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Nicht nur Neues
aus Lappalien...

Wadhrend man sich in aller Welt iiber das Zukunftsmedium Internet die Kopfe heif3 redet,
tibernahm in aller Stille eine ganz andere Medien-Gattung die Fiihrung im Wettrennen
um Auflagen und Kontakte: die Kundenzeitschrift

Mit einer jahrlichen Auflage von rund
2,5 Mrd. Exemplaren (Quelle:
www.mediabasics.de) schoben sich
die meist kostenlosen Kunden-Zeit-
schriften vor die Publikumspresse.
Warum eigentlich? Zwei einfache
Antworten:

Eine Kundenzeitschrift ist kein
Zweiter-Klasse-Medium mehr. Sie
muss und kann erheblich mehr sein
als das oft von Kunden und Unter-
nehmen gleichermafien nachldssig
behandelte und meist nur auf
Selbstbeweihrducherung ausgerich-
tete Kundenbldttchen ,,Neues aus
Lappalien®.

Kundenzeitschriften sind eine so
genannte Push-Mediengattung, die
der Leser bekommt, weil das her-
ausgebende Unternehmen es so will
— und sich das etwas kosten ldsst.
Publikums-, oder Fachzeitschriften
haben es da meist schwerer. Sie
sind Pull-Medien, die der Leser sich
am Kiosk holen, irgendwann freiwil-
lig abonnieren und vor allem regel-
maBig bezahlen muss.

Was macht dariiber hinaus den
Erfolg von Kundenzeitschriften aus?
Klar ist: Sie verfolgen andere Ziele
und arbeiten deshalb auch mit an-
deren  Vermarktungsmechanismen
als Publikumsmedien. Die einen ver-
folgen das Ziel, neue Leser als Kun-
den zu gewinnen. Die anderen ma-
chen vorhandene Kunden zu Lesern
und binden sie durch werthaltige In-
formation an das herausgebende
Unternehmen.

Anzeigen refinanzieren

Trotz dieser unterschiedlichen Ziel-
setzungen sind Kundenzeitschriften
keine karitativen Veranstaltungen.
Unterm Strich missen sie sich fiir
das herausgebende Unternehmen

rechnen. Das kann nun auf zwei Ar-
ten geschehen: Bei nennenswerter
Auflage (groBer als 15000), redak-
tionell gutem Eindruck und sichtbar
professionellem Outfit finden sich
Anzeigenkunden, die einen Teil der
Kosten iibernehmen. Fiir Unterneh-
men, die in Kundenmedien werben,
ist das ja eine prima Sache: Sie ver-
schaffen sich Zugang zu den Adres-
sen des herausgebenden Unterneh-
mens. Und im Unterschied zum Pu-
blikumsmedium kann man davon
ausgehen, dass die Reichweite
innerhalb der Zielgruppe ,,Kunden
des Unternehmens® bei 100 % liegt.
Kundenzeitschriften  bieten  ge-
schlossene Zielgruppen und sind al-
lein schon deshalb — je groBer sie
werden — wirtschaftlich ein interes-
santer Markt.

Sie stellen die Redaktion, sorgen fiir
Anzeigenumsdtze und organisieren
Herstellung und Versand. Gerade bei
Verbdanden oder in Spezialbranchen
geht das Outsourcing teilweise so
weit, dass sich die Verhdltnisse um-
kehren.

Ein Beispiel: Ein Verlag gibt ein
Kunden-Magazin fiir den boomen-
den Markt der Fitness-Studios her-
aus. Das Verfahren ist einfach: Das
Medium ist fiir die Kunden der
Sportstudios kostenlos, die Studios
selbst — die ja in der Regel allein
kaum in der Lage wdren, ein werti-
ges Periodikum auf die Beine zu
stellen — bezahlen die Auflage nach
Mengenstaffel. Zweite Sdule der
Finanzierung ist wie bei einem nor-
malen Publikumsmedium das Anzei-
gengeschaft.
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Im Grunde handelt es sich hier
also um ein Special-Interest-Maga-
zin, das — wichtiger Unterschied -
eben nicht am Kiosk gekauft, son-
dern am Point of Sales fiir die ge-
schlossene Zielgruppe kostenlos aus-
liegt. Ein gefundenes Fressen fiir die
Unternehmen, die sportaffine Pro-
dukte verkaufen. So hat jeder etwas
davon. Stdrkstes Beispiel ist die
ADAC-Motorwelt, die mit einer Aufla-
ge von 13 Mio. als auflagenstarkstes
Medium Deutschlands gilt.

Zehn goldene Regeln fiir eine
erfolgreiche Kundenzeitschrift:

Regel 1:

Ziele setzen und verfolgen
Kundenzeitschriften koénnen und
missen sich rechnen. Sie sind keine
belletristische Literatur, sondern Teil
der Wertschopfungskette eines Un-
ternehmens. ldentifizieren Sie die
Kennziffern, an denen Sie die Wir-
kung Ihres Mediums messen kdénnen
oder wollen.

Regel 2:

Content is King

Denken Sie an die goldene Regel:
Content is King! Auf deutsch: Was
wollen Sie dem Kunden sagen und
warum? Ohne ein brauchbares Kon-
zept mit klar definierten und syste-
matisch verfolgten Zielen werden Sie
nicht viel mehr zusammenbringen,
als eine mittelmaRige Bierzeitung.

Regel 3:

Tun Sie nichts, was Sie besser
lassen wiirden

Was man nicht selbst tun kann -
oder will, sollte man an Profis abge-
ben. Unternehmen haben die Inhal-
te und Ideen. Haben Sie aber auch
die Zeit, sich um die Entwicklung
und Betreuung eines regelmafig
erscheinenden Mediums zu kiim-
mern? Aber Achtung bei der Auswahl
des Partners: Eine gute Agentur er-
kennen Sie auch daran, dass sie |h-
nen kritische Fragen stellt. Weitere
Kriterien, die sie an die Qualitat der
gemeinsamen Arbeit anlegen kon-
nen, sind Dinge wie die Leserfiih-
rung (ist der Text gut strukturiert?
Muss man alles lesen oder kann man
beim fliichtigen Blattern die wesent-
lichen Dinge erfassen?) der Umgang
mit Bildern und Grafiken (wie ist die
Bildqualitdt, sind die Bilder nur

schon, oder haben sie auch Aussa-
gekraft?), Typografie (Ist die Schrift
gut zu lesen? Ist sie zum Beispiel
grof3 genug fiir dltere Leser? Korre-
spondiert sie mit Ihrer Hausschrift?)

Regel 4:

Schreiben Sie nicht fiir sich,
sondern fiir den Leser

Ohne redaktionelle Qualitdt und
wirklich sendefdhige Inhalte kein Er-
folg. Stellen Sie sich immer die Fra-
ge: ,Wiirde ich das selbst lesen oder
wissen wollen?” Kleiner Tipp: Seien
Sie bei dieser Frage unbedingt ehr-
lich zu sich selbst — Sie werfen sonst
viel Geld zum Fenster hinaus.

Regel 5:

Zeigen Sie was Sie kdnnen und
wissen!

Ganz andere Frage: Welches sind die
Themen, bei denen Sie lhren Kunden
nicht nur lhren Know-how-Vor-
sprung, sondern auch ihre Fdhigkeit
zur kundenorientierten Denkart be-
weisen kodnnen? Das Redaktions-
team der Kundenzeitschrift eines der
grofiten Immobilieninvestment-Un-
ternehmen Deutschlands arbeitet
mit einem einfachen Kriterium: ,,Wir
wollen um die Kompetenz unseres
Hauses beneidet werden.

Regel 6:

Einmal ist keinmal

Denken Sie langfristig. Wer eine
wirksame Kundenzeitschrift heraus-
geben will, sollte wenigstens vier
Ausgaben pro Jahr planen. Untersu-
chungen haben ergeben, dass die
ideale Sendefrequenz fiir Kunden-
medien zwischen vier und zwdolf Hef-
ten pro Jahr liegt. Bei weniger als
vier Ausgaben pro Jahr wird der Kun-
de ein Periodikum nicht als solches
erkennen — was als Zeitschrift ge-
dacht war, wirkt wie Werbung und
landet schneller im Papierkorb. Wer
mehr als zwdlf Ausgaben stemmen
will, muss sich genau tberlegen, ob
er tatsdchlich genug zu sagen hat,
um kiirzere Rhythmen mit der not-
wendigen inhaltlichen Qualitat zu
versorgen.

Regel 7:

Leser sind Kunden - Kunden sind
Leser!

Stellen Sie ein ausgewogenes Ver-
hdltnis zwischen Werbung und red-
aktioneller Information sicher. Das

Schéne an gutgemachten Kunden-
zeitschriften ist ihre Glaubwiirdig-
keit. Arbeiten Sie auf Glaubwiirdig-
keit hin und gehen Sie sorgfaltig mit
diesem Thema um! Es ist in einer
Kundenzeitschrift ja nicht verboten,
explizit auf neue Produkte oder Ser-
vices hinzuweisen.

Regel 8:

Aktion schafft Reaktion

Suchen Sie den Dialog mit dem Kun-
den. Bieten Sie weitere Informatio-
nen oder Beratung an, die der Kun-
de per Telefon, E-Mail oder Antwort-
Coupon abrufen kann. Messen Sie
den Riicklauf. Kleiner Tipp: Verbin-
den Sie responseorientierte Aktio-
nen mit kleinen Gewinnspielen — das
hilft dem Riicklauf ungemein auf die
Spriinge.

Regel 9:

Wer nicht fiir den Leser ist,

ist gegen ihn

Denken Sie in ,Fir-“ und nicht in
»Uber-Kategorien“. Die Kundenzeit-
schrift machen Sie ,,fiir“ den Kunden
und nicht ,idber” Ihr Unternehmen.
Was ist fiir den Kunden wichtig? Wel-
che Informationen braucht er fiir
seinen Erfolg?

Regel 10:

Alle Kanéle nutzen!

Denken Sie in erster Linie in wert-
haltigen Informationen fiir Ihre Kun-
den und erst in zweiter Linie in Pa-
pier. Viele — besonders aktuelle —
Meldungen konnen nicht auf den
ndchsten Erscheinungstermin lhrer
Zeitschrift warten. Solche Informa-
tionen eignen sich u.U. sehr gut fiir
elektronische Medien.

Leser werden Kunden
Der Kampf um Kunden wird nicht
leichter. Wenn Sie es schaffen, lhre
Kunden durch lhr strukturiertes und
gut vermitteltes Wissen zu interes-
sierten Lesern zu machen, werden
Sie auch in der Lage sein, eventuel-
le neue Leser zu Kunden zu machen.
»Neues aus Lappalien® wird es dann
nicht mehr geben.
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