. 203

20 Steinbrenner (2002), S. 210



Bei der Lektire spielen vor allem subjektive Selektionsprozesse eine Rolle. Steinbrenner stellt
fest, dass unterschiedliche Rubriken jeweils mit unterschiedlichen Anspriichen an den
emotionalen und rationalen Nutzwert rezipiert werden. Steinbrenner bemingelt, dass bei vielen
Beauty-Strecken ein gewisser Realismus fehlt, da es vielen Frauen schwer fillt sich vorzustellen,
,»mit einer Ganzkorper-Lehmmaske durch die Wohnung zu hiipfen und dabei Karotten [zu]
knabbern“?* Entscheidend fiir eine positive Beurteilung einer Frauenzeitschrift sind die
Momente Realismus und Glaubwiirdigkeit sowie die emotionale Anmutung. Letztere erhilt, so
Steinbrenner, vor allem in den Rubriken Mode, Wohnen/Kreativ, Reisen, Rezepte sowie
Horoskope/Ritsel eine groBere Bedeutung. Einen hoheren Grad an Realismus und
Glaubwurdigkeit wird allerdings den Bereichen Kosmetik, Reportage, Portrit, Ratgeber, Kultur
sowie Beruf zugeschrieben. Frauenzeitschriften haben dabei nicht nur einseitige Funktionen oder
dienen etwa ausschlieBlich der Zerstreuung und Unterhaltung: ,,Frauen kntpfen sowohl rationale

Links zu Frauenenzeitschriften [...] wie auch emotionale Links.**

3.3. Die Young Miss

3.3.1. Profil des Magazins

WEins kinnen wir Ihnen versprechen: YOUNG MIS'S macht gliicklich!*
[Verlagsprisentation Gruner + Jabr]

Die Zeitschrift Brigitte Young Miss erscheint seit 1995 als eigenstindige, monatliche Publikation
(seit 1990 bereits als Sonderheft der Brigitte). Die Auflage betrigt 314.251 Exemplare (Quartal 111
/ 2003)*. Urspriinglich richtete sich die Young Miss an 14 bis 24-jihrige junge Frauen ,in der
spannendsten Phase ibres Lebens“>* Das von Gruner + Jahr definierte Zielgruppenprofil wurde im August
2003 im Rahmen eines Heft-Relaunchs mit Layout- und Strukturverinderungen sowie einer
inhaltlichen Neuausrichtung uberarbeitet. Nun sind, laut Verlagsangaben, vor allem 17 bis 24-

jahrige junge Frauen angesprochen. Redaktionsleiterin Kathrin Tsainis prézisiert: ,,Diese jungen Franen
sind vielseitig interessiert und besuchen, sofern sie noch Schitlerinnen sind, weiterfiibrende Schulen, studieren oder befinden sich in der

Ausbildung.“ %5 Seit der Ausgabe 8/2003 gibt es eine Reihe fester Rubriken und neun Ressorts:
Mode, Schonheit, Gefiihle, Sex, Reise, Pline, Freunde, Liebe und Rezepte.

21 Steinbrenner (2002), S. 209

22 Steinbrenner (2002), S. 209

23 TVW-Quartalszahlen, Stand I11/2003, www.ivw.de

24 Vetlag Gruner + Jahr, www.gujmedia.de/titel/Brigitte_young_miss/profil/index.html
% Interview mit Young Miss-Redaktionsleiterin Kathrin Tsainis, s. Anlage



Die Young Miss Leserinnen sind ,,neugierig, schlan, reiselustig, selbstbewnusst, modisch, kreatip. [...] Sie treffen selbstbewnsst

Entscheidungen fiir ibr Leben und die Marken, die sie anf ibrem Weg begleiten sollen. 2 Der Anspruch ist, laut

Verlagsprisentation, dass Young Miss fur eine moderne, eigenstindige Optik, fiir hochkaritigen

Journalismus und anspruchsvolle Themen stehe. ,,Young Miss ist intelligent, tiefariindig, kompetent nnd frech genan

wie ibre Leserimnent”” Tsainis fiigt dieser Einordnung nach dem Relaunch noch weitere Attribute

hinzu: ,,Brigitte Young Miss ist erwachsener geworden. Sie ist schlan, sexy nnd selbstbewnsst*?

Young Miss erreicht eine recht breit gestreute Leserschaft. Wihrend

viele monatliche

Frauenzeitschriften entweder Twens oder Teens ansprechen, erreicht die Young Miss in beiden

Altersgruppen (s. Abb. 1) eine grof3e Reichweite.

Reichweite
17-29 Jahre
6—
Amica @
young =
UMNiISS «
51
[ ] @ Joy
Cosmopolitan ® Petra
4
Allegra @
3 @ InStyle ® Maxi
@ \ogue
2
1
0 \ I \ \ \ \ \
0 1 2 3 4 5 6 7

Reichweite 14 D16 Jahre

Abbildung 1: Reichweitenstreuung ,,Young Miss* (Preisliste Gruner + Jahr 2004, S. 2)

Entgegen dem derzeitigen Branchentrend hat die Young Miss in 2003 auflerdem einen

Reichweitenzuwachs verbuchen kénnen — ein Plus von insgesamt 40.000 Leserinnen, das

entspricht 5,5 Prozent im Vergleich zu 2002.”

26 Vetlag Gruner + Jaht, www.gujmedia.de/brtigitte-young-miss
27 Vetlag Gruner + Jaht, www.gujmedia.de/brtigitte-young-miss
28 Interview mit Young Miss-Redaktionseiterin Tsainis, s. Anlage
29 medien aktuell (Nt. 29/ 2003)

10



3.3.2. Nutzwertverstindnis

Die Frage nuss immer sein: Was hat die Leserin davon?* 70

Wie eine Befragung der Redaktionsleiterin bei der Young Miss ergab, hat Nutzwert eine wichtige
Stellung bei der redaktionellen Produktion.?® Dabei wird zwischen weichem und hartem Nutzwert
unterschieden. Als weich wird der Nutzwert angesehen, wenn die Leserin sich mit ihrer
Gemiitslage in einer Geschichte wieder findet, sich in ihrer Lebenssituation verstanden fihlt und
sich mit den genannten Charakteren identifizieren kann. Als harten Nutzwert gilt, laut Tsainis,
,»alles wo ich Fakten und Tipps finde. Dies sind zum Beispiel Beauty- oder Mode-Strecken a la
,Was sind neue Lippenstift-Farben?’, ,Wie macht man eigentlich bestimmte Hochsteckfrisuren?’

oder ,Welche Accessoires passen wozu?’.

wHarte Fakten finden Sie natiirlich anch in Reisegeschichten (Anbieter, Routen, Preise), Rezepten, im Kulturteil ,Don't
Miss’(Rezensionen, Erscheinungstermine etc.), Pline-Geschichten von  Jobportrats bis Servicethemen wie ,Die  perfekte
Bewerbung’ oder ,Endlich ausziehen: Die wichtigsten Infos rund um die erste eigene Wobnung’ oder in Gefiible-Themen etwa die
Titelgeschichte |...] ,Mach dich stark: ein Zehn-Punkte-Training fiir mehr Selbstvertranen.””

Als ,,eindeutige Nutzwertgeschichten® beurteilt Tsainis aulerdem die Beitrdge der Rubrik ,schlau
machen’ und ,gut fir mich’. Hier konnen die Leserinnen gezielt Informationen zu Beruf,
Geldanlage, Finanzen oder Versicherungen bzw. Tipps fir Koérper und Wohlbefinden
nachschlagen. Nach dieser dualen und sicherlich recht weiten Nutzwertdefinition ldsst sich, so

Tsainis, fast jeder Beitrag als nutzwertig einstufen.

wDas ist uns wichtig, schliefflich wollen wir unsere Leserinnen weiterbringen, ihnen Neuigkeiten anf allen relevanten Gebieten von

Mode bis Kultur mitteilen, und verldssliche 1otsen im Dschungel der Maglichkeiten fiir sie sein*”
Diese redaktionsinterne Einschitzung soll in dieser Arbeit lediglich als Hintergrundinformation
fir das Abschlussfazit dienen, nicht jedoch fir die Kategorisierung der Inhaltsanalyse. Dabei

beziehe ich mich auf die unter Punkt 2 genannten trennschirferen Nutzwertmerkmale.

30 Tsainis-Interview, s. Anlage
31 Im Folgenden beziehe ich mich auf das Interview mit Tsainis, s. Anlage
32 Tsainis-Interview, s. Anlage
3 Tsainis-Interview, s. Anlage
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4. Methodik

In der Untersuchung wird eine Inhaltsanalyse als quantitative Methode gewahlt und durch eine

nachfassende qualitative Befragung erginzt.

4.1. Konzeption der Inhaltsanalyse

Es sollen alle Arten von Nutzwert in jedem Ressort erfasst werden, es handelt sich somit um eine
Vollerhebung fir jeweils zwei Dezember- und zwei Januar-Ausgaben der Zeitschrift Young Miss
im zeitlichen Abstand von finf Jahren. Es wurden nicht vier Ausgaben desselben Monats
gewahlt, um eine bessere Aussagekraft fir die Entwicklung der Nutzwertangebote zu erreichen.
Es ist zu vermuten, dass bestimmte Monate, zum Beispiel die Dezember-Ausgaben vor
Weihnachten, stets dhnliche Nutzwertanteile haben kénnten, also sollte mit den Januar-Ausgaben
eine vergleichende Uberpriifung méglich sein. Zunichst wurden Basisdaten der jeweiligen
Ausgaben wie Name der Zeitschrift, Ausgabe, Erscheinungsdatum und Gesamtseitenzahl erfasst.
In einem nichsten Schritt fand pro Ausgabe eine Zahlung der nutzwertigen Beitrige nach den
unter Punkt 2.1 genannten Merkmalen statt, wobei nicht nur Nutzwert-Strecken sondern auch
kleine Nutzwert-Beitrige gezahlt wurden, die Gber reine Service-Information hinausgehen. Dabei
wurde zunichst eine Gruppierung vorgenommen, wobei zum Beispiel die Gruppe ,bis 3 Seiten’
auch noch die Ausprigung 3 Seiten beinhaltet. In einem weiteren Schritt wurde festgestellt,
welche Artikel die Dimensionen Problemlésung, Handlungsempfehlung und zusitzliche
Serviceinformationen miteinander vereinen bzw. wo eher ,Schmalspur’~Nutzwert anzutreffen ist.
Gleichzeitig wurden die Variablen Textsorte und Thema untersucht, um herauszufinden, wie
Nutzwert redaktionell eingebunden wird.

Die Dimension ,zusitzliche Serviceinfos’ meint die Angabe von Adressen, Telefonnummern,
Preisen, Matken, Internetadressen und Veranstaltungsorten/-terminen. Die Kategorie
,zusitzliche Serviceinformationen’ wurde gesondert aufgenommen, da fiir diese Untersuchung
Serviceinformationen allein nicht als hinreichende Bedingung fiir einen nutzwertigen Beitrag
gelten sollten. Dartiber hinaus wurden die Dimensionen ,konkrete Handlungsempfehlung’
untersucht. Diese werden hiufig eingeleitet durch das Wort ,, Tipp®, ,,Der Experte rit“ oder

,Unsere Favoriten®, zum Beispiel ,,Kauf jetzt die Algenmaske von xy..., ,,Mache tiglich

Dehniibungen..., ,,Wenn Du Liebeskummer hast, dann solltest du ...“. Auch das Element
Jindividuelle Problemlésung’ wurde berticksichtigt. Bei beiden Dimensionen kam es besonders
auf die Ansprechhaltung des Autors an. Nach Haller sollte guter Service-Journalismus den ,,Leser

nicht nur als Informationsempfinger, sondern auch als Gesprichspartner der Redaktion [...]
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behandeln® **. Das bedeutet, dass auch ,,Insider-Infos* den Nutzwert verbessern, wenn sie den
Nutzungswiinschen der Leser — im vorliegenden Fall also denen der Young Miss-Leserin —
entsprechen.”” Die Untersuchung bezieht sich in den Kategorien Problemlésung und
Handlungsempfehlung also auch auf die personliche Ansprache des Lesers sowie darauf, ob die
praktischen Hinweise fiir eine konkrete Problem- oder Lebenssituation bzw. einen Konflikt

nutzbar sind. Haller plidiert insgesamt fir eine angemessene ,,Ratgeber-Attittide* 36

, allerdings
ergibt sich bislang aus der Literatur nicht, wie diese Angemessenheit zu bestimmen ist, was ein
,Zuviel’ und was ein ,Zuwenig’ an Nutzwert darstellt. Wann und fiir welchen Leser ist Nutzwert
nur ,Belehrung®, ,,Marketing®, ,,Fiir-dumm-verkaufen; ,, Trommelwirbel ,,A;qezgen(mrafz‘?37 Ein Urteil Giber die
Angemessenheit und Qualitit des Nutzwerts in der Young Miss kann daher nur ein Subjektives

sein.

4.2. Konzeption der Befragung

Adressaten der Befragung waren Redaktionsmitarbeiter aus den Bereichen Redaktions- sowie
Anzeigenleitung der Young Miss. Diese beiden Bereiche wurden gewihlt, da sie als zentrale
Schaltstellen bei der Produktion von nutzwertigen Artikeln angesehen werden koénnen und
sowohl die journalistisch-produktive Seite als auch etwaige 6konomische Zwinge bei der
Produktion beleuchten koénnten. Hs wurde aus praktischen FErwigungen auf einen
standardisierten Fragebogen verzichtet, da sich lediglich zwei Kerngesprichspartner anboten —
niamlich Redaktionsleiterin Kathrin Tsainis und Anzeigenverkaufsleiterin von Brigitte/Young
Miss Corinna Albani. Tsainis wurde in Form eines E-Mail-Interviews, Albani In Form eines
Telefoninterviews (s. Anhang) qualitativ befragt. Zum einen sollte das Selbstverstindnis der
Zeitschrift erkundet werden, zum anderen der Einsatz von Nutzwertbeitrigen. Die Fragen nach
einer Nutzwert-Strategie sowie das Abfragen von den Finzelelementen Handlungsempfehlung,
Problemlésung, Experteneinsatz und zusitzliche Serviceinfos erwiesen sich als nicht praktikabel,
da sich die Interviewten nicht einer solch detaillierten Nutzwert-Strategie bewusst waren und
lediglich verallgemeinernd antworten konnten. Diese Limitierung, an die die Befragung stof3t, legt
zumindest die Vermutung nahe, dass es tberhaupt keine redaktionsinternen Strategien fir die

Verwendung von Nutzwert gibt.

34 Haller (1998), S. 8
35 Haller (1998), S. 9
36 Haller (1998), S. 9
37 Etikettierung entnommen aus Haller (1998), S. 10
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5.  Ergebnisse

5.1. Inhaltsanalyse

Wie Abbildung 2 zeigt hat sich der Anteil nutzwertiger Artikel entgegen der Ausgangsthese nicht
signifikant verindert. Ausnahme ist die untersuchte Ausgabe Februar 2004, die mit insgesamt
zehn Nutzwertartikeln im Heft und somit 55 Seiten Nutzwert-Anteil insgesamt heraus sticht.
Ahnliches gilt fiir die Ausgabe Januar 1998, die 11 Nutzwertartikel und insgesamt 34 Nutzwert-
Seiten aufweisen kann. *In den anderen untersuchten Ausgaben lisst sich ein Nutzwertanteil
feststellen, der um die Marke 20% pendelt. Zu beobachten ist aullerdem ein konsequentes
Mengenverhaltnis zwischen redaktionellem Teil und Anzeigenteil, der zwischen 78 und 90% bzw.

14 und 22% ausmacht.

60%

50% -

40% -

30% -

20% -

10% -

B Anteil Nutzwertseiten an redaktionellen Seiten

Abbildung 2: Nutzwert-Anteil am redaktionellen Teil (eigene Grafik)

Der Einsatz von Nutzwert-Strecken sowie die Konzeption ihrer Linge bietet ebenfalls ein recht
cinheitliches Bild. Wihrend bei einer Linge zwischen zwei und drei Seiten ein Riickgang zu
verzeichnen ist, finden sich Nutzwert-Strecken mit drei oder mehr Seiten wiederum haufiger. Der
grofite Anteil an Nutzwert-Beitrigen finden sich in der Kategorie ,,bis eine Seite®. Dies gilt fiir
alle untersuchten Ausgaben, lediglich die Januar 1998-Ausgabe ist hier mit einem uppigen

Jahreshoroskop tiber insgesamt 7 Seiten und dem groB3ten Anteil an 2-3-seitigen Beitrigen eine

38 Zu den einzelnen Untersuchungsdaten und Prozentangaben siche Anhang (,,Auswertungsbégen®)

14



Ausnahme. Auch die Dezember 1997-Ausgabe unterscheidet sich von den neueren Ausgaben. Sie
bietet einen geringen Anteil an langen Nutzwert-Strecken, daftr aber viele bis zu zwei Seiten
lange Nutzwert-Beitrige. Die aktuelle Strategie der Young Miss scheint jedoch zu sein, Nutzwert
entweder stark zu portionieren oder mehrere Sonderseiten und Nutzwert-Strecken anzubieten

(Dezember 2003, Januar 2004 und Februar 2004 in Abb. 3).

70%

L e e R et e e

50% + - === === ===~ NN\ """ C oot

45%

R e N, e i D o

30% f - AN e

0% -G NN NN e ffe oSS

10% ; @ 0% - —— - -

0% T T 0% T
Bis 1 Seite Bis 2 Seiten Bis 3 Seiten Uber 3 Seiten

Dez 97 ==@=Jan 98 ==®=Feb 98 =®=Dez 03 ==®==Jan 04 =®=Feb 04

Abbildung 3: Grof3e der einzelnen Nutzwert-Artikel pro Ausgabe (eigene Grafik)

Kein einheitlicher Trend zeichnet sich bei der Verwendung von Bildern in Nutzwert-Beitrigen
ab. Stieg die Zahl der Bilder bis zur Ausgabe Dezember 2003 noch kontinuierlich auf 80 an, so
fiel sie schlieBlich in den beiden Folgeausgaben auf 30 (Abb.4). Gezahlt wurden unabhingig von
ihrer Grof3e und auch bei wiederkehrendem Einsatz Fotos, Illustrationen und Logos. Allerdings
werden Grafiken oder Tabellen konsequenter als Bildalternative genutzt. Die Anzahl an Karten,
Diagrammen,  Schaubildern, Infografiken und  How-to-do-Illustrationen  hat im
Untersuchungszeitraum insgesamt zugenommen (Abb. 4). Tabellen oder Checklisten, die zum
Beispiel Internetadressen, Veranstaltungen, Preise oder Bichertipps aufzihlen, werden
unregelmilig oft gebraucht. Checklisten werden jedoch ab Ausgabe Februar 1998 als

eigenstindige Darstellungsform kontinuierlich berticksichtigt (Abb. 6).
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Abbildung 4: Anteil der Bilder, Grafiken und Tabellen im Nutzwertteil pro Ausgabe (eigene Grafik)

In welchen Ressorts und in welchen Themenbereichen wurde nun am meisten mit Nutzwert-
Beitrigen gearbeitet? Eine konstante Verwendung finden Nutzwert-Beitrdge in den Bereichen
Selbermachen/Basteln und Rezepte, die immer einen Anteil von 15-18% am gesamten Nutzwert-
Teil ausmachen (Abb. 5). Der Bereich Reise ist in den Ausgaben von 2003 und 2004 als
Nutzwertformat nicht mehr zu finden, dafiir ist die Redaktion auf die Themen Mode und
Wohnen verstarkt in Nutzwert-Form eingegangen. Neu hinzugekommen im Nutzwert-Segment
ist auch das Gebiet Musik/Szene/Freizeit, was sich an vermehrten Buch- und Filmtipps sowie

Ausgeh-Tipps  zeigt.  Diese  Diversifizierung  geht zu  Lasten des  Bereichs

Wellness/Styling/Ernihrung, der von ehemals maximal 45% auf 28% Maximum zurtckgegangen
ist. Der Komplex Beruf/Finanzen/Versicherungen/Computer taucht erst ab Ausgabe Februar
1998, aber sowohl in der Dezember 2003- als auch der Februar 2004-Ausgabe, auf. Dieses

Phinomen unterstutzt die These der Diversifizierung von Nutzwertthemen im

Untersuchungszeitraum.
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Abbildung 5: Verteilung der Nutzwertanteile auf Themenbereiche pro Ausgabe (eigene Grafik)

In einem weiteren Schritt wurde untersucht, ob sich auch bei den gewihlten Darstellungsformen
der Nutzwertbeitrige eine Diversifizierung oder Konzentrierung feststellen ldsst (Abb. 6). Wie
bereits vermutet, bringt der Ausbau des Themenbereichs Musik/Szene/Freizeit eine Zunahme
der Rezensionen und Kritiken, eine Steigerung von 0% auf 7% bzw. 15%, mit sich. Neu
aufgetreten ist auch die Darstellungsform Meldung, die in der Ausgabe Dezember 2003 mit 2 von
insgesamt 13 Nutzwertartikeln zu Buche schligt. Eine Wiederaufnahme ldsst sich bei den
Darstellungsformen Test und Service allgemein feststellen. In der Ausgabe Dezember 1997
machten sie noch einen Anteil von 15% bzw. 8% aus, in der darauf folgenden Ausgabe waren sie
gar nicht mehr zu finden. Erst in der Ausgabe Januar 2004 sind sie wieder mit 7% (Tests) und
14% (Service allgemein) zu finden. Ahnliches gilt fiir die Checklisten, deren Anteil sich in der
Ausgabe Januar 2004 im Vergleich zu den Ausgaben Dezember 2003 und Dezember fast 1997
verdoppelte. Die Darstellungsformen Glosse und Kommentar waren hingegen in keiner der
Ausgaben vorhanden. Auch die Form FAQ/Fragen-und-Antworten wird zunichst nicht weiter
verfolgt, lediglich in der Ausgabe Dezember 1997 betrigt ihr Anteil 23% und in der aktuellsten
Ausgabe 10%. Gleiches gilt fiir die Reportage in Nutzwertform: Nur eine nutzwertige Reportage
findet sich jeweils in der Ausgabe Januar 1998 und Februar 1998. Eine konstante bzw. leicht
angestiegene Beliebtheit ist bei den Formen Dr.-Sommer-Aktion und Schritt-fir-Schritt-

Anleitung anzutreffen. Wihrend sich die Anzahl der Dr.-Sommer-Aktionen in den beiden
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neueren Ausgaben im Vergleich zu den 97er und 98er Ausgaben nahezu verdoppelte, blieben die
Schritt-fiir-Schritt-Anleitungen auf konstant hohem Niveau um die 30%, lediglich die Ausgabe
Januar 1998 ist mit knapp 64% eine Ausnahme. Sehr konstant blieb auch der Bereich Horoskope:
in den Dezember- und Februar-Ausgaben findet sich jeweils ein regulires, meist eine Seite
grof3es, Horoskop, wihrend in den Januar-Ausgaben immer ein ausfihrliches Jahreshoroskop

prisentiert wird.
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Abbildung 6: Darstellungsformen der Nutzwertbeitrige pro Ausgabe (eigene Grafik)

Wendet man sich den einzelnen Nutzwertbeitrigen niher zu, so stellt man sowohl Kontinuititen
als auch Diskontinuititen bei den Dimensionen Problemlésung, Handlungsempfehlung,
Expertencinsatz und zusitzliche Serviceinfos fest (Abb. 7).

Auffallend ist, dass die Anzahl der konkreten Handlungsempfehlungen sich zwar in den drei
neueren Ausgaben noch immer auf recht hohem Niveau befindet, nimlich zwischen 69% und
100%. Eine Kontinuitit ist auch bei der Dimension Experteneinsatz zu verzeichnen. Mit
Ausnahme der Ausgabe Januar 1998 sind alle untersuchten Nutzwertartikeln in mehr als 90% der
Fille ohne die Nennung von Experten prisentiert. Das Auftreten der Dimensionen
Problemlésung und zusitzliche Serviceinfos schwankt in allen untersuchten Ausgaben zwischen
40% und 62%, lediglich in der Ausgabe Februar 2004 finden sich in 70% der Nutzwertartikel
zusatzliche Serviceinfos. Es ldsst sich jedoch keine stringente Tendenz oder redaktionelle

Strategie erkennen
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Abbildung 7: Vorhandensein verschiedener Nutzwertelemente (eigene Grafik)

5.2. Zwischenfazit

Die Inhaltsanalyse lasst den Schluss zu, dass keine groBen Verinderungen beim Einsatz von
Nutzwert-Beitragen in der Young Miss gegeben hat. Dennoch scheint es nicht angemessen, diese
Kontinuitit als eine Nutzwert-Strategie zu bezeichnen, denn sie wird an einigen Stellen scheinbar
unbewusst unterbrochen. Festzustellen ist, dass im Bereich der visuellen Darstellung als auch im
Bereich der verschiedenen Nutzwertdarstellungsformen eine leichte Diversifizierung
stattgefunden hat. Die nutzwertige Darstellung selbst hat sich also verfeinert bzw.
ausdifferenziert, eine generelle Zunahme des Nutzwertanteils konnte nicht festgestellt werden.
Betrachtet man im Vergleich dazu die verschiedenen Darstellungsformen, so lisst sich hier nur
ein Null-Summen-Spiel feststellen: Ehemals eingesetzte Darstellungsformen werden zu Gunsten
anderer fallen gelassen. Die Dimension ,konkrete Handlungsempfehlung’ ist in den Februar-
Ausgaben besonders stark vertreten und fillt nur in der Ausgabe Dezember 2003 auf einen Anteil
von 69% an den gesamten Nutzwertartikeln. Die konkrete Ansprache des Lesers und somit die
Umsetzungsorientierung  der Nutzwertbeitrige ist also eines der meist genutzten
Nutzwertelemente. Der Anteil an gebotenen Problemldsungen ist hingegen konstant geblieben.
Eine sehr deutliche Kontinuitit bietet der Bereich Experteneinsatz: in gerade einmal 8 bis

maximal 14% der nutzwertigen Beitrdge findet sich der Nachweis einer kompetenten Quelle.
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5.3. Befragung

Das Nutzwertverstindnis der Young Miss, welches Kathrin Tsainis im Interview beschrieben hat,
ist bereits in Punkt 3.3.2 zur Sprache gekommen. Es wird deutlich, dass der Einsatz von
Nutzwertelementen, egal ob bei ,hartem’ oder ,weichem’ Nutzwert, keiner speziellen sondern

cher einer globalen Strategie unterliegt:

wDie Formen sind unterschiedlich: Psychotests, Infokdsten als Zusatgelement fiir Reportagen (Zablen, Lénder-Infos etc.),
Produfkittests, Rezepte, Selbermachanleitungen, Shopping-Infos, Fragen & Antworten, How-to-Do-Illustrationen etc., je

nachdem, was zum Thema passt.

Des Weiteren werden offensichtlich bereits die reine Aktualitit von Informationen als Nutzwert
verstanden, denn fur Tsainis beudeutet eine gute gemachte, nutzwertige Zeitschrift, dass sie ,,ihre
Leserinnen auf den neuesten Stand“ bringt und ,Bescheid wei3*. # Die Dimension
Problemlésung  wird, wie bereits die Untersuchung offenbart hat, lediglich als nette
Randerscheinung, nicht jedoch als unerlisslich, thematisiert. Stattdessen betont Tsainis, eine gute
gemachte Zeitschrift miisse ,,Anst6fle geben® — was wohl am echesten der Kategorie
Handlungsempfehlung zugewiesen werden kann. Nutzwert wird auBlerdem, laut Tsainis, als
emotionale Kategorie begriffen. Die Leserin muss sich in den Texten wieder finden, erst dann ist

der Beitrag im Young-Miss-Sinne nutzwertig:

Ein Beispiel: Wir beschaftigten uns mit dem Thema Fremdgeben. Was muss da rein? Natiirlich Geschichten von Franen, die

es getan haben. Das transportiert Wirklichkeit, Gefiihle nnd macht das Thema plastisch. “*'

Das Gesprich mit Anzeigenverkaufsleiterin Corinna Albani sollte vor allem Aufschluss tiber das

Verhiltnis von Produktnennungen und Anzeigenbelegung geben.

Es werden keine Produkte konkret empfoblen, so nach dem Muster ,,Kauf xy... . Aber es werden Produkte genannt und vor
allem nene Produfkte vorgestellt. Das ist ja einer der Hanptgriinde, warum Franenzeitschriften gekanft werden. Wir wollen

damit Orientierung geben und sagen: Diese Frisur, die wir ench hier zeigen, gelingt zum Beispiel mit dem Gel von xy. Das ist

wertneutral formuliert*.
Tatsichlich konnten bei der Inhaltsanalyse keine konkreten Kaufempfehlungen in den
Nutzwertartikeln ausgemacht werden. Allerdings wirft gerade dieses Fehlen die Frage auf,

inwieweit Produktnennungen allein tiberhaupt Nutzwert- und nicht nur Servicecharakter haben,

39 Tsainis (2003), Interview, s. Anhang
40 Tsainis (2003), Interview, s. Anhang
41 Tsainis (2003), Interview, s. Anhang
42 Albani (2003), Interview, s. Anhang
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da sie nur den Punkt ,,Orientierung® erfillen. Es spricht dartiber hinaus nicht fir Nutzwert,
wenn lediglich ein Beispiel-Produkt ohne Vergleichsmdéglichkeit fir die Leserin dargestellt wird.
Um die PR-Lastigkeit bzw. den Nutzwert von Produktnennungen in der Young Miss einschitzen

zu konnen, misste eine weitere Untersuchung gemacht werden.

6.  Schlussbetrachtung

Auffallend ist, dass viele der als ,,zusitzliche Serviceinformationen® innerhalb eines nutzwertigen
Beitrags eingestuften Elemente Marken-Angaben sind. Dies tritt vor allem bei Mode- oder
Kosmetikstrecken auf und erweckt, trotz wertneutraler Formulierung, weniger einen
nutzwertigen als vielmehr einen PR-lastigen Findruck. Es handelt sich selten um einen Test oder
eine Favoritenliste, sondern der Autor/die Autorin erwihnt bei jedem Tipp einfach nebenbei ein
passendes Produkt beispielhaft in Klammern. Fuar die Leser/innen wird durch die
Aneinanderreihung von Ratschligen a la ,,Wasch Dir die Fif3e (z.B. mit dem Kamillenextrakt von
Body Shop, 16,50 Euro)“ eine Priorisierung oder gar ein Vergleich mit dhnlichen Produkten nicht
moglich und dieses als gehduft auftretende Finzelelement ist damit bei niherer Betrachtung
lediglich bedingt nutzwertig.

Die Ausgangsthese kann nur zum Teil bestatigt werden. Der Anteil nutzwertiger Beitrige in der
Young Miss ist im Untersuchungszeitraum zwar nicht signifikant angestiegen, allerdings hat sich
die Themenauswahl fir Nutzwertartikel sowie die visuelle Darstellung ausdifferenziert. Ob
Letzteres auf einen Wandel des Journalismus allgemein oder aber auf einen Wandel innerhalb der
Sparte des Nutzwertjournalismus zurtickzufiihren ist, konnte und sollte im Rahmen dieser Arbeit
nicht festgestellt werden. Eine journalistisch bedenkliche, jedoch in dieser Untersuchung sehr
deutlich zu Tage getretene Tendenz, ist der Mangel an Expertennennungen. Dies spricht zum
einen fir die Vermutung, dass Ratschlige und Handlungsempfehlungen oft nur durch das
Fachwissen der Redakteure abgesichert sind, zum anderen dafiir, dass man es bei nutzwertigen
Beitragen offensichtlich nicht fir nétig halt, eine Quelle zu nennen. Lediglich bei den Dr.-
Sommer-Aktionen in den Bereichen Psycho und Lebenshilfe, die durch eine Diplom-Psychologin
betreut werden, ist bei der Young Miss eine eindeutige Quellenzuordnung moglich. Der Anteil
der konkreten Handlungsempfehlungen in den Nutzwertbeitrigen hat sich auf konstant hohem
Niveau gehalten, was ein Indiz dafiir ist, dass diesem Element eine hohe Nutzwertigkeit und
Leserfreundlichkeit zugesprochen wird. Dennoch zeigt das durchwachsene Ergebnis der
Inhaltsanalyse, dass die Young Miss vor allem mit Fakten und ,,weichem Nutzwert™ bei den
Lesern punkten will und sich nicht gezielt an den in der Literatur genannten Nutzwertmerkmalen

orientiert (Punkt 2.1). Die vorliegende Arbeit sollte nicht klaren, warum sich der Nutzwertanteil
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bzw. die Form seines Gebrauchs gedndert haben konnte. Allerdings wire hier eine weitere
Analyse sinnvoll, die der Frage auf den Grund geht, inwieweit sich der Wandel des Journalismus
(Trend zur Visualisierung, Portionierung von Textabschnitten) und der Einsatz von Nutzwert-

Beitrigen (wechselseitig) beeinflussen.
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ANHANG

- Interviews
- Codebuch

- Auswertungsbogen

E-Mail-Interview, Antwort gesendet am: Mo 22.12.2003 17:35
Kathrin Tsainis

Redaktionsleitung BRIGITTE YOUNG MISS

Am Baumwall 11

20459 Hamburg

Tel.: 040-3703-2432

Fax: 040-3703-5799

tsainis.kathrin@youngmiss.de

Wie wiirden Sie ihre Leserstruktur beschreiben?

Young miss richtet sich an junge Frauen zwischen 17 und 24. Natirlich haben wir auch jingere und altere
Leserinnen. Aber die Ausrichtung ist maBgebend., d.h. wir denken bei Auswahl und Gestaltung der
Themen an diese Kernaltersgruppe. So sind die Protagonistinnen unserer Geschichten in diesem Alter.
Diese junge Frauen sind vielseitig interessiert und besuchen, sofern sie noch Schilerinnen sind,

weiterfiihrende Schulen, studieren oder befinden sich in der Ausbildung.

Welche Verinderungen hat der Relaunch gebracht?

Young miss hat nun eine Reihe von festen Rubriken und neun Biicher, so genannte "Marken". Das sind
"Mode", "Schoénheit", "Gefihle", "Sex", "Reise", "Pline", "Freunde", "Liebe" und "Rezepte". Das Heft ist
durch den neuen Look noch unverwechselbarer geworden. Young miss ist erwachsener geworden. Sie ist

schlau, sexy und selbstbewusst.

Welchen Stellenwert haben Nutzwertjournalismus und Nutzwertstrecken in IThrem Heft?
Grundsitzlich muss jede Geschichte einen Nutzwert haben. Die Leserinnen soll schlieflich von young
miss profitieren. Man konnte in "weichen Nutzwert" und "harten Nutzwert" unterscheiden.
Weich hei3t, die Leserin findet ihre Gemitslage in einer Geschichte wieder, fihlt sich in ihrer
Lebenssituation verstanden, erfihrt etwas iber Menschen von Promi bis Normalo oder kann sich einfach
nur amisieren.

Harter Nutzwert ist dagegen alles, wo ich Fakten und Tipps finde: in Beauty-Strecken (was sind neue
Lippenstift-Farben, welche Enthaarungsprodukte wirken wie, wie macht man eigentlich bestimmte
Hochsteckfrisuren etc.), in der Mode (neue Trends, welche Accessoires passen wozu ...). Harte Fakten

finden Sie nattrlich auch in Reisegeschichten (Anbieter, Routen, Preise), Rezepten, im Kulturteil "Don't
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Miss" (Rezensionen, Erscheinungstermine etc.), Pline-Geschichten (von Jobportrits bis Servicethemen
wie "Die perfekte Bewerbung" oder "Endlich ausziehen: Die wichtigsten Infos rund um die erste eigene
Wohnung) oder in Gefiihle-Themen (Bsp. etwa die Titelgeschichte aus Heft 12: "Mach dich stark", ein
Zehn-Punkte-Training fir mehr Selbstvertrauen). Eindeutige Nutzwertgeschichten stehen auch unter den
Rubriken "schlau machen" (hier geht es um Infos rund um Beruf, Geldanlage, Finanzen, Versicherungen
usw., knackig kurz das Wichtigste dargestellt) und etwa "gut fir mich" (alles rund um Korper,
Wohlbefinden, wobei die Bandbreite von "Wie finde ich den richtigen Frauenarzt" bis "Was tun gegen
den Kater" geht).

Wenn Sie das Heft durchgehen finden Sie so ziemlich auf jeder Seite etwas in diesem zweifachen Sinne
Nutzwertiges. Das ist uns wichtig, schlieBlich wollen wir unsere Leserinnen weiterbringen, ihnen
Neuigkeiten auf allen relevanten Gebieten von Mode bis Kultur mitteilen, und verldssliche Lotsen im

Dschungel der Moglichkeiten fiir sie sein.

Welche Nutzwertelemente /-formen setzen Sie hauptsichlich ein?
Die Formen sind unterschiedlich: Psychotests, Infokisten als Zusatzelement flir Reportagen (Zahlen,
Linder-Infos etc.), Produkttests, Rezepte, Selbermachanleitungen, Shopping-Infos, Fragen & Antworten,

How-to-Do-Illustrationen etc., je nachdem, was zum Thema passt.

Was macht fiir Sie ein gelungenes, nutzwertiges Heft aus?
Eine gut gemachte Zeitschrift bringt ihre Leserinnen immer auf den neuesten Stand, weil3 Bescheid, kann
Anst6Be geben, vielleicht sogar manchmal Probleme 16sen, unterhalten. Das geht vom simplen "wie

bekomme ich den Lidstrich hin?" bis zu "welche Faktoren spielen beim Orgasmus eigentlich eine Rolle".

Gibt es eine Redakteurin/einen Redakteur, der sich speziell mit dem Thema Nutzwert(-
strecken) befasst?

Wir haben keine auserkorene Nutzwert-Mitarbeiterin. Da wir wie oben dargestellt arbeiten, ist jede
Redakteurin, jeder Redakteur verpflichtet, fiir den Nutzwert in seinen Geschichten zu sorgen. Die Frage
muss immer sein: Was hat die Leserin davon?

Ein Beispiel: Wir beschiftigten uns mit dem Thema Fremdgehen. Was muss da rein? Natiirlich
Geschichten von Frauen, die es getan haben. Das transportiert Wirklichkeit, Gefiihle und macht das
Thema plastisch. Die Leserin kann sagen: "Ja, so habe ich auch schon mal empfunden" oder "N&, das
hitte ich nie gemacht". Zusitzlich mussen aber auch noch hatrte Fakten rein, um das Thema rund zu
machen, um jenseits der personlichen, emotionalen Ebene allgemein Wissenswertes zu vermitteln. Also
haben wir uns zusammengesetzt und zehn wichtige Fragen formuliert, die sich so ziemlich jede Leserin

schon mal zum Thema gestellt hat, und diese auf der Basis einer ausfiihrlichen Recherche beantwortet.
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Telefoninterview mit Corinna Albani, Anzeigenverkaufsleiterin von Brigitte/Young Miss
am 07.01.2004

Telefon 040/3703-2386

E-Mail albani.corinna@brigitte.de

Wer bestimmt die Platzierung von Anzeigen - (hauptsichlich) die Redaktion oder die
Anzeigenabteilung?

Redaktion und Anzeigenabteilung erarbeiten gemeinsam einen Heftspiegel und platzieren darauf die
Anzeigen. Es werden Winsche beider Seiten bertcksichtigt. Wenn die Redaktion eine spezielle Strecke
nicht auseinander reilen mochte, so dirfen wir da nicht einfach eine Anzeige reinsetzen. Andersherum
werden auch die Kundenwiinsche, besonders die der GroBkunden wie zum Beispiel Beiersdorf,
respektiert. Denen geben wir dann schon mal hiufiger als kleineren Kunden die Moglichkeit, auf der

hinteren Umschlagseite eine Anzeige zu platzieren.

Welche Anzeigenpartner werden bevorzugt und warum (z.B. im Bereich Kosmetik und
Kleidung)?

Es werden keine bestimmten Firmen bevorzugt. Unsere Devise ist: Jeder der eine Anzeige schalten
mochte, kann dies auch bei uns tun. Ausnahmen gibt es natiirlich, zum Beispiel wenn Anzeigen gegen die
gute Sitte oder den guten Geschmack verstof3en. Allerdings haben wir bislang noch nie Alkohol- oder
Zigarettenwerbung in der Young Miss gemacht. Das hingt natiirlich mit unserer Kernzielgruppe
zusammen, die lange Zeit unter 21 lag. In Zukunft konnte es jedoch sein, dass wir diese
Selbstbeschrinkung tberdenken werden, da ja unsere Durchschnitts-Leserin im Laufe der Zeit dlter

geworden ist.

Werden im redaktionellen Teil (z.B. bei Kosmetik- oder Pflege-Tipps) konkrete
Produktempfehlungen gemacht?

Es werden keine Produkte konkret empfohlen, so nach dem Muster ,Kauf xy..“. Aber es werden
Produkte genannt und vor allem neue Produkte vorgestellt. Das ist ja einer der Hauptgriinde, warum
Frauenzeitschriften gekauft werden. Wir wollen damit Orientierung geben und sagen: Diese Frisur, die wir

euch hier zeigen, gelingt zum Beispiel mit dem Gel von xy. Das ist wertneutral formuliert.

Sind Produktnennungen (-empfehlungen) mit Anzeigen gekoppelt oder mit den
Anzeigenkunden abgestimmt?

Ein klares: Nein! Wir haben zwar schon mal lingere Vorher-Nachher-Strecken mit nur einer Kosmetik-
Firma gemacht, aber das kommt bei der Young Miss schitzungsweise nur ein bis zwei Mal pro Jahr vor.
In vergleichbaren Titeln, nehmen Sie die Sugar, da haben Sie drei bis vier solcher Strecken in jeder

Ausgabe. Das schadet massiv der Glaubwiirdigkeit.
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Codebuch_1

Variable

Code

Beschreibung

v1

ArtikelgroRe

bis 1/4 Seite

bis 1/2 Seite

bis 3/4 Seite

bis 1 Seite

bis 1 1/2 Seiten

bis 2 Seiten

bis 2 1/2 Seiten

bis 3 Seiten

bis 3 1/2 Seiten

[(e] [e-] EaN] [o2] (4] BN [V] | O] B

bis 4 Seiten

Uber 4 Seiten

ala
~lo

v2

Bilder

Anzahl Bilder

Fotos, lllustrationen, Logos werden auch
wiederkehrend groRenunabhéngig gezahit

V3

Tabellen

Anzahl Tabellen

z.B. Infokasten, die Internetadressen,
Veranstaltungen, Bucher etc. aufzahlen,
Ckecklisten, Preistabellen

v4

Grafiken

Anzahl Grafiken

Karten, Diagramme, Schaubilder, Infografiken,
How-to-do-lllustrationen werden auch
wiederkehrend groRenunabhagig gezahit

V5

THEMA

Wellness/Styling/Kosmetik/Erndhrung

Reise

Psychotest, Lebenshilfe, Liebe

Beruf/Finanzen/Versicherungen/Computer

Mode/Wohnen

Selbermachen/Rezepte

Musik/Szene/Freizeit

il (=2 (431 E=N [95] | o) B
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Codebuch_2

V6 TEXTSORTE
Meldung/Bericht 1
Reportage 2
Glosse 3
Dr.-Sommer-Aktion, Leseraktion 4
Kommentar 5
Kritik/Rezension 6
Service allgemein 7 Kurze, kommentierende Serviceteile mit
besonderer Ansprachhaltung (Wer xy mag sollte
xy machen...), die fiir sich stehen und nicht nur als
reiner Serviceteil sondern als Nutzwertelement
betrachtet werden sollen.
Checkliste 8
Test 9
(Schritt-fuir-Schritt-) Anleitung 10
Horoskop 11
FAQ, Fragen und Antworten 12
V7 PROBLEMLOSUNG
Nein 0
Ja 1 |Angebot einer individuellen Problemlésung, z.B.
Hilfe bei korperlichen, beruflichen oder
psychologischen Problemen, Autopanne etc.
V8 KONREKTE HANDLUNGSEMPFEHLUNG
Nein 0
Ja 1 Ratschlag, Bestenliste/-auswahl mit Kauftipp,
Imperative/Aufforderungen, Wenn...dann -
Ratschlag, Anleitungen, usw.; "sollen" und
"mussen" werden bertcksichtigt, wenn der Leser
konkret angesprochen wird ("du")
V9 ZUSATZLICHE SERVICEINFOS
Nein 0
Ja 1 (Internet/-adressen, Mdéglichkeit zur Rickkopplung
mit der Redaktion/Experten, Preise, Marken,
Buchtipp)
V10 [EXPERTENEINSATZ
Nein 0 |Die Young Miss selbst wird generell nicht als
Experte betrachtet ("ym antwortet..."), nur dann
wenn ein Ansprechpartener aus einem
bestimmten Ressort zu einem passenden Thema
Stellung nimmt und auch namentlich genannt ist
Ja 1 Namentliche Nennungen sowie Institutionen (z.B.

Deutsche Gesellschaft fur Ernahrung) werden
gezahlt.
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Auswertungsbogen_ 1

ArtikelgréBen Code [ Dez 97| Anteil |[Jan98| Anteil | Feb 98| Anteil
bis 1/4 Seite 1 1 7,69% 1 9,09% 0] 0,00%
bis 1/2 Seite 2 1 7,69% 1 9,09% 11 9,09%
bis 3/4 Seite 3 0] 0,00% 0] 0,00% 0] 0,00%
bis 1 Seite 4 4 30,77% 1 9,09% 4| 36,36%
bis 1 1/2 Seiten 5 1 7,69% 0 0,00% 0] 0,00%
bis 2 Seiten 6 3| 23,08% 1 9,09% 3| 27,27%
bis 2 1/2 Seiten 7 0 0,00% 0 0,00% 0] 0,00%
bis 3 Seiten 8 2| 15,38% 2| 18,18% 0] 0,00%
bis 3 1/2 Seiten 9 0 0,00% 1 9,09% 0] 0,00%
bis 4 Seiten 10 1 7,69% 1 9,09% 3| 27,27%
Uber 4 Seiten 11 0 0,00% 3| 27,27% 0] 0,00%
Cluster
Bis 1 Seite 6 46% 3 27% 5 45%
Bis 2 Seiten 4 31% 1 9% 3 27%
Bis 3 Seiten 2 15% 2 18% 0 0%
Uber 3 Seiten 1 8% 5 45% 3 27%
Gesamtseiten 130 110 118
Anzeigenseiten 29 1/6 10 1/2 15 1/4

in Prozent (Anteil an Gesamtseiten) 22% 10% 13%
Redaktionelle Seiten/Eigenwerbung 100 5/6 99 172 102 3/4

in Prozent (Anteil an Gesamtseiten) 78% 90% 87%
Anzahl Nutzwertartikel 13 11 11
Nutzwertseiten 21 5/8 34 22 1/4

in Prozent (Anteil an Gesamtseiten) 17% 31% 19%
Anteil Nutzwertseiten an redaktionellen Seiten 21% 34% 22%
ArtikelgréBen Dez 03| Anteil | Jan 04| Anteil | Feb 04| Anteil
bis 1/4 Seite 3| 23,08% 5| 35,71% 1] 10,00%
bis 1/2 Seite 1 7,69% 0| 0,00% 2| 20,00%
bis 3/4 Seite 0| 0,00% 0] 0,00% 0] 0,00%
bis 1 Seite 4] 30,77% 3| 21,43% 4] 40,00%
bis 1 1/2 Seiten 0 0,00% 2| 14,29% 0| 0,00%
bis 2 Seiten 2| 15,38% 1 7,14% 1] 10,00%
bis 2 1/2 Seiten 0 0,00% 1 7,14% 0| 0,00%
bis 3 Seiten 0 0,00% 0f 0,00% 1] 10,00%
bis 3 1/2 Seiten 0 0,00% 0 0,00% 0 0,00%
bis 4 Seiten 1 7,69% 1 7,14% 1] 10,00%
Uber 4 Seiten 2] 15,38% 1 7,14% 0| 0,00%
Cluster
Bis 1 Seite 8 62% 8 57% 7 70%
Bis 2 Seiten 2 15% 3 21% 1 10%
Bis 3 Seiten 0 0% 1 7% 1 10%
Uber 3 Seiten 3 23% 2 14% 1 10%
Gesamtseiten 138 130 126
Anzeigenseiten 25 5/6 18 17 1/4

in Prozent (Anteil an Gesamtseiten) 19% 14% 14%
Redaktionelle Seiten/Eigenwerbung 112 1/6 112 108 3/4

in Prozent (Anteil an Gesamtseiten) 81% 86% 86%
Anzahl Nutzwertartikel 13 14 10
Nutzwertseiten 251/3 28 2/7 55

in Prozent (Anteil an Gesamtseiten) 18% 22% 44%
Anteil Nutzwertseiten an redaktionellen Seiten 23% 25% 51%
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Auswertungsbogen_2

Anzahl Bilder Code | Dez 97 | Anteil | Jan 98 | Anteil | Feb 98 [ Anteil | Dez 03 | Anteil | Jan 04 | Anteil | Feb 04
Anzahl Bilder 53 66 67 80 55 30
Anzahl Grafiken 0 4 0 8 5 0
Anzahl Tabellen 1 3 0 0 0 3
Thema Code | Dez97| Anteil |Jan98| Anteil |Feb98| Anteil | Dez03| Anteil | Jan 04| Anteil Feb 04 Anteil
Wellness/Styling/Ernéhrung 1 5| 38,46% 5| 45,45% 3| 27,27% 2| 15,38% 4| 28,57% 3 30,00%
Reise 2 1 7,69% 1 9,09% 1 9,09% 0 0,00% 0[ 0,00% 0 0,00%
Psycho/Lebenshilfe/Liebe 3 5| 38,46% 3| 27.27% 3| 27,27% 4] 30,77% 5| 3571% 2 20,00%
Beruf/Finanzen/Versicherung 4 0 0,00% 0 0,00% 1 9,09% 1 7,69% 0 0,00% 1 10,00%
Mode/Wohnen 5 0 0,00% 0 0,00% 0| 0,00% 2| 15,38% 1 7,14% 0 0,00%
Selbermachen/Rezepte 6 2| 1538% 2| 18,18% 2| 18,18% 2| 15,38% 2| 14,29% 2 20,00%
Musik/Szene/Freizeit 7 0 0,00% 0 0,00% 1 9,09% 2| 15,38% 2| 14,29% 2 20,00%
Gesamt 13 11 11 13 14 10
Thema Code | Dez 97 | Anteil | Jan98 | Anteil | Feb 98 Anteil Dez 03| Anteil [Jan 04| Anteil | Feb 04| Anteil
Meldung/Bericht 1 0 0,00% 0 0,00% 1 14,29% 2| 15,38% 0 0,00% 0] 0,00%
Reportage 2 0 0,00% 1 9,09% 1 14,29% 0 0,00% 0 0,00% 0| 0,00%
Dr.-Sommer-Aktion 4 1 7,69% 1 9,09% 1 14,.29% 2| 1538% 2| 14.29% 1] 10,00%
Kritik/Rezension 6 0 0,00% 0 0,00% 0 0,00% 2| 15,38% 1 7,14% 1] 10,00%
Service allgemein 7 1 7,69% 0 0,00% 0 0,00% 1 7,69% 2| 14,29% 1] 10,00%
Checkliste 8 1 7,69% 0 0,00% 1 14,29% 1 7,69% 2| 14,29% 2| 20,00%
Test 9 2| 15,38% 0 0,00% 0 0,00% 0 0,00% 1 7,14% 0| 0,00%
Anleitung 10 4] 30,77% 7| 63,64% 2 28,57% 4 30,77% 4] 28,57% 3| 30,00%
Horoskop 11 1 7,69% 2| 18,18% 1 14,29% 1 7,69% 2| 14,29% 1] 10,00%
FAQ, Fragen und Antworten 12 3| 23,08% 0 0,00% 0 0,00% 0 0,00% 0 0,00% 1] 10,00%
Gesamt 13 11 7 13 14 10
Code Dez 97| Anteil Jan 98 Anteil Feb 98 Anteil Dez 03 Anteil Jan 04 Anteil Feb 04 Anteil
Problemlésung 0 Nein 6 46% 7 64% 8 73% 5 38% 7 50% 6 60%
1 Ja 7 54% 4 36% 3 27% 8 62% 7 50% 4 40%
Handlungsempfehlung 0 1 8% 2 18% 0 0% 4 31% 3 21% 0 0%
1 12 92% 9 82% 11 100% 9 69% 11 79% 10[  100%
Serviceinfos 0 7 54% 6 55% 6 55% 5 38% 7 50% 3 30%
1 6 46% 5 45% 5 45% 8 62% 7 50% 7 70%
Experteneinsatz 0 12) 92% 10 91% 10 91% 12 92% 12 86% 9 90%
1 1 8% 1 9% 1 9% 1 8% 2 14% 1 10%
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Erklarung
Hiermit erklare ich, dass ich die vorliegende Hausarbeit in allen Teilen selbstandig
verfasst und keine anderen als die angegebenen Quellen und Hilfsmittel (einschlief3-
lich elektronischer Medien und Online-Quellen) benutzt habe.

Alle wortlich oder sinngemal ubernommenen Textstellen habe ich als solche kennt-
lich gemacht.

(Ort) (Unterschrift)



