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INTERVIEW:

JAlles so schon bunt und bio hier. Wem soll ich

glauben? Ich kann mich gar nicht entscheiden ...*

Ellen Heil: Jirgen Michalzik,
Du warst nach 2002 nun
zum zweiten Mal unser Be-
rater im Schrot&Korn Re-
launch. Was war dieses Mal
der Anspruch? Oder anders
gefragt, was kann das uber-
arbeitete Schrot&Korn den
Anzeigenkunden und dem
Naturkosthandel bieten?
Jirgen Michalzik: Vorab, dieser Relaunch ist
uberwiegend vom Schrot&Korn Team gemacht
worden, ich war Moderator und habe versucht,
die umfangreichen Marktforschungsergebnisse
aus den Zielmarkten fir das redaktionelle und
grafische Konzept umzusetzen. Insgesamt ging
es darum, die einzigartige Beziehung dieser
Zeitschrift zu den Naturkostkunden zu erhalten.
Deren Bedurfnisse, Erwartungen und Gewohn-
heiten haben sich verdndert. Um seinem fih-
renden Anspruch gerecht zu bleiben, musste
Schrot&Korn weiterentwickelt werden. Aber das
BesondereanderKundenzeitschrift Schrot&Korn
ist und bleibt die strikte Trennung von Redakti-
on und Anzeigen. Dies begriindet letztendlich
die hohe Leser-Blatt-Bindung und das einzigar-
tige Interesse und Vertrauen der Leser — auch in
die Anzeigen.

Jiirgen Michalzik,
JAMconsult, Frankfurt

Ellen Heil: Nun ist Schrot&Korn nicht das ein-
zige Kundenmagazin im Markt — wo sind aus
Deiner Sicht die bedeutsamen Unterschiede?

Jurgen Michalzik: Die meisten Kundenzeit-
schriften, fir welche Méarkte und Produkte auch
immer, zeigen eine schone bunte Welt mit letzt-
endlich austauschbaren Geschichten. Bei der
aktuell bedrohlichen Marktentwicklung zwi-
schen Bio im LEH/ beim Discounter und Bio im
Fachhandel wiirde dies heifden, Werbung fiir Bio

bei REWE und Co und nicht fiir Bio im Fachhan-
del zu machen. Wozu braucht ein Naturkost-
laden ein Heft, das lediglich eine Einkaufs-
entscheidung ,pro Bio“ vorbereitet. ,Unsere”
Kunden sind doch bereits im Fachhandel. Wir
mussen lhnen sagen, warum es sich fur sie und
die Umwelt lohnt, Bio auch weiterhin im Natur-
kost-Fachhandel zu kaufen. Wir wollten mit dem
Relaunch diese spezielle Beziehung zwischen
Magazin und Leser vertiefen, wir wollten zeigen,
dass man die Kaufentscheidung ,pro Natur-
kost“ authentisch, ehrlich und journalistisch
untermauern kann — das war der Anspruch an
den aktuellen Relaunch von Schrot&Korn.

Ellen Heil: Damit unterscheidest Du konzeptio-
nell also zwischen einem generischen Bio-Maga-
zin und einem speziellen Naturkost-Magazin?
Jiirgen Michalzik: Ja, ganz eindeutig — und ich
wirde mir wiinschen, dass Ladner und Herstel-
ler dartiber mehr nachdenken. Inzwischen ge-
ben sich fast alle ,normalen* Firmen ein griines
Mantelchen. Die Medien Ubernehmen die
Hochglanz-PR, bringen idyllische Fotos und
rihrselige Geschichten. Das glauben gerade un-
sere Kunden nicht. Um sich heute im Wettbe-
werb zu profilieren, braucht es deshalb ein Ma-
gazin, das Haltung zeigt — durch unabhangigen,
engagierten Journalismus flr Naturkost. Anson-
sten steht zu befiirchten, dass Naturkost in der
schonen, neuen bunten Bio-Medienwelt bald
nicht mehr wahrgenommen wird.

Ellen Heil,

] Leitung Markt-
LT und Media-Services
L LN beim bio verlag

Bei Fragen zu den Medien des bio verlags wenden Sie sich bitte an Ellen Heil,
Tel. 06021-4489-100 oder E-Mail ellen.heil@bioverlag.de.
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Schrot&Korn: Neue Moglichkeiten fir Hersteller

= . Imneuen Schrot&Korn
| haben die Hersteller
von Naturkost und Na-
turkosmetik mehr Platz
als vorher. Die Artikel
bieten unterschiedliche
Facetten fur die Infor-
mation Uber Firmen
und Produkte.

Die Warenkunde zeigt
die Unterschiede zwi-
schen  biologischen
und konventionellen
Erzeugnissen. Und —
heute genauso wichtig — erklart, was Naturkost
von Bio im LEH oder beim Discounter unter-
scheidet. Im Einkauf erhalten die Leser einen
Uberblick zum Angebot im Naturkost-Fachhan-

KORN

Herbstzeit
ist Pilzzeit

Rezepte mit Champignons, Shiltake & Co

del, findet dazu orientierende Tabellen. Das
Regal weist gezielt auf neue Produkte hin, Fotos
erleichtern die Wiedererkennbarkeit im Laden.
Das Panorama als Platz fiir Nachrichten aus den
Unternehmen und tber die Menschen hinter
den Produkten gibt es ein- bis zweimal im Heft,
bei Geniefien, Wohlfiihlen und Begegnen.

Im Hintergrund beleuchten zwei Bio-Akteure
unterschiedliche Positionen Uber ein umstrit-
tenes oder heftig diskutiertes ,Bio“-Thema: En-
zyme in Waschmitteln, Umgang mit Gentechno-
logie, Kontrollen oder z.B. Bio-Eier.

Dazu gibt es die Leser-Reportagen und wo im-
mer moglich, werden auch in den Interviews
spannende Persénlichkeiten aus der Branche
vorgestellt. Die Meldungen vorne im Heft sind
besonders wichtigen und weitreichenden Nach-
richten aus der Branche vorbehalten.

In Schrot&Korn kénnen Sie sich den Kunden des Fachhandels nachhaltig empfehlen —
durch glaubwiirdige redaktionelle Moglichkeiten und Formate.

Schrot&Korn: Ihre Méglichkeiten erkennen

Alle reden vom ,Mitmach-Web“ — bei uns kon-
nen Sie sogar die Printausgabe von Schrot&Korn
mitgestalten. Sie sind herzlich
eingeladen, Schrot&Korn noch
mehr zu lhrem Magazin zu
machen.

Der erste Schritt ist der Blick auf
den Themenplan, den wir lhnen
auf Wunsch, detaillierter als in
den Mediaunterlagen ausge-
fihrt, zusenden.

bitte mit lhrem Ansprechpartner in der Kunden-
betreuung Kontakt auf.

Dabei wiinschen wir uns natur-
lich, dass lhre Anregungen nicht
nur vordergrindige Produkt-PR
bieten, sondern auch journali-
stische Qualitaten haben.
Unsere Bitte: Nehmen Sie lhre
Kunden (und unsere Leser)
ernst.  Diese  suchen in
Schrot&Korn echte Infos tber

Die zweite Moglichkeit sind die
aktuellen Hinweise in den
Monatsinfos. Wenn ,lhr* Pro-
dukt zu einem geplanten Beitrag
passt, Sie zum Beispiel Uber
entsprechende Rezepte verfligen oder Hinter-
grundinfos anzubieten haben — nehmen Sie

die Eigenschaften und besonde-
re Qualitaten lhrer Produkte,
lhres Unternehmens, mdochten
erfahren, wer mit welchen Idea-
len und Zielen dahinter steht. Je
besser im Sinne der Leser aufbereitet, um so
einfacher konnen wir thren Input verwenden.

Je frither, gezielter und ,journalistischer” Sie uns informieren, desto besser kénnen
wir lhre Informationen einarbeiten und lhre Anregungen aufgreifen.

Schrot&Korn: Die Chancen

Warum ist man bei Schrot&Korn so wenig be-
geistert von den typischen PR-Meldungen und
den Uberschwinglichen Artikeln, die bei anderen
Kundenzeitschriften meist den

richtig nutzen

einem solchen Magazin die Leser an anderer
Stelle oder bei den Anzeigen glauben und Ver-
trauen entgegen bringen. Schrot&Korn zeigt die

Naturkostbranche mit all ihren

grofdten Teil des Heftes aus-
machen? Ganz einfach: Die F—
Leser vertrauen Schrot&Korn.
Das ,Naturkostmagazin“ hat
sich durch journalistische Pro-
fessionalitat dieses Kapital er- i

arbeitet. Da Glaubwiirdigkeit | '  SressSiiiiee

und kritisches Engagement
nicht teilbar sind, wiirden PR-
Meldungen  dieses Kapital
zerstoren.

Starken und Schwichen, zeigt,
wo und wie sie sich bemiiht,
wo sie besser wird — und wo
sie noch etwas tun kann. So
setzen die Artikel keine di-
rekten Verkaufsimpulse, son-
dern fordern das Image von
Naturkost und Naturkosme-
i tik. So machen Unterneh-
mensmeldungen eine Firma,
eine Marke fiir die Leser trans-

Wenn ein Artikel ein Produkt
oder eine Firma begeistert lobt, weil diese dafur
bezahlt hat, kann man nicht erwarten, dass

parenter — um damit Vertrau-
en zwischen Herstellern und Kunden zu bilden
und langfristig zu binden.

Schrot&Korn ist Werbemagazin und Kundenbindungs-Zeitschrift — der redaktionelle
Teil soll Lesern nichts verkaufen, sondern sie langfristig fir Naturkost gewinnen.

Schrot&Korn: Fairer und verlisslicher Partner

Unser Kapital gegentber Lesern, aber auch in
Herstellung und Handel, sind Claubwirdigkeit
und Verldsslichkeit. Deshalb gibt es auch im
neuen Schrot&Korn keine Super-Sonder-Vor-
zugs-Angebote.

Elgentlich sind wir da in der gleichen Situation
wie Naturkost-Hersteller oder -handler. Es ist
mitunter verlockend, die Prinzipien ein kleines
bisschen zu lockern. Aber bei aller Kunden-
Orientierung kann man es sich nicht erlauben
bei den Grundsitzen, auch nur ,dieses eine
Mal“ davon abzuweichen. Deshalb kalkulieren
wir angemessene und faire Anzeigenpreise flr
Schrot&Korn. Und an die halten wir uns.

Es gibt — naturlich — Rabatte, die die Anzeigen-
Preisliste ausweist. Wir bieten Ihnen bessere
Konditionen, wenn Sie mehr und ofter bei uns
schalten (Mal- oder Mengenrabatt). Wenn Sie

jetzt frihzeitig Uber einen Jahresauftrag ent-
scheiden, kénnen wir besser planen und Sie er-
halten den Frihbucherrabatt. Was wiirden Sie
uber uns denken, wenn wir lhnen einige Monate
spater das gleiche ,Produkt®, die gleiche Anzei-
genflache flr den halben Preis anbieten? Oder
lhrem Wettbewerber?
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Partnerschaftliches Verhalten und faire Kundenbeziehungen sind naturkéstliche
Standards — die wir auch auf unsere journalistisch-verlegerische Arbeit anwenden.



