MEDIAPLANUNG FACHPRESSE

Warnung vor fahrlassigem

Relaunch-Konzept

Gastbeitrag: Jorg Kiinkel, Entwickler von Fachmedien in Deutschland, erklart, dass ein guter
Relaunch wie ein Launch wirken kann. Und was er Lesern und Kunden signalisiert.

enn ein Produkt — sagen wir
zum Beispiel ein Auto oder
ein Waschmittel — sich nicht

regelmaRig verandert, lauft ihm der
Markt davon. Nun sind Fachzeit-
schriften zwar weder Autos noch
Waschmittel, dennoch gelten auch fiir
sie die Regeln des Markts. Um zu iiber-
leben, miissen sie von Zeit zu Zeit
tiberpriift und an verédnderte Markt-
verhiltnisse angepasst werden. Der
Wettbewerb ist gro3 und die Me-too-
Attitiide auch im Zeitschriftenmarkt
verbreitet.

Der Vorteil des Relaunches gegeniiber
dem Launch: Er wird Sie bei hoherer
Wirkung weniger Geld kosten. Denn

Thre Marke ist ja bereits im Markt
eingefiihrt.

Hier kommt nun beim Relaunch im
Unterschied zum Launch ein Faktor
ins Spiel, den jeder kennt: Betriebs-
blindheit. Wer sein Produkt nur von
innen sieht, verliert das wache Auge
des Markts. Mit diesem Auge zu se-
hen, muss man entweder neu lernen
oder die Unterstiitzung durch externe
Berater und Agenturen suchen.

Diese Berater bezahlt man im Grun-
de nicht fiir das Gestalten von Layouts
und das Aufziehen von Pappen. Son-
dern dafiir, dass sie Dinge sehen, fiir
die man selbst schon lange blind ge-
worden ist. Und wenn der Berater/die

Der
Relaunch
kostet

bei hoherer
Wirkung
weniger
Geld als ein
Launch

Agentur gut ist, dann ist der Blick
von aufden jeden Cent wert. Ein gu-
ter Berater kann den Verlagen vol-
lig neue Moglichkeiten und Sicht-
weisen erdffnen, auf die sie allein
schlicht nicht gekommen wéren.
Voraussetzung dafiir ist allerdings,
dass man von seinem Gespréachs-
partner tatsdchlich etwas lernen
will und fiir neue — besonders fiir
strategische und marktorientierte —
Perspektiven offen ist.

Um sich zu differenzieren, miissen
Sie Thre Position und Ihr Profil
schiarfen. Das beginnt natiirlich
mit der Frage: ,Wie lautet denn die
unique selling proposition unseres
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Produkts?“ Hiiten Sie sich davor, mit
den tausendmal gehorten Schlagwor-
ten ,innovativ, kompetent, zeitgemafR“
zu antworten. Diese gern verwende-
ten Préadikate reichen heute nicht mal
mehr zum Arbeitstitel.

Ein Relaunch ist ein Launch mit
mehr Erfahrung. Fiir einen echten Re-
launch muss man sich in die Lage von
jemandem versetzen, der ein neues —
ja, ein ganz neues — Produkt auf den
Markt bringen will. Mal ehrlich: Ha-
ben Sie schon mal von einem Produkt
gehort, das von der Verpackung aus-
gehend konzipiert und durch einen
Pitch entwickelt wurde? Eben.

Der zukiinftige Herausgeber wird sich
natiirlich auch von seinem Gefiihl und
seiner Uberzeugung leiten lassen —
aber dennoch wird er sich sehr griind-
lich mit seinem Markt und seinen
Erfolgschancen auseinander setzen.
Und als guter Blattmacher wird er
plausible Antworten finden auf ganz
banale Leserfragen wie: ,Warum soll
ich das lesen?“ — ,Was bringt es mir fiir
meinen Job, flir meine Karriere?“ —
,Wie sicher ist die Information?“ —
,Kann ich der Information vertrauen?“
— Ist das Produkt sein Geld wert oder
bekomme ich bei der Konkurrenz
mehr?“ —  Macht das Lesen Spa3?“
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Voher - nachher Ein Fachmagazin wirklich zu
relaunchen und nicht nur Kosmetik zu
betreiben ist entscheidend fiir den Erfolg eines
neuen alten Heftes. Wer nicht bereit ist fiir
Veranderungen, kann im Markt nicht bestehen.

GEPLANTES

Ein Morgen im Juli, 9.30 Uhr
Gemeinsames Meeting von
Fachredaktion, Anzeigenleitung
und Herstellung.  Problem:
Deutliche Einbriiche beim An-
zeigenverkauf. Der Anzeigen- Die exemplarische Geschichte eines
leiter beschreibt die schwierige ~ Relaunches, wie sie sich in vielen
Situation im Markt und fordert ~ Redaktionen abspielt. Leider.

von der Redaktion mehr Unter-

MISSLINGEN

stiitzung. Die Redaktion spielt den Ball weiter: ,Wir miissen das Heft irgendwie auf-
werten. Die Grafik soll Vorschlage erarbeiten.”

August Die hausinterne Grafik présentiert eine Reihe von Entwiirfen. Man diskutiert,
kommt aber zu keinem gemeinsamen Entschluss. Professionelle Unterstitzung muss
her. Der Chefredakteur wird damit beauftragt, Grafikagenturen zu recherchieren und
zu einem Pitch einzuladen. Jede Agentur erhalt 1000 Euro Pitch-Honorar und zwei
Wochen Zeit. Der Gewinner darf das Projekt zu Ende fiihren und bekommt weitere
5000 Euro fir die Arbeit, ,mehr ist nicht drin”.

September Die Zeit drangt! Eigentlich wollte man schon im Januar mit dem
Uberarbeiteten Heft herauskommen. Alle sind gespannt: Der groRe Konferenzraum
wird gebucht, und im Abstand von zwei Stunden présentieren die Agenturen ihre
Ideen und Konzepte. Drei Agenturen fallen sofort durch, sie haben offenbar tiber-

haupt nicht verstanden, was der Verlag will und wie eine Fachzeitschrift funktioniert.
Zwei andere Agenturen bleiben im Rennen, jede der beiden Losungen hat inter-
essante Ansatze. Es wird entschieden, aus beiden Ideen eine gemeinsame Losung
zu entwickeln.

November Als die fertigen Entwirfe auf dem Tisch liegen, wird Klar, dass die
Herstellung das Konzept ohne zusétzliche Arbeitskrafte nicht stemmen kann.
Gemeinsam mit den hausinternen Grafikern wird das Konzept nun abgespeckt und
an den vorhandenen Workflow angepasst.

Dezember Es ist so weit. Die Nullnummer liegt auf dem Tisch. Alle sind erniichtert,
aber glticklich. Die heiBe Phase ist vorbei, und es brechen endlich wieder normale
Zeiten an. Die Januar-Ausgabe ist zwar nicht mehr zu schaffen, aber das erste Heft
kann zur Messe im April erscheinen. Alle sind gespannt.

April Es gibt positive Riickmeldungen aus dem eigenen Haus, zwei neue Anzei-
genkunden schalten in der ersten Ausgabe (allerdings mit deutlichen Rabatten).
Es gibt ein paar freundliche Leserbriefe. Die Macher sind zufrieden, weil sie sich end-
lich wieder ihrem Tagesgeschaft widmen konnen.

Problem Das Anzeigenaufkommen verbessert sich in der Folge nicht weiter, und auch
die erhofften Abo-Zuwachse bleiben aus. Was ist passiert? Anstelle eines echten
Relaunches wurde nur ein Redesign geschaffen. Es gab keine klaren Zielvorgaben,
und die eigentlichen Ursachen wurden nicht bekampft. Das Heft bleibt nach wie vor
deutlich hinter seinen Moglichkeiten und hinter der Konkurrenz zurick.
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Nachdem man eine Vision entwickelt
und mit Zahlen unterlegt hat, braucht
man ein Konzept. Ein solches Konzept
ist kein theoretisches Gebilde, sondern
eine klare Anweisung zum Handeln,
und es ist erst dann fertig, wenn wirk-
lich alle wissen, was sie zu tun haben.
Denn ein erfolgreicher Relaunch ba-
siert grundsédtzlich auf Team-

anstaltet, dann sollte es ein Berater-
Pitch sein, in dem man sieht, ob die
Chemie stimmt und ob der Berater
eine Sprache spricht, die man ver-
steht.

Und wenn der Berater dann gleich-
zeitig noch als Agentur sagen kann,
wie man die Strategie konzeptionell,

Jorg Kiinkel ist
Medienentwickler (mit
seiner Agentur Kiinkel
Lopka) und Spezialist
fiir Kundenzeitschriften.

visuell und Workflow-orientiert um-
setzt — umso besser doch! Aber geben
Sie doch bitte kein Geld fir etwas aus,
das Thnen bei der Zielerreichung nicht
weiterhilft. Weil IThr Magazin sonst am
Ende doch nur wieder ein bisschen
bunter geworden ist.

Jorg Kiinkel > specials@wuv.de

work. Alle Abteilungen des
Hauses miissen involviert sein.
Jeder ist fiir seinen Bereich selbst
verantwortlich. Die Redaktion
tiberpriift und optimiert das
redaktionelle Konzept, die Her-
stellung den Workflow, das Mar-
keting kiimmert sich um die Ver-
marktung. Der grof3e Vorteil: Kei-
ner kann hinterher ankommen
und behaupten, er hitte alles
ganz anders gemacht. Ein Re-
launch ist ndmlich zudem ein
Launch mit mehr Chancen.

Ubrigens: Ein Relaunch ist
eine einmalige Gelegenheit, das
neue Produkt wieder ins Be-
wusstsein der Leser und Anzei-
genkunden zu bringen. Nutzen
Sie diese Chance. Sagen Sie Ihren
Lesern und Kunden, dass Sie in
Zukunft besser sein werden als
vorher. Tatsdchlich besser. Und
nicht nur ein bisschen mehr Far-
be verwendet haben.

Fazit: In der heutigen Zeit geht
man ja gerne davon aus, dass der
Wettbewerb, die Ausschreibung
yalles“ regeln wird. Man darf
jedoch bezweifeln, dass der Kern
eines Produkts durch einen Wett-
bewerb der fliichtigen und ober-
flachlichen Ideen auf Pappen neu
geschaffen werden kann.

Ein Layout ist schon anzuse-
hen. Das macht Riesenspaf3. Aber
das ist auch schon (fast) alles.
Einen wirklichen Relaunch kann
man nicht auf der Ebene visuell
orientierter Wettbewerbsprésen-
tationen veranstalten.

Das schonste und pfiffigste De-
sign niitzt Thnen gar nichts,
wenn Sie es weder in den exis-
tierenden Workflow integrieren
noch den Workflow an das neue
Konzept anpassen wollen. Wenn
man {iberhaupt einen Pitch ver-

Eckfeld 3-spaltig rechts
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