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GQ -

Die Marketing-Situation

GQ ist seit Jahren das Manner-
Magazin mit Lifestyle und Fashion-
kompetenz in Deutschland. GQ
bietet monatlich einen unverkenn-
baren Themenmix von hochstem

qualitativen Anspruch.

Mode und Lifestyle, Auto, Reisen,
Business, Wellness, Erotik, Beauty
et cetera. GQ bringt authentische
Storys, setzt Trends, ist informativ,

stylish und wegweisend.
Zur Situation

m Starker Wetthewerbsdruck im
Markt der Manner/Lifestyle-
Magazine

m Neue Titel positionieren sich im-
mer stirker in Richtung .,gehobene
Ménnermagazine mit Lifestyle-
Kompetenz® und erzeugen so einen

zunehmenden Wettbewerbsdruck.
Die Konsequenz

m G() muss seine Marktanteile im
Lesermarkt und die Marktfiithrer-
schaft im Anzeigenmarkt verteidi-

gen.

m GQ will vor diesem Hintergrund
dem Gesamtmarkt mit einer Vor-
wartsstrategie begegnen. Mit einem
ganzheitlichen Kommunikations-
konzept soll die Marktpositionie-
rung ausgebaut werden.

GO

GENTLEMEN'S WORLD

Die Marketing- und
Entwicklung eines ganzheitlichen
Kommunikationskonzeptes mit fol-
genden Zielen:

m Signifikante Steigerung der ver-
kauften Auflage

m Etablierung von GQ als das an-
spruchsvolle Manner-Magazin

m Umsetzung des Auflagenergeb-

nisses in gesteigerte Anzeigen-

verkaufe

Dazu qualitative Ziele:

m Profilierung und weitere Ver-
ankerung des GQ-Markenbildes

m klare Differenzierung in der Posi-
tionierung gegen FHM, Maxim,
Men’s Health und Playboy

m Schaffung einer Cl, um nach
innen und aufden stimmig den GQ-
Spirit zu verbreiten — GQ-ness

GENTLEMENS WIRLD

1/1 Publikumsanzeigen, Motiv ,Auto*
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GENTLEMEN'S WO [

1/1 Publikumsanzeigen, Motiv .Matrix®

Zielgruppenbeschreibung
m Leserschaft: GQ spricht den er-
wachsenen, modischen und interna-

tional orientierten Mann zwischen

20 und 39 Jahren an.

Der typische GQ-Mann ist 30 und
orientiert sich nach oben — will ent-
decken, lernen, sich verbessern.
Und das in jeder Hinsicht seines

privaten und beruflichen Lebens.

Er hat bereits ein Wertesystem
gebildet, das seinen Interessen und
Neigungen entspricht. Aber er ist
auch in der Lage, das Bessere fiir
sich anzunehmen. Style ist ihm in
allen Lebenslagen wichtig, egal ob
Mode, Auto oder Reisen, da er sich
in der Welt des modernen Gentle-

man verankert sieht.
m Entscheider auf Inserentenseite:

Mediaentscheider in Unternehmen
und Agenturen
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1/1 Publikumsanzeigen, Motiv .Hilton-Sisters“

Die Kreativ-Strategie

Die Kern-Idee ist, GQ als die Welt
des modernen Gentleman kommu-
nikativ in Szene zu setzen. Damit
wird eine deutliche Differenzierung
zu anderen Méannermagazinen
(FHM, Men’s Health, Maxim, Play-
boy) geschaffen.

Der neue Claim bringt diesen Ge-
danken auf den Punkt und ist das
Fundament fur alle Aktivitaten:

GO GENTLEMEN’S WORLD
Was heifst das?

Der Leser setzt sich mit den The-
men auseinander, die den modernen
Gentleman interessieren: intelligen-
te Unterhaltung, News, spannende
Reportagen, auflergewchnliche
Interviews und kompetente Berichte
iiber Mode und Lifestyle. Also alle
Dinge, fiir die GQ steht.



GENTLEMENS WORLD

1/1 Publikumsanzeigen, Motiv ,Surfer®

Diese Gentlemen’s World wurde im
nachsten Schritt in ein uniques
Schliisselbild fiir die Marke um-
gesetzt. Ein Schliisselbild, das den
Durchblick in die Gentlemen’s
World verschafft.

Die Welt von G():

In einer ungewohnlichen Optik,
namlich durch das Logo, siecht man
spannende, charakteristische Moti-
ve aus den einzelnen Ressorts von
GQ.

Durch GQ bekommt man einen
Einblick in die Welt, in der sich ein

moderner Gentleman bewegt.

Das fiir GQ entwickelte Schliissel-
bild birgt drei Vorteile in sich:

m Die Marke GQ und der Heftinhalt
werden immer direkt zusammenge-

bracht.

GO

TLEMEN'S

1/1 Publikumsanzeigen, Motiv ,,Christmas*

m Hochst plakative Wirkung, da
einfach und aufféllig zugleich

m Flexibel und immer wieder neu
aufladbar, aber immer wieder auch

voll und ganz GQ

Die Media-Strategie

B Klassische Mafsnahmen
Basisansprache der anspruchs-
vollen, lifestyleorientierten Méanner
(siehe Zielgruppe) in: Publikums-
titeln und Tageszeitungen, City-
lights, Plakaten und Infoscreen.
Dazu erstmalig TV-Spots.

m Crossmediale MafsSnahmen:

Von GQ wurde eine neuartige Wer-
beform entwickelt, bei der man die
Kampagne dreidimensional anfas-
sen und erleben kann. Die Positio-
nierung wird so zum Leben er-
weckt. Das plakative GQ-Logo mit
Durchblick besetzt die gesamte
Schaufensterfliche ausgewéhlter
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Geschéfte und wird so zu einer
vollig neuartigen und nicht tiber

Media-Agenturen buchbaren Cross-

r-l'

Promotion. Additive Mafénahmen

wurden bei Event- und Sponsoring-

aktivitaten umgesetzt.

HOLY'S

GENTLEMEN"S WORLD

Cross-Promotion .Schaufensterwerbung® zum Beispiel HOLY'S, Maximilianstrafse in Miinchen
g

m Die Inserentenkampagne
Konsequent wurde die GQ Gentle-
men’s World Kampagne auch im B
to B Marketing umgesetzt. Das gilt
fiir Mailings an Anzeigenkunden
genauso wie fiir elektronische Pré-
sentationen in Powerpoint oder

auch fiir Filmtrailer, die bei

Kundenevents im Kino eingesetzt

Inserentenkampagne
2
Mailing .Krawatte®
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wurden. Die Systematik der Kam-
pagne wurde also auf allen Kom-
munikationsebenen und im Hin-
blick auf alle Zielgruppen konse-
quent adaptiert um durch die Sum-
me aller Einzelmafnahmen auch zu
einem moglichst positiven Gesamt-
ergebnis fiir GQ zo kommen. Durch
die starke Flexibiliat der Motive er-
weist sich der Ansatz auch zeitlich

als besonders tragféhig.

| e g ﬂh&.

Inserentenkampagne ,Media-Kit*



GO

Die Ergebnisse erreicht damit eine neue Auflagen-
m GO verzeichnet ein klares qualitat.
Wachstum. Der Titel liegt nun mit GQ ist das Magazin, das in dem
161 606 verkauften Heften 35 Pro- Marktsegment der deutschen
zent tiber dem Vorjahr und 44 Pro- Ménnermagazine positive Akzente
zent iiber dem Quartal zuvor und setzen kann (Chart 1 und 2).

Auflagenentwicklung GQ 2002 vs. Vorjahr im Vergleich
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Chart 1

Auflagenentwicklung GQ im Wettbewerb 2002 3. zu 4. Quartal
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Chart 2
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m G hat seine Position als Markt-

fithrer bei einer Umfrage bei iiber

1000 Einzelhandlern mehr als be-
statigt und ausgebaut (Chart 3).

Angaben in %

(Bitte entscheiden Sie sich fiir einen Titel)

am liebsten die Anzeige Threr
Firma/lhres Geschaftes sehen?

In welcher Zeitschrift wirden Sie

In welcher der aufgefiihrten

Anzeigen lhrer Lieferanten bzw.
der von lhnen gefiihrten Mode-
marke sehen?

Zeitschriften wiirden Sie gern die

Welches Magazin hat Ihrer

Meinung nach den grifiten
Einfluss auf Modetrends im
Mannermarkt?

Welches Magazin spricht Thre
Kunden an. wenn Sie sich tiber
aktuelle Modetrends informieren
wollen?

m [m Anzeigenverkauf konnte be-
reits im 4. Quartal 2002 eine Stei-

gerung der Anzeigenseiten um

Chart 3

G () Linzelhandelsbefragung im 3. und 4. Quartal 2002

FHM | Playboy| Men’s | Maxim
Health
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12,9 Prozent im Vergleich zum

Vorjahr verzeichnet werden

(Chart 4).
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Chart 4




GO

TV-Spot ..Der Blick in die Gentlemens’s World*“
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