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MK Was ist die Idee hinter der 
Pub likation «Grosseltern»?
DOMINIK ACHERMANN Die Idee für 
das Magazin ist sieben Jahre alt 
und entstand im Rahmen einer 
Projektarbeit während meiner 
Ausbildung zum Medienmana-
ger. Mein Sohn war damals ein 
Jahr alt, und ich war beeindruckt 
davon, wie viel Emotionen er 
nicht nur bei uns, sondern auch 
bei meinen Eltern und Schwie-
gereltern weckte. Für beide war 
er das erste Enkelkind. Die Idee, 
ein Magazin für Grosseltern zu 
lancieren, hat mich seither nicht 
mehr losgelassen. Nun ist die 
Zeit reif. Grosseltern sind eine 
interessante, vielfältige und sehr 
aktive Bevölkerungsgruppe. Es 
sind Menschen ab 50, die mitten 
im Leben stehen und viel Freude 
daran haben, gerade auch wegen 
ihrer Enkelkinder. Mit unserem 
Magazin wollen wir diese Freude 
bestärken, die Kommunikation 
zwischen den Generationen för-
dern und spannende Geschichten 
rund ums Grosselternsein erzäh-
len. Es gibt unzählige davon.

MK Wo setzen Sie inhaltlich die 
Schwerpunkte?
ACHERMANN Wir erzählen persön-
liche Geschichten und sind nahe 
dran an den Menschen und ihren 
positiven und auch berüh-
renden Erlebnissen, in 
Bild und Text. So stellen 
wir zum Beispiel Grossel-
tern vor, die den Sommer zu-
sammen mit den Enkeln auf 
der Alp verbringen oder in 
einem Mehrgenerationenhaus 
in der Stadt leben. Zudem sind 
wir aktuell, zeigen neue Trends 
auf, räumen mit Klischees auf 
und zeigen, wie jung und fit die 
Grosseltern heute tatsächlich 

sind. Viele engagieren sich auf 
vielfältige Art und Weise für die 
jüngere Generation, einige gehen 
zum Beispiel als Au-pair-Granny 
ins Ausland. Zudem stellen wir 
vor, was die Enkelkinder im Mo-
ment beschäftigt. Wir präsentieren 
Neues und Altbewährtes, Tipps, 
Tricks und viele Ideen für das 
Zusammenleben der Dreigenera-
tionenfamilie. Wir stellen Bücher 
vor, veröffentlichen Ausflugstipps 
oder Interessantes über Geld und 
Vorsorge. Zudem leuchten wir 
Themen in Dossiers ganzheitlich 
und wissenschaftlich aus, zum 
Beispiel was man beachten muss, 
wenn man zum ersten Mal Gross-
mutter oder Grossvater wird.

MK Sie sprechen mit Ihrem Ma-
gazin gezielt Grosseltern an. Was 
ist das Spezielle an dieser Ziel-
gruppe? 
ACHERMANN Unsere Adressaten 
sind zwischen 50 und 75 Jahre 
alt und somit eine Teilmenge der 
«Best Agers». Diese Zielgruppe 
ist gross, ihre Kaufkraft und 
Konsumfreude ebenfalls. Die 

aktiven Grosseltern sind keine Se-
nioren und wollen oft auch nicht 
als solche angesprochen werden. 
Wir fokussieren nicht auf das Al-
ter unserer Leser und Leserinnen, 
sondern auf die Freude und den 
Stolz an den Enkelkindern.

MK Was für Inseratekunden (bzw. 
aus welchen Branchen) sprechen 
Sie mit Ihrem Magazin besonders 
an?
ACHERMANN Wer die Zielgruppe 
der 50- bis 75-Jährigen anspre-
chen will, erreicht diese mit un-
serem Magazin in einem emo-
tional äusserst positiv geprägten 
Umfeld. Das ist unsere Stärke. Die 
Bandbreite möglicher Inserenten 
ist enorm gross. Wir können uns 
alles vorstellen: von Banken und 
Versicherungen über Spezialisten 
im Bereich Gesundheit, Touris-
mus, Wellness, Kosmetik oder 
Unterhaltungselektronik.

MK Wie wichtig ist der Online-
Auftritt parallel zur Printausgabe 

für Sie bzw. was ist alles online 
geplant?

ACHERMANN Wir fokussieren un-
sere Ressourcen am Anfang voll 
und ganz auf das Printprodukt. 
Die Webseite dient primär als An-
laufstelle für Abobestellungen. 
Auf Facebook und Twitter infor-
mieren wir zurzeit regelmässig 
über den Fortschritt unseres Pro-
jektes. Dass wir drei Monate vor 
dem Erscheinen der ersten Aus-
gabe bereits über 400 «Likers» auf 
Facebook haben, hat uns positiv 
überrascht. Bereits jetzt können 
wir mit dieser kleinen Communi-
ty interagieren. Zum Beispiel der 
Aufruf, uns Bilder von Gegen-
ständen zu schicken, die die En-
kelkinder kaputt gemacht haben, 
lieferte uns Material für mehrere 
Printausgaben.

MK Welche Qualitäten muss eine 
Special-Interest-Publikation 
aufweisen, um auf dem um-
kämpften Schweizer Markt beste-
hen zu können?
ACHERMANN Wichtig ist eine Fo-
kussierung auf eine ganz klar de-
finierte Zielgruppe. Je konkreter 
und fassbarer deren Interessen 
sind, umso einfacher wird die 
An sprache. Je grösser der ge-
meinsame Nenner ist – umso bes-
ser. Handelt es sich dabei noch 
um ein stark emotional positives 
Thema, sollte dem Erfolg auf dem 

Lesermarkt nichts im Wege 
stehen. Ich bin überzeugt 
davon, dass wir all diese Vo-

raussetzungen erfüllen. Und 
das Tolle ist, dass unsere Ziel-
gruppe so gross ist. Gross eltern 
sind ja kein Special-Interest-
Thema, sondern eines, das letzt-
lich jeden und jede bewegt. Alle 

von uns haben oder hatten Gross-
eltern, viele sind Grosseltern oder 
haben Eltern, die Grosseltern 
sind. n

«Es ist beeindruckend, wie viele 
Emotionen ein Enkelkind weckt»
SPECIAL INTEREST Am 29. August 2014 erscheint die erste Ausgabe von «Grosseltern - Das Schweizer 

Magazin über das Leben mit Enkelkindern». Herausgeber Dominik Achermann erklärt im Interview mit MK, 

wieso die Zielgruppe Grosseltern für Werbetreibende sehr spannend sein kann.

VON SIMON WOLANIN

Dominik Achermann,  

Geschäftsführer  

Verlag 3G Media
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