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editorial

Ihr Erfolg ist unser Ziel

Kundenmagazine zählen nach wie vor zu den am rasantesten wachsenden Medien überhaupt. Eine jüngst vom 
Europäischen Institut für Corporate Publishing (EICP) erhobene Studie belegte einmal mehr, dass dieser Markt 
alle bisherigen Erwartungen weit übertrifft. Demnach werden allein in den deutschsprachigen Ländern inzwischen 
insgesamt 15.000 Magazine herausgegeben. Tendenz steigend.

Das Kundenmagazin hat sich – wider aller Kassandrarufe vom Sterben der Printmedien zugunsten der digitalen 
Medienwelten – einen festen Platz in der Unternehmenskommunikation erarbeitet. Und zwar regional, national 
und international. Die Chance, über Kundenmagazine strategische Zusammenhänge, komplexe Innovationen oder 
überzeugende Vorteile unternehmerischer Lösungen per Magazin transparent und überzeugend zu kommunizie-
ren, wird deshalb jeden Tag intensiver und von immer mehr Unternehmen genutzt.

Zu den wesentlichen Erfolgsparametern des Mediums Kundenmagazin zählen neben seiner inhaltlichen Kompe-
tenz vor allem seine Kontinuität und die geeignete Vertriebsform. Viermal mindestens, so bestätigen es Experten 
aus der Marktforschung und vom Branchenverband Forum Corporate Publishing, sollten Kundenmagazine er-
scheinen, um vom Leser als relevant wahrgenommen zu werden und eine Leser-Blatt-Bindung zu forcieren. Als 
geeignete Vertriebsform hat sich der Postweg etabliert. Laut EICP-Studie werden beispielsweise heute schon 80 
Prozent der Business-to-Business-Magazine per Post verschickt.

Die Deutsche Post begleitet den Corporate-Publishing-Markt seit vielen Jahren mit einer Palette von Service-An-
geboten für Neueinsteiger ebenso wie für langjährige Profis. Mit der aktuellen Broschüre möchten wir die aktuell 
drängendsten Fragen beantworten  – zu Markt, Konzeption und Produktion, zu Dialog, Workflow, Anzeigen und 
Vertrieb.

Gern nutze ich die Gelegenheit, um Sie auf weitere CP-Angebote der Deutschen Post aufmerksam zu machen, die 
Sie im schnellen Überblick nebst weiteren Marktservices ab Seite 76 in dieser Broschüre finden sowie im Internet 
unter www.deutschepost.de/corporate-publishing.

Ich wünsche Ihnen neue Erkenntnisse beim Lesen und Ihren CP-Projekten viel Erfolg

Richard Lücke
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• �Die Gesamtauflage der deutschsprachigen Kundenmagazine  

liegt bei rund 3,1 Milliarden Exemplaren

• �Rund 15.000 Kundenmagazine gibt es derzeit in Deutschland,  
Österreich und der Schweiz 

• �Der Umsatz der Corporate-Publishing-Branche liegt bei über  

3 Milliarden Euro

• �Rund 97 Prozent aller Unternehmen mit mehr als 250  
Mitarbeitern sprechen ihre Kunden mit einem Magazin an

• �Etwa 70 Prozent der Corporate-Publishing-Publikationen  
werden per Post versendet

� *Quelle: Europäisches Institut für Corporate Publishing (EICP), Forum Corporate Publishing (FCP), Datenbasis 2007/2008

Corporate Publishing – ein dynamischer Markt 
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• �84,3 Prozent der Unternehmen mit mehr als 1.000 Mitarbei-
tern sprechen ihre Mitarbeiter mit eigenen Publikationen an  

• �Kundenmagazine werden gern weitergereicht. Im Schnitt lesen  

1,3 Leser ein B-to-B-Magazin 

• �57 Prozent der Kundenmagazinleser lesen mindestens drei Vier-
tel aller Seiten

• �In Kundenmagazinen finden sich exklusive Themen, das meinen  

52 Prozent der Leser – ein Top-Wert angesichts der heutigen 
Medienvielfalt

• �97,2 Prozent glauben, dass sich die Vorteile digitaler Tools am 
besten in Verknüpfung mit Print ausspielen lassen
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• ��Allein in Deutschland bemühen sich 55.000 Marken um die 
Aufmerksamkeit potenzieller Kunden

• ���Zu den zentralen Aufgaben der Kommunikation zählt heute die   

Kundenbindung
• ����Mit dem Einsatz von Kommunikations- und Marketingcontrolling wächst 

die Forderung nach Leistungsnachweisen  

• ��Mehr als 97% der herausgebenden Unternehmen glauben, dass der 
Corporate-Publishing-Erfolg von zielgruppengerechten Inhalten abhängt

• �Loyale Kunden sind profitable Kunden. Sie müssen vom  
Wiederkauf einer Marke nicht erst überzeugt werden 

• �Im Business-to-Consumer-Bereich investiert bereits ein Viertel der  

Unternehmen in zwei und mehr Kundenmagazine 

� *Quellen:  Markenhandbuch, FCP
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KAPITEL I: Markt

„�Der Corporate-Publishing-
Markt wird noch �
immer unterschätzt.“
Kurt Weichler, Professor an der Fachhochschule Gelsenkirchen 

und  Institutsbeirat des  
Europäischen Instituts für Corporate Publishing
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Fahrzeughersteller, Finanzdienstleister und 
Parfümerien schicken sie ihren Kunden per Post direkt nach 
Hause, andere liegen im Kaufhaus aus oder in der Apotheke; auch 
viele Mitarbeiter zählen zu den Adressaten: Kunden- und Mitar-
beitermagazine sind „in“. Der Markt wächst seit Jahren zweistellig, 
auch im Jahr 2007 bestätigt der Branchenverband Forum Corporate 
Publishing Umsatzzuwächse bei den Dienstleistern von deutlich 
über zwölf Prozent. 
Die Branche, die sich der journalistischen, kontinuierlichen Infor-
mation verschrieben hat, sie boomt. Immer mehr Unternehmen er-
kennen: Mit eigenen Medien fördern sie Glaubwürdigkeit bei ihren 
Kunden und bauen Vertrauen auf. 

�Was genau versteht man unter  
Corporate Publishing? 

Corporate Publishing (CP) bezeichnet eine Publikation, die folgen-
de Anforderungen erfüllt: Sie entspricht in inhaltlicher Qualität 
und Form den Anforderungen einer klassischen, der periodischen 
Information dienenden Medienpublikation. Sie wird im Interes-
se eines Unternehmens oder einer Institution herausgegeben, um 
Kunden, Mitglieder oder Mitarbeiter mittels eines erinnerlichen, 
weil kontinuierlichen Dialogs des Vertrauens zu binden und/  
oder sie zum selben Zweck zu akquirieren – in jedem Fall mit dem 
Ziel, deren Wert für das Unternehmen dauerhaft zu steigern. 

3 Typen  Verschiedene Formen der Herausgeberschaft 

Herausgeber ist das Unternehmen
Bei dieser gängigsten Variante liegt 
das wirtschaftliche Risiko ausschließlich 
beim Unternehmen. Konzeption und 
Produktion des Magazins erfolgen 
vorrangig mit externen Dienstleistern. 
Hauptvertriebsweg ist der Postweg. 
Eine Refinanzierung über Anzeigen 
kann sinnvoll sein, vorausgesetzt, Qua-
lität, Zielgruppenschärfe und Auflage 
stimmen und sind für Anzeigenkunden 
attraktiv. 

Herausgeber sind das Unterneh-
men und ein Verlag 
Beide Partner teilen sich das wirtschaft-
liche Risiko und kooperieren gleich
berechtigt. 
Die Vorteile: Das Unternehmen oder 
die Institution sichern sich Know-how 
und vollen Einsatz des Partners; der 
Verlag sichert sich die wirtschaftliche 
Basis für das Magazin und alle Ver-
marktungsaktivitäten. Hauptvertriebs-
weg ist ebenfalls der Postweg.

Herausgeber ist ein Verlag 
Der Verlag initiiert und entwickelt ein 
Magazin rund um eine Marke auf 
eigenes Risiko. Vorteil: größtmögliche 
Freiheit bei redaktionellen und verle-
gerischen Entscheidungen. Nachteil: 
ein deutlich höheres wirtschaftliches 
Risiko. Der Markenpartner unterstützt 
Produktion und Vertrieb mit Zuschüs-
sen und/oder Anzeigenschaltung. Auch 
hier ist der Einzelversand über die Post 
ein wichtiger Vertriebsweg.
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�Warum setzen immer mehr Unter- 
nehmen auf Corporate Publishing?

Allein in Deutschland bemühen sich mehr als 55.000 Marken um 
die Aufmerksamkeit potenzieller Kunden. Auf sie prasselt deshalb  
täglich ein Dauerregen von Werbebotschaften ein. Im interna-
tionalen Vergleich zählt Deutschland mit knapp 31 Milliarden 
Euro Werbeausgaben 2007 (Zentralverband der deutschen Wer-
bewirtschaft ZAW) noch immer zu den werbestärksten Ländern 
weltweit. Zugleich wächst die Medienvielfalt. Allein 3.900 Fach-
zeitschriftentitel zählt die Deutsche Fachpresse für 2007. Knapp 
117 Millionen Exemplare verkaufte die Publikumspresse im 
IV. Quartal 2007. Dazu addieren sich mehrere Millionen Web-
sites, die – weltweit erreichbar – Aufmerksamkeit auf sich lenken  
wollen. Der US-Marktforscher ComScore, spezialisiert auf das Messen  
von Internet-Visits, hat allein drei Millionen Sites registriert.  
Alle Unternehmen treiben daher heute zwei Fragen um: „Wie er-
reiche ich heute und morgen überhaupt noch meinen Kunden?“ 
Und: „Wie kann ich ihn an mein Unternehmen binden?“

Kundenbindung zählt heute zu den zentralen Aufgaben der strate-
gischen Kommunikation. Denn Kunden mit starker Bindung

• sind weniger preissensitiv
• �müssen vom Wiederkauf einer Marke nicht überzeugt  

werden
• versuchen Marktbarrieren zu umgehen

• �sind stärker immun gegen die Aktivitäten der Konkurrenz
• �sind für das Unternehmen insgesamt profitabler
• �haben eine längere Kundenbeziehung zur Marke 

Corporate Publishing, vor allem Kundenmagazine, dienen der 
Kundenbindung in vielfacher Weise: 

• �Sie erreichen den Leser regelmäßig und zu 80 Prozent zu 
Hause in privater, angenehmer Atmosphäre 

• �Sie verpacken Unternehmensbotschaften in unterhaltsame 
informative Geschichten (Storytelling) zur Unterstützung der 
Unternehmensstrategie

• �Sie bringen Transparenz in die Welt von Unternehmen und  
Marken und bauen dadurch Vertrauen auf 

• �Sie vermitteln dem Kunden die Wertschätzung des Unterneh-
mens

• Sie fördern Image und Kundenbindung
• �Sie ermöglichen den Dialog mit den Kunden
• �Sie erreichen Kunden mit geringen Streuverlusten
• �Sie bieten dem Kunden einen zusätzlichen Service und dem 

Unternehmen  eine Chance zu Cross- und Upsellings 

Wirken Kundenmagazine wirklich? 

Qualität hat ihren Preis. Wer sich als Unternehmen für ein regel-
mäßiges Kundenmagazin entscheidet, will daher genau wissen, ob 

Corporate Publishing auf dem Prüfstand  Vier Zielgruppen – und was sie vom Kundenmagazin erwarten

I: Leserschaft
�Das Kundenmagazin erreicht den Leser 
mit seinen Lesegewohnheiten und wird 
als journalistisches, informatives Produkt 
mit hoher Glaubwürdigkeit verstan-
den, das dem Leser sowohl Nutzwert 
als auch Unterhaltung bietet und mit 
Professionalität in Inhalt und Gestaltung 
überzeugt.

II: Unternehmen
Das Kundenmagazin leistet eine Beitrag 
für das Unternehmen/die Marke und 
unterstützt die Marketing- und Kommu-
nikationsziele: 

• �Information: Vermitteln spezifischer 
Kompetenzen des Unternehmens

• �Aufbau, Festigung oder Stärkung des 
Unternehmensimage

• Positionierung im Markt
• �Aufbau, Festigung oder Stärkung der 

Kundenbindung
• Dialoginstrument 
• ��Unterstützen sonstiger Kommunika-

tions- und Marketingmaßnahmen wie 
Onlineauftritt oder Mailings

• �Stärken des Customers Value durch 
erhöhte Nachfrage und mehr Umsatz

III: �Anzeigenkunden und  
Mediaplaner

Die Leistungsfähigkeit des Magazins als 
Werbeträger muss nachweisbar sein.

IV: �Öffentlichkeit und Fach- 
Öffentlichkeit

�Sie soll von der generellen Eignung  
der Gattung Kundenmagazine über-
zeugt werden

Es ist unabdingbar, die nötigen Daten, 
Informationen und Erkenntnisse  
über die Leser der Kundenzeitschrift 
kontinuierlich zu ermitteln. 
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es vom Kunden wahrgenommen wird und sein Ziel erfüllt. Umso 
mehr, als heute mit dem Einsatz von Kommunikations- und Marke-
ting-Controlling zunehmend Leistungsnachweise eingefordert wer-
den, um Effizienz und Effektivität der Budgets nachzuweisen. 
Erfolgskontrollen im Corporate Publishing dienen zum einen dem 
Nachweis der Effizienz. Das heißt, sie prüfen, ob das Kundenma-
gazin als Medium grundsätzlich geeignet ist, um die eigenen Kom-
munikationsziele zu erreichen. Und sie dienen andererseits dem 
Nachweis der Effektivität. Das heißt, sie überprüfen, ob die Form 
des Kundenmagazins tatsächlich geeignet ist, um die Kommuni-
kationsziele zu erreichen. Da sich die Frage, ob Kundenmagazine 
grundsätzlich den Kommunikationszielen dienen, stellt, bevor man 
diese optimiert, gilt die Priorität zunächst dem Nachweis der Ef-
fektivität.

Ein Effektivitätsnachweis setzt voraus, dass 
1. �Ziele festgelegt werden, die man erreichen will („Soll“) und
2. �geeignete Instrumente bereitstehen, mit denen man messen kann, 

ob diese Ziele auch tatsächlich erreicht werden („Ist“). 

Erfolgskontrolle ist also immer ein Abgleich zwischen dem, was er-
reicht werden soll und dem, was erreicht wurde (Soll–ist-Abgleich). 
Denn ohne die Festlegung der zu beeinflussenden Wirkungsdimen-
sionen, also der Kommunikationsziele, ist die valide Messung einer 
Wirkung nicht möglich.

�Wie lässt sich messen, ob Kommunikations-
ziele erreicht werden? 

Im Wesentlichen stehen zwei Arten von Messverfahren zur Ver-
fügung: Sogenannte technische Verfahren sowie die Markt- und 
Medienforschung. Zu den technischen Verfahren zählt das Erfas-
sen von Response auf redaktionelle Impulse wie Gewinnspiele, 
Leserbriefe oder Leserforen. Auch vertriebsunterstützende Impul-
se durch Angebote für Clubmitglieder, Produkte mit besonderem 
Mehrwert oder Exklusiv-Packages für Reisen und Events sind in 
ihrer Wirkung erfassbarer als konkreter Mehrumsatz oder Lead. 
Im Idealfall werden so erfasste Daten gleich in ein CRM-System 
eingepflegt. 
Mit der empirischen Markt- und Medienforschung lässt sich her-
ausfiltern, ob die Kundenzeitschrift genutzt wird und ob sie auch 
langfristig eine positive Wirkung auf die Beziehung zwischen dem 
Kunden und dem Herausgeber hat. Dazu werden üblicherweise mit 
Kunden und/oder Lesern Interviews geführt mit standardisierten, 

geschlossenen Fragen. Nach der Art der Interviews lassen sich zwei 
Varianten unterscheiden: die Selbstausfüller-Methode (self-com-
pletion) und die von einem Interviewer geführten Befragungen.  

Was genau lässt sich messen?

Ein Fragebogen besteht üblicherweise aus drei Teilen: 
	 • Fragen zur Nutzung und Bewertung des Magazins
	 • Fragen zum herausgebenden Unternehmen 
	 • �soziodemografische Daten zur Beschreibung der  

Leserschaft

Fragen zur Nutzung und Bewertung des Magazins
In diesem Teil geht es vorrangig darum, ob die Kundenzeitschrift 
tatsächlich gelesen und von den Zielpersonen akzeptiert wird.  
 

Nutzung
Wie häufig und wie intensiv wird das Kundenmagazin genutzt? Gibt 
es neben dem Befragten noch weitere Leser – gibt es also einen Mul-
tiplikatoreffekt?
Bewertung und Akzeptanz
Wie wird das Magazin eingeschätzt – als glaubwürdig, als informa-
tiv, als nutzwertig, als unterhaltsam?
Leser-Blatt-Bindung
Würden die Leser das Magazin vermissen? Würden sie es weiter-
empfehlen?
Themeninteressen der Leser
Trifft das redaktionelle Konzept die Interessen der Zielgruppe?
Kommunikative Wirkung des Magazins 
Werden die Informationen und kommunikativen Botschaften von 
den Lesern als relevant und überzeugend wahrgenommen?

Fragen zum herausgebenden Unternehmen
Je mehr loyale Kunden ein Unternehmen hat, desto erfolgreicher 
agiert es am Markt. Denn loyale Kunden sind profitable Kunden. 
Sie müssen vom Wiederkauf einer Marke nicht überzeugt werden, 
sind weniger preissensitiv und weichen bei Nichterhalt eines Mar-
kenprodukts nicht auf Alternativen aus. 
Nicht nur dass, sondern auch wie Kundenmagazine zur Kundenbin-
dung beitragen, dieser Nachweis bedarf einer geeigneten Methode 
der Marktforscher. Mit dem Produkt „CP Standard“, entwickelt von 
TNS Emnid, haben sie die Methode geliefert. Seit seiner Einfüh-
rung im Jahre 2002 hat das Verfahren die Bindungsqualität und die 
Wirksamkeit von mehr als 50 Kundenmagazinen bestätigt (siehe 
Seite 14).
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Trendstudie CP 2.0 – Corporate Publishing 

im digitalen Zeitalter

Zu ähnlichen Ergebnissen wie das EICP 
kommt eine Trendstudie über Verbreitung 

Interview-Methoden  Ihre Vor- und Nachteile

Selbstausfüller
Befragt wird online oder mittels Fragebogen im Kundenmagazin. Onlinebefragungen sind zumeist auf der Homepage per 
Pop-Up mit einem Fragebogen verlinkt oder gehen per Einladungs-E-Mail an bekannte Kundenadressen. Der Fragebogen 
sollte lesefreundlich gestaltet, für den Interviewten leicht verständlich und die Rücksendung möglichst kundenfreundlich 
organisiert sein. Incentives erhöhen den Rücklauf. Professionelle Unterstützung bei der Konzeption ist sinnvoll. 

Vorteile
• �kein Einfluss eines Interviewes beim 

Ausfüllen des Fragebogens 
• �keine Interviewerhonorare 
• große Fallzahlen erreichbar
• �kundenbindende Wirkung  

(‚Ihre Meinung ist uns wichtig‘)
• �Generieren von Daten für weitere 

Direktmarketing-Maßnahmen wie 
Mailings)

• �redaktionelle Hinweise auf 
Leserwünsche 

 Nachteile
• �nicht zu unterschätzender interner  

Auswertungsaufwand 
• �nicht kontrollierbarer Rücklauf  

(= wer füllt den Fragebogen aus?)
• �geringer Rücklauf möglich. Damit 

keine repräsentativen Daten über 
Nutzung und Struktur der Leser-
schaft und auch keine validen Daten 
für das Anzeigenmarketing, 

• �keine allgemeingültigen Erkenntnisse 
über die Wirkung der Kundenzeit-
schrift auf die Kundenbindung

• �keine komplexen Fragen (z. B. Filter-
fragen) bei Fragebogen im Heft 
möglich 

• �mittelmäßige Datenqualität, da meist  
nicht alle Fragen beantwortet werden

• �keine Erkenntnisse über Störfaktoren 
während der Befragungssituation

Interviewer-geführte Interviews
Befragt wird Interviewer-geführt in Face-to-face-Interviews oder telefonisch (entspricht heute dem Großteil). Intern sollten 
die Befragungsziele klar festgelegt und die Adressqualität (sind Telefonnummern vorhanden?) geprüft sein. Es empfiehlt 
sich, ein geeignetes Markt- und Medienforschungsinstitut zu beauftragen. 
Face-to-face-Interviews werden nur dann empfohlen, wenn die Vorlage von Materialien während des Interviews unbedingt 
notwendig ist. Bei redaktionellen Copytests oder Anzeigen-Copytests ist die Vorlage des Originalhefts nötig, da die Nut-
zung und die Bewertung der einzelnen redaktionellen Beiträge oder der zu testenden Anzeigen direkt anhand der Ausgabe 
erhoben wird (‚Through the book’-Verfahren).

Vorteile
• �vollständige Kontrolle der Interview-

situation
• �Zufalls-Stichproben sind möglich und 

damit repräsentative Befragungen
• �komplexe Fragebögen (z. B. Filterfra-

gen) sind möglich
• hohe Datenqualität 

Nachteile
• �vergleichsweise hohe Kosten bei 

Face-to-face-Interviews
• �Empfänger- bzw. Kundenadressen  

sind zwingend notwendig

Bewertung
Eingeschränkt empfehlenswert, allerdings oft die einzige Möglichkeit der Befragung, wenn ein Kundenmagazin am Point 
of Sale (PoS) verteilt wird und keine Kunden- oder Empfängeradressen verfügbar sind.

Bewertung
Aufgrund des guten Preis-Leistungs-Verhältnisses ist die Durchführung einer repräsentativen Leserbefragung mit Hilfe tele-
fonischer CATI (Computer Assisted Telephone-Interviews) der Königsweg. Geeignete Institute bieten neben der professio-
nellen „technischen“ Durchführung auch – nicht minder wichtig – die richtige Interpretation der Ergebnisse (evtl. anhand 
von Benchmarks) und leiten Handlungsempfehlungen ab.
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Soziodemografische Daten
Sie beschreiben die Leserschaft des getesteten Magazins. Im Ab-
gleich mit anderen Quellen wie der Kundendatenbank lässt sich 
danach die Frage beantworten: Erreiche ich meine Zielgruppe?
Zugleich lassen sich über soziodemografische Merkmale Unter-
gruppen definieren, womit sich wiederum Aussagen zur unter-
schiedlichen Nutzung und Bewertung des Magazins etwa von Män-
ner und Frauen, jüngeren und älteren Lesern oder IT-Entscheidern 
und IT-Technikern treffen lassen.
Die erhobenen Strukturdaten hängen vom Ziel des Magazins ab. 
Um die Leserschaft eines B-to-B-Magazins zu bewerten, fragt man 
vor allem nach 

• der eigenen Stellung im Betrieb
• betrieblichen Funktions- oder Tätigkeitsbereichen
• Entscheidungskompetenz
• beruflicher Ausbildung
• Branche/Wirtschaftszweig des Unternehmens
• Unternehmensgröße
• betrieblicher Ausstattung 
• Investitionsplanung

Bei einem B-to-C-Magazin sind die analog zur ag.ma (Arbeitsge-
meinschaft Media-Analyse) erhobenen relevanten Strukturdaten 
abzufragen:

• Geschlecht
• Alter
• Schulbildung
• berufliche Tätigkeit
• beruflicher Status
• Haushaltsgröße
• Haushalts-Nettoeinkommen

 
�Gibt es für das Corporate Publishing  
spezifische Studien? 

Kundenmagazine sind nicht vergleichbar mit klassischen Publi-
kumstiteln oder Fachzeitschriften. Spezifische Kundenmagazinstu-
dien bemühen sich, diesen Besonderheiten gerecht zu werden. Ein  
Blick in die aktuelle Forschung:

CP Standard 
Der Branchenverband Forum Corporate Publishing und die Markt-
forscher von TNS Emnid fanden sich Ende 2002 zu einer For-
schungskooperation zusammen und entwickelten – unterstützt von 
der Deutschen Post – den CP Standard. Dieser Ansatz bietet drei 
modulare Bausteine:

CP Basics 

erhebt Nutzungs- und Bewertungsdaten sowie die Strukturda-
ten, die dem Herausgeber – und den Anzeigenkunden – zeigen,  
ob und wie die relevanten Zielpersonen die Angebote nutzen.

CP Impact 

misst die Motivations- und Überzeugungsleistung des Titels und  
prüft den geleisteten Imagetransfer des Magazins für den Heraus-
geber.

CP Target 

ermittelt die Stärke der Beziehung zwischen Kunde und Unterneh-
men. Diese für den Markenwert wichtige Kerngröße drückt sich im 
Grad der Kundenbindung aus.
In der Gesamtargumentation lautet die Erfolgsformel für den CP 
Standard: Eine Kundenzeitschrift ist erfolgreich, wenn sie

• �von den Lesern – und damit meistens den Kunden – regel-
mäßig und intensiv genutzt und positiv bewertet wird

• �die kommunikativen Botschaften des herausgebenden Unter-
nehmens überzeugend vermittelt und darauf aufbauend das 
Image stärkt

• �einen Beitrag zu mehr Bindung der Kunden an das herausge-
bende Unternehmen leistet

Die weitgehende Standardisierung des Ansatzes ermöglicht es, aus 
den Resultaten aller Untersuchungen zugleich Benchmarks abzu-
leiten. Außerdem werden die Untersuchungen in der Regel nach 
den Konventionen des ZAW (Zentralverband der deutschen Wer-
bewirtschaft) für Werbeträgeranalysen durchgeführt, weshalb die 
Ergebnisse auch beim Anzeigenverkauf punkten. 
Durch das intelligente Verknüpfen von Ansätzen aus der Leser-

Nutzung nach Leserschaftsgruppen
	 Alle	 B-to-C	 B-to-B

Kernleser	6 0%	57 %	65 %

Häufige Leser	13 %	12 %	16 %

Gelegentliche Leser	11 %	12 %	7 %

Seltene/ganz seltene Leser	17 %	19 %	12 %

Kundenmagazine werden regelmäßig genutzt. Besonders auffällig ist die 
hohe Kernleserschaft bei den B-to-B-Magazinen.
 

Die Leserschaftsdefinition bei einer Ausgabe pro Quartal: Kernleser = alle 4 Ausgaben ge-
lesen / Häufige Leser = 3 von 4 gelesen / Gelegentliche Leser = 2 von 4 gelesen / Seltene, 
ganz seltene Leser = 1 von 4 gelesen  (Quelle: TNS Emnid)
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schaftsforschung, der Werbewirkungs- und der Kundenbindungs-
forschung konnte mit dem CP Standard ein umfassender For-
schungsansatz entwickelt werden, der sich in der Praxis bewährt 
hat. Für das Benchmarking stehen derzeit Daten aus insgesamt  
50 Studien zu Kunden- und Mitgliederzeitschriften zur Verfügung, 
an denen sich jeder Auftraggeber messen kann.

Kernaussagen zu den bislang untersuchten Magazinen
• �Im Schnitt wird das Kundenmagazin an einen weiteren Leser 

weitergegeben, im Business-to-Business sogar an statistische  
1,3 Leser

• �Leser von Kundenmagazinen haben eine höhere Bindung an 
das herausgebenden Unternehmen als Nichtleser

• ��70% würden Ihr Kundenmagazin Freunden oder Arbeitskol-
legen weiterempfehlen

• �89% halten Kundenmagazinbeiträge für fachlich kompetent 
• �72% stimmen der Aussage zu, dass es dem Magazin gelingt, 

dem Kunden das herausgebende Unternehmen nahezu
bringen

• �57% lesen mindestens drei Viertel aller Seiten in jeder Aus-
gabe

• �63% sind Kernleser und lesen damit alle oder so gut wie alle 
erscheinenden Ausgaben 

• �Fast 95% finden die Sprache in der Berichterstattung ver-
ständlich

• �Immerhin 52% attestieren ihrem Magazin exklusive Themen 
– ein Topwert angesichts der genutzten Medienvielfalt 

• �Rund 60% sind mit der optischen Gestaltung vollkommen 
oder sehr zufrieden

• �Nur 6,4% der Leser sind insgesamt mit ihrem Kundenmaga-
zin weniger zufrieden oder unzufrieden

Marktstudie des Europäischen Instituts für Corporate 
Publishing (EICP)
Im Frühjahr 2008 legte das EICP, eine Initiative des Branchenver-
bands Forum Corporate Publishing, seine erste und die im Markt 
bislang einzige Marktstudie vor. Als Grundgesamtheit waren Un-
ternehmen im Raum Deutschland, Österreich und der Schweiz mit 
mindestens 250 Mitarbeitern definiert. 305 Einzelinterviews mit 
Führungskräften und Entscheidern führten zu folgenden Ergebnis-
sen: 

Corporate Publishing wird bereits intensiv genutzt

97 Prozent der befragten Unternehmen betreiben bereits Corpo- 
rate Publishing. 77 Prozent setzen vorrangig auf gedruckte Publika-
tionen. Laut Studie finden sich im Markt derzeit 7.200 Business-to-
Consumer- und 7.700 Business-to-Business-Kundenzeitschriften 
und damit insgesamt knapp 15.000 CP-Medien. In diesen Markt in-
vestieren Unternehmen jährlich etwa 2,2 Milliarden Euro. 

Jahresbudgets mit großer Schwankungsbreite

Das durchschnittlich verfügbare Jahresbudget für B-to-C-Zeit-
schriften liegt bei 346.000 Euro (B-to-B: 117.600 Euro). Rund ein 
Drittel der Unternehmen, die B-to-C-Zeitschriften herausgeben  
(B-to-B: 30%), verfügen über ein Budget von mehr als 250.000 Euro 
(B-to-B: mehr als 100.000 Euro). Andererseits zeigt die Studie, dass 
es sich auch mit kleinen CP-Budgets wirtschaften lässt: Immerhin 
rund 30 Prozent der befragten Herausgeber von B-to-C-Magazinen 
(B-to-B: rund 37%) kommen mit Budgets unter 10.000 Euro aus. 

Es wird zusätzlich investiert

Die Umschichtung der Budgets vom klassischen Printmedium hin 
zu neuen Medien im Corporate Publishing ist demnach nur für 23 
Prozent der Befragten relevant; ein Großteil will künftig vielmehr 
zusätzlich zu den bestehenden Etats in neue Medien investieren. 

Die meisten Unternehmen beziehen Dienstleister ein

Die Gesamtverantwortung liegt bei B-to-C-Magazinen zu 39 Pro-
zent (B-to-B: 35%) im Bereich PR/Unternehmenskommunikation. 
Bei 34 Prozent (B-to-B: 40%) der Unternehmen zeichnet das Mar-
keting verantwortlich. 96 Prozent (B-to-B 87%) der Unternehmen 
beziehen Dienstleister ein, wobei es sich in den meisten Fällen um 
Layouter handelt. Ein Viertel der Unternehmen (B-to-B: 15%) ar-
beiten mit CP-Agenturen und Verlagen.

Tendenz zum Zweit- und Drittmagazin

Der Wunsch, seine Zielgruppen immer exakter zu erreichen, spie-
gelt sich in der Anzahl der herausgegebenen Magazine. Im B-to-C-

Leser-Blatt-Bindung = Vermissensfrage + Erscheinungshäufigkeit

	 Weniger als		4  Ausgaben	 Mehr als	 Gesamt
	4  Ausgaben		 pro Jahr 	4  Ausgaben
	 pro Jahr			   pro Jahr

Ich würde
das Magazin	66	9  0		136	1   00
vermissen

Top-Two-Werte: Der Index der Leser-Blatt-Bindung ist umso höher, je häufi-
ger ein Kundenmagazin erscheint.

		

„�Kundenmagazine stehen in einer inter- und �
intramedialen Konkurrenz und müssen ihre Eignung �
als attraktive Werbeträger belegen.“ �

Walter Freese, Senior Research Consultant, TNS Emnid, Bielefeld

Quelle: Top-Two-Werte Kreuztabelle Vermissensfrage/ 
Erscheinungshäufigkeit, TNS Emnid (CP Standard) 



16

Markt

Konzeption

Produktion

Dialog

Workflow

Anzeigen

Vertrieb

Service

17

Bereich investiert bereits ein Viertel der Unternehmen in zwei und 
mehr Titel. Im B-to-B sind die Verantwortlichen etwas zurückhal-
tender: Hier sind es 17 Prozent, die bereits zwei oder mehr Zeit-
schriften anbieten.
 
Der Postversand dominiert

B-to-C-Magazine werden zu 60 Prozent (B-to-B: über 80%) per 
Post verschickt.

Erfolgsmessung noch unzureichend 

Nur 41 Prozent der Unternehmen messen den Erfolg ihrer B-to-C-
Magazine regelmäßig. Noch seltener, nämlich bei nur 28 Prozent 
der Unternehmen, stehen B-to-B-Zeitschriften auf dem Prüfstand. 
Beliebteste Messmethode sind Kunden- und Leserbefragungen. 

Akquisepotenzial bleibt noch ungenutzt

Noch unterrepräsentiert ist laut Studie auch das Einbinden des Ma-
gazins als Akquiseinstrument in die Sales-Prozesse der Unterneh-
men.

Alle Signale stehen auf Wachstum

Mehr als die Hälfte der befragten Unternehmen spricht der CP-
Branche eine wachsende Bedeutung zu. Dabei geht der Trend klar 
in Richtung Community-Building und individuelle Abstimmung 
der Medien auf die Interessen des Einzelnen. 

Trendstudie CP 2.0 – Corporate Publishing im digitalen 
Zeitalter
Zu ähnlichen Ergebnissen wie das EICP kommt eine Trendstudie 
über die Verbreitung und Einschätzung digitaler Tools im Cor-
porate Publishing, wie sie im Rahmen einer Diplomarbeit an der 
Hochschule der Medien Stuttgart von Tobias Uffmann in Zusam-
menarbeit mit der medienfabrik Gütersloh umgesetzt wurde. Be-
fragt wurden 160 börsengelistete Unternehmen der deutschen Ak-
tienindizes DAX, MDAX, SDAX und TecDAX.

Die Kundeninformation ist Unternehmen besonders wichtig

Mit 53 Prozent ist demnach über die Hälfte der Teilnehmer über-
zeugt, dass die Bedeutung von Corporate Publishing im Kommuni-
kations-Mix ihres Unternehmens steigen wird, 40 Prozent sehen die 
Bedeutung ungefähr gleichbleibend. Dass die Bedeutung abnehmen 
würde, das wird dagegen in keinem der befragten Unternehmen an-
genommen.
Befragt nach der Wichtigkeit einzelner Tools, behauptet das ge-
druckte Kundenmagazin deutlich seinen ersten Platz. 97,6 Prozent 
der Teilnehmer halten zum Erreichen der Kommunikations- und 
Marketingziele das Kundenmagazin zum Anfassen und Blättern für 
wichtig oder sehr wichtig. Die Hauptaufgabe der gedruckten Ma-
gazine sehen die Befragten in der „Information der Kunden“. Zum 
Vergleich: Beim Einsatz von neuen digitalen Tools wie E-Maga-
zines, Podcasts, Blogs und Mobile Applications geht es nach dieser 
und etlichen anderen Studien vor allem um „Imageprofilierung“. 
Information bleibt demnach eine Domäne des Print.  

CRM spielt eine untergeordnete Rolle

Erstaunliche Ergebnisse fördert die Studie in Sachen Customer Re-
lationship Management zutage: Generell steht das Gewinnen von 
Kundendaten eher im Hintergrund der Herausgeberinteressen, 
wenn es um Corporate Publishing geht. Nur 13 Prozent wollen mit 
ihrem Kundenmagazin auch Kundendaten gewinnen. Immerhin 
liegt das gedruckte Magazin damit noch vor dem E-Journal, das 
mit  der Möglichkeit eines elektronischen Feedbacks für CRM-
Funktionen eigentlich für den Response und die Datengewinnung 
prädestiniert wäre. Doch nur zehn Prozent halten CRM-Verknüp-
fungen für dessen Aufgabe. 
Sowohl im gedruckten Magazin als auch in seinem elektronischen 
Pendant liegen demnach noch viele Potenziale brach, um Dialoge 
anzuregen, zu intensivieren und Informationen über die Kunden-
interessen zu erhalten. Erste Schritte in diese Richtung werden si-
gnalisiert mit der überwiegenden Zustimmung zur Aussage, dass 
die direkte Interaktion und der Dialog mit dem Kunden immer 
wichtiger werden. 

Zielgruppen im Corporate Publishing
Welche Zielgruppen spricht Ihr Unternehmen mit seinen Publikationen an?

	 Geschäftskunden/-partner			97   ,6

	 Mitarbeiter			8   0,0

	 Multiplikatoren			73   ,6

	 Konsumenten/Verbraucher			66   ,7

	 Investoren			57   ,7

	 Andere			5   0,0

	 Kein Corporate Publishing			4   0,5

	

97 Prozent der Unternehmen im Raum Deutschland, Österreich, Schweiz 
betreiben Corporate Publishing. Geschäftskunden und -partner werden am 
häufigsten angesprochen. 

Angaben in Prozent der Befragten  
Quelle: EICP, zehnvier 
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Der Content ist wichtiger als die Medienkanäle 

Die Studienteilnehmer sind sich nicht nur einig, dass gedruckte 
Produkte in der Kundenkommunikation weiterhin eine wichtige 
Rolle spielen und durch digitale Tools nicht zu ersetzen sind. Sie 
sehen die digitalen Medien auch vorrangig als Ergänzung zu Print: 
95,9 Prozent glauben, dass sich die Vorteile digitaler Tools am bes-
ten in Verknüpfung mit gedruckten Magazinen, Broschüren oder 
Büchern ausspielen lassen. 
Eindeutig halten die Teilnehmer den Content für wichtiger als die 
genutzten Medienkanäle. Insgesamt stimmen 97,2 Prozent daher 
der Aussage zu, dass der Erfolg des Corporate Publishing in der 
zielgruppengerechten Auswahl und Aufbereitung der Inhalte liegt, 
unabhängig davon, ob dieser in „neuen“ oder „alten“ Kommunika-
tionskanälen aufbereitet wird. 

Zurückhaltung bei digitalen Tools 

Während im Markt Tools wie E-Magazine und E-Journals ebenso 
wie Corporate Blogs oder Pod- und Vodcasts längst intensiv disku-

tiert werden, spielen sie in der aktuellen Unternehmenskommuni-
kation noch immer eine eher untergeordnete Rolle. Zehn Prozent 
der Studienteilnehmer gaben an, das Instrumentarium der „Cor-
porate Blogs“ kaum zu kennen, 19 Prozent haben dessen Einsatz 
geprüft, um ihn dann wieder zu verwerfen, und erst sechs Prozent 
setzen die elektronischen Tagebücher gezielt für ihre Unterneh-
menskommunikation ein. 
Etwas weiter entwickelt ist der Einsatz von Pod- oder Vodcasts. 
Zwar haben auch hier 19 Prozent einen entsprechenden Einsatz 
geprüft und verworfen, aber immerhin 18 Prozent haben die MP3 
oder MP4-Dateien bereits im Einsatz – meist zum Herunterladen 
von der Unternehmenswebsite.
Am weitesten entwickelt sind die E-Magazine oder E-Journale, die 
sich zumeist vom klassischen Printmedium ableiten: 28 Prozent 
setzen diese Tools bereits ein, immerhin 21 Prozent planen es, be-
wusst abgelehnt haben es nur zehn Prozent. Vor allem aber halten 
80 Prozent der Befragten die elektronischen Magazine für wichtig 
bis sehr wichtig.

Wichtigkeit der eingesetzten Tools – Top Two Boxes
Dieses Tool ist sehr wichtig oder wichtig (Angaben in Prozent)

	 Kundenmagazin (Print)			97   ,6

	 E-Magazine/E-Journal			8   0,0

	 E-Mail/Newsletter			73   ,6

	 Print-Newsletter (Mailing)			66   ,7

	 Geschäftsbericht (Print)			57   ,7

	 Corporate-Blog			5   0,0

	 Kundenmagazin als „normales“ PDF			4   0,5

	 Video-Plattform			33   ,3

	 Corporate TV			25   ,0

	 Corporate Book			23   ,1

	 Podcast/Vodcast			21   ,6

	Mobile Applikations (Wap-Portal usw.)			12   ,5

	 Messe-/Eventkommunikation			93   ,6

	 Internet-Kundenplattform			87   ,2 

	 (spezieller Kunden-Bereich)	

Das Kundenmagazin behauptet sich: Allen digitalen Trends zum Trotz führt es 
weiterhin die Unternehmensmedien an. 

Quelle: CP 2.0 – Corporate Publishing im digitalen Zeitalter 

Die zukünftige Bedeutung von CP
Angaben in % (absolute Zahlen)

Quelle: CP 2.0 – Corporate Publishing im digitalen Zeitalter

Bedeutung wird steigen	53 % 	 (38)

Bedeutung bleibt gleich	4 0% 	 (29)

Bedeutung wird abnehmen	 0% 	 (0)

Weiß nicht	7 % 	 (5)
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• ��Laut Pareto-Regel werden mit 20% der Kunden bekanntlich 80% 
des Umsatzes erwirtschaftet 

• ���Ein Kundenmagazin wird dann gelesen, wenn der Leser das Magazin für 

attraktiv und den Inhalt für relevant hält   

• ����Der Vertrieb entscheidet maßgeblich über den dauerhaften Erfolg 
eines Kundenmagazins 

• ���Erfolgreiche Kundenmagazine  

sind direkt am Arbeitsplatz verwertbar  

sind eng mit dem Internet verknüpft 

haben einen inhaltlichen ‚roten Faden‘ 
binden Kunden an die Händler 
�betten die Marke in Erlebniswelten ein  

�sind zumindest teilweise refinanzierbar, weil sie attraktive 

Käuferschaften nachweisen können 

sind crossmedial vernetzt 

vernetzen ihre Clubgemeinde 
schaffen ldentifikationspotenzial 

� Quellen: cpwissen
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KAPITEL II: Konzeption

„�Wer‘s nicht einfach und klar sagen 
kann, der soll schweigen und weiter-
arbeiten, bis er‘s klar sagen kann.“

Karl Popper, Philosoph
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Laut Jens de Buhr, Chef der Hamburger JDB Media­
pool GmbH, sind Kundenzeitschriften „trojanische Pferde: au-
ßen freundlich und anziehend, innen aber gespickt mit den Waffen 
der Verkaufsstrategen.“ Jedenfalls wächst die Wirksamkeit eines 
Kunden- oder Mitarbeitermagazins mit der exakten Kenntnis von 
Zielgruppe und Zielen. Zum Eingrenzen wirklich wichtiger Kom-
munikationsziele ist es sinnvoll, zunächst in einem Stärke-Schwä-
che-Profil die eigene Kommunikation – auch im Vergleich mit Mit-
bewerbern – auf den Prüfstand zu stellen. 
Gemäß dem Pareto-Prinzip werden mit 20 Prozent der Kunden  
rund 80 Prozent des Umsatzes erwirtschaftet. Diese 20 Prozent  
hat der Konzeptioner fest im Blick. Sie zu verlieren, wäre fatal, denn  
es kostet im Schnitt zehnmal mehr, einen neuen Kunden zu  
gewinnen, als einen bestehenden zu halten.

�Wie erreicht das Kundenmagazin die  
Aufmerksamkeit seiner Leserschaft?

Wer sich für ein Kundenmagazin entschieden hat will, dass es in sei-
ner Zielgruppe auch gelesen wird. Das wiederum setzt voraus, dass 
der Leser das Magazin für attraktiv und dessen Inhalte für relevant 
hält. Dazu stellen sich vor allem drei Fragen :

1. Wie lässt sich der Leser überraschen? 

Die Entscheidung setzt die Kenntnis soziodemografischer Eckdaten 
voraus, wie sie sich in aller Regel aus der Datenbank filtern lassen.  

2. Welcher Mehrwert wird ihn überzeugen? 

Soziodemografische Eckdaten aus der Kundendatei, exakte Kennt-
nis des Produktportfolios und die Zielgruppenzuordnung – wendet 
sich die Unternehmenspublikation an Geschäftspartner (Business-
to-Business) oder an Endverbraucher (Business-to-Consumer)? – 
geben Anhaltspunkte. Dazu kommt das kreative Talent von Marke-
ting, Kommunikation und dem produzierenden Team. 

3. �Wo soll er mit dem Kundenmagazin in Kontakt  

kommen?

Der Vertriebsweg entscheidet maßgeblich über den Erfolg des Ma-
gazins. Der Leser sollte den Medienkontakt möglichst mit einer 
anregenden, angenehmen Atmosphäre verbinden. Rund 80 Prozent 
der Magazine werden deshalb von der Deutschen Post nach Hause 
geschickt.    

Der „AIDA“-Zyklus

Quelle: United Internet Media

Kognitive Ebene

(1. Hierarchieebene)

Oft kritisiert, nie ersetzt: Das Werbewirkungsprinzip aus dem frühen 19. Jahrhunderts basiert auf vier Phasen, die der Kun-
de bis zur Kaufentscheidung durchläuft. Das Vier-Stufen-Modell AIDA gilt auch bei der Konzeption von Kundenmagazinen als 
Richtschnur für die inhaltliche Ausgestaltung. Die Abbildung zeigt das Stufenmodell in einer Abwandlung von United Internet 
Media, Karlsruhe.

Aufmerksamkeit

(Awareness)

Affektive Ebene

(2. Hierarchieebene)

Interesse

(Interest)

Wunsch

(Desire)

Konative Ebene

(3. Hierarchieebene)

Handlung

(Action)
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Die Kniffe der Macher – 
neun Fallstudien zeigen die Details 

Heidelberger Druckmaschinen:  
Fortschritt mit Tradition
Die Heidelberg Nachrichten vermitteln seit 1930 Tipps und Tricks 
für fortschrittliche Denker.

Konzept

Das Magazin der Heidelberger Druckmaschinen hat sich vor allem 
der nützlichen Information für die betriebliche Praxis verschrieben. 
Der Bediener einer Druckmaschine soll davon ebenso profitieren 
wie der technische Leiter oder der Geschäftsführer einer Druckerei. 
„Unser Ziel ist es, den Leser zu überzeugen – nicht, ihn zu überre-
den“, erklärt Redaktionsleiter Dietmar Seidel. 
„Tipps und Tricks für fortschrittliche Drucker“ – seit 1930, dem 
Gründungsjahr des Magazins, hat sich an diesem Motto nichts geän-
dert. Wenngleich sich die Publikation seither optisch wie inhaltlich 
kontinuierlich weiterentwickelt hat – nach einem großen Relaunch 
zuletzt Ende 2004 und kleineren Redesigns sowie Anpassungen an 
die modernisierte Corporate Identity erst jüngst – präsentiert sich 
das Magazin heute deutlich journalistischer und magazinartiger als 
noch vor wenigen Jahren. 
Von jeder neuen Ausgabe werden jeweils vier Artikel im Internet 
angerissen. Der Nutzer kann zudem im E-Paper der jeweils aktu-
ellen Ausgabe blättern. Seidel: „Das weckt Lust auf mehr.“

Optik

Mit dem jüngsten Relaunch opferte die Redaktion auch das bis dato 
verwendete Überformat zugunsten einer im weltweiten Versand 
praktikableren Größe von 215 x 280 Millimeter. Regelmäßig über-
raschen drucktechnische Finessen – zumeist auf dem Cover oder in 
Beiheftern. Da wird gestanzt, geprägt, folienveredelt oder lackiert. 
Seidel: „Wir wollen mindestens jede zweite Ausgabe mit einem 
‚Kunstgriff ‘ aufwerten.“

Vertrieb

Über den Postweg erreichen die Heidelberg Nachrichten inzwischen 
130.000 Leser in 120 Ländern. Die Hauptzielgruppe: Drucker und 
Druckunternehmer. Daneben zählen Auftraggeber von Druck
sachen, sogenannte „Print Buyer“, und Einkäufer zum erweiterten 
Kreis der Adressaten. Sie alle werden vierteljährlich mit Branchen
informationen, Reportagen und hochwertigen Bildstrecken ver-
sorgt. Die Mischung aus Redaktion, Optik und Haptik überzeugt. 
Beim „Inspire Award 2007“ der League of American Communi-

cations Professionals (LACP) wurden die Heidelberg Nachrichten 
unter 550 eingereichten Unternehmenspublikationen als eines von 
acht Magazinen mit Platin ausgezeichnet.

Erfolg

Pro Jahr gewinnen die Heidelberger rund 1.000 Leser hinzu. Die 
meisten Abonnements stammen aus dem Internetauftritt (www.
heidelberg-news.com) und dürfen durchaus als Verdienst der Re-
daktion gewertet werden, die diese aufwändige Website gestaltet. 

Titel  Heidelberg Nachrichten / Auflage  130.000 (in 120 Ländern) Exem
plare / Sprachen  Deutsch, Englisch, Französisch, Spanisch / Seiten  64 / 
Frequenz vierteljährlich / Start  1930 (letzter Relaunch: 2004)

Konzeptkerne

Nutzwert
Die Informationen sind direkt am Arbeitsplatz verwertbar

Emotionen
Journalistische Darstellungsformen werden auf breiter  
Front eingesetzt

Leads
Das Magazin ist eng mit dem Internet verknüpft, um neue 
Interessenten zu gewinnen

„�Wir setzen verstärkt auf eine größere Bandbreite journalistischer �
Darstellungsformen mit pfiffigen Erzählperspektiven, �
mehreren Handlungssträngen und ergänzenden Informationen.“

Dietmar Seidel, Heidelberger Druckmaschinen

www.heidelberg-news.com
www.heidelberg-news.com
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Hapag-Lloyd Kreuzfarten:  
Volle Fahrt voraus
Das Kundenmagazin Passagen will bei gutsituierten Lesern Fern-
weh wecken. 

Konzept 

Mit dem Kundenmagazin Passagen wagten sich die Hapag-Lloyd 
Kreuzfahrten 2004 auf Neuland. Als erste deutschsprachige Reederei 
führte das Hamburger Unternehmen ein Magazin zur Kundenbin-
dung und Promotion neuer Angebote ein. Der publizistische Pio-
niergeist dient durchaus der Tradition, wie der Titel Passagen belegt. 
Er will an Albert Ballin erinnern, den früheren Generaldirektor der 

Hapag, der bereits anno 1891 mit Vergnügungsfahrten von Cuxha-
ven ins Mittelmeer die moderne Kreuzfahrt erfand. Zuvor diente 
die norddeutsche Personenschifffahrt vorrangig dem Transport von 
Auswanderern in die Neue Welt. Auch Ballin war zunächst für diese 
sogenannte Passagenabteilung zuständig, bevor er sich Erholungs- 
und Erlebnisreisen zuwandte.
Die feste Rubrik „Damals“ pflegt diese Tradition zumindest noch 
als Randnotiz. Der Schwerpunkt des vierteljährlichen Magazins ist 
aktuellen Angeboten und Ereignissen gewidmet. Die Rubrik „Fern-
weh“ stellt auf sechs bis acht Seiten jeweils drei unterschiedliche 
Destinationen vor, die beim Leser eben dieses Fernweh wecken 
sollen. Es geht um die US-Ostküste, um Westeuropa, Nordkanada 
oder Grönland. „Lifestyle“ greift die Regionen anschließend auf 
und verfeinert sie mit viel Information zu Spitzenhotels vor Ort. 
Der renommierte Kritiker Heinz Horrmann nimmt beispielsweise 
das New Yorker „Mandarin Oriental“ unter die Lupe. Mit der Rub-
rik „An Bord“ träumt sich der Leser schließlich direkt auf einzelne 
Kreuzfahrtschiffe der Flotte wie die luxuriöse MS Europa – vom 
Berlitz Cruise Guide mit „5 Sterne-plus“ ausgezeichnet.

Vertrieb

Passagen erreicht quartalsweise im personalisierten Presseversand 
aktive Kunden in Deutschland, Österreich und der Schweiz, die in 
den letzten drei Jahren bei Hapag-Lloyd Kreuzfahrten gebucht oder 
Material angefordert haben. Um neue Interessenten und Kunden 
zu gewinnen, wird das Magazin auch an Partnerunternehmen zur 
freien Auslage verteilt. An Kempinski-Hotels beispielsweise, die 
Sansibar in Rantum auf Sylt oder an Porsche-Händler. 

Anzeigen

Um das Anzeigenmarketing zu stärken, wird für Partnerunterneh-
men und potenzielle Anzeigenkunden eine spezielle Webseite lan-
ciert, auf der sich das Heft ausführlich präsentiert. Unter www.hlkf.
de/passagen können die Kurzinhalte der letzten vier Ausgaben so-
wie die aktuellsten Mediadaten abgerufen werden. Die für Werber 
attraktive Leserschaft, so weiß man aus der Marktforschung, ist ge-
nussorientiert, einkommensstark, reisefreudig und zählt vorrangig 
zur Generation 50plus. Ihre aktive Nutzung von Passagen ist nach-
weisbar – durch Nachfragen zu bestimmten Routen, Buchungsstei-
gerungen bei angesprochenen Reisezielen und reichlich Leserfeed-
back. Zweiseitige Leserbriefe sind keine Seltenheit.

Erfolg 

Passagen kommt an. Das zeigt nicht allein die erhöhte Frequenz von 
zunächst zwei auf vier Magazine jährlich seit dem Vorjahr. Auch der 
Heftumfang wuchs von 52 auf nunmehr 68 Seiten. 

Titel  Passagen / Auflage  40.000 Exemplare / Seiten  68 /  
Frequenz  vierteljährlich / Start  2004

Konzeptkerne

Glaubwürdigkeit

Tradition und Kompetenz bilden den ‚roten Faden‘

Vertriebsunterstützung

Produktpromotions fördern den Verkauf 

Refinanzierung

Eine Website für Werbepartner und Anzeigenkunden 
unterstützt das Ziel der Refinanzierung

http://www.hlkf.de/passagen
http://www.hlkf.de/passagen
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Volkswagen:  
Ein Partner fürs Leben
Das Volkswagen Magazin bindet seine Leserschaft an lizenzierte 
VW-Händler. 

Konzept

Die Kundenmagazine deutscher Automobilhersteller zählen zur 
Weltspitze und werden national wie international mit Preisen 
geehrt. Auch das Volkswagen Magazin räumt regelmäßig bei US-
Awards und dem Best of Corporate Publishing Award ab. Für die 
G+J Corporate Media GmbH, die das Magazin seit 2003 betreut, 
bestätigen die Auszeichnungen den eingeschlagenen Weg: Das Ma-
gazin wird kontinuierlich weiterentwickelt – im Sinne von Erlebnis-
welten im veredelten Design.
Im Mittelpunkt des Volkswagen Magazins stehen weniger die Au-
tomobile – von Lupo bis Phaeton – als vielmehr die Menschen in 
der mobilen Welt. Ihren Wünschen, Gefühlen und Eindrücken wird 
viel Platz eingeräumt. Daneben besucht das Magazin regelmäßig 
die internationalen Produktionsstätten von China bis Mexiko, stellt 
Serviceprodukte von Wartung über Leasing bis Banking vor und 
begleitet kulturelle Engagements wie die VW Soundfoundation. 
Die Heftrubriken gliedern sich in Wissen, Erleben und Entdecken. 
Reportagen von erfahrenen Journalisten runden das Magazin re-
daktionell ab.

Optik 

Hochwertige Fotostrecken wecken immer wieder die Aufmerksam-
keit des Lesers. 

Vertrieb

Mit einer IVW-geprüften Auflage von zuletzt 665.000 Exemplaren 
erreicht das Volkswagen Magazin in erster Linie Mitglieder des 
Volkswagen Clubs. Der kostenfreie Beitritt erfolgt bequem über die 
Internetseite www.vw-club.de. Einzige Voraussetzung: der Besitz 
eines Volkswagens. Im Anmeldeprozedere werden deshalb Marke, 
Modell und Kfz-Ident.-Nummer abgefragt. Ein lizenzierter VW-
Händler am Wohnort aktiviert anschließend die Mitgliedschaft und 
übernimmt auch den Clubbeitrag in Höhe von knapp zehn Euro 
per anno.
Dieses Konzept hat zwei Vorteile: Zum einen kann der Wolfsburger 
Autobauer seine Kunden ohne Streuverlust erreichen. Zum ande-
ren wird der Händler so zum ersten Ansprechpartner des Lesers vor 
Ort. Die Vorteile der Clubmitgliedschaft, die zusammen mit jeder 
Ausgabe über einen zwölfseitigen Beileger kommuniziert werden, 
leisten für den Händler über spezielle Treuepunktsysteme und Ra-
battaktionen einen zusätzlichen Mehrwert und einen wichtigen Bei-

trag zur Kundenbindung. Und auch, wer noch keinen Volkswagen 
fährt, kann sich über die Volkswagen-Welt informieren: Für eine 
Jahresgebühr von 18 Euro kann das Volkswagen Magazin über den 
Leserservice der Deutschen Post www.leserservice.de abonniert 
werden.

Titel Volkswagen Magazin / Auflage  665.000 Exemplare / Seiten 100 /  
Frequenz  vierteljährlich / Start  1999

Konzeptkerne

Image
Die Marke wird in Erlebniswelten eingebettet

CRM
Das Clubkonzept bindet Kunden an die Händler und 
schafft Kontakte zwischen Hersteller und Kunde

http://www.vw-club.de
http://www.leserservice.de
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Lufthansa:  
Zum Abheben
Der Airliner bedient seine Zielgruppen mit einer ganzen Medien-
familie.

Konzept 

Nicht nur in der Luft überzeugt die Deutsche Lufthansa AG mit 
Flottenvielfalt. Auch in ihrer Kundenansprache besticht die Flug-
gesellschaft mit einer imposanten Magazinfamilie. Zum traditio-
nellen Bordmagazin gesellen sich seit geraumer Zeit erfolgreiche 
Spezialmagazine für Vielflieger und Businessfrauen. Doch zunächst 
zum Leadmagazin. Das Lufthansa Magazin wird als Bordauflage 
ausgelegt. Auf Deutsch und Englisch erzählt es von der Faszination 

des Fliegens, stellt Persönlichkeiten des öffentlichen Lebens vor und 
widmet sich ausführlich den Themen Entertainment und Reisen.
Ergänzt wurde das Bordmagazin im Jahre 2004 von Lufthansa Exclu-
sive, einem Premiummagazin, das Vielflieger in privater Atmosphä-
re zuhause erreicht. Chefredakteur Uly Foerster setzt bei Lufthansa 
Exclusive auf erstklassige Fotografen und Journalisten, die sich aus 
Kisch-Preisträgern und ehemaligen Chefredakteuren zusammen-
setzen. Inhaltlich erweitert die Exclusive-Ausgabe die Themen des 
Lufthansa Magazins um die Bereiche Wirtschaft, Businessreisen 
und gehobene Lebensart, ergänzt von mehrseitigen Tipps aus dem 
„Miles & More“-Programm.
Ein Wermutstropfen blieb: 80 Prozent der Leserschaft von Lufthan-
sa Exclusive sind männlich. Da es aber immer mehr Businessfrauen 
gibt und die Airline längst deren Bedeutung für das eigene Geschäft 
erkannt hat, gibt es inzwischen quartalsweise ein weiteres Zielgrup-
penmagazin, Lufthansa woman‘s world. Es nimmt in der Familie eine 
gewisse Sonderstellung ein. Während nämlich das Bordmagazin 
und Lufthansa Exclusive mit ähnlichem Cover, einem identischen 
Vorwort und etlichen Anzeigen im Kombi daherkommen, weicht 
Lufthansa woman‘s world schon auf den ersten Blick durch eine ei-
gene Umschlaggestaltung ab. Das Lufthansa-Logo rückt dezent in 
den Hintergrund. Das Heft wirkt lifestylig. Thematisch konzentriert 
es sich vor allem auf Reisen, Design und Schmuck – und braucht 
den Vergleich mit kostenpflichtigen Kioskheften nicht zu scheuen. 
Lufthansa woman‘s world tritt als kosmopolitisches Stadtmagazin 
selbstbewusst in Konkurrenz zu bestehenden Frauenmagazinen.

Vertrieb

Das Lufthansa Magazin wird monatlich in einer Auflage von rund 
320.000 Exemplaren in den Flugzeugen ausgelegt. Lufthansa Exclu-
sive geht über den Presseversand der Deutschen Post inzwischen 
monatlich an rund 300.000 Mitglieder des sogenannten Lufthansa 
HON Circles, Senator-Card-Inhaber und Frequent Traveller. Auch 
die Auflage von Lufthansa woman‘s world entwickelt sich rasant nach 
oben. Zunächst gestartet als Ergänzung zum Lufthansa Magazin mit 
140.000 Exemplaren in der First und Business Class, liegt die Auf-
lage heute bei 200.000 Exemplaren. Die aktivsten Vielfliegerinnen 
finden Lufthansa woman‘s world auch im heimischen Briefkasten. 

Anzeigen/Erfolg 

Die Anzeigenumsätze bei Lufthansa Exclusive wachsen kontinu-
ierlich. Denn das Magazin erreicht eine attraktive Zielgruppe: 67 
Prozent der Leser zählen zu den Besserverdienenden. Es sind vor 
allem konsumfreudige Männer zwischen 30 und 49 Jahren. Um 
stattliche 142 Prozent legte das Anzeigenvolumen bereits nach den 
ersten Ausgaben zu. Inzwischen zählt Lufthansa Exclusive in puncto 

Titel  Lufthansa Magazin /  
Auflage 320.000 / Seiten bis 196   
Frequenz  monatlich / Start 1998

Konzeptkerne

Image und Community 
Die Marke ist in zielgruppenspezifische Erlebniswelten 
eingebettet

CRM 
Die Magazine sind eng verknüpft mit dem Miles & More-
Programm

Refinanzierung 
Aufgrund attraktiver Zielgruppen ist Refinanzierung 
möglich

Cross-Promotion 
bei Lufthansa Woman´s World ergibt sich eine Win-Win-
Situation zwischen Lufthansa und Shops am Airport

Titel  Lufthansa 
Exclusive   
Auflage  
300.000   
Seiten  
bis 156  
Frequenz  
monatlich   
Start  2004

Titel  Lufthansa 
Woman‘s World 
Auflage  
200.000  
Seiten  76 
Frequenz  
quartalsweise  
Start 2005
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Anzeigenerlöse sogar zu den Top Ten des Hamburger Dienstleisters 
Gruner+Jahr – auf Augenhöhe mit dem Verlagsobjekt Geo. 

Perspektiven

Bei solchen Erfolgen wundert es wenig, dass die Lufthansa weiter 
an ihren Zielgruppenmedien arbeitet. So startete die Kranich-Air-
line im Oktober 2007 ein Destinationen-Special, das sich mono-
thematisch mit den Hintergründen der chinesischen Wirtschaft 
beschäftigt. Es wird derzeit zweisprachig auf Englisch und Chine-
sisch bei asiatischen Interkontinentalflügen eingesetzt. Ein Magazin 
über Indien soll folgen. Und wieder wird über den personalisierten 
Versand an Geschäftskunden nachgedacht. Attraktiv sind Kunden 
mit direkten Asienkontakten. Die Profile ihrer aktivsten Vielflieger 
kennen die Airliner aufgrund ihrer CRM-Programme wie „Miles & 
More“ ziemlich genau – und werden sie wohl auch in Zukunft für 
eine immer exaktere Kundenansprache nutzen.

World of Music:  
World of Multimedia
Das WOM Magazin hat seine führende Position unter den deut-
schen Musikmagazinen weiter ausgebaut.

Konzept

Das WOM Magazin läuft zweifelsfrei auf der Erfolgsspur: Mit 
651.000 Lesern ist es laut AWA-Studie 2007 das meistgelesene Mu-
sikmagazin Deutschlands. Auf 52 Seiten erfährt der Leser bereits 
seit 1985 mindestens zehn Mal im Jahr alle wichtigen Neuigkeiten 
aus den Bereichen Musik, Film, Technik und Konzerte. Neben News 
und Porträts liegt der Schwerpunkt vor allem auf CD-Rezensionen 
– ohne Einschränkung in Sachen Stilrichtung. Das Magazin liefert 
Begleitstorys zu Rock, Pop oder Soul, Dance, Metal oder Indepen-
dent bis hin zu Weltmusik, Jazz und Klassik. Daneben finden auch 
die neuesten DVDs, Kinofilme und Computerspiele ihren Platz. 
So promotet WOM mit Print die Welt des audiovisuellen Enter-
tainments und zielt mit nachweisbaren Erfolgen darauf ab, aus der 
Kaufhauskette „World of Music“ (WOM) des KarstadtQuelle-Kon-
zerns eine „World of Multimedia“ zu formen.

Vertrieb

Die Gesamtauflage des WOM Magazins mit 220.000 Exemplaren 
wird im Wesentlichen über drei Vertriebswege verbreitet: Rund 
zwölf Prozent liegen kostenlos in den sieben deutschen Filialen 
in Frankfurt, Freiburg, Hamburg, Köln, München, Nürnberg und 
Stuttgart aus. Über ein inzwischen nahezu flächendeckendes Dis-

Titel  WOM Magazin / Auflage  220.000 / Seiten  52 /  
Frequenz  monatlich (mindestens zehnmal pro Jahr) / Start  1985

Konzeptkerne

Klassisches Handelskonzept
Im Fokus steht die Produktpromotion und zugleich  
die Anzeigenrefinanzierung über den Nachweis einer  
attraktiven Käuferschaft

tributionsnetz findet das Magazin Zugang zum Point of Sale oder 
Point of Information in 100 Karstadt-, Hertie- und Schaulandt-Filia
len, 16 Universitäten sowie über 3.500 Kinos, Kneipen und Kon-
zertkassen. Eben überall dort, wo ein musikbegeistertes Publikum 
zwischen 18 und 39 Jahren erreicht wird. Wer ganz sicher gehen 
will, keine Ausgabe zu verpassen, bestellt das Magazin für zwei Euro 
pro Ausgabe und lässt es sich nach Hause schicken.
Einzelne Exemplare des WOM Magazins finden ihren Weg bis nach 
Kanada und Japan. Die Kernzielgruppe lebt allerdings in Deutsch-
lands Metropolen: 53 Prozent der Leser leben in Städten mit über 
500.000 Einwohnern. Zwei Drittel der Leser sind zwischen 14 und 
39 Jahre alt.

Erfolg

Bemerkenswert an den AWA-Zahlen ist, dass gut 85 Prozent der 
Leserschaft das WOM Magazin als Musikmagazin exklusiv nutzen. 
Das deutet auf eine hohe Leser-Blatt-Bindung hin und offenbart das 
Vertrauen in die unabhängige Redaktion. Denn das WOM Magazin 
soll vor allem informieren und Interesse wecken. Der Umsatz läuft 
dann – fast – von alleine.
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Globetrotter: 
Für Natur- und Outdoorfans
Der Hamburger Outdoorausrüster Globetrotter zieht mit seinem 
Kundenmagazin geschickt Interessenten in seine Filialen und in 
den Onlineshop.

Konzept

Der Outdoorsport boomt. Immer mehr Menschen zieht die Sehn-
sucht nach Freiheit und Abenteuer hinaus in die Natur. Einer der 
Profiteure dieser Entwicklung ist Europas größter Outdoorausstat-
ter Globetrotter, Hamburg. Dessen Kundenmagazin 4-Seasons.de 
hat sich längst als zuverlässiger Begleiter auf dem Weg an die Spitze 
bewährt. Seine Erscheinungsfrequenz wurde deshalb inzwischen 
von zwei- auf viermal jährlich erhöht – wie es den vier Jahreszeiten 
gebührt. 

Im Zentrum der Kommunikation steht die Eigenmarke 4-Seasons, 
die neben dem Magazin auch dem Internetauftritt und dem in Kür-
ze startenden IPTV-Kanal ihren Namen gibt. Als wichtigstes Kom-
munikationsmittel gilt das Kundenmagazin.
Mit einer ansprechenden Bildsprache und journalistisch fundierten 
Reportagen über Reiseziele und Hintergründe zum Thema Aus-
rüstung sollen mit dem Magazin zunächst Emotionen und die 
Sehnsucht nach Abenteuer und Natur geweckt werden, um dann 
im zweiten Schritt zum Katalog und in den Onlineshop oder in die 
Filiale zu führen.
Rund 77 Prozent des Globetrotter-Versands werden inzwischen 
über das Internet abgewickelt. Das entspricht einem Umsatzvolu-
men von 50 Millionen Euro oder einem Drittel des Gesamtumsatzes 
– Tendenz steigend. Das Domain-Länderkürzel .de, seit der ersten 
Ausgabe im Frühjahr 2001 im Titel verankert, ist daher schlüssiger 
Bestandteil des Kommunikationsprogramms. Unter www.4-sea-
sons.de finden User jede aktuelle und alle 15 bisher erschienenen 
Ausgaben als Pdf-Download und neuerdings auch als blätterbares 
E-Magazin.

Vertrieb 

Mit 150.000 Exemplaren erreicht 4-Seasons.de die Zielgruppe der 
Outdoorsportler, naturbegeisterten Urlauber und aktiven Familien 
weitgehend ohne Streuverlust. Rund 7.500 Exemplare des Magazins 
gehen kostenfrei über den Presseversand der Deutschen Post an die 
umsatzstärksten Globetrotter-Kunden. 70.000 begleiten als Paket-
zugabe die Warensendungen. Alle weiteren Exemplare erreichen 
die Kunden in den Globetrotter-Filialen in Hamburg, Köln, Berlin, 
Dresden, Frankfurt und Bonn.
Mit der Sommerausgabe 2007 startete Globetrotter eine weitere 
Initiative, um die Aufmerksamkeit von Interessenten auf sein Wa-
renangebot zu lenken: das Druckfrisch-Abo. Gegen eine Gebühr 
von nur acht Euro jährlich für Porto und Versand kann seither je-
der 4-Seasons.de abonnieren und zuhause lesen. Zudem ist jedes  
4-Seasons.de-Abonnement mit dem Globetrotter-Bonussystem ver-
knüpft. Eine Gutschrift von 500 GlobePoints erhält jeder Besitzer 
einer Kundenkarte allein für das Jahresabonnement des Kunden-
magazins gutgeschrieben. Das entspricht einem Gegenwert von 
fünf Euro beim nächsten Einkauf und stärkt somit zusätzlich die 
Kundenbindung.

Erfolg 

Globetrotter zeigt vorbildlich, wie ein Kundenmagazin die Auf-
merksamkeit von Kunden und Interessenten nicht nur wecken, 
sondern auch geschickt lenken kann, hinein in die Verkaufsfilialen 
und in den Onlineshop. 

Titel  4-Seasons / Auflage  150.000 / Seiten  84 /  
Frequenz  vierteljährlich / Start  2001

Konzeptkern

Crossmedialer Vertrieb
Das Magazin ist mit einem Internetauftritt und einem 
IPTV-Kanal redaktionell und optisch vernetzt

http://www.4-seasons.de
http://www.4-seasons.de
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Margarete Steiff:
Für Teddyfreunde
Seit 15 Jahren informiert ein Magazin die Mitglieder des Steiff-
Clubs.

Konzept

Die Margarete Steiff GmbH, Giengen, hat ihre Kundenbindung mit-
tels Club organisiert. Dessen Hauptzielgruppe sind keineswegs Kin-
der. Vielmehr wendet sich der Club an die erwachsenen Liebhaber 
der Stofftiere mit dem berühmten Knopf im Ohr: 85 Prozent der 
Mitglieder sind Frauen zwischen 35 und 60 Jahren.  
Das Magazin Steiff Club ist als zentrales Verbindungsglied zwischen 
den internationalen Clubmitgliedern für das Traditionsunterneh-
men längst ein wichtiges und etabliertes Dialogmedium, das Ge-
meinschaftssinn schafft. Community-Building nennen es die Mar-
ketingexperten. Das Magazin schweißt eine Gemeinde zusammen, 
bestehend aus A-Kunden des Unternehmens, dem Hersteller und 
den Fachhändlern vor Ort. 
Die Jahres-Clubgebühr von 45 Euro ist unter den Mitgliedern voll 
akzeptiert, umfasst sie doch neben dem Magazin weitere Vergüns-
tigungen und Angebote – beispielsweise streng limitierte Clubarti-
kel, von denen nur drei bis fünf pro Jahr auf den Markt kommen. 
Ganz besonders beliebt ist das exklusive Jahresgeschenk wie etwa 
der zehn Zentimeter große Teddybär aus weißem Alpaca oder die 
Nachbildung des berühmten „Elefäntle“, des ersten Verkaufsschla-
gers des schwäbischen Stammhauses von 1880.
Auch die Spielwarenhändler profitieren. Sie sind in das Clubkonzept 
eingebunden und spielen darin eine wichtige Rolle. Der Steiff-Club 
hält fast alle regionalen Clubveranstaltungen in den Räumen seiner 
regionalen Händler ab. Das beschert allen Beteiligten Vorteile: Der 
Club und die Clubmitglieder finden ein passendes und anregendes 
Ambiente, und den Händlern bieten sich dabei zahlreiche Gelegen-
heiten, Kontakte zu dieser hochinteressanten und kauffreudigen 
Kundschaft zu pflegen.  
 
Optik

Das Magazin Steiff Club profitiert von einer klaren Heftaufteilung 
und straffen Rubriken. Unter „Passionen“ stellen sich passionierte 
Steiff-Tier-Sammler vor. „Schauplätze“ wirft einen Blick auf zu-
rückliegende Events. Natürlich dürfen auch die „Lieblinge“ – all die 
knuffigen Plüschtiere selbst – nicht fehlen. 

Vertrieb

Mit 55.000 Exemplaren erreicht das Clubmagazin Steiff-Clubmit-
glieder in aller Welt. Rund 30.000 Exemplare werden den Mit-
gliedern im deutschsprachigen Raum per Post zugesendet, 21.000 

Exemplare werden – in Englisch übersetzt – weltweit verschickt. 
Davon sind 10.000 Exemplare speziell für die USA bestimmt und 
sprachlich wie inhaltlich auf den US-Markt adaptiert. Zinnecker: 
„Die US-Ausgabe enthält vier Extraseiten mit speziellen Themen 
über Veranstaltungen und Produktneuheiten für den amerika-
nischen Markt.“

Erfolg

Das Magazin Steiff Club ist unter Kennern sehr beliebt. Verschie-
dene Ausgaben werden inzwischen auch in Ebay und auf anderen 
Versteigerungsplattformen gehandelt.

Titel  Steiff Club / Auflage  55.000 (34.000 deutsch / 21.000 englisch) / 
Seiten  20 / Frequenz  vierteljährlich / Start  1992

Konzeptkerne

Clubdialog
Das Magazin ist tragendes Instrument des Dialogs  
im Steiff-Club und hilft, die Clubgemeinde zu vernetzen

„�Die Kommunikation zwischen den Clubmitgliedern ist uns sehr �
wichtig. Wir wollen sie über das Magazin kontinuierlich ausbauen.“

Inge Zinnecker, Clubmanagerin Margarete Steiff GmbH, Giengen 
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MLP:  
Mehrwertstrategie
Mit FORUM bietet der Finanzdienstleister MLP gezielte Wirtschafts
informationen für seine Kernzielgruppe der Akademiker. 
  

Konzept:

Das mehrfach mit Preisen wie dem BCP Award ausgezeichnete 
Kundenmagazin FORUM von MLP will seinen Lesern – vornehm-
lich Akademiker – Information und Lesevergnügen bieten: kompe-
tent, verständlich und mit Blick über die eigenen Grenzen hinaus. 
Die Themen umfassen sowohl das gesamte Leistungsspektrum des 
Unternehmens – von der Vorsorge über Finanzierung und Versiche-
rung bis zur Geldanlage – als auch Lifestyle- und Karrierethemen. 
MLP-Veranstaltungen mit Vor- und Nachberichten zählen ebenso 
zu den regelmäßigen Inhalten wie Interviews mit Prominenten und 

Porträts interessanter Kunden. Zum Beispiel mit Flugzeugbauer 
Andreas Strohmayer, Geschäftsführer beim Flugzeugbauer Grob 
Aerospace im idyllischen Allgäu, wo Privatflugzeuge ebenso gebaut 
werden wie Militär-Trainingsflugzeuge und Geschäftsreise-Jets. 
Auch Prinz William von England wurde als Militärpilot auf einer 
Grob-Trainingsmaschine ausgebildet. Storys wie die von Andreas 
Strohmayer bieten den Lesern Identifikationspotenzial und bringen 
immer wieder die Verknüpfung zu MLP: Ein Infokasten erläutert, 
wie Strohmayer mit dem Finanzdienstleister zusammenarbeitet. 
Diese Form der Mund-zu-Mund-Propaganda per Print überzeugt, 
schafft Vertrauen und die Voraussetzung, das Magazin immer wie-
der gern in die Hand zu nehmen. 
Dass der Nutzwert grundsätzlich nicht zu kurz kommt, dafür sorgen 
Infokästen und Infografiken. Sie verstärken und vertiefen Inhalte 
und führen zugleich schnell zum Wesentlichen. Der Anspruch an 
die inhaltliche Qualität ist hoch: Ein Blick in das Impressum zeigt 
zahlreiche renommierte Wirtschafts- und Fachjournalisten. 
Das Magazin hat seinen festen Platz in der Kommunikationsstrate-
gie von MLP längst gefunden. Christian Maertin, Leiter der Kom-
munikation bei MLP, bestätigt: „Neben der persönlichen Beratung 
ist FORUM heute das zentrale Kundenbindungsinstrument.“ 
Die zwei Kernzielgruppen von MLP werden mit unterschiedlichen 
Ausgaben erreicht: Eine ist auf die Bedürfnisse der Mediziner 
und Apotheker zugeschnitten, eine weitere auf die Berufsbereiche 
Wirtschaft/Technik/Sonstige. Von der Gesamtauflage von 450.000 
werden aktuell rund 110.000 Exemplare für Mediziner produziert. 
Rund ein Fünftel der Ärzteausgabe unterscheidet sich von der allge-
meinen Ausgabe: Es geht um Berufsbilder in Praxen und Kliniken, 
um gesetzliche Regelungen in Verbindung mit der Gesundheits
reform und detaillierte Brancheninfos.

Optik:

Wichtig ist der Redaktion ein hoher Wiedererkennungswert. Chris-
tian Maertin: „Sobald der Kunde das Magazin in die Hand nimmt, 
muss er erkennen: Das kann nur FORUM von MLP sein.“ Mit dem 
jüngsten Relaunch ist dieser Wiedererkennungswert mit einer un-
konventionellen Covergestaltung und auffälligen Headlines deut-
lich verstärkt worden. 

Vertrieb:

Beide Ausgaben werden den FORUM-Lesern per Post nach Hause 
geschickt. 

Erfolg: 

Leserbefragungen bestätigen die intensive Nutzung des Magazins: 
61 Prozent nehmen das Heft mehrfach zur Hand.  

Titel  FORUM / Auflage  450.000 (davon 110.000 für Mediziner) /  
Seiten  76 / Frequenz  dreimal jährlich / Start  1996

Konzeptkern

Identifikationspotenziale schaffen
Die Leser sollen sich und ihre Lebenssituation in den  
Porträts und Interviews des Magazins wiederfinden
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Roland Berger:
Debatten prägen
Mit ihrem Kundenmagazin positioniert sich die Roland Berger 
Strategy Consultants bei internationalen Führungskräften als wirt-
schaftlicher Vordenker. 

Konzept

Es ist eine alte Lebensweisheit: Erst denken, dann handeln! Für Ro-
land Berger Strategy Consultants gehört beides zusammen. Die Un-
ternehmensphilosophie „think:act“ gibt daher seit 2004 auch dem 
eigenen Kundenmagazin seinen Namen. „Ein kluger Gedanke ist 
nur dann wirklich gut, wenn er zu einer guten Tat führt. Umgekehrt 
ist eine Tat nur dann exzellent, wenn sie Teil einer durchdachten 
Strategie ist“, erklärt Chefredakteur Alexander Gutzmer die Idee 
hinter dem Magazin für Führungskräfte.
Das Magazin think:act beleuchtet seine Themen bisweilen aus un-
gewöhnlichen Perspektiven. Geht es um den grassierenden Fach-
kräftemangel in Deutschland, stimmt man nicht in den Jammerton 
vieler Wirtschaftsmedien ein, sondern zeigt auf, wie beispielhafte 
Unternehmen weltweit erfolgreich ihren eigenen Nachwuchs qua-
lifizieren. Das Magazin will nicht nacherzählen, sondern neue Ge-
danken anstoßen, Wege aufzeigen und somit zugleich das eigene 
Haus als Vordenker positionieren – stets auf Augenhöhe mit seiner 
anspruchsvollen Zielgruppe. 
„Trends aufspüren und damit die wirtschaftliche Debatte mit prä-
gen“, erklärt Gutzmer den Kern der CP-Strategie. So stellt eine think:
act-Ausgabe – im Gegensatz zum allgemeinen Wirtschaftstrend 
– ein Rückbesinnen auf die Diversifizierung fest. „Unternehmen ge-
hen wieder in die Breite, und oft tun sie gut daran“, heißt es im Heft. 
Wenigstens drei bis vier originelle Wirtschaftsthemen will Gutzmer 
mit seiner Redaktion regelmäßig bringen.
Mit jeder neuen Ausgabe muss der Spagat geschafft werden, über-
greifende Themen mit internationalem Interesse zu finden. Obwohl 
think:act auf Deutsch, Englisch, Polnisch, Russisch und seit neues-
tem auch auf Chinesisch erscheint, werden keine Regionalausga-
ben, sondern Übersetzungen gedruckt. Gutzmer: „Deshalb müssen 
die Themen in China genauso funktionieren wie in den USA oder 
in Europa.“

Optik

Nicht nur der Inhalt, sondern auch das mit zahlreichen Infografiken 
aufgelockerte Layout pflegt den Charakter einer Verlagspublikation. 
So manchem Leser ist es daher nicht gleich bewusst, dass er in einer 
Kundenzeitschrift blättert – für Torsten Oltmanns, Global-Marke-
ting-Direktor bei Roland Berger Stategy Consultants in Hamburg, 
ein dickes Kompliment. Gegenüber unabhängigen Wirtschaftsma-

gazinen sieht er sogar einen Vorteil: „Die Kombination von gutem 
Journalismus mit dem konkreten Verständnis, das wir als Berater 
von der Wirtschaft in Unternehmen haben, ermöglicht eine thema-
tische Tiefe, die es in Wirtschaftstiteln so nicht gibt.“ 

Vertrieb
Mit einer Auflage von 20.000 Exemplaren erreicht think:act die Top-
Entscheider dieser Welt – quer durch alle Branchen. Das Magazin 
wird als Pressesendung distribuiert. 

Erfolg 
Die Außendienstmitarbeiter von Roland Berger werden regelmäßig 
auf einzelne Artikel und Themen angesprochen, was ganz nebenbei 
den Einstieg ins Beratungsgespräch erheblich erleichtert. 

Titel think:act /  Seiten  64 / Auflage  20.000 / Sprachausgaben Deutsch, 
Englisch, Polnisch, Russisch und Chinesisch / Frequenz  vierteljährlich /  
Start  November 2004

Konzeptkern

Querdenken 
think:act beleuchtet seine Themen aus ungewöhnlichen 
Perspektiven – oft gegen den Trend – und öffnet Top- 
Managern so neue Sichtweisen. 
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Ikea: 
mitten im Leben
Der schwedische Möbelriese Ikea stellt in seinem Kundenmagazin 
die Wohnzimmer seiner Leser vor. 
  

Konzept

Vierteljährlich gewähren Kunden des Möbelhauses Ikea im Kun-
denmagazin Ikea Family Live Einblicke in ihre Wohnstuben. Auf 100 
Seiten zeigen die „Nachbarn von nebenan“, was sie unter moderner, 
gebrauchsfähiger – und vor allem kostengünstiger – Einrichtung 
verstehen. Ikea Family Live verzichtet bewusst auf aufwändig herge-
richtete, eher steife Studiobilder und zeigt wie eine Wohnzeitschrift 
real existierende Wohnwelten. Unter der Überschrift „Mein Zu-
hause“ trifft man die netten Nachbarn und Ikea-Kunden zuhause in 
Österreich, Japan oder in Schweden. 

Schon auf der Editorialseite ermuntert eine Anzeige – skandina-
visch unkompliziert mit dem Slogan: „Zeig uns dein Zuhause!“–,  
ein paar Schnappschüsse der eigenen Wohnung an die Redaktion zu 
schicken. Mit ein wenig Glück und gutem Geschmack finden sich 
die eigenen vier Wände professionell fotografiert in einer der kom-
menden Ausgaben wieder. 
„Mit unserem Magazin wollen wir mitten im Leben unserer Kunden 
sein“, bestätigt Meike Gröppel-Wegener, die als Ikea-Projektleiterin 
CRM für das deutschsprachige Magazin zuständig ist.

Umsetzung

Inhalt, Konzept und Produktion aller Länderausgaben verantwortet 
August Media, Zetland House, London. Nur die zweiseitige Agenda, 
mit kurzen News und Infos, wird national befüllt. Auch  die Anzei-
genvermarktung erfolgt regional – in Deutschland über G+J Corpo-
rate Media, Hamburg.

Vertrieb

Mitglieder der deutschen Ikea Family erhalten das Magazin gegen 
Vorlage ihrer Family-Card kostenlos an allen mittlerweile über 40 
einheimischen Standorten. Das Heft ist neben dem Katalog längst 
ein wichtiges Medium für Kaufanreize bei der Stammkundschaft. 
Die Aufnahme in die Ikeafamilie ist kostenlos und bietet neben 
dem Magazin weitere Vorteile: Mitglieder erfahren die neuesten 
Ikea-Trends zuerst. Sie werden zu allen Ikea-Events eingeladen und 
können jeden Monat Einkaufsgutscheine im Wert von bis zu 2.000 
Euro gewinnen. Selbstverständlich erhalten Family-Mitglieder auf 
Wunsch das Magazin auch im Abonnement (für vier Euro jährlich) 
nach Hause geschickt.

Erfolg 
Ikea Family Live erscheint inzwischen europaweit in zehn Ländern. 
Den größten Erfolg feiert das Magazin in Deutschland: Die garan-
tiert verbreitete Auflage konnte von 350.000 Exemplaren im Jahr 
2005 auf zuletzt 500.000 Exemplare gesteigert werden. Der Erfolg 
geht Hand in Hand mit dem wirtschaftlichen Erfolg des Konzerns. 
Binnen zehn Jahren steigerte der Vater aller Billy-Regale und In-
go-Esstische seinen weltweiten Umsatz von 5,4 auf 19,8 Milliarden 
Euro. Mit einem Anteil von 16 Prozent ist Deutschland unangefoch-
tener Marktführer, deutlich vor den USA (10%), Großbritannien, 
Frankreich (jeweils 9%) und dem Mutterland Schweden (7%). 

 Titel  Ikea Family Live / Auflage  500.000 /  
Seiten  100 / Frequenz  vierteljährlich / Start  2005

Konzeptkern

Identifikationspotenziale schaffen
Die Leser sollen sich und ihre Lebenssituation in den 
Porträts und Interviews des Magazins wiederfinden.
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Gibt es noch Zielgruppen zu entdecken?

Zwei demografische Zielgruppen sind bislang im Corporate Pub-
lishing noch unterrepräsentiert: Die Kinder und die Golden Ager 
jenseits der 50. 

Die Jungen

Knapp sechs Millionen Jugendliche zwischen 6 und 13 Jahren ha-
ben, so die KidsVerbraucherAnalyse 2007 (KidsVA), eine Finanz-
kraft von rund 6,5 Milliarden Euro an verfügbaren Geldwerten 
– Taschengeld, Zuwendungen von Opa und Oma sowie Sparbücher. 
Das entspricht einer Steigerung von zehn Prozent gegenüber dem 
Vorjahr. 
Das meiste Geld geben die Jugendlichen aus für – nein, nicht für 
Handys –, sondern für Süßigkeiten und Zeitschriften (in dieser 

Community-Publishing bei Roland Berger:  Schnell bis tiefgründig – die 
Medien der Strategieberatung orientieren sich am Informationsinteresse von 
Top-Entscheidern 

Vorreiter des Community-Publishing

Die RolandBerger-Medienfamilie

 Was macht Konzepte erfolgreich? 

Tragfähige CP-Konzepte orientieren sich an den Trends von Medi-
en und Marketing:  

• �Mit der Möglichkeit, Kunden immer exakter zu segmentie-
ren, wächst die Medienvielfalt. Mediale Communitys werden 
selbstverständlich 

• �Immer mehr Unternehmen werden, wie bereits AOK, Luft-
hansa, Roland Berger, BMW oder Mercedes, die Vorteile des 
Community-Publishing für sich entdecken. 

• �Community-Publishing und crossmediale Konzepte werden 
künftig den Unternehmenserfolg stark prägen

• �Printmedien werden sich Online- und Mobile-Anwendungen 
öffnen und sich zunehmend erfolgreich als Leadmedium 
einer Community empfehlen

Quelle: Forum Corporate Publishing

MINI Magazin/Mini The Book

Leadmedium mit Kultstatus:  MINI International aus dem Hause BMW  
kommt selbst als trendiges Lifestyle-Produkt daher. Die Themen decken  
sich mit den Freizeitinteressen seiner hauptsächlich jungen und jung geblie- 
benen Klientel: Musik, Kino, Restauranttipps und Szene-Features – mono- 
thematisch an einer Großstadt durchdekliniert. 
Das moderne Layout signalisiert: Wir Mini-Fahrer sind Großstädter und trendy. 
Nur auf speziell ausgewiesenen Seiten geht es um Mini pur, um Technik und 
Interieur, Speziallackierung und Ausstattung.
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Reihenfolge). Denn allen Pisa-Studien zum Trotz lassen die Kinder 
vom Lesen nicht ab. 
Im Gegenteil, die Lesetendenz ist steigend: Mit den in der KidsVA 
erhobenen 40 Magazinen werden 68 Prozent der Kinder erreicht. 
Im Vorjahr waren es 3,6 Prozent weniger, nämlich 64,4 Prozent. 
Die lesenden Kinder und Jugendlichen spielen auch in der Mei-
nungsbildung innerhalb der Familie eine wichtige Rolle. Nicht sel-
ten überzeugen sie Mami und Papi von einer Automarke, bestim-
men, wo getankt wird oder wohin der nächste Urlaub gehen soll. 
Kinder- oder Jugendseiten können den Nachwuchs – als potenzielle 
Kunden von übermorgen – frühzeitig an Marken binden. 
Mehr noch: Studien belegen, dass Erwachsene jene Marken als stark 
empfinden, die sie schon aus ihrer Kindheit kennen. Kundenma-
gazine stärken diese Bindung. So haben viele Erwachsene eine po-
sitive Haltung gegenüber der Schuhmarke Salamander, weil sie als 
Kinder die Lurchi-Comics mit nach Hause nehmen durften – ein 

Traditionsmagazin, das Kindern nach wie vor den Schuhkauf ver-
schönert. 
GEKKO, das Jugendmagazin der Gmünder ErsatzKasse GEK, 
richtet sich an Leser zwischen 14 und 19 Jahren. Im handlichen 
Pocket-Format bereitet das Magazin auf 52 Seiten Informationen 
aus Gesundheit, Sport, Gesellschaft, Kultur sowie Schule, Beruf und 
Karriere spannend und jugendgerecht auf. GEKKO wagt sich auch 
an schwierige oder kritische Themen heran. Diese werden oft aus 
überraschenden, ungewöhnlichen Blickwinkeln präsentiert. Das 
moderne, junge Layout greift die redaktionellen Aussagen auf. 
Innerhalb der GEK besitzt GEKKO einen hohen Stellenwert und 
spielt eine wichtige Rolle im Kommunikationsmix, bestätigt GEK-
Redakteurin Karena Diebel: „Jugendliche Versicherte sind für uns 
Trendsetter und Meinungsbildner. Mit GEKKO haben wir einen 
Kanal, der offen ist für Dialog und den wir für die Betreuung un-
serer jungen Kunden nutzen können.“

Gesundheit, Sport, Kultur und Schule  GEKKO richtet sich vierteljährlich in einer Auflage von 210.000 Exemplaren mit 48 Seiten im Pocketformat an Jugendli-
che zwischen 14 und 19 Jahren. 

Zielgruppen mit Zukunft 

Im Blick: Jugendliche
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Welches Format kommt besser an: ein 
Magazin oder eine Zeitung?
Das Kommunikationsziel entscheidet

Zeitung
• preiswert in der Herstellung
• �dichte Textinformationen auf jeder Seite
• �vergleichsweise reduzierte Bildgewichtung
• sparsame Farbigkeit 
• �schlichtes Zeitungspapier mit geringem Gewicht 

➞ �Charakter des schnellen Informationsträgers,  
aber: „Nichts ist so alt wie die Zeitung von gestern“

Geeignet für eine aktuelle und zeitnahe Berichterstattung 
(schnelle Mitarbeiterinformation, kurzzeitige Aktionen wie 
Messen)

Formate
Nordisches Format: 40 x 57 cm 
Rheinisches Format: 35 x 51 cm
Berliner Format: �31,5 x 47 cm
Tabloid (halbiertes Berliner Format auf 23,5 x 31,5 cm) 
DIN A3: 29,7 x  42 cm

Zeitschrift 
• hochwertigeres Papier
• bessere Druckqualität (Offsetdruckverfahren)
• Mehrfarbigkeit und opulente Optik 
• längerlebig
• meist von mehreren Lesern genutzt (mehr Reichweite)
• Trägermedium von Postkarten (Tip-On-Cards) 

➞ Charakter: edel und hochwertig

Geeignet für  
• �tiefgründige, umfassend recherchierte, emotionale  

Themen
• Markentransport über Erlebniswelten 

Formate
DIN A4 210 x 297 mm 
Magazinformat (angeschnittenes DIN A4) 210 x 280 mm.  
A4-Überformat bis 235 x 320 mm 

Die jungen Alten

In 30 Jahren zählt Deutschland zu den Ländern mit der ältesten Be-
völkerung der Welt. Laut Statistischem Bundesamt wird 2035 der 
Anteil der über 50-Jährigen bei knapp 50 Prozent liegen. Marketing 
und Kommunikation werden sich dem demografischen Wandel 
deshalb anpassen müssen. Es sollte so schwer nicht fallen. Schließ-
lich verfügen die Golden Ager schon heute über mehr als die Hälfte 
der Kaufkraft. 
Dennoch bleiben Unternehmen noch oft zurückhaltend, wenn es 
um die Kommunikation mit Senioren geht.  Das liegt einerseits 
daran, dass in der klassischen Marketingsegmentierung der Konsu-
ment im Alter jenseits der 49 Jahre seine Attraktivität verliert. Zum 
andern befürchten Unternehmen aber auch, Kunden mit einer ent-
sprechenden Klassifizierung zu nahe zu treten. 
Mit neuen Produkten und Dienstleistungen rund um diese Ziel-
gruppe dürfte das Corporate Publishing allerdings bald Fuß fassen.  

xxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxx

xxxxxx

Reisen und gut leben  Der auf Seniorenreisen spezialisierte Veranstalter 
Skan-Tours, Gifhorn, informiert seine Kunden mit einer 40-seitigen Zeitung. 
Sie erscheint quartalsweise mit 135.000 Exemplaren

Im Blick: Senioren
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• ��Magazine aus Deutschland belegen inzwischen bei internationalen Wett-

bewerben den 2. Platz im Medaillenspiegel – direkt hinter den USA  

• ���Immer öfter sorgen Wechselseiten für Zielgruppenrelevanz

• �Ein Kundenmagazin braucht ein Blattkonzept, das Spannung 
von der ersten bis zur letzten Seite garantiert

• ����Die Rabobank Nederland produziert das  dickste Magazin 
der Welt

• ��Um Werbedruck mit journalistischen Mitteln zu verstärken, braucht es 

eine enge Abstimmung mit Marketing und Vertrieb 

• �Die Balance zwischen journalistischem Anspruch und Marketing- 
sowie Vertriebsinteressen gilt als eine der größten Herausforderungen im 
Corporate Publishing

• �Magazinprofis empfehlen Redesigns der Magazine im Zwei- bis 
Dreijahrestakt 

� *Quellen: Best of Europe/FCP, Deutsche Post CP Watch
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KAPITEL III: produktion

„�Im Entwurf zeigt sich das 
Talent, in der Ausführung 
die Kunst.“

Marie von Ebner-Eschenbach, Schriftstellerin
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Es bedarf schon eines beträchtlichen Aufwands, 
um ein regelmäßig erscheinendes Druckwerk in guter Qualität her-
zustellen. Für ein Kundenmagazin gilt das umso mehr, als dessen 
Qualität nicht allein nach den Maßstäben freier Publikationen ge-
messen werden kann, sondern zudem den Anforderungen als Mar-
ketinginstrument genügen muss. 

�Wie schafft man es, dass ein Kundenmagazin 
gelesen wird?

„Kundenmagazine – die werfe ich gleich in den Papierkorb.“ Man 
hört sie kaum noch, diese forschen Urteile über diese Mediengat-
tung. Mit gutem Grund: 

Kundenmagazine haben deutlich an Qualität gewonnen 

Aufgrund der wachsenden Aufmerksamkeit für das Medium und 
nicht zuletzt dank der Qualitätsoffensive des Forum Corporate 
Publishing und der Deutschen Post hat sich das Angebot der Un-
ternehmensmagazine in den vergangenen zehn Jahren deutlich 
verbessert. Die Themen erreichen die Leser,  wie inzwischen viele 
Studien belegen. 
	 = journalistische und optische Qualität 

Kundenmagazine greifen Trends oft vor der Publikumspresse auf 

Ein Beispiel von vielen: Die Strategieberatung Roland Berger weck-
te mit ihrem Magazin think:act Aufmerksamkeit auch in der freien 
Presse, als es das Dauerthema vom Ansturm europäischer Unter-
nehmen auf den chinesischen Markt kurzerhand umkehrte in der 
Story „China goes Europe“. Der Beitrag wurde oft zitiert – und zahl-
te klar auf das Markenimage des Beraterteams ein. 
	 = Glaubwürdigkeit und Kompetenz 

Kundenmagazine erarbeiten sich internationales Renommee 

Magazine aus Deutschland belegen bei internationalen Wettbewer-
ben (z. B: Mercury Awards, Astrid Awards) inzwischen den zweiten 
Platz im Medaillenspiegel hinter den USA mit ihrem deutlich grö-
ßeren Lesermarkt. 
	 = globaler Wirkungsnachweis

➞  �Die Erfolgsformel: Ein Kundenmagazin wird gelesen, wenn es 
für die Zielgruppe relevant, das heißt informativ und unter-
haltsam ist. 

Journalistische Qualität  Auch eine Frage der 
Vielfalt an journalistischen Techniken 

Unterhaltsam sollte das Magazin auch als Gesamtkunstwerk 
sein. Dazu braucht es journalistische Kompetenz beim einzelnen 
Beitrag sowie ein Blattkonzept, das Spannung von der ersten bis 
zur letzten Seite garantiert. 
Erfahrene Blattmacher, Redaktionsteams und Autoren nutzen 
die ganze Bandbreite der journalistischen Darstellungsformen. 

Ein Überblick: 

Nachricht

Einsatz  Das berichtete Ereignis ist neu, wichtig und weicht vom 
Alltäglichen ab. 
Umsetzung  Auf wenig Platz die sechs lehrbuchhaften „W“-Fra-
gen beantworten: Was ist passiert? Wo? Wann? Wie? Warum? 
Wer war beteiligt? Der Vollständigkeit halber soll auch die An-
gabe des „Woher“ nicht fehlen, nämlich: Welcher Quelle ent-
stammt die Information? Das Wichtigste steht bei der Nachricht 
immer am Anfang, so dass sie leicht vom Ende her gekürzt wer-
den kann.

Bericht

Einsatz  Der Bericht gilt als der größere Bruder der Nachricht. 
Er wird eingesetzt, wenn mehr Hintergrundinformation und 
Zusammenhänge über die Basis-Eckdaten der Nachricht hinaus 
vermittelt werden sollen. 
Umsetzung  Wie in der Nachricht stehen die wichtigsten Fakten 
am Anfang. Ein Bericht ist lockerer formuliert und kann durch-
aus unterhaltsam sein. Zitate sind sinnvoll, wenn sie Informati-
onen zum Sachverhalt bieten oder Meinung wiedergeben. Zitate 
tragen dazu bei, einen Bericht authentischer zu gestalten, ihn 
aufzulockern. 

Magazinstory

Einsatz  Eine Magazingeschichte ist ein emotional aufgeladener 
Bericht – faktenreich und unterhaltsam zugleich. 
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Umsetzung  Der Schreiber steigt nicht wie bei Nachricht und 
Bericht mit dem Wichtigsten ein, sondern er sucht einen emo-
tionalen Start, um auch Laien in ein Thema hineinzuziehen. 
Wichtig: Es muss schnell klar werden, worum es geht. Die leicht 
verständliche Sprache motiviert Laien wie Experten zum Lesen 
des Textes. Dieser ist in der Regel mehrseitig und wird mit Käs-
ten, Tabellen und Grafiken inhaltlich vertieft. 
Der gekonnte Einstieg zeigt sich am Schluss des Beitrags. Dort 
sollte der Einstiegsgedanke wieder aufgegriffen und zur Abrun-
dung mit einem abschließenden Satz – ähnlich einer Rahmen-
handlung – zu einem Ende geführt werden.

Reportage

Einsatz  Die Reportage berichtet sozusagen live vom Ort des Ge-
schehens; sie bietet die anschauliche und teils subjektive Schilde-
rung eines Ereignisses, angereichert mit Zitaten, Stimmungsbil-
dern und Hintergrundinformationen.
Umsetzung  Der Autor baut die Reportage dramaturgisch auf. 
Er versieht sie mit Höhepunkten und sorgt mit immer neuen 
Szenewechseln für Spannung. Üblich ist ein szenischer Einstieg 
oder ein Zitat, um den Leser sofort wie bei einem Dokumentar-
film mitten ins Geschehen zu katapultieren. Szenenwechsel und 
immer neue Höhepunkte fesseln ihn an den Beitrag. Eine Pointe, 
die nach Möglichkeit an den Anfang anknüpft, rundet die er-
zählte Geschichte schließlich ab.

Feature

Einsatz  Das Feature ist eine Sonderform der Reportage; es dient 
der unterhaltsamen Darstellung eines komplexen, allgemeinen 
Sachverhalts, im Gegensatz zum konkreten Einzelfall bei der Re-
portage. Dazu nutzt das Feature Reportage-Elemente. 
Umsetzung  Genutzt werden die Werkzeuge aller journalisti-
schen Darstellungsformen. Das macht das Feature lebendiger als 
den Bericht, aber weniger subjektiv als die Reportage. Als Ein-
stieg in das Feature eignet sich eine Szene oder ein konkretes 
Ereignis mit dem direkten Bezug zum Thema. Im Verlauf der 

Geschichte werden alle Informationen zu diesem Thema zusam-
mengetragen: Untersuchungsergebnisse und Statistiken, frühere 
Erkenntnisse und neuere Entwicklungen, eingeflochtene Storys 
und Zitate. Wie bei der Reportage sorgen Szenenwechsel und 
dramaturgisch geschickt verteilte Höhepunkte für Anreize zum 
Weiterlesen.

Interview

Einsatz  Das Interview zur Sache, auch Experteninterview ge-
nannt, bittet um Auskunft. Das Meinungsinterview zeigt, wie 
der Interviewpartner einen Sachverhalt beurteilt. Das Perso-
neninterview porträtiert. Die Umfrage – eine Sonderform des 
Interviews – befragt in der Regel eine unterschiedlich große 
Anzahl von Menschen nach ihrer Meinung und eignet sich als 
Stimmungsbarometer oder feste Rubrik, zum Beispiel Umfrage 
des Monats. 
Umsetzung  In der Praxis überschneiden sich diese lehrbuch-
haften Varianten oft. Das Interview zur Person kommt kaum 
ohne Sachauskünfte aus, und ein Experte wird vermutlich darle-
gen, warum ihn ein Thema auch persönlich interessiert. 

Glosse

Einsatz  Eine Glosse kommentiert einen Sachverhalt witzig, teils 
auch ironisch-sarkastisch. 
Umsetzung  Sie gilt als schwierigste journalistische Darstel-
lungsform und lebt von einer humorvoll überzeichnenden Spra-
che. Gute Glossen zu schreiben ist äußerst anspruchsvoll. 

Kommentar

Einsatz  Der Kommentar belegt eine Meinung. Ein guter Kom-
mentator nennt dazu Zusammenhänge, er ergänzt und erläutert, 
er integriert Hintergrundwissen, vergleicht und wertet. Im Ideal-
fall erfährt der Leser aus einem Kommentar mehr als aus einem 
reinen Bericht.  
Umsetzung  Der Kommentator muss klar Stellung beziehen und 
seine Ansicht nachvollziehbar begründen können.
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 Welchen Vorteil bringen Wechselseiten?

Den Leser gibt es ebensowenig wie den Kunden. Das Marketing rea-
giert mit One-to-one-Strategien. Immer näher, immer individueller 
an den Kunden ran, lautet die Devise. Das Corporate Publishing 
reagiert darauf mit ausgefeilten Wechselseitenkonzepten. 
Der Mantelteil ist einheitlich, dagegen werden News, Beispiele oder 
Termine regional oder interessenspezifisch angepasst. Seiten zu 
wechseln, das ist heute in der Produktion von Kundenmagazinen 
gängige Praxis und stellt auch in der Technik keine große Heraus-
forderung mehr dar: Die Maschine wird angehalten, ein Plattensatz 
gewechselt, eingerichtet – und schon geht es weiter. Mit der tech-
nischen Vereinfachung der einst aufwändigen Produktion wächst 
auch deren Bedeutung für das Corporate Publishing.

So erscheint das Kundenmagazin connect von ABB mit 20 durchge-
hend identischen Seiten sowie mit bis zu zwölf branchenspezifisch 
gewechselten Seiten. Neun Branchenausgaben entstehen auf diese 
Weise. Jeder Bezieher erhält so ein auf sein jeweiliges Interessens-
gebiet zugeschnittenes Magazin. WeberHaus im badischen Rhein-
au-Linx passt sein Kundenmagazin HäuserHeute mit Wechselseiten 
den zwei großen Zielgruppen an: der Gruppe, die den Hauskauf 
noch vor sich und jener, die ihn schon hinter sich hat. Die einen 
interessieren sich eher für Themen wie Finanzierung, die anderen 
mehr für Ausbau oder Einrichtung.
Als „dickstes Magazin der Welt“ beschreibt die Rabobank Nederland –  
eine Bankenholding, bestehend aus lokalen Mitgliedsbanken und 
in ihrer Struktur vergleichbar mit den deutschen Sparkassen – gern 
ihr Magazin. Es wird quartalsweise in nicht weniger als 185 ver-
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schiedenen Ausgaben gedruckt und kommt damit auf stolze 8372 
verschiedene Seiten. Dichterbij, so der Titel des Magazins, heißt 
„näher dran“, und sein Name ist Programm: Jede lokale Bankfiliale 
kann bei diesem Konzept eigene News in den nationalen Mantel 
integrieren und ihre Klientel über die Region ebenso wie über die 
speziellen Angebote der Bank vor Ort informieren. Da selbst die Ti-
telseiten gewechselt werden, sind auch Ankündigungen regionaler 
Themen auf den Frontseiten möglich. Dazu greifen die Banken auf 
eine elektronische Themendatenbank zu, die ihnen die Auswahl 
zwischen 2 und 25 Wechselseiten ermöglicht. Die nationalen Stan-
dardseiten informieren über allgemein relevante Themen – zum 
Start einer Selbständigkeit oder zu einem sozialverantwortlichen 
Unternehmertum. 

��Wie wird das Kundenmagazin mit Marketing, 
Vertrieb und Werbung vernetzt? 

Ein Kundenmagazin ist ein strategisches Instrument der Kunden-
kommunikation. Themen und Aktionen im Magazin sind daher 
sinnvollerweise mit der gesamten Kommunikationsstrategie des 
Unternehmens abgestimmt:

•� �Wann, zu welcher Jahreszeit oder zu welchen Ereignissen 
(Messen etc.) stehen welche Produkte im Vordergrund? 

• �Wann kommen neue Produkte oder Dienstleistungen auf den 
Markt?

• �Welche strategischen Neuansätze gibt es im Unternehmen? 
Stehen Fusionen oder Beteiligungen an?

• �Wann sind Aktionen geplant? Empfiehlt sich eine Messe-
Sonderausgabe?

• �Wie ist die aktuelle Werbekampagne angelegt – will sie eher 
sachlich informieren oder Emotionen wecken?

Die Redaktion sollte über alle Kommunikationsprozesse rechtzeitig 
informiert sein. Den Werbedruck mit journalistischen Mitteln zu ver-
stärken, setzt das Abstimmen der Strategie mit Marketing, Vertrieb und 
Werbung voraus. Integrierte Kommunikation lautet das Stichwort. 
Doch erst wenige Unternehmen führen ihre Dienstleister in Work-
shops mit Kommunikation, Marketing, Vertrieb und Werbung zu-
sammen, um frühzeitig zu definieren, wie ihr Kundenmagazin die 
großen Jahreskampagnen des Folgejahres unterstützen kann. 
Die Balance zwischen journalistischem Anspruch und Marketing-  
bzw. Vertriebsrelevanz zu finden gilt nach wie vor als eine der größ-
ten Herausforderungen an die Corporate Publisher. Inzwischen hat 
sich der CP-Redakteur als eigenständige Profession herauskristalli-
siert: Er beherrscht die journalistischen Techniken, und er verfügt 
zugleich über ausreichende Kenntnisse im Marketing. 

Wie viel Corporate Identity muss sein?  

Corporate Identity (CI) meint das Übereinstimmen von Selbstan-
spruch, Zielen und tatsächlichem Verhalten eines Unternehmens. 
Es drückt sich auch in der Auswahl eines organisierten grafischen 
Systems aus, dem Corporate Design (CD). 
Das CD umfasst festgelegte Schrifttypen, das Logo, exakt definierte 
Raster für den Stand von Logo und Text, eine festgelegte Farbpalette 
und Ähnliches. 
Editorial-Designer, die Experten für Magazinlayouts, warnen vor 
einer zu sklavischen Übernahme der CD-Richtlinien. Denn was für 
Anzeigen und Broschüren essenziell ist – dass nämlich Unterneh-
men und Produkt sofort erfasst werden –, kann über 30 oder gar 100 
Seiten im Magazin ermüden. Einer vorgeschriebenen Gleichförmig-
keit fehlen die Überraschungseffekte, von denen jedes Magazin lebt. 
Mehr als auf strenge CD-Vorgaben konzentrieren sich die Macher 
von Kundenzeitschriften heute auf die weichen Faktoren der Cor-
porate Identity. 
Positioniert sich das Unternehmen jung und modern oder eher 
konservativ gediegen, edel oder flippig, ernst oder lässig? Die Posi-
tionierung zeigt sich im Layout. 
Generell gilt: Selbst das beste Layout nutzt sich ab, wird allmählich 
vom Leser als langweilig empfunden. Ein Relaunch sollte daher von 
Zeit zu Zeit die Aufmerksamkeit wieder stärken. Mit der Übersätti-
gung der Märkte steigt der Bedarf an aufmerksamkeitsheischenden 
Signalen. Die Optik nützt sich immer schneller ab. Magazinprofis 
empfehlen Redesigns im Zwei- bis Dreijahrestakt.

Jahresplanung

Jahresplanung  Das Kundenmagazin stützt sich auf die großen Marketing-
themen des Unternehmens  

Thema/Ereignis	 Termin/Ausgabe	 Form der Umsetzung
		  im Kundenmagazin

Produkteinführung

Jubiläum

Messen

Kampagnen

Vertriebsaktionen

Händlerbindung
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Es bedarf schon eines beträchtlichen Aufwands, ein regelmäßig 
erscheinendes Druckwerk in guter Qualität herzustellen. Für ein 
Kundenmagazin gilt das umso mehr, als dessen Qualität nicht allein 
nach den Maßstäben freier Publikationen gemessen werden kann, 
sondern zudem den Anforderungen als Marketinginstrument ge-
nügen muss. 

�Wie schafft man es, dass ein Kundenmagazin 
gelesen wird?

„Kundenmagazine – die werfe ich gleich in den Papierkorb.“ Man 
hört sie kaum noch, diese forschen Urteile über die Mediengattung. 
Mit gutem Grund: 

Kundenmagazine haben deutlich an Qualität gewonnen 

Aufgrund der wachsenden Aufmerksamkeit für das Medium und 
nicht zuletzt dank der Qualitätsoffensive des Forum Corporate 
Publishing und der Deutschen Post hat sich das Angebot der Un-
ternehmensmagazine in den vergangenen zehn Jahren deutlich 
verbessert. Die Themen erreichen die Leser,  wie inzwischen viele 
Studien belegen. 
= journalistische und optische Qualität 

Kundenmagazine greifen Trends oft vor  

der Publikumspresse auf 

Ein Beispiel von vielen: Die Strategieberatung Roland Berger weck-
te mit ihrem Magazin think:act Aufmerksamkeit auch in der freien 
Presse, als es das Dauerthema vom Ansturm europäischer Unter-
nehmen auf den chinesischen Markt kurzerhand umkehrte in der 
Story „China goes Europe“. Der Beitrag wurde oft zitiert – und zahl-
te klar auf das Markenimage des Beraterteams ein. 
= Glaubwürdigkeit und Kompetenz 

Kundenmagazine erarbeiten sich internationales  

Renomée 

Magazine aus Deutschland belegen bei internationalen Wettbewer-
ben (z.B: Mercury Awards, Astrid Awards) inzwischen den zweiten 
Platz im Medaillenspiegel hinter den USA mit ihrem deutlich grö-
ßeren Lesermarkt. 
= globaler Wirkungsnachweis

Die Erfolgsformel: Ein Kundenmagazin wird gelesen, wenn es für 
die Zielgruppe relevant (siehe Konzeption, Y), das heißt informativ 
und unterhaltsam sind. 

�Journalistische Qualität 

Unterhaltsam sollte das Magazin auch als Gesamtkunstwerk sein. 
Dazu braucht es journalistische Kompetenz beim einzelnen Beitrag 
und ein Blattkonzept, das Spannung von der ersten bis zur letzten 
Seite garantiert. Erfahrene Blattmacher, Redaktionsteams und Auto-
ren nutzen die Bandbreite an journalistischen Darstellungsformen. 

Journalistische Techniken

Unterschiedliche Darstellungsformen – ihr Einsatz, ihre Umset-
zung.

Nachricht

Einsatz: das berichtete Ereignis ist neu, wichtig und weicht vom 
Alltäglichen ab. 
Umsetzung: auf wenig Platz die sechs lehrbuchhaften W-Fragen 

So sehen Sieger aus  Diese Titel überzeugten beim Best of Corporate Publishing Award

Für Landschaftsgärtner  Garten Eden ist das gemeinsame Kundenmagazin 
einer Gruppe von rund 70 Gartengestaltern und Landschaftsgärtnern, die  
sich zu der Vermarktungsgemeinschaft „Gärtner von Eden“ zusammengeschlos-
sen haben. Zielgruppe sind Gartenliebhaber mit gehobenem Anspruch. Garten 
Eden wird ergänzt von gedruckten, auf einzelne Betriebe individualisierte News-
letter im Zeitungsformat sowie einem gemeinsamen Internetauftritt.  
Auflage 80.000 Exemplare  

Für Kraft-Fahrer  ROUTE ist das Fachmagazin von 
Mercedes-Benz für die Führer schwerer Lastwagen. 
Es greift ihre Themen auf – Zoll, Lenkzeiten, Technik 
– und unterstützt so deren Bindung an die Marke. 
Die Fahrer sind für den LkW-Hersteller wichtig, denn 
oft entscheiden sie beim Fahrzeugkauf mit. 
Auflage 350.000 Exemplare / fünf Sprachausgaben 

Für Reisende   
Das BMW Magazin kom- 
muniziert neben der 
technischen Qualität der 
Fahrzeuge auch Image 
und Lebensgefühl der 
Marke. Themen sind Rei-
se und Lebensart, Kunst, 
Kultur und Gesellschaft. 
Fundament des Magazins  
sind seriöse Recherchen, 
gut geschriebene Texte 
und vor allem originäre 
Themen.  
Auflage 3,3 Millionen 
Exemplare weltweit in 
mehr als 30 Sprachen.
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Für IT-Profis  Die Storys in Best Practice bieten verständliche Einblicke in das 
Kerngeschäft der Kunden von T-Systems, der Geschäftssparte der Deutschen 
Telekom. Bei allen Technikberichten steht stets der Mensch im Mittelpunkt. Die 
Magazinstruktur orientiert sich an jener erfolgreicher Kaufzeitschriften.  
Auflage 120.000 Exemplare 

Für alle  Menschen interessieren sich für Menschen,  
und Lesen muss Spaß machen – diese beiden  
Grundsätze beherzigt die Redaktion von autogramm, 
Mitarbeiterzeitung von Volkswagen. Daher pflegt  
sie abwechslungsreiche und glaubwürdige Beiträge aus 
den VW-Werken, aber auch aus den Bereichen Sport 
und Motorsport, Kultur und Lebensart.   
Auflage: 80.000 Exemplare

Für Genießer Lebensart 
und Genuss, Kochen, 
Kultur und Reisen, das  
ist die Erlebniswelt des  
Kundenmagazins von 
Miele. Wie das deutsche 
Magazin Zu Tisch richtet 
sich auch die  interna- 
tionale Version à la carte 
an anspruchsvolle Leser. 
Auflage  Zu Tisch: 
43.000 Exemplare,  
à la carte: rund 20.000 
Exemplare 
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�Wie lässt sich Firmenimage auch  
produktionstechnisch stärken? 

Papierauswahl

Papier spricht den Geruchs- und den Tastsinn an – die entwick-
lungsgeschichtlich ältesten Sinne des Menschen – und unterstützt 
die weichen Faktoren der Corporate Identity.  Im Trend liegen heute 
Recyclingpapiere. Längst vergangen sind Zeiten, in denen sie asch-
grau und langweilig daherkamen. Eine Studie von TNS Emnid, 
durchgeführt im Auftrag der Initiative Pro Recyclingpapier, bestä-
tigte 2006, dass Recyclingpapiere inzwischen vom Leser als ebenso 
wertig wahrgenommen werden wie klassische Papiersorten. 
Ein wichtiger, weil portorelevanter Faktor ist das Papiergewicht. Es 
wird als Grammatur (G) bezeichnet und in der Einheit Gramm pro 
Quadratmeter angegeben. Je umfangreicher ein Magazin ist, desto 
geringer kann das Papiergewicht sein und umgekehrt. Gängige Pa-
piergewichte in der Magazinproduktion liegen zwischen 80 und 135 
Gramm. Um die Wertigkeit des Gesamtprodukts zu steigern, wird 
der Umschlag oft in höherer Grammatur separat gedruckt (ca. 200 

bis 250 Gramm). In jüngerer Zeit haben sich im Corporate Pub-
lishing auch verstärkt die sogenannten Volumenpapiere durchge-
setzt. Ihr Vorteil: Sie fühlen sich bei gleichem Gewicht kräftiger an, 
sind allerdings auch etwas teurer. 

Format

Abzuwägen sind einerseits die Kosten, andererseits die Auffällig-
keit. Klassische Magazinformate bewegen sich um die Größe des 
DIN A4-Formats (210 x 297 mm). Deutlich größere oder kleinere 
Formate werden gewählt, um Exklusivität zu betonen. Das Kun-
denmagazin blue line von Hewlett-Packard wurde deshalb auf ein 
Buchformat mit 175 Millimetern Breite reduziert. Kleinere Formate 
können mit geringerem Gewicht in eine günstigere Portoklasse 
rutschen. Zum Papiersparen taugen kleinere Formate aber kaum. 
Druckbögen sind in DIN-Formaten angelegt, bei kleineren For-
maten werden die überständigen Ränder einfach abgeschnitten. Mit 
etwas Planung lässt sich aber auch beim Papier sparen: Bei Mengen 
über drei Tonnen liefern Papierfabriken günstigeres Formatpapier, 
die Lieferzeiten liegen allerdings bei mehreren Wochen. 

Qualitätskriterien für Papier
 

• �Printability		
�   �Das Papier ermöglicht eine maximale Konstanz des  

Druckergebnisses über die gesamte Druckauflage

• Opazität 		� 
   �Opakes Papier verhindert das Durchscheinen des Drucks 

auf die andere Seite, auch bei niedrigen Flächengewichten

• Weißgrad 		� 
   �Er ist als Reflexionsgrad der Papier- oder Stoffoberfläche 

definiert und wird in Prozent angegeben

• Runnability		
�   �bezeichnet den ungehinderten Druck bei hohen Laufge-

schwindigkeiten im Rollendruck. Das Papier braucht  
dafür eine hohe Dimensionssteifigkeit und Reißfestigkeit  
– wichtig bei hohen Druckauflagen

• Papierglanz	  	�
   �Bei einem glänzenden Papier glänzen idealerweise  

die Bildflächen, ohne dass Textflächen unangenehm 
reflektieren

Format

Auffälliges Buchformat  Das Executivemagazin blue line von Hewlett 
Packard ist fast zehn Zentimeter schmaler als der Magazinklassiker DIN A4.

Hewlett Packard  blue line 
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3. �In einem dritten Arbeitsgang wurden das Titelbild und die 
Anzeige im normalen Offset gedruckt. 

4. �Zum Abschluss wurden die Bögen des Umschlags zellopha-
niert. Für die außergewöhnliche Titelproduktion wurden 
ausschließlich UV-trocknende Farben verwendet.

EA magazin 

Das EA magazin, Kundenmagazin des Spieleherstellers Electronic 
Arts, will seinem Leser in jeder Ausgabe eine drucktechnische Be-
sonderheit bieten. Dazu zählen Prägungen, Sonderfarben wie Neon 
oder Goldauflagen mit Irodin-Lacken, die einen changierenden 
Farbeffekt erzeugen. Damit Veredelungen nicht beliebig und ver-
spielt wirken, gilt: Jede Veredelung muss den Inhalt stärken:

Leicaworld 

Das Magazin Leicaworld wird im Novatone-Verfahren gedruckt. 
Es ermöglicht eine fotorealistische Darstellung von Schwarzweiß-
bildern und kann sogar den Charakter einzelner Fotos berück-
sichtigen. Die Starporträts der schrillen Nina Hagen verlangen 

Veredelungstechnik

Folieren, Stanzen, Prägen – mit dem Wunsch, sich vom Mitbewer-
ber abzuheben, ziehen verstärkt auch Veredelungstechniken im 
Corporate Publishing ein. 

Einige Beispiele: 

BMW Magazin 

Zum 15. Jubiläum des BMW Magazins erschien die deutsche Aus-
gabe mit einem versilberten Titelbild. Die Umsetzung: 

1. �Zunächst wurde das Papier einseitig mit Silbermaterial 
bedampft. 

2. �Auf die getrocknete Silberschicht folgte ein erster Druck in 
Weiß. Das deckende Weiß war Grundlage für das danach 
aufzudruckende Farbbild, es musste sich daher exakt an 
jenen Rasterpunkten und Schriften orientieren, die später 
farbig werden sollten. Der Weißdruck grundierte zugleich 
die dem Titel gegenüberliegende vierte Umschlagseite für 
die dortige Anzeige.

Veredelungstechnik

BMW  BMW Magazin Electronic Arts  EA magazin

Folientechnik  Der Das BMW Magazin erhält zu seinem 15. Jubiläum einen Silbertitel (siehe 
Text oben).  
Technikmix  Der linke Titel des EA magazin erhielt die Sonderfarbe Blau und erhaben gepräg-
te Wolken. Der Titel in der Mitte glänzt mit gedruckten Rasterpunkten in Metallfarben.  
Und beim Titel rechts sind die Schriften mit Folie unterlegt und dann mit Magenta überdruckt.
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eine andere Darstellung als melancholische Bürgerkriegsfotos aus 
El Salvador. Der Berliner Lithograf Dieter Kirchner, Erfinder des 
Novatone-Verfahrens, reproduzierte die Nina-Hagen-Fotos in spe-
ckigem Hochglanz und die Fotos aus El Salvador in der Anmutung 
alter, samtig-matter Kupfertiefdrucke – mit der gleichen Farbe auf 
dem gleichen Papier. Nur wenigen gab er sein Geheimnis preis: un-
terschiedliche Mischungsverhältnisse beim Bindemittel. 

FIFA Magazin

Der Kaltfolientransfer – auch Kaltfoliendruck genannt – ist eine Ent-
wicklung des Druckmaschinenherstellers MAN Roland. Foliert und 
gedruckt wird in einem Arbeitsgang. Das ermöglicht die Passgenau-
igkeit eines gängigen Farbdrucks. Dünne Linien, dünne Schriften, 
auch einzelne Rasterpunkte lassen sich mit der Folie darstellen. Sie 
ist mit üblichen Farben bedruckbar. Die Kosten des Verfahrens ent-
sprechen den Kosten eines Fünffarbdrucks plus Folienverbrauch. Es 
eignet sich besonders für farbige oder metallische Motive, wie das 
Beispiel zeigt. Die Weltkugel wurde mit Folie unterlegt und die ge-
samte Fläche mit der Sonderfarbe Gold bedruckt. 

�Wer hilft bei der Produktion des  
Kundenmagazins? 

Mit der Konsolidierung des Marktes bieten zunehmend mehr Agen-
turen, Publikums- und Fachverlage ihre Unterstützung an. 

So finden Sie geeignete Anbieter 

CP Partner 

Das Serviceangebot der Deutschen Post nennt Ihnen Anbieter 
bundesweit oder ganz gezielt aus Ihrer Region. Sie entscheiden, in 
welcher Projektphase Sie Hilfe brauchen, in welcher Branche Ihr 
Dienstleister Kompetenzen mitbringen sollte, und welche Art der 
Dienstleistung Sie suchen. Der schnelle Weg zu rund 1.100 Dienst-
leistern: www.deutschepost.de/cp-partner

Forum Corporate Publishing 

Das Forum Corporate Publishing (FCP) ist die Interessengemein-
schaft der führenden CP-Dienstleister im deutschsprachigen Raum. 

Veredelungstechnik

FIFA MagazinLeicaworld

http://www.deutschepost.de/cp-partner
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Mit mehr als 80 Mitgliedern aus Deutschland, Österreich und der 
Schweiz ist der Verband der größte dieser Mediendisziplin in Eu
ropa. Die unter seiner Regie jährlich beim Best of Corporate Pub
lishing Award prämierten Medien gelten als Branchen-Benchmark. 
Das FCP setzt strenge Maßstäbe für die Mitgliedschaft: Wichtigstes 
Kriterium der Aufnahme ist eine Beitrittsüberprüfung durch ein 
Vorstandsgremium. Dabei werden die inhaltliche und die optische 
Qualität der Produkte sowie der Umfang der erbrachten Dienstleis-
tungen, das Erfahrungsspektrum und die Solvenz bewertet. Eine 
wichtige Rolle spielt die Positionierung des Dienstleisters als Con-
tentanbieter. Mitglied kann nur werden, wer sich mit qualifizierten 
journalistischen Inhalten der Unternehmenskommunikation be-
schäftigt. Das Auflagenvolumen der von FCP-Mitgliedern produ-
zierten Medien liegt heute bei rund 950 Millionen Euro pro Jahr 
und rund 1.000 Medientiteln. Weitere Informationen unter 
www.forum-corporate-publishing.de

�Kann man ein Kundenmagazin auch mit  
eigenen Ressourcen umsetzen?

Im Prinzip lässt sich das Magazin inhouse produzieren. Folgende 
Vor- und Nachteile sind abzuwägen: 

Vorteile: 	�
Die Redaktion – meist der Pressestelle oder der Unternehmens-
kommunikation zugeordnet – ist dicht am Unternehmensgesche-
hen. Der Informationsaustausch mit den Fachabteilungen ist trai-
niert. Inhouse-Redakteure haben in aller Regel das Vertrauen der 
Kollegen und der Geschäftsführung. Sie sind oft erfahren im For-
mulieren journalistischer Texte – entweder aus ihrer Arbeit in Pres-
sestellen in PR-Agenturen oder in Magazinen und Tageszeitungen. 
Recherchieren und zielgruppengerechtes Schreiben sollten sie da-
her beherrschen.

Nachteile: 
Weil die interne Redaktion sehr dicht am Geschehen ist, interpre-
tiert sie Informationen schnell nach gelernten Denkmustern. Mit 
dieser „Schere im Kopf “ ist sie allzuleicht versucht, in die Rolle 
des Vorgesetzten zu schlüpfen: Was ist ihm genehm, was weniger? 
Umgekehrt ist auch für die Geschäftsführung die Hemmschwelle 
niedriger, inhouse erstellte Magazininhalte zu beeinflusssen – und 
leicht wird das Magazin dann zum Verlautbarungsorgan. Noch ein 
kritischer Aspekt: Ein PR-Experte ist nicht zwangsläufig ein Blatt-
macher. 

„�Wer alles selbst machen will, darf sich nicht beklagen, �
wenn er schließlich alles selbst machen muss.“

Henri Nannen

Workflow Kundenmagazin
Die Komplexität eines professionellen, in mehreren Sprachen erscheinenden Magazins

Quelle: Hoffmann und Campe Corporate Publishing
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KAPITEL IV: dialog
• ��Im Vertrieb leisten Kundenmagazine noch längst nicht das, was 

sie eigentlich könnten  

• ���Dialoge sind Impulsgeber. Sie helfen, Produkte und Dienstleis-
tungen zu optimieren und die Servicequalität zu verbessern 

• �Responseaktionen in Kundenmagazinen reichern die Firmendatenbank 

mit wertvollem Wissen an und schärfen die Kundenprofile

• �Im B-to-C-Bereich wirkt die heraustrennbare Postkarte immer 
noch am stärksten

• ����Unter Geschäftskunden schafft die E-Mail die schnellste Verbindung

• �Magazine erreichen ihre Zielgruppen punktgenau und eignen 
sich daher ideal als Träger von Responseelementen

• �Jeder zweite Leser des Vermögensberaters nimmt nach 
der Lektüre mit seinem Berater Kontakt auf

� *Quellen: Studie „Response“ 2007 Deutsche Post/FCP/dapamedien
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KAPITEL IV: dialog

„�Dialog, das ist meine Bereit-
schaft zur Kooperation.“

Florian Henckel von Donnersmarck, Filmregisseur
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Ohne den Austausch zwischen Unternehmen und 
Leser ist das Magazin nur halb so wertvoll. Der 
Corporate-Publishing-Markt wird noch immer unterschätzt. Vor 
allem im Vertrieb bringen Kundenmagazine noch längst nicht das, 
was sie eigentlich könnten. So bestätigte es jüngst die erste Markt-
studie des Europäischen Instituts für Corporate Publishing (EICP). 
Beim Generieren von Response mithilfe des eigenen Kundenmaga-
zins, so die Studie, besteht noch viel Potenzial. 

Was bringt Dialog im Kundenmagazin? 

Schlagkräftige Kundenmagazine zeichnen sich durch zweierlei aus: 
Erstens kennen die Herausgeber ihre Leser – zumindest die Leser-
struktur –, und zweitens haben die Leser jederzeit die Möglichkeit 
zur Interaktion. Ist die Kundenzeitschrift als Zweibahnstraße ange-
legt, ist der Weg zur Zielgruppe, ihren Wünschen und Erwartungen 
geöffnet.
Dialoge sind Impulsgeber. Sie helfen, Produkte und Dienstleistun-
gen zu optimieren und die Servicequalität zu verbessern. Die Inno-
vationskraft jedes Unternehmens resultiert deshalb nicht zuletzt aus 
der Kontinuität und Intensität seines Dialogs mit seinen Kunden. 
Interaktion ist das Schlagwort der Marketingliteratur. Neue tech-
nische Dialogvarianten im Web 2.0 haben die Diskussion bereichert, 
wie und in welchem Grad der Kunde mit seiner eigenen Meinung 

in die Unternehmenskommunikation und selbst in die Produktent-
wicklung einbezogen werden soll. 
So viel gilt heute als gewiss: Ohne das Angebot von Dialogplatt-
formen geht auch im Corporate Publishing – fast – nichts mehr. 
Dabei dient der Dialog weniger dazu, Impulskäufe direkt über das 
Magazin zu erzielen, als vielmehr dazu, die Firmendatenbank mit 
wertvollem Wissen anzureichern und von Ausgabe zu Ausgabe das 
Kundenprofil zu schärfen. Die Stufen des Responsekreislaufs lauten 
deshalb:

1. Dialog initiieren
2. Response bearbeiten
3. Daten in die Database einpflegen
4. Kundenwünsche realisieren
5. Gezielten Dialog anbieten

Kaum ein Medium ist als „Responsegenerator“ besser geeignet als 
ein Kundenmagazin: Der Kunde erhält es regelmäßig, und der Di-
alog wird ihm fast spielerisch angeboten – in einer von ihm positiv 
empfundenen Umgebung und zu einem Zeitpunkt, den er selbst 
bestimmt. 

Welche Responseinstrumente gibt es? 

Die wichtigsten dialogtragenden Responsekanäle von Kundenma-
gazinen sind laut einer Studie von dapamedien aus 2006, für die 177 
Kundenmagazine ausgewertet wurden:  

• Internetadresse
• Telefon
• Responsekarte
• E-Mail
• Fax 
• Coupons
• SMS (Short Message Services) 

Mit Ausnahme der Internetadresse, die inzwischen als Dialog-
angebot an erster Stelle steht, unterscheidet sich der Einsatz aller 
weiteren Instrumente in Business-to-Business- von denen in Busi-
ness-to-Consumer-Magazinen deutlich. Während bei Business-to-
Business-Magazine vor allem E-Mail und Fax als Responseelemente 
gebräuchlich sind, spielen bei Business-to-Consumer-Magazinen 
das Telefon, der Coupon und nach wie vor die ins Magazin eingehef-
tete oder aufgeklebte Response-Postkarte eine entscheidende Rolle. 

Closed Loop

Vertrieb

Neukunde

Kundenmagazin mit 
Dialogwerkzeugen

Lesereaktion
Red. Positionierung

Callcenter
Service Bereich

Neuer Abonnent/
Interessent

Anmietung neuer 
Adresspotentiale 
Control Circulation

Closed Loop: Das Kundenmagazin im geschlossenen Kreislauf von  
Customer Relationship Management

Quelle: Burda Yukom
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�Welche Ziele lassen sich über Dialogimpulse 
verstärken?

Über das  Kundenmagazin generierte Dialoge unterstützen Marke-
ting, Kommunikation und Vertrieb auf verschiedene Weise: 

• Sie führen zu qualifizierten Adressen
• Sie bieten unmittelbare Vertriebsunterstützung
• Sie stärken die Community 
• Sie stützen das Customer Relationship Management (CRM) 

Wie das funktioniert, zeigen die folgenden Beispiele:

Ziel: Qualifizierte Adressen 

Dialogkonzept: journalistische Qualität + E-Mail-Adressen. Mit ho-
her journalistischer Qualität bewirkt concepts, das Kundenmagazin 
des internationalen Baudienstleisters Hochtief, Essen, dass sich fast 
zwei Drittel der Leser länger als 30 Minuten mit jeder Ausgabe be-
schäftigen. Die Reichweite liegt laut Leserbefragung bei 2,2 Lesern 
pro Exemplar. „Entsprechend intensiv wird das Dialogangebot ge-
nutzt“, betont Birgit Jambor, Leiterin Interne Kommunikation und 
Publikationen beim Essener Konzern. Jeder Beitrag lädt via E-Mail-
Adresse zum Dialog ein. Er bereichert nicht nur die Adressdatei, 
sondern auch die redaktionelle Planung, denn, so Jambor: „Wir 
haben stets den Überblick, welche Beiträge besonders gut ankom-
men.“

Ähnlich wie Hochtief setzt auch die ContiTech AG, Hannover, mit 
ihrem Magazin initiativ auf die E-Mail am Ende jedes längeren Bei-
trags. Jens Fechner, als Leiter Marktkommunikation für das Maga-
zin verantwortlich, kann den Response sogar beziffern: „Zwischen 
10 und 30 E-Mails gehen auf jeden mit Namen und persönlicher 
E-Mail-Adresse ausgewiesenen Artikel ein. Und aus vielen entwi-
ckeln sich weitere Kontakte, Gespräche und mitunter auch konkrete 
Projekte. Fechner: „Intensiver kann man sich Marken- und Kun-
denbindung kaum vorstellen.“

Dialogkonzept: Einladung zum Expertengespräch. Der Finanz-
dienstleister AWD, Hannover, mit 1,8 Millionen Privatkunden einer 
der führenden Anbieter, versorgt seine 150.000 wichtigsten Kunden 
vierteljährlich mit dem 68-seitigen Magazin finanzplaner. Dessen 
Themenpalette reicht von weichen Themen wie Freizeit, Technik 
und Reisen bis zu den harten Finanzgeschichten. Unter diesen Ar-
tikeln laden fast immer konkrete Kontaktangebote zum Dialog mit 
einem Experten ein. Es sind keine Sammeladressen, sondern meist 
namentliche E-Mail-Adressen von AWD-Mitarbeitern, die auf das 
im Text behandelte Thema spezialisiert sind.  

Ziel: Unmittelbare Vertriebsunterstützung 

Dialogkonzept: Kontaktaufnahme. Die Deutsche Vermögens
beratung stärkt ihre Vertriebspartner über das Magazin Vermö-
gensberater (Auflage: 1,1 Millionen Exemplare). Getreu dem Motto 
„Wir haben immer eine passende Lösung parat“ münden alle re-
daktionellen Beiträge, auch Interviews mit Politikern etwa über die 
Auswirkungen einer alternden Gesellschaft, letztlich in konkreten 
Produktangeboten des Finanzvertriebs. Geschickt konzipierte Re-
sponseelemente mit Postanschrift und Telefonnummer eines regio-
nalen Beraters motivieren zum zügigen Feedback: Jeder Zweite, so 
belegt eine Leserbefragung von TNS Emnid, nimmt nach der Lek-
türe mit seinem Berater Kontakt auf.

Dialogkonzept: Couponing. Das Kundenmagazin for me – Auflage 
rund dreieinhalb Millionen Exemplare – ist Teil eines datenbank-
basierten Direktmarketingprogramms für die direkte Kommunika-
tion mit Verbraucherinnen. Herausgeber Procter & Gamble unter-
scheidet zwei Zielgruppen, die er mit zwei verschiedenen Ausgaben 
bedient: Zum einen Frauen zwischen 25 bis 49 Jahren mit Kindern 
und Haushaltsgrößen von drei und mehr Personen. Für diese Ziel-
gruppe werden 2,8 Millionen Magazine gedruckt und versendet. 
Zum anderen Frauen zwischen 50 und 65 Jahren mit Haushalts-
größen von zwei oder drei Personen. 700.000 Magazine sind für sie 
vorgesehen. 

„�Wir haben stets den Überblick, welche Beiträge �
besonders gut ankommen.“ 

Birgit Jambor, Leiterin Interne Kommunikation und Publikationen, Hochtief, Essen

Die wichtigsten Instrumente
(Angaben in Prozent)

	Internetadresse				        27

	 E-Mail				        27		

	

	 Telefon			    18			 

	 Fax		           14	

		

	 Coupons	                8

	 Responsekarte	           6

	 SMS		

B-to-C setzt auf einfaches Handling: Top-Werte für die Responsekarte
      B-to-B           B-to-C
 

	 				        27

			    12		

	

					          27		

	

			    12	

		

		                 8

			       13

 

                                1		

Quelle: Studie „Response“ FCP/Deutsche Post/dapamedien
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Die Magazine decken ähnliche Themenspektren ab wie Frauenzeit-
schriften. Sie werden, in Kombination mit einem Coupon-Heft als 
Kaufanreiz, seit Oktober 2003 national dreimal pro Jahr versendet. 
Beim Einlösen werden die Coupons über die Kassensysteme des 
Handels eingescannt. Die daraus entstehenden Daten sind für die 
Marktforscher interessant, die das Programm intensiv begleiten. Sie 
stellen fest: Mit jeder Ausgabe des Kundenmagazins steigt der Um-
satz der angebotenen Marken unter den angeschriebenen Haushal-
ten deutlich gegenüber Basis und Kontrollgruppe. Und sie können 
belegen, dass sich das Kundenmagazin positiv auf das Markenimage 
auswirkt.   

Community-Building 

Dialogkonzept: Starke Gemeinschaft. „Immer besser“ – das Mie-
le-Qualitätskonzept gilt auch für das Kundenmagazin zu tisch. 
Seit mehr als zehn Jahren informiert und unterhält der Güterslo-
her Hersteller von Haus- und Einbaugeräten viermal im Jahr seine 
Kunden mit Geschichten rund ums Essen und Trinken, um Kunst 
und Kultur. „Zahlreiche Leseranfragen und -anregungen sowie die 
begeisterte Reaktion auf unsere exklusiven Bestellangebote bestäti-
gen  die intensive Kundenbindung des Magazins“, so Chefredakteu-
rin Regine Smith Thyme, „und das alles ohne Clubkonzept.“ Jeder 
kann zu tisch als Jahresabo zum Preis von 8,90 Euro bestellen. Der 
begleitende Onlineauftritt bietet jeden Monat neue Ess-, Trink- und 
Kulturgeschichten, kulinarische Termine, Menü- und Weinempfeh-
lungen. Ein vierteljährlicher E-Mail-Newsletter informiert zwischen 
den Erscheinungsterminen des Magazins über saisonale Besonder-
heiten. Das vernetzte Konzept lädt stets zum Dialog ein und bietet 
Miele reichlich Feedback von Kundenseite. 

Customer Relationship Management

Dialogkonzept: Club. Von der Grundstückssuche bis zur Finanzie-
rung braucht es viel Zeit. Der Haushersteller WeberHaus verfolgt 
daher eine langfristige Kommunikationsstrategie, mit der er poten-
ziellen Kunden in Zeiträumen von einigen Monaten bis zu mehreren 
Jahren betreut. Selbst über den Kauf hinaus bricht die Verbindung 
nicht ab, denn schließlich ist ein zufriedener Kunde und dessen 
Empfehlung die beste Werbung für Neukunden. Die After-Sales-
Phase begleitet das Clubkonzept „WeberHaus family“, transportiert 
über das Internet und das Leadmedium HÄUSERheute.
 
Das Clubmagazin gibt Anregungen zum Anpassen der Häuser an 
geänderte Lebenssituationen, zeigt Beispiele von An- oder Um-
bauten und lässt WeberHaus-Kunden von ihren Erfahrungen be-
richten. Die emotional aufbereiteten Inhalte und die glaubwürdigen 
Stellungnahmen der Bauherren vermitteln Kompetenz, Erfahrung 
und Image. Begleitende E-Mail-Newsletter unterstützen den Di-
alog. Die Kombination der Medien in Print, Online und zuneh-
mend auch Audio und Video lässt so eine stimmige, imagestarke 
Markenwelt und eine WeberHaus-Community entstehen, die offen 
ist für Angebote des Unternehmens. Sämtliche Aktionen werden 
medienübergreifend umgesetzt. Das Corporate Publishing ist eng 
mit klassischen Werbemedien und dem Customer Relationship Ma-
nagement (CRM) verknüpft.
 Mit dem umfassenden Konzept holte sich WeberHaus 2007 bei den 
CRM Best Practice Awards den 1. Platz in der Kategorie Business-
to-Consumer. Bemerkenswert fand die Jury, „dass das Projekt nicht 
aus Vertriebs-, sondern aus Marketingzwecken heraus gegründet 
wurde.“

Die Funktion des Kundenmagazins im Gesamtprozess
	 Kontakte/Leads	 Information	 Qualifikation	 Verkaufsförderung	 Kundenbindung	 Empfehlung

  unverzichtbar       wichtig       weniger wichtig       Anzeigen (konzeptabhängig)

CRM-Strategie bei Weberhaus: Die Funktion des Kundenmagazins im Gesamtprozess

Quelle: WeberHaus / Insignio / cpwissenFACTS

Magazin für Interessenten

Kundenmagazin

E-Mail-Newsletter

Corporate Website

Print-/E-Mail-Direktmarketing

Clubportal

Anzeigen je nach Konzept

Kataloge
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�Wer kann beim Handling des Responses 
helfen?

Viele Unternehmen setzen noch äußerst sparsam auf Dialogange-
bote. Sie scheuen weniger die Kosten, sondern fürchten vielmehr, 
dass sie das Handling der eintreffenden Karten und Coupons über-
fordern könnte. Doch gerade bei der Responsebearbeitung bieten 
zahlreiche Dienstleister ihre Unterstützung an. Allein bei der Deut-
schen Post sind zwei Tochterunternehmen darauf spezialisiert. 
Wesentlicher Vorteil des Outsourcings: Die Karten und Coupons 
erreichen das Unternehmen gar nicht erst, sie werden idealerweise 
schon auf dem Postweg zu den Auswertern umgeleitet. Ohne zu-
sätzlichen Personalaufwand mündet die Dialogaktion in Datensät-
ze, die jede Firmendatenbank ergänzen und optimieren – unabhän-
gig von der Unternehmensgröße oder der Branche. Das Spektrum 
reicht von der groben Vorauswertung bis hin zum komplexen Ab-
gleich mit Spezialdatenbanken. 

Voraussetzungen

Einzige Prämisse ist die Maschinenlesbarkeit der Belege, also der 
Bestellkarten, Coupons, Kataloganforderungen, Kundenkarten-An
träge, Gewinnspielkarten, Aboaufträge oder Informationsanfragen. 
Die meisten Dienstleister erstellen daher Vorgaben zu Schriftgrö-
ßen, Farben, Formaten und Papieroberflächen. Da diese Vorgaben 
technisch bedingt sind, ähneln sie sich im Wesentlichen. So sollte 
das Papier neben einer gewissen Steifigkeit eine rauhe Oberfläche 
haben oder, falls doch Hochglanz gewünscht ist, maximal einfach 
gestrichen sein. Die Grafiker müssen darauf achten, dass Falze nicht 
im Einlesebereich der Scanner entstehen können. Zur Gestaltung 
sollten sie definierte Farben verwenden. Die meisten Dienstleister 

bieten Skalen geprüfter Druckfarben an, die die Lesegeräte nicht ir-
ritieren. Die Post-Tochter Deutsche Post Com bietet zudem einen 
kompletten Druckservice an, das heißt, sie kann Responseelemente 
komplett herstellen und garantiert so deren Maschinenlesbarkeit.  
Aus langer Erfahrung resultieren auch die Empfehlungen zu Größe 
und Umfang der Ausfüll- und Ankreuzkästchen. Vorname, Nach-
name, Titel und Anrede sollten beispielsweise immer in jeweils ei-
gene Felder eingetragen sein. Optimal für die Lesegeräte sind vorge-
druckte Bindestriche zwischen Telefonvorwahl und Anschluss. Die 
Formate können zwischen Postkartenformat DIN A6 und DIN A3 
liegen. Wer sichergehen will, kann sich Gestaltungsmodule besor-
gen oder mit einem Dummy einen Testlauf durchführen lassen. 
Hinter allen Vorschlägen und Vorgaben steht das Interesse an kurzen 
Durchlaufzeiten durch das Vermeiden von Fehlern beim Erfassen, 
die teure Nachbearbeitungen erfordern. Die Interessen der Respon
sedienstleister und der Kunden sind dieselben: Je reibungsloser die 
Erfassung, desto geringer die Kosten.

Transport und Zustellung 

Die Responseelemente können auf unterschiedlichen Wegen zu 
den Dienstleistern gelangen. Im einfachsten Fall sammeln Kunden 
die eintreffenden Karten und senden sie in einem Paket an das Be-
leglesecenter. Direkter geht es mit dem Umrouting oder mit einer 
Sonderpostleitzahl, beides Services der Deutschen Post. Beim Um-
routing behält das Unternehmen seine Anschrift bei, die gekenn-
zeichneten Sendungen werden jedoch schon in den Briefzentren 
abgefangen und umgeleitet. Dieses Verfahren ist aufwändig, da in 
allen Briefzentren die Verteilanlagen entsprechend programmiert 
werden müssen. Es empfiehlt sich nur bei Unternehmen, die einen 
Ortsnamen in ihrer Firmierung oder ihrer Marke führen. Beispiels-

„�So wenig, wie der Computer das Papier aus den Büros verdrängt �
hat, so wenig wird das Internet das Clubmagazin verdrängen. Denn 
Magazine transportieren Emotionen.“ 

Wolfgang Hartmann, Marketing-Fachbuchautor

Die Magazine decken ähnliche Themenspektren ab wie Frauenzeit-
schriften. Sie werden, in Kombination mit einem Coupon-Heft als 
Kaufanreiz, seit Oktober 2003 national dreimal pro Jahr versendet. 
Beim Einlösen werden die Coupons über die Kassensysteme des 
Handels eingescannt. Die daraus entstehenden Daten sind für die 
Marktforscher interessant, die das Programm intensiv begleiten. Sie 
stellen fest: Mit jeder Ausgabe des Kundenmagazins steigt der Um-
satz der angebotenen Marken unter den angeschriebenen Haushal-
ten deutlich gegenüber Basis und Kontrollgruppe. Und sie können 
belegen, dass sich das Kundenmagazin positiv auf das Markenimage 
auswirkt.   

Community-Building 

Dialogkonzept: Starke Gemeinschaft. „Immer besser“ – das Mie-
le-Qualitätskonzept gilt auch für das Kundenmagazin zu tisch. 
Seit mehr als zehn Jahren informiert und unterhält der Güterslo-
her Hersteller von Haus- und Einbaugeräten viermal im Jahr seine 
Kunden mit Geschichten rund ums Essen und Trinken, um Kunst 
und Kultur. „Zahlreiche Leseranfragen und -anregungen sowie die 
begeisterte Reaktion auf unsere exklusiven Bestellangebote bestäti-
gen  die intensive Kundenbindung des Magazins“, so Chefredakteu-
rin Regine Smith Thyme, „und das alles ohne Clubkonzept.“ Jeder 
kann zu tisch als Jahresabo zum Preis von 8,90 Euro bestellen. Der 
begleitende Onlineauftritt bietet jeden Monat neue Ess-, Trink- und 
Kulturgeschichten, kulinarische Termine, Menü- und Weinempfeh-
lungen. Ein vierteljährlicher E-Mail-Newsletter informiert zwischen 
den Erscheinungsterminen des Magazins über saisonale Besonder-
heiten. Das vernetzte Konzept lädt stets zum Dialog ein und bietet 
Miele reichlich Feedback von Kundenseite. 

Customer Relationship Management

Dialogkonzept: Club. Von der Grundstückssuche bis zur Finanzie-
rung braucht es viel Zeit. Der Haushersteller WeberHaus verfolgt 
daher eine langfristige Kommunikationsstrategie, mit der er poten-
ziellen Kunden in Zeiträumen von einigen Monaten bis zu mehreren 
Jahren betreut. Selbst über den Kauf hinaus bricht die Verbindung 
nicht ab, denn schließlich ist ein zufriedener Kunde und dessen 
Empfehlung die beste Werbung für Neukunden. Die After-Sales-
Phase begleitet das Clubkonzept „WeberHaus family“, transportiert 
über das Internet und das Leadmedium HÄUSERheute.
 
Das Clubmagazin gibt Anregungen zum Anpassen der Häuser an 
geänderte Lebenssituationen, zeigt Beispiele von An- oder Um-
bauten und lässt WeberHaus-Kunden von ihren Erfahrungen be-
richten. Die emotional aufbereiteten Inhalte und die glaubwürdigen 
Stellungnahmen der Bauherren vermitteln Kompetenz, Erfahrung 
und Image. Begleitende E-Mail-Newsletter unterstützen den Di-
alog. Die Kombination der Medien in Print, Online und zuneh-
mend auch Audio und Video lässt so eine stimmige, imagestarke 
Markenwelt und eine WeberHaus-Community entstehen, die offen 
ist für Angebote des Unternehmens. Sämtliche Aktionen werden 
medienübergreifend umgesetzt. Das Corporate Publishing ist eng 
mit klassischen Werbemedien und dem Customer Relationship Ma-
nagement (CRM) verknüpft.
 Mit dem umfassenden Konzept holte sich WeberHaus 2007 bei den 
CRM Best Practice Awards den 1. Platz in der Kategorie Business-
to-Consumer. Bemerkenswert fand die Jury, „dass das Projekt nicht 
aus Vertriebs-, sondern aus Marketingzwecken heraus gegründet 
wurde.“

Die Funktion des Kundenmagazins im Gesamtprozess
	 Kontakte/Leads	 Information	 Qualifikation	 Verkaufsförderung	 Kundenbindung	 Empfehlung

  unverzichtbar       wichtig       weniger wichtig       Anzeigen (konzeptabhängig)

CRM-Strategie bei Weberhaus: Die Funktion des Kundenmagazins im Gesamtprozess

Quelle: WeberHaus / Insignio / cpwissenFACTS

Magazin für Interessenten

Kundenmagazin

E-Mail-Newsletter

Corporate Website

Print-/E-Mail-Direktmarketing

Clubportal

Anzeigen je nach Konzept

Kataloge

Clubmagazin  Häuser heute in der Version als Clubmagazin. 
Diese Ausgabe erhalten jene Kunden, die ihr Haus schon ge-
kauft haben. Themen sind hier nicht Finanzierung und Bau 
wie in der Kundenmagazinversion für Neukunden, sondern 
vor allem Ausbau, Renovierung und Umbau. 

Titel  Häuser heute
Seiten  24
Auflage  90.000 Exemplare
Frequenz  quartalsweise
Versand  Pressesendung
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weise sollten Firmen wie die Aachen-Münchner- oder die Mann-
heimer Versicherung keine Adresse etwa in Garching nutzen. 
Spielt der Ortsname dagegen keine entscheidende Rolle, empfiehlt 
sich das Instrument Sonderpostleitzahl. Hier bleibt der Firmen-
name in der Anschrift erhalten, lediglich die Postleitzahl und der 
Firmensitz werden gegen eine Sonderpostleitzahl und den Ort des 
Beleglesecenters getauscht. Das bewirkt, dass die Sendung ohne 
Programmierung irgendwelcher Verteiler an das Beleglesezentrum 
und nicht an das veranstaltende Unternehmen gesendet wird. Mehr 
noch: In der Sonderpostleitzahl kann auch die Zustellung innerhalb 
des Beleglesecenters kodiert sein – die Karte landet dann direkt an 
der richtigen Scannerstraße. 

Leistung 

Der Weg zum geeigneten Dienstleister führt am besten über das 
Dienstleisterverzeichnis der Deutschen Post Presse Distribution 
„CP-Partner“, zu finden über die Adresse www.deutschepost.
de/cp-partner. Hier führt die Presse Distribution Dienstleister 
auf, die erstens ihr Handwerk verstehen und zweitens Erfahrung 
mit Corporate-Publishing-Produkten haben. Ansprechpartner sind 
auch die beiden Post-Töchter Deutsche Post Com und Williams Lee 
Deutschland. Während sich Williams Lee eher auf die strategische 
Optimierung der internen und externen Kommunikationsprozesse 
konzentriert und ihre Zielgruppe bei Konzernen sieht, fokussiert 
sich die Deutsche Post Com auf die Geschäfts- und Marketingkom-
munikation von Unternehmen. 
Die Leistung, die Corporate Publisher oder die herausgebenden 
Unternehmen an ihre Responsedienstleister stellen müssen, lässt 
sich im Wesentlichen in zwei Stufen beschreiben:
Stufe eins: Digitalisieren der auf den Responseelementen vorhan-
denen Informationen. Die Elemente werden vorbereitet, Briefum-

schläge geöffnet, Belege entnommen und geglättet. Beim Scannen 
entstehen Dateien, die mit einer Schrifterkennungssoftware gelesen 
werden. Beim Unterschreiten von Sicherheits-Schwellenwerten ver-
gleichen Mitarbeiter die Leseergebnisse und greifen gegebenenfalls 
korrigierend ein. Die fertigen Datensätze gehen direkt zum Kun-
den, oder sie werden weiter qualifiziert.
Stufe zwei: Optionaler Datenabgleich. Auf Wunsch wird die Da-
tenqualität durch einen Abgleich der Kundenadressen gegen die 
Postreferenz-Datei optimiert. Zahlendreher in Hausnummern, 
falsche Postleitzahlen oder nicht korrekt erfasste Namen werden so 
entdeckt und berichtigt. Optional können die Deutsche Post Direkt 
und andere Dienstleister das generierte Adressmaterial auch mit 
mikrogeografischen Informationen abgleichen. 

Übertragen werden die Daten auf den üblichen Wegen: auf CD-
Rom, per E-Mail oder in seltenen Fällen auch über Router zum di-
rekten Einwählen in Firmensysteme. 

Statistiken 

Eine der wichtigsten Fragen nach einer Aktion lautet: Wer genau 
hat eigentlich auf meine Kampagne reagiert? Die aus der Aktion ge-
nerierten Daten, meist Adressen mit einem oder zusätzlichen An-
kreuzfeldern, sagen dazu wenig aus. Die Deutsche Post Direkt bietet 
die Datenanreicherung mit mikrogeografischen Informationen an. 
Dabei werden die per Responsekarte generierten Daten mit Infor-
mationen aus Datenbanken ergänzt. Zur Verfügung stehen zum 
Beispiel die Kriterien Kaufkraft, vorwiegende Familienstruktur, 
Kulturkreisschwerpunkte, Mobilitätsindex und Versandaffinität. 
Ein zusätzlicher Vergleich mit Bonitätsdaten der Creditreform oder 
infoscore kann zeigen, ob sich auf die Aktion vorwiegend zahlungs-
willige Kunden gemeldet haben. 

Bandbreite Die Post-Tochter 
Deutsche Post Com bietet  
die gesamte Palette vom Druck 
der Responseelemente über  
Versand und Nachfassaktionen  
bis hin zur Responsebearbei- 
tung an. 
Verlage, Corporate Publisher und 
herausgebende Unternehmen 
können die Dienste auch einzeln 
nutzen. 

Informationsmamagement

http://www.deutschepost.de/cp-partner
http://www.deutschepost.de/cp-partner
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3. Ziel: Datenanreicherung bei einem Salesmagazin. Die Ziele 
eines regionalen Möbelhändlers sind zum einen, den Zustellkreis 
seines Salesmagazins zu erweitern, um neue Kunden zu akquirieren 
und zum anderen, die Familienstrukturen seiner Leserschaft ken-
nen zu lernen. Der Dienstleister kombiniert daraufhin die Kunden-
daten mit mikrogeografischen Informationen um den Punkt „Fa-
milienstruktur“ und analysiert die Kaufkraft. 

Alle Adressen werden mit mikrogeografischen Informationen 

qualifiziert.

4. Ziel: Leserqualifizierung und Kundenbindung. Ein Lkw-Her-
steller beabsichtigt mit einem Gewinnspiel im Kundenmagazin, 
seinen Anzeigendienstleister mit qualifizierten Leserschaftsdaten 
zu unterstützen und zugleich sporadische Leser zwecks Kunden-
bindung in feste Abonnenten zu wandeln. Als Rückkanal dient eine 
beigeheftete und perforierte Postkarte. 
Die Rückläufe werden in zwei Tranchen an den Dienstleister ge-
schickt. Er erfasst neben der Gewinnspielantwort „richtig/falsch“ 
auch die Anschrift sowie den Punkt Abowunsch „ja/nein“. Zugleich 
fertigt er aus den gewonnenen Daten im Abgleich mit der Postrefe-
renzdatei ein qualifiziertes Zielgruppenprofil der Einsender an und 
liefert so wichtige Argumentationshilfen bei der Qualifizierung der 
Leserschaft. 

Alle Informationen werden je nach Bedarf in individuellen 

Statistiken erfasst.

5. Ziel: Neukunden gewinnen und sie klassifizieren. Ein bun-
desweit tätiger Spezialversandhändler für Modelleisenbahnen hat 
in einer Special-Interest-Zeitschrift und im Kundenmagazin eines 
deutschen Modellbahnenherstellers Tip-on-Karten geschaltet und 
deren Einsendung mit einem Gewinnversprechen verbunden. Er 
lässt die Daten der eingegangenen Karten per Datenbank um das 
Kriterium „Versandaffinität“ ergänzen. Zusätzlich beauftragt er bei 
seinem Dienstleister den Abgleich mit einer Bonitätsprüfung der 
Kundendaten. So erhält er eine  abgeglichene Adressdatei mit zu-
sätzlichen Klassifizierungen nach Bonität und Versandaffinität.
Zur Wirksamkeitskontrolle und zum Vergleich der beiden genutzten 
Medien hat der Unternehmer die Tip-on-Karten des Kundenmaga-
zins mit einem zusätzlichen Ankreuzfeld versehen lassen. So erhält 
er zusätzlich Hinweise auf die Markenaffinität seiner potenziellen 
Neukunden. 

Bonitätsdaten etwa von Creditreform oder infoScore können 

die Kundendaten um Informationen zum Zahlungsverhalten 

ergänzen.

Kontakt

Deutsche Post Com GmbH
Im Tulpenfeld 9
53113 Bonn
Telefon: 01805 666 321
Telefax: 01805 666 322
E-Mail: systemloesungen-brief@deutschepost.de
www.deutschepost.de/systemloesungen-brief

Zum Thema Adressmanagement: 

Deutsche Post Direkt GmbH
Sträßchenweg 10
53113 Bonn
Telefon: 02 28/182-57111
Telefax: 02 28/182-57111
info@postdirekt.de / www.postdirekt.de

Fünf Beispiele zur kompetenten Steuerung von Response

1. Ziel: Regionale Zuordnung von Response. Ein bundesweit tä-
tiger Finanzdienstleister bietet per Postkarte im Kundenmagazin 
verschiedene Services zur Auswahl. Der Leser sendet die ausgefüllte 
Karte an die Adresse des Finanzdienstleisters. Die Sonderpostleit-
zahl bewirkt, dass die Postkarten ohne Umwege das Beleglesecen-
ter erreichen. Wünscht der Leser Informationsmaterial, werden die 
Adressen erfasst und an das Fulfillment weitergeleitet. Wünscht er 
Beratung, erhalten die regionalen Betreuer nach Postleitzahlen se-
lektierte Adresslisten mit den Telefonnummern der Interessenten. 

�Eine Sonderpostleitzahl ermöglicht, dass Responsekarten  

direkt und ohne Zeitverzug im Beleglesecenter eintreffen.

2. Ziel: Auswertung einer Leserumfrage. Ein mittelständisches 
Maschinenbauunternehmen organisiert eine Leserbefragung 
zwecks Magazinoptimierung. Der Dienstleister wertet den Frage-
bogen statistisch aus und liefert zeitnah die Ergebnisse. Bereits die 
nächste Ausgabe des quartalsweise erscheinenden Magazins kann 
aufgrund dieser Erkenntnisse konzeptionell justiert werden.   

Alle Informationen werden je nach Bedarf in individuellen 

Statistiken erfasst.

http://www.deutschepost.de/systemloesungen-brief
http://www.postdirekt.de
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• ����Content muss digitalisiert werden, um schnell auch nutzbar zu sein für  

Internet und mobile Anwendungen

• ���Ein Redaktionssystem schafft die Voraussetzung, dass 
Seiten parallel von verschiedenen Nutzern bearbeitet werden können 

• ��62% der Unternehmen und Dienstleister halten es für wichtig, mit 
unterschiedlichen Layoutsystemen arbeiten zu können 

• ��Einsteigerlösungen werden von 42% nur unter der Prämisse   
akzeptiert, dass sie einen späteren Ausbau erlauben

• �Ausnahmslos alle Nutzer wünschen sich, dass Systeme technisch für  

spätere Crossmedia-Funktionen vorbereitet sind

• �80% wollen mit einem Redaktionssystem vor allem die Freigabever-
fahren vereinfachen

• 93% brauchen ein Blattplanungsmodul

• Eine Rechtschreibprüfung braucht fast keiner

� Quellen: cpwissenFACTS „Redaktionssysteme“ 2007
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KAPITEL V: workflow

„�Der Weg ist das Ziel.“
Konfuzius, chinesischer Philosoph
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Die Komplexität der Kundenmagazine wächst. In ihrer Funktion 
als Marketinginstrument müssen sie in der Lage sein, schnell und 
flexibel auf Märkte zu reagieren. Mit der zunehmenden digitalen 
Vernetzung wächst die Anforderung, Content ebenso schnell und 
flexibel zu digitalisieren, um ihn für das Internet oder mobile An-
wendungen crossmedial zu nutzen.
Das bisherige lineare Produktionsmodell weicht dabei zunehmend 
parallelen Produktionsstufenprozessen. Redaktionssysteme bieten 
sich an, diesen Workflow professionell zu begleiten. 

�Welche Produktionsstufen durchläuft  
ein Magazin? 

Ein Kundenmagazin ist ein hochkomplexes Medium, an dem 
unterschiedliche Mitarbeiter mit unterschiedlichen Fähigkeiten 
beteiligt sind: 

• Themenplanung
• Redaktion   
• Bildredaktion 
• Grafik 
• 1. Abstimmung
• Korrektur
• 2. Abstimmung
• Korrektur
• Schlusskorrektur (in aller Regel mit zwei Durchläufen)
• Anzeigenakquise

• �Anzeigendisposition (Integrieren der Anzeigen in das  
Magazin) 

• Reinzeichnung 
• Schlussabnahme
• Plattenbelichtung
• Druck
• Lettershop
• Vertrieb 
• Responsebearbeitung 

Im Einzelfall addieren sich: 
• Übersetzung
• Schlusskorrektur eines Muttersprachlers
• Wechselseitenkonzept-Organisation

�Was genau ist ein Redaktionssystem und 
welche Vorteile bietet es? 

Ein Redaktionssystem dient dem Koordinieren und Steuern von 
Publikationen sowie dem Erstellen und Verwalten von Artikeln, 
Bildern, Seiten und Teilseiten in der gewohnten Produktionsum-
gebung. Über verteilte Zugriffsrechte lassen sich Teile einer Seite 
unterschiedlichen Benutzern oder Benutzergruppen zuordnen. Das 
schafft beispielsweise erst die Voraussetzung dafür, dass Inhalt und 
Layout derselben Seite gleichzeitig von unterschiedlichen Mitarbei-
tern an verschiedenen Standorten bearbeitet werden können. 

Viele parallele Prozesse
Unterschiedliche Funktionen in ihrer Verzahnung während des Produktionsprozesses 

Vertrieb

Produktion

Schlussredaktion

Redaktion

4.

3.

2.

1. Bildredaktion Grafik Anzeigen

Individuell und komplex  Kein Kundenmagazin 
gleicht dem andern. Die Individualität jedes Mediums 
spiegelt sich auch im Produktionsprozess wieder. Ein 
Kundenmagazin, für das Anzeigen akquiriert werden, 
braucht eine andere Produktionsstruktur als ein Maga-
zin ohne Anzeigen, vielleicht aber mit vielen Wechsel-
seiten. 

Ein Produktionsplan, der alle kreativen und technischen 
Prozesse inklusive der Kundenabstimmungen und 
Schlusskorrekturphasen umfasst, ist die Basis jeder 
Kundenmagazinproduktion.
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Die wesentlichen Vorteile:

	 paralleles Arbeiten
+	 Einbeziehen externer Mitarbeiter in den Prozessablauf 
+	 vereinfachte Mehrfachverwendung von Text und Bild 
=  	 Zeit- und Kostenersparnis bei höchster Flexibilität 

Die Angebotstiefe des jeweiligen Systems ist anbieterabhängig. 
Ein Vergleich lohnt sich. So steuern einige Redaktionssysteme den 
Workflow weit über die reine Text- und Bildproduktion hinaus mit 
Modulen für Adress-, Honorar-, Termin- und Versionsmanagement 
oder Anzeigenplanung. 
Auch die Basissoftware ist verschieden: Einige bauen auf den gän-
gigen Layoutprogrammen QuarkXpress und InDesign auf, andere 
bieten offene Systeme an. 

�Was sollte ein Redaktionssystem  
idealerweise leisten können? 

Eine Umfrage des Forum Corporate Publishing und der Redaktion 
CPWISSEN unter 36 Unternehmen und Dienstleistern, die mindes-
tens vier CP-Medien kontinuierlich steuern, ergab folgendes Anfor-
derungsprofil: 

Offenheit

Sie beginnt beim Betriebssystem. Nahezu alle erwarten einfaches 
Arbeiten auf Mac- oder Windowssystemen. 62 Prozent halten sys-
temübergreifende Kompatibilität für „sehr wichtig“, 32 Prozent für 
„wichtig“. Ähnliches gilt für die Basis, auf der das Redaktionssystem 
aufbaut: 67 Prozent stimmen für ein offenes Konzept, das mit den 
Layoutprogrammen XPress, InDesign und anderen gleichermaßen 
harmoniert. 

Skalierbarkeit   

Selbst Einsteigerlösungen werden nur akzeptiert, wenn sie einen 
späteren Ausbau erlauben (42%). Ausnahmslos alle wünschen sich, 
dass Systeme technisch für spätere Crossmedia-Funktionen vorbe-
reitet sind. 

Dezentrale Produktion

Alle Befragten erwarten diese Funktionen schon im Basispaket. 
Ebenso erwarten sie, dass Führungskräfte wie der Chef vom Dienst 
oder auch die Produktioner jederzeit von außen steuernd in die 
Produktion eingreifen können. 

Rechtemanagement

Die Einbindung des Kunden in die Produktion hält die große Mehr-
heit für wichtig: 80 Prozent wollen mit einem System vor allem 
die Freigabeverfahren vereinfachen und ihre Kunden auf elektro-
nischem Wege miteinbeziehen. Sieben Prozent wollen ihren Kun-
den auch den Zugang während der Produktion öffnen; 13 Prozent 
sehen diesen Punkt neutral. 

Integration der Druckerei

Hier zeigt sich eine große Bandbreite: 16 Prozent halten eine auto-
matisierte Koppelung an die Druckerei für unverzichtbar. Das sind 
meist jene, die monatlich erscheinende Magazine produzieren. 42 
Prozent wollen derlei Funktionen zwar im Leistungsumfang ha-
ben, brauchen sie aber momentan nicht, und 42 Prozent genügt es 
durchaus, wenn das System ein druckfähiges PDF erzeugt. 

Ausstattungsumfang

Schnittstellen zu Tools wie Bilddatenbanken halten alle Befragten 
für unabdingbar, auf Abrechnungssysteme für Anzeigen dagegen 
können viele verzichten. Tabellenmodul, Terminverwaltung oder 
Bildarchivmodul halten jeweils rund ein Drittel für nötig, ein Drit-
tel für wünschenswert und ein Drittel für nicht erforderlich. 
Eindeutig sind die Voten dagegen in Sachen Blattplanungsmodul 
und zentrale Rechtschreibprüfung: Ein Blattplanungsmodul brau-
chen alle (93%), die Rechtschreibprüfung braucht fast keiner. Viele 
CP-Redaktionen verlassen sich auf Korrektoren und haben eine 
Schlussredaktion. 

Support   

Corporate Publisher kennen keine Kompromisse. Zur Grundver-
sorgung zählt für sie ein Telefonsupport bis werktäglich 20 Uhr, 
ebenso ein Remote-Support ebenfalls bis 20 Uhr, der sich innerhalb 
einer halben Stunde ins System einloggen sollte. Was darüber hin-
ausgeht, etwa Unterstützung zur Nachtzeit, wird als Sonderleistung 
anerkannt und darf auch mehr kosten. Wichtig ist fast allen Be-
fragten die Unterstützung in deutscher Sprache. Nachvollziehbar: 
Wer in der Nacht vor dem Drucktermin ein kompliziertes Problem 
hat, möchte beim Support nicht noch um englische Fachtermini 
ringen müssen. 

Investitionsbereitschaft	

Sie ist hoch. Nur jeder Fünfte CP-Dienstleister arbeitet bisher mit 
einem Redaktionssystem, nahezu alle anderen Teilnehmer wollen 
sich in den kommenden zwei Jahren eines zulegen. Die meisten, 58 
Prozent, legen dabei Wert auf Concurrent-User-Lizenzmodelle.

„�Redaktionssysteme signalisieren sauber strukturierte Prozesse und �
gelten vielen Unternehmen als Dienstleister-Qualitätsmerkmal.“

 Manfred Hasenbeck, Präsident des Forum Corporate Publishing
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„Die verlässlichste Vorgehensweise auf der 
Suche nach dem passenden System ist, 
die eigenen Prozesse und Workflows zu 
analysieren und daraus einen detaillierten 
Anforderungskatalog abzuleiten. Mit die-
sem Pflichtenheft gehe ich dann zu ver-
schiedenen Anbietern und verlange nach 
möglichst passenden Referenzen.“

Ehrhardt F. Heinold von Heinold, Spiller & Partner –  
er hat bereits zahlreiche Projekte im Publikations- und  

Contentmanagement begleitet. 

Der Einsatz eines Redaktionssystems im Arbeitsalltag – am 

Beispiel von KircherBurkhardt, Berlin

Arbeitsalltag eines Corporate Publishers: Der Kunde dringt auf ei-
nen vorgezogenen Drucktermin. Die Deadline der Kundenzeitung 
rückt drei Tage vor. Jeder geht jetzt konzentriert ans Werk. Kaum 

hat die Grafik den letzten Bildrahmen gezogen, greift in München 
ein Redakteur auf die Seite zu und ergänzt die letzten Textzeilen. 
Alle Räder greifen reibungslos ineinander. Tempo und Flexibilität 
gewährleistet den Berlinern ihr datenbankgestütztes Publishing
system Softcare K4. 
Zum Beispiel bei der zweimonatlich erscheinenden Mitarbeiter-
zeitung Bosch Zünder von Robert Bosch, die KircherBurkhardt 
dezentral produziert: Redakteure schreiben in der Stuttgarter 
Konzernzentrale des Autozulieferers direkt ins System. Gestaltet 
und organisiert wird bei KircherBurkhardt in Berlin. Korrektoren 
und Druckereien verteilen sich über ganz Deutschland. Die Über-
setzer – Bosch Zünder erscheint in acht Sprachausgaben – haben 
ihre Büros auch außerhalb der Landesgrenzen. Zur Druckvorstufe 
sammeln sich sämtliche Dateien wieder in der Hauptstadt. Für die 
Verbindungen sorgt das Internet – für sichere, geordnete und trans-
parente Produktionsprozesse das Redaktionssystem. 
Insgesamt arbeitet KircherBurkhardt mit zwölf fest verschalteten 
Standorten. Verschaltet sind sie, aber nicht fest verbunden, weil statt 
fester und teurer Standleitungen flexible, preisgünstige und den-
noch sichere VPN-Verbindungen genutzt werden; VPN steht für 
Virtuelles Privates Netz und meint jene verschlüsselten Datentun-

Reibungslose Abläufe
Die dezentrale Produktion über zwölf Standorte

Redaktionssystem im Einsatz: Zeitgemäße Produktion eines Kundenmagazins

Internet

Robert Bosch GmbH, 
Zentrale Stuttgart
2 Redaktionen

Führungskräfte  
BahnTower, Berlin
Redaktionsleitung

Litho A, Berlin

Litho B, Berlin

Redaktion München
1 Redakteur

diverse Druckereien Redaktion Frankfurt 
am Main
4 Redakteure

Redaktion Düsseldorf
1 Redakteur

Redaktion Lünen
1 Redakteur

Redaktion Kiel
1 Redakteur

Redaktion Leipzig
1 Redakteur

DMZ Resy

K4-Redaktionssystem

CP-Automation Robot

Externe Fileservices

Digital-Asset-Manage-
ment

KircherBurkhardt
Workgroup, Berlin

Interne Fileservices

Redaktion
Layout
CvD
Bildredaktion, -archiv
Infografik
E-Paper-Generierung

xfernnetz

VPN-Concentrator,
Hot Failover

Code Couture
Managementstation
Network Intrusion
Detection

45 MBit
Hot Failover

Firewall /Routing
Hot Failover

Parallele Prozesse

Ob Mitarbeiterzeitung 
oder Kundenmagazin 
– moderne Redaktions
systeme steuern die 
Produktionsabläufe  
mehrerer Objekte und 
Prozessabschnitte 
gleichzeitig. 

Quelle: KircherBurkhardt
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nels, die das Internet für geschützte Punkt-zu-Punkt-Verbindungen 
nutzen.  
In dieses Netzwerk sind auch alle weiteren dezentralen Magazin- 
und Zeitungsproduktionen der Berliner integriert: Logistics, das 
Kundenmagazin der Logistiksparte der Deutschen Bahn, sowie 
einige Arbeitsplätze im Berliner Bahntower, wo die Redaktions-
leitung von DB Welt, der Mitarbeiterzeitung der Deutschen Bahn, 
sitzt oder das Kundenmagazine Bei uns zu Hause für Kraft Foods. 
Das Redaktionssystem kann eine nahezu unbegrenzte Zahl von 
Magazinen und Zeitungen gleichzeitig produzieren. Zugriffsrechte 
definieren genau, wer in welcher Phase etwas einsehen und wo er 
eingreifen darf. 
Die Kundeninteressen sind durchaus verschieden. Die Redakti-
onsleitung des quartalsweise erscheinenden Logistics zum Beispiel 
begnügt sich mit Ansicht, Überwachung und Freigabe, während 
die Redakteure der monatlich erscheinenden DBWelt von verschie-
denen Redaktionsstandorten regelmäßig regionale Wechselseiten 
zuliefern und sehr viel stärker in den komplexen Produktionspro-
zess integriert sein müssen. 
Unterstützt und beraten von André Jay Meissner, Geschäftsführer 
der Berliner Softwarefirma Code Couture, entschied sich Kircher-
Burkhardt für das auf der Adobe-Layoutsoftware InDesign und 
dem Client InCopy basierte System Softcare K4, das in dem Fall den 
überzeugenden Mittelweg zwischen Flexibilität, Ausbaufähigkeit 
und Preis geboten hat. 
Seither klingelt im Layoutbereich das Telefon wesentlich seltener als 
früher, als sich Redakteure immer wieder nach der exakten Länge 
ihrer Beiträge erkundigten. Wird heute das Layout geändert, findet 
der Autor in München, der Übersetzer in Kiel oder die Kommu-
nikationsmitarbeiter auf Kundenseite sogleich auf ihrem Monitor 
eine automatisch generierte Nachricht.
Die Anbindung der auswärtigen Redaktionsbüros klappte bei der 
Implementierung des Systems reibungslos. Weil bei einzelnen Pro-
dukten die Bildbearbeitung und die Druckvorstufe ebenfalls extern 
geschieht, musste neben der hauseigenen auch eine externe Litho in 
den Bildworkflow integriert werden. Systemintegrator Code Cou-
ture hat hierzu einen individuellen Workflow programmiert. Auf 
dem Fileserver der Litho wird die Datenstruktur der KircherBurk-
hardt-Rechner virtuell gespiegelt. Die Pfade der Bilddateien bleiben 
daher konstant, was bei Layout besonders wichtig ist, damit sich die 
Software die richtigen Bilder lädt und es zu keinen peinlichen Ver-
wechslungen kommt.  
Als Übertragungsprotokoll dient VPN mit einem von Code Coutu-
re entwickelten und zertifizierten Standard, der Industriestandards 
sowie plattformeigene Standards und Eigenheiten der Kundennetze 
berücksichtigt. 

 Kann man Redaktionssysteme auch mieten? 

Für ein leistungsfähiges Redaktionssystem, das Kunden oder Un-
ternehmensfilialen mit einbindet, sind Anschaffungs- und Ein-
richtungskosten in Größenordnungen von 50.000 Euro durchaus 
realistisch. Als  Alternative bieten sich – vor allem für kleinere 
Corporate-Publishing-Anbieter oder Unternehmen direkt – ASP-
Lösungen an: Ein Application Service Provider stellt einzelne Funk-
tionen oder das gesamte System über das Internet zur Verfügung, 
der Kunde zahlt lediglich dessen Nutzung. „Ein unternehmerisch 
orientierter CIO wird in fünf Jahren weder Hard- noch Software 
kaufen“, meint Scott McNealy, Chairman und ehemaliger CEO von 
Sun Microsystems, „er wird sie mieten.“
Beispiel eines per ASP produzierten Kundenmagazins ist der Shop-
ping Guide. Das Kundenmagazin von Global Refund Deutschland, 
Düsseldorf, kombiniert für zehn deutsche Städte touristische Infor-
mationen mit Einkaufsempfehlungen. Das Magazin zielt auf inter-
national Reisende ab. Produziert wird das überwiegend englisch-
sprachige Medium mit dem Redaktionssystem Smart Connection 
Enterprise als ASP-Lösung unter dem Namen CPS Corporate Pub-
lishing Server. 

„Den Bosch-Zünder könnten wir ohne Redaktionssystem gar nicht in 
acht Sprachen in einer so kurzen Zeit und zu so akzeptablen Kosten 
produzieren. Die Investition rechnet sich dann schnell – vor allem auch 
für den Kunden.“ Rainer Burkhardt, KircherBurkhardt, Berlin

Produziert mit ASP

J u w e l i e r e  u n d  U h r m a c h e r  s e i t  1 8 6 3

Berlin
Shopping guide

issue 2/2008

Der shopping guide ist 
eines der ersten Kunden-
magazine, das mit einem 
Redaktionssystem per ASP 
produziert wurde. Dabei 
beschaffen sich Dienstleis-
ter und Unternehmen das 
System nicht,  sondern sie 
mieten nur die benötigte 
Leistung und nutzen ein 
schon bestehendes, meist 
komplexes System über 
Datenleitungen wie DSL. 

Da das Redaktionssystem bei einem Dienstleister außer 
Haus gehostet wird und der Zugriff von überallher 
möglich ist, bietet sich die Produktion des Magazins 
über mehrere Standorte hinweg geradezu an. Vor allem 
Mitarbeitermagazine mit Wechselseiten entstehen, 
koordiniert von einem zentralen Dienstleister, meist 
gleichzeitig an mehreren Orten. 
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Zum Prozedere: Die Agentur Network erstellt in Hamburg die 
Layouts und platziert die Anzeigen mit Adobe InDesign CS3. Die 
Redakteure von Global Refund texten layoutverbindlich mit Adobe 
InCopy CS3 in Düsseldorf. Das Redaktionssystem verbindet bei-
de Standorte, gibt jederzeit Statusinformationen und steuert den 
Workflow bis zur Druckfreigabe. Die Anzeigenverkäufer in den 
einzelnen Städten informieren sich via Webbrowser über die Anzei-
genplatzierungen und stellen Anmerkungen im System ein.

Network schickt nicht nur druckfähige PDF/X3-Dateien direkt an 
die Druckerei, sondern koordiniert als Produktionsagentur auch 
alle Abläufe bis zur Auslieferung.
Inwieweit sich ASP im Corporate Publishing durchsetzen kann, 
hängt davon ab, wie stark die Pro-Argumente überzeugen: 

Pro ASP-Lösungen

Kostenvorteile
• kein Kauf von Serversoft- und -Hardware
• keine Wartungskosten der Systeme
• keine Kapitalbindung, höhere Liquidität
• kein Investitionsrisiko durch hohe Anschaffungskosten
• �Kostenkontrolle und Planungssicherheit durch transparente Kos-

tenstrukturen
• �Konzentration auf Kernkompetenzen durch optimierten Ressour-

ceneinsatz

Technische Vorteile
• �immer up-to-date mit der aktuellsten Soft- und Hardware
• �schneller Einsatz durch einfache Implementierung
• �kein eigenes IT-Personal für Serverdienste nötig
• �Unabhängigkeit von immer kürzeren Software-Lebenszyklen

• schnellere und einfachere Skalierbarkeit
• immer aktuellste Sicherheitsstandards
• Ausfall- und Datensicherheit
• hohe Verfügbarkeit gewährleistet
• �zentrale Datenhaltung mit weltweitem und zeitlich unabhängigem 

Zugriff
• �dezentrale Unternehmensstruktur möglich: mobile Mitarbeiter, 

Homeoffices etc.

Weitere Vorteile
• ��klar definierte Leistungen und Verantwortlichkeiten
• optimale Beratung durch aktuelles Expertenwissen
• Prozessoptimierung

Kontra ASP-Lösungen

• System ist nicht in eigenem Besitz
• Eigenverantwortung für das gesamte Risiko   
• Abhängigkeit vom Dienstleister
• Aufbau von Expertenwissen im eigenen Unternehmen
• Bearbeitung sensibler Unternehmensdaten außer Haus

 
�Wie wird das Publishing  
zukünftig aussehen?

Sieben Systemanbieter und Marktprofis verraten ihre Zukunfts
vision zum Thema mediale Workflows:

Thomas Kind, InterRed:

Die wachsende Bedeutung des Internets ist spürbar. Dies bedeutet 

Application Service Providing (ASP)
Stets die aktuellste Softwareversion garantiert 

Quelle: Network, Hamburg

Application  
Service Provider

- mietet Software
- �monatliche Zahlung nach 

tatsächlichem Zugriff

Kunde

- �Stellt Hard- und Soft-
ware zur Verfügung

- ständiger Service

Software 
Hersteller

Vergabe Lizenzen/ 
Nutzungsrechte

Zweite Welle  ASP-Software erlebt mit dem schnellen 
Internet derzeit eine Renaissance. Nach einem ersten 
Boom um die Jahrtausendwende entscheiden sich heute 
wieder viele Unternehmen, Mietsoftware einzusetzen. Sie 
erkennen, dass sich heute dank Online-Anbindungen und 
intelligenter ASP-Anwendungen wirtschaftlich attraktive 
Lösungen realisieren lassen. Die angenehme Folge ist, 
dass sie sich stärker auf ihre Kernkompetenzen konzent-
rieren und so ihre Wettbewerbsfähigkeit steigern. 

Quelle: Bundesverband Informationswirschaft Telekommunikation und neue Medien
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sicher nicht, dass 2010 ausschließlich im Internet publiziert wird, 
aber Mischformen und Mehrfachnutzungen in Print und Online 
werden immer häufiger. Die Hersteller von Redaktionssystemen, 
respektive Content-Management-Systemen, müssen daher beide 
Welten gleichberechtigt bedienen können. 

Andreas Schrader, SoftCare:

Das klassische Redaktionssystem wandelt sich zur zentralen Steue-
rungseinheit im Publizieren. Je nach Bedarf der Redaktion bedient 
es Spezialwerkzeuge und Inhalte für unterschiedliche Medienkanäle. 
Medienhäuser können vernetzt publizieren unter Einbindung von 
Print, Website, Web-/Podcast, IPTV und vielem mehr. 
Werbetreibende Unternehmen können so genauer zugeschnittene 
Zielgruppen erreichen und eine extrem effiziente Kundenansprache 
betreiben.

Dieter Reichert, CoWare: 

Publishing 2010 wird in jedem Fall nicht mehr statisch auf Print-
medien fixiert sein, sondern sich aus den zielgruppenspezifischen 
Profilen der Kunden – Stichwort CRM –, crossmedialer Produktion 
und durch dynamische Verlinkungen etwa zu E-Shops oder Online-
katalogen auszeichnen.

Michael Stühr, MarkStein:

Die Publishing-Landschaft wird heterogener. Die Diversifikation 
der Systeme und Ansätze wird fortschreiten. Im Corporatebereich 
werden vermehrt optisch hochwertige, navigierbare, digital vertrie-
bene Informationen gefordert werden. Das Stichwort lautet: PDF-
Publishing. Automatisierte Lösungen im Bereich Web-to-Print 
werden viele Anwendungen, vor allem im industriellen Bereich, 
beherrschen. Es werden dringend preisgünstige, valide Publishing-

Workflow-Trendsetter

von links nach rechts Thomas Kind, InterRed; Andreas Schrader, SoftCare; Dieter Reichert, CoWare; Michael Stühr, MarkStein; Erich Hunkeler, A&F; André Jay 
Meissner, Code Couture; Klaus Kurz, Adobe

Technologien zur Erzeugung von XML, JPEG und PDF benötigt. 
Die neuen Standards sind  XML-DOM und datenbankbasiertes Pu-
blizieren als Basis.

Erich Hunkeler, A&F:

Es wird zunehmend medienübergreifend produziert werden. Der 
Anteil an elektronischen Produktionssteuerungs- und Kontrollsys-
temen sowie an webbasierten Applikationen wird zunehmen. Die 
Zeiten, in denen hauptsächlich printorientiert gedacht und produ-
ziert wurde, sind vorbei!

André Jay Meissner, Code Couture:

Die technische Integration von Onlineinformationsmedien in den 
Produktionsprozess ist sicher wichtig. Auch kommt heute keine 
ernst zu nehmende Redaktion mehr ohne das parallele Bedienen 
alternativer Medien aus. 
Die noch stark optimierungswürdigen Produktionstools werden 
weiter Eingang in die klassischen Redaktionssysteme finden und die 
Prozesse erleichtern – sie aber nicht grundlegend ändern. Solange 
Verlage und Agenturen nur den Benchmarks anderer hinterherlau-
fen oder gleichziehen, wird die redaktionelle Technik 2010 im We-
sentlichen so aussehen wie heute.

Klaus Kurz, Adobe:

XML und PDF werden bestehende Austauschformate bleiben. Wei-
tere Partner-Serverlösungen werden den Zugang zu kreativen Werk-
zeugen für Nichtkreative noch weiter vereinfachen und Abläufe be-
schleunigen. Flash, respektive Flex und AIR, werden signifikant die 
Clients und dadurch das Benutzererlebnis positiv verändern, und 
nicht zuletzt wird das Thema E-Paper in den kommenden Jahren 
den Markt durchdringen.
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• ��Mediaplaner brauchen valide Daten darüber, ob und wie das 
Kundenmagazin genutzt wird

• ���Leistung und Wirkung prüfen Anzeigenkunden anhand 

von Vertriebs- und Umfragedaten von Publikationen

• ��Beim CP Standard erfährt der Werbetreibende auch die Grund-
haltung des Lesers gegenüber der Marke des Magazinherausgebers 

• ��Leser des Lufthansa Magazin Exclusive beschäftigen sich im Schnitt mit 

jeder Ausgabe 53 Minuten

• �Leser von Centurion verfügen über ein durchschnittliches Jahreseinkom-

men von 336.000 Euro

• �eve, ein Kundenmagazin für den Naturkostfachhandel, empfinden 

93% als nützlich für ihr Ernährungsverhalten

� Quellen: Mediadaten, TNS Emnid
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KAPITEL VI: anzeigen

„Ich weiß, dass die Hälfte 
meiner Werbeausgaben sinn-
los zum Fenster hinausge-
worfenes Geld ist. Ich weiß 
nur nicht, welche Hälfte.“

Henry Ford, Gründer der Ford Motor Company 
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Die Aufmerksamkeit werbetreibender Unterneh-
men für die hohe Zielgruppenkompetenz von Kundenzeitschriften 
wächst. Die klaren Zielgruppenprofile der Kundenmagazinleser 
versprechen jedem Unternehmen mit vergleichbaren Zielgruppen 
den streuverlustfreien Transport der eigenen Werbebotschaft. Ver-
stärkt wird diese Erwartung dadurch, dass immer mehr Kundenma-
gazine im Business-to-Business-Markt die Funktion hochwertiger, 
zielgruppengenauer Fachmagazine übernehmen und im Business-
to-Consumer-Markt leicht mit Publikumsmagazinen konkurrieren 
können. Das Interesse der Werbetreibenden, das Kundenmagazin 
verstärkt als Werbeplattform zu nutzen, deckt sich mit dem vieler 
herausgebender Unternehmen: Sie möchten das eigene Magazin 
über Werbegelder zumindest teilweise refinanzieren. Wenngleich 
jeder Corporate Publisher sich stets bewusst ist, dass Unterneh-
mensmedien vorrangig dem Marketing dienen und sich ihre Qua-
lität nicht am Anzeigenumsatz, sondern am Einfluss auf Markenbe-
kanntheit und Image messen lassen sollte . 
Allerdings steht zwischen dem Wunsch nach streuverlustfreien 
Werbebotschaften und dem nach Refinanzierung eine massive 
Hürde: der Leistungsnachweis. Vor allem Mediaplaner – für einen 
effizienten Einsatz der Werbegelder verantwortlich – brauchen va-
lide Daten und Fakten darüber, ob und wie das Kundenmagazin 
genutzt wird. Corporate Publisher sind aufgerufen, die Grundlagen 
der professionellen Mediaforschung zur Qualifizierung der eigenen 
Magazine zu nutzen, um mit der Gattungsforschung die CP-Welt in 
den Köpfen der Mediaplaner zu verankern. Erst dann werden Kun-
denmagazine auf Dauer planungsrelevant.

�Welche Informationen brauchen  
Mediaplaner? 

Mediaplaner tun sich noch immer schwer damit, Kundenmagazine 
in ihre Planung einzubeziehen. Das Anzeigenmarketing der Corpo-
rate-Publishing-Verlage läuft daher oft ins Leere. Das große Vaku
um: Es mangelt an validen, vergleichbaren Planungsdaten.

Kriterien der Mediaplaner 

• �Produktqualität  
redaktionelle Kompetenz / Druckwiedergabe der Anzeigen / 
zeitgemäßes Layout / Papierqualität

• �Leistungsnachweise  
Empfänger- und Leserstrukturanalysen / Reichweitenanaly
sen / Zählservice / Anzeigen-Copytests / Empfängerdatei-
Analysen (EDA) 

• �Auflage  
Auflagenhöhe / IVW-Prüfung / verkaufte und verbreitete 
Auflage 

• �Anzeigenpreise  
Verhandlungsbereitschaft / flexible Rabatte / keine Farb- und 
Anschnittzuschläge / günstiger Tausend-Kontakte-Preis 
(TKP) / günstiger Tausend-Auflage-Preis

• �Anzeigenmarketing  
klare Themenpläne / ausführliche, gut gestaltete Mediaun-
terlagen / Sonderwerbeformen / Mit-Auswertung wichtiger 
Mitbewerber / Crossmediale Angebote 

Budgets und Refinanzierung  Das Verhältnis von Ausgaben zu Einnahmen in B-to-C und B-to-B

B-to-C-Magazine 
Das durchschnittlich verfügbare Jahresbudget pro Magazin 
liegt bei 259.800 Euro. Rund ein Drittel der Unternehmen, 
die B-to-C-Zeitschriften herausgeben, gewährt ihren Maga-
zinen ein Budget von mehr als 250.000 Euro.
Knapp 30 Prozent der B-to-C-Zeitschriften refinanzieren sich 
teilweise mit Anzeigen. Insgesamt investieren die Unterneh-
men in Deutschland, der Schweiz und Österreich jährlich 
etwa 1,4 Milliarden Euro in B-to-C-Zeitschriften. Dem steht 
ein Refinanzierungsvolumen aus Anzeigen von rund 200 
Millionen Euro gegenüber.

Quelle: EICP-Studie 2008

B-to-B-Magazine 
Das durchschnittlich verfügbare Jahresbudget liegt bei 
117.600 Euro. Rund 30 Prozent der Unternehmen,  
die B-to-B-Zeitschriften herausgeben, verfügen über ein 
Budget von mehr als 100.000 Euro.
22 Prozent der B-to-B-Zeitschriften werden mit Anzeigen 
teilweise refinanziert. Insgesamt investieren die Unternehmen 
im deutschsprachigen Raum jährlich etwa 800 Millionen 
Euro in B-to-B-Zeitschriften, dem steht ein Refinanzierungs-
volumen aus Anzeigen von rund 60 Millionen Euro gegen
über.
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Wollen Kundenmagazine sich gegenüber den Werbungtreibenden 
und den Agenturen als attraktive Werbeträger präsentieren und 
sich insgesamt gegenüber Publikums- und Fachzeitschriften als 
gleichwertiger Wettbewerber positionieren, sollten sich die Corpo-
rate Publisher an die Faustregel der Werbeträgerforschung halten: 

 Transparenz (Nachweis der Eignung als Werbeträger durch valide 
Nutzungs-, Bewertungs- und Strukturdaten der Leser) 
+ �Vergleichbarkeit (durch standardisierte Erhebungsmethoden, 

die den geltenden Konventionen entsprechen) 
= �Planbarkeit der Kundenmagazine (und damit Planungssicherheit 

für die Werber)

Wie viele Leser und welche werden erreicht? 

Leistung und Wirkung von Kundenmagazinen prüfen Mediaplaner 
und Anzeigenkunden anhand von Vertriebs- und Umfragedaten. 

Vertriebsdaten

IVW Die Informationsgemeinschaft zur Feststellung der Verbrei-
tung von Werbeträgern erhebt und kontrolliert Verbreitungsdaten 
zu beinahe der gesamten Angebotspalette von Werbeträgern in 
Deutschland, darunter auch von den Kundenmagazinen. 
Empfängerdatei-Analyse (EDA) Durchgeführt von der IVW, er-
mittelt die EDA in einem festgelegten Analysezeitraum die Emp-
fängerschaft einer durchschnittlichen Ausgabe in der tatsächlich 
verbreiteten Auflage nach Empfängerstrukturmerkmalen – voraus-
gesetzt, diese Merkmale sind in der Empfängerdatei des Kundenma-
gazins gespeichert und können für die Analyse verwendet werden.

Umfragedaten 

Empfänger-/Leserstrukturanalyse  Sie ermittelt sowohl quanti-
tative Nutzungs- und Strukturdaten als auch qualitative Daten zu 
Titelprofil und -image, Daten zur Leser-Blatt-Bindung, zur Bewer-
tung von Inhalt, Rubriken, Optik und Layout, zu Themeninteressen 
und -erwartungen, Nutzungsdaten zu relevanten Wettbewerbstiteln 
sowie zu Besitz- und Anschaffungsplänen der Leser. 
Reichweitenanalys  Sie ermittelt Informationen darüber, inwieweit 
Zielgruppen der Werbungtreibenden durch einzelne Werbeträger 
oder deren Kombinationen zu erreichen sind. 

Leserdaten werden in empirischen Studien ermittelt. Die Ergeb-
nisse solcher Mediaforschungsstudien finden sich in schematisier-
ter Form in den Mediadaten wieder und gelten Mediaplanern als 
einfacher Weg, um auf einen Blick die Eignung des Kundenma-

gazins für ihre Werbung zu erfassen. Das methodische und prak-
tische Instrumentarium ist aus der Mediaforschung von Fach- und 
Publikumsmagazinen vorhanden und orientiert sich an geltenden 
Konventionen – vor allem am ZAW-Rahmenschema* für Werbe-
trägeranalysen. Es muss lediglich genutzt werden. 

�Welche Mediatrümpfe kann das Corporate 
Publishing heute schon ausspielen? 

CP Standard TNS Emnid verfügt bereits über mehr als fünf Jahre 
Forschungserfahrung. Über 50 Leserbefragungen für das Corporate 
Publishing haben eindeutig nachgewiesen, dass zahlreiche Titel mit 
einem kontrollierten und professionellen Vertrieb hochattraktive 
Zielgruppen erreichen, intensiv und regelmäßig genutzt werden 
und in der Leserschaft eine hohe Akzeptanz erreichen. 
Die von TNS Emnid auf der Basis des CP Standard kontinuierlich 
fortgeschriebenen Benchmarks (siehe S. 14) belegen die hohe Kom-
petenz der Magazine in Kundenbindung und Markenimagepflege. 

Vorteil des Werbetreibenden Er profitiert nicht allein von überzeu-
genden Vertriebs- und Umfragedaten, sondern vor allem auch von der 
positiven Grundhaltung des Lesers gegenüber der oder den Marken 
des herausgebenden Unternehmens.

* �Im ZAW (Zentralverband der deutschen Werbewirtschaft) haben die Mitglieder – werbungtreibende Wirtschaft, Werbedurchführende und Werbemittelhersteller, Werbeagenturen sowie Wer-
beberufe und Marktforschung – Bedingungen definiert, wie Studien wissenschaftlich exakt und mit hinreichendem Informationsbestand durchzuführen sind. Dazu zählen das Sicherstellen von 
Standards, die Vergleichbarkeit der Ergebnisse und das Herstellen von Glaubwürdigkeit und Akzeptanz 

Der Klassiker  Ein Fragebogen im Heft

Was er leistet:
�• �Maßnahme zur Kundenbindung (‚Ihre Meinung ist uns 

wichtig‘)�
• �Generierung von Daten für weitere Direktmarketing-

maßnahmen (z. B. Mailings)
• �Hinweise für die Redaktion zu thematischen Wünschen 

der Leser
• �Berechnung von Wirkungszusammenhängen innerhalb 

der erhobenen Datenbasis

Was er nicht leistet:
• �keine repräsentativen Daten über die Nutzung und die 

Struktur der Leserschaft,
• �damit auch keine validen Daten für das Anzeigen- 

marketing, 
• �keine allgemeingültigen Erkenntnisse über die Wirkung 

der Kundenzeitschrift auf die Kundenbindung
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�Wo genau liegt heute die Messlatte 
für Corporate Publisher?

Ein Blickwechsel hin zu anderen Zeitschriftengattungen vermittelt 
einen Eindruck, wie umfangreich Printmedien heute erforscht wer-
den und wie viel Forschungspotenzial der CP-Markt noch birgt. 

Reichweitenuntersuchungen

�Publikumspresse  Media-Analyse der ag.ma / Allensbacher 
Werbeträgeranalyse AWA / Leseranalyse Entscheidungsträger 
in Wirtschaft und Verwaltung (LAE) / Typologie der Wünsche 
Intermedia (TdW) / Allensbacher Computer- und Technik 
Analyse (ACTA) / Verbraucheranalyse, VA u. a.

�Fachpresse regelmäßige Reichweitenanalysen für bestimmte 
Märkte: agla a+b (Architekten und Bauingenieure) / AgriMa 
(Landwirte) / LA Back (Bäcker) / LAC (Computer-Fachpresse) 
/ LA Med (Ärzte) / LAPharm (Apotheker)  

Gattungsmarketing

�Zeitungen Zeitungsmonitor der ZMG (Zeitungs Marketing 
Gesellschaft)

�Zeitschriften VDZ(Verband Deutscher Zeitschriftenverleger)-
Kampagne „Print wirkt“

�Fachpresse Wirkungsanalyse Fachmedien der Deutschen 
Fachpresse / Motivanalyse der Deutschen Fachpresse 
Zweck: Nachweis der Relevanz von Fachzeitschriften in der 
B-to-B-Kommunikation

Markt- und Servicestudien einzelner Verlage	

�Copytests, Marktstudien etc. / Servicestudien der Verlage zu 
bestimmten Märkten (Outfit, Soll und Haben etc.)

Werbeträgerstudien für einzelne Zeitschriften

��Fachpresse standardisierte Leserstrukturanalysen nach dem 
AMF-Schema (Anzeigen-Marketing-Fachzeitschriften)

�Welche Kundenmagazine zählen bereits zu 
den erfolgreichen Werbevermarktern?

Voraussetzung für die erfolgreiche Anzeigenvermarktung in Kun-
denmagazinen ist erstens eine exakt definierte Zielgruppe und 
zweitens der qualifzierte Nachweis, dass die Zielgruppe das Maga-
zin auch tatsächlich liest. Hier drei Beispiele, welche die Eckdaten 
erfüllen.

Flugbegleiter

Lufthansa Exclusive
Auflage: 300.000 Exemplare 
Frequenz: monatlich
Vertrieb: Postversand an Mitglieder des sogenannten Lufthansa 
HON Circles, Senator-Card-Inhaber und Frequent Traveller 

Die Anzeigenumsätze von Lufthansa Exclusive wachsen kontinu-
ierlich, denn das Vielflieger-Kundenmagazin der Airline – es wird 
den Lesern per Post nach Hause geschickt – erreicht eine definierte 
und attraktive Zielgruppe: 67 Prozent der Leser zählen zu den Bes-
serverdienenden. Vor allem konsumfreudige Männer zwischen 30 
und 49 Jahren nehmen es gern in die Hand. Die Leser beschäftigen 
sich im Durchschnitt 53 Minuten mit dem Magazin. Im Schnitt hat 
das Lufthansa Exclusive über zwei Leser pro Exemplar, dazu zäh-
len vor allem die Ehepartner. 77 Prozent lesen mehr als die Hälfte 
der Ausgabe. Immerhin 32 Prozent schätzen die Themenvielfalt als 

Anforderungsprofil   
Marktforschung im Corporate Publishing

Kriterien einer seriösen Marktforschung
1. �Validität – wird richtig gemessen?  

Voraussetzung: Fragebogendesign durch Profis
2. �Reliabilität –  wird zuverlässig gemessen?  

Voraussetzung: gute Feldarbeit durch qualifizierte 
Interviewer  

3. �Repräsentativität – das wichtigste Thema überhaupt. 
Voraussetzung: Es müssen folgende Fallzahlen und 
Response-Quoten erfüllt sein: 
• �für Leserstrukturanalysen mindestens 250 Fälle,

    • �für Reichweitenanalysen mindestens 500 Fälle.
    • ��Response-Quote (bei Random-Stichproben):  

mindestens 70prozentige Ausschöpfung
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das Besondere am Magazin. Inzwischen zählt Lufthansa Exclusive 
in puncto Anzeigenerlöse sogar zu den Top Ten des Hamburger 
Dienstleisters Gruner + Jahr – es steht auf Augenhöhe mit dem Ver-
lagsobjekt Geo. 

Luxusmagazin
Centurion
Auflage: 35.200
Frequenz: quartalsweise
Vertrieb: Postversand an ausgewählte Card-Inhaber

Die schwarze Centurion Card ist das Top-Premiumprodukt von 
American Express. Vergeben wird sie ausschließlich auf Einladung 
und gegen eine Jahresgebühr von 1.000 Euro. Mit dem Centurion 
Magazin bedient der Finanzdienstleister American Express jene 
oberen Zehntausend mit einem durchschnittlichen Jahreseinkom-
mens von 336.000 Euro. Rund zwölf Prozent der Leser sind Ein-
kommensmillionäre. Die Leserschaft besteht zu 58 Prozent aus 
Unternehmern, zwölf Prozent zählen zum Topmanagement. In Be-
fragungen bestätigen die Leser zu rund 90 Prozent, alle vier Ausga-
ben des Magazins gelesen zu haben. Der Effekt: Rund ein Viertel der 
rund 120 Seiten sind Anzeigen. 

Eine Leseranalyse zu den beiden Amex-Titeln Centurion und dem 
quartalsweise mit 177.000 Exemplaren erscheinenden Departures 
für Platinum-Karteninhaber ergab, dass Leser sich länger als eine 

Erfolgreiche WerbevermarkterAnforderungsprofil   
Marktforschung im Corporate Publishing

Stunde mit ihren Magazinen beschäftigen und sich dabei sowohl 
in die redationellen Texte als auch in Anzeigen vertiefen. Fast 70 
Prozent, so die Studie, finden Anregungen für ihre Reiseziele. Beide 
Magazine erscheinen weltweit in vier Sprachen.

Community-Aufbau 

Eve – ernährung – vitalität – erleben
Auflage: 470.000 Exemplare 
Frequenz: zweimonatlich
Vertrieb: Point of Sale und Postversand an Kunden im Naturkost-
fachhandel

Das Kundenmagazin für den Naturkostfachhandel finden 93 Pro-
zent der in einer repräsentativen Umfrage von TNS Emnid befragten 
Leser als nützlich für ihr Ernährungsverhalten. 98 Prozent der Bio-
Fans haben bei eve das Gefühl, es lohne sich, über die Anbieter von 
Bioprodukten informiert zu sein. Die Mehrheit hat durch eve eine 
positivere Einstellung zu den Naturkostanbietern. Das Magazin er-
reicht, so stellt die TNS-Emnid-Studie außerdem fest, mit seinen 
redaktionellen Inhalten vor allem die Gruppe der gutverdienenden, 
kritischen Frauen, die auf klassische Werbung kaum reagieren. 
Entsprechend attraktiv ist das Magazin für Anbieter. Rund 150 In-
serenten tragen mit Anzeigen, Beilagen, Beiklebern und Beiheftern 
zur Refinanzierung des Verlagsobjekts bei. Der Anzeigenanteil ist 
seit Januar 2004 von 14 Prozent auf inzwischen rund 30 Prozent 
gestiegen.

Lufthansa Exclusive Centurion Magazin eve
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• ��Rund 20% der Kunden sorgen für 80% des Umsatzes

• ���Damit das Kundenmagazin seine Funktion der Kundenbindung optimal 

erfüllen kann, sollte es regelmäßig erscheinen 

• ��69% der Kundenmagazine erscheinen heute mindestens 
viermal jährlich

• ��60% aller B-to-C- und sogar 80% aller B-to-B-Magazine erreichen heute 

per Postweg ihre Leser

• �Mit dem Tarif der Pressesendung erreichen Kundenmagazine ihre Leser 

innerhalb von zwei Tagen nach Einlieferung

• �Prospekte oder Beihefter, CDs und Werbegeschenke im Multicover- 

Umschlag sind bei der Pressesendung willkommen

• �Jeder Versand ist nur so gut wie seine Adressbasis.  
Die Deutsche Post unterstützt Sie mit einem eigenen Service

� Quellen: TNS Emnid, Zimpel-Datenbank, Deutsche Post
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KAPITEL VII: vertrieb

„�Wir konzentrieren unsere 
Stärke und unser Know-
how auf die tatsächlichen 
Bedürfnisse unserer Kun-
den“

Dr. Frank Appel, Vorstandsvorsitzender  
der Deutschen Post World Net
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Kunde ist nicht gleich Kunde – sein Wert für das Un-
ternehmen bestimmt die Höhe der Investition  und die Intensität 
des Dialogs. 

�Wer soll das Kundenmagazin  
unbedingt erhalten? 

Die im Marketing übliche Kundensegmentierung gliedert sich wie 
folgt: 

High Potentials oder A-Kunden  
Rund 10 Prozent der Kunden sorgen für etwa 70 Prozent des 
Umsatzes.
Medium Potentials oder B-Kunden 	
Rund 15 Prozent der Kunden stehen an der Schwelle zum High 
Potential.
Low Potentials oder C-Kunden	
Rund 75 Prozent der Kunden tragen nur zu fünf Prozent zum 
Umsatz bei.

A-Kunden müssen die Kundenzeitschrift regelmäßig erhalten. Auch 
B-Kunden sollten einbezogen werden, denn sie stehen unmittelbar 
an der Schwelle zum Premium-Kontakt (A-Kunde). Ob C-Kunden 
noch auf der Vertriebsliste stehen, hängt auch vom Produkt ab. Wer, 
wie die Automobilindustrie nur im Mehrjahreszyklus seine Pro-
dukte verkauft, wird auch seine C-Kunden aufmerksam pflegen. 

�Wie häufig sollte das Kundenmagazin  
publiziert werden? 

Damit das Kundenmagazin seine Funktion der Kundenbindung 
optimal erfüllen kann, sollte es regelmäßig erscheinen. Wenigstens 
quartalsweise Frequenzen sind sinnvoll. In Dax-Unternehmen rich-
ten sie sich nach den Veröffentlichungen der Quartalsergebnisse. Im 
Versandhandel orientieren sie sich am saisonalen Wechsel. Etliche 
Händler wie die Drogeriemarktkette Douglas haben sich für eine 
fünfte Ausgabe entschieden, passend zum Weihnachtsgeschäft, der 
„fünften Saison“. Lego erreicht eine halbe Million bastelfreudiger 
Kinder fünfmal jährlich, Lufthansa und Diners Club suchen den 
Kontakt zu ihren Top-Kunden sogar monatlich. 
Knapp 45 Prozent der deutschsprachigen Kundenmagazine erschei-
nen heute vier- oder fünfmal jährlich, elf Prozent sechs- bis neun-
mal, neun Prozent monatlich und vier Prozent noch häufiger. Allein 
elf Prozent der Kundenmagazine erscheinen derzeit nur dreimal 
pro Jahr. (Quelle: Auswertung von 924 Kundenmagazinen aus der 
Datenbank des Verlags Dieter Zimpel, Juli 2008).

Generell gilt: Je mehr Veröffentlichungsintervalle, desto mehr Kun-
denkontakte. Auch im Anzeigenverkauf hat sich die Erscheinungs-
frequenz von mindestens vier Magazinen bewährt: Werbetreibende 
wissen, dass die Leser-Blatt-Bindung, eine wichtige Größe für Me-
diaplaner, mit steigender Frequenz zunimmt. Ein Zusammenhang, 
den TNS Emnid auch mit seinem Instrumentarium des CP Stan-
dard bestätigt (siehe Kapitel VI Anzeigen).

Erscheinungsfrequenzen 

Douglas Magazin  fünfmal jährlich Diners Club Magazin  monatlichLEGO club  fünfmal jährlich
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�Warum werden die meisten  
Kundenmagazine per Post verschickt?

60 Prozent aller B-to-C- und sogar 80 Prozent aller B-to-B-Maga-
zine finden auf dem Postweg zum Kunden, so die Studie des Euro-
päischen Instituts für Corporate Publishing (EICP). Damit ist der 
Postversand als logistischer Königsweg erneut bestätigt. 

Fünf gute Gründe für den Postversand 

1.� �Der Kunde wird zu Hause in privater, behaglicher Atmo-
sphäre erreicht

2. �Das Unternehmen dokumentiert, dass ihm viel am individu-
ellen Kontakt liegt

3. Die Streuverluste sind gering
4. �Auch potenzielle Neukunden werden erreicht (z. B. über 

zugekaufte Adressen)
5. Die Zustellung erfolgt pünktlich, die Lieferqualität ist hoch 
 

Was genau ist eine Pressesendung? 

Die Pressesendung ist ein schneller, zuverlässiger und preisgünsti-
ger Vertriebsweg speziell für Kundenmagazine. Die Vorzüge:

• 100 Prozent flächendeckend
• �Zustellung innerhalb von zwei Tagen nach Einlieferung der 

Sendung – an sechs Tagen der Woche
• Personalisierung und Individualisierung
• �Exakte Zielgruppenansprache durch Berücksichtigung 

individueller Interessen, Integration vorbereiteter Response
elemente, hochwertige Anmutung

• �Möglichkeit zur Teilnahme an PREMIUMADRESS, das im 
Januar 2009 das ADRESSUPDATE ersetzt; beides Services der 
Deutschen Post zur elektronischen Adressaktualisierung

Weitere Informationen: 
www.deutschepost.de/pressesendung 
www.deutschepost.de/premiumadress
	
Portokalkulator: Preise berechnen per Mausklick 
www.deutschepost.de/portokalkulator

Formale Voraussetzungen

Grundsätzlich muss das Kundenmagazin mindestens quartalswei-
se erscheinen. Es braucht eine „kontinuierliche innere und äußere 

Gestaltung“, muss also aus gleichgroßen und beidseitig bedruck-
ten Blättern bestehen. Das Mindestformat beträgt mit 90 auf 140 
Millimeter, etwa DIN A6. Die Titelseite nennt neben dem Titel 
auch die Heftnummer, dazu Erscheinungstag, Erscheinungsmonat 
oder Erscheinungsweise. Auch die Bezeichnung „Sondernummer“ 
ist möglich, wenn die Sonderausgabe formal und inhaltlich die 
Voraussetzungen der Pressesendung erfüllt. Dazu zählt auch das 
Höchstgewicht von einem Kilogramm pro Sendung und die Min-
destmenge von 1.000 Sendungen pro Einlieferung.

Inhaltliche Voraussetzungen

Der Herausgabezweck darf geschäftlich sein, die Inhalte müssen 
aber der Unterhaltung und der Information dienen. Ausdrücklich 
ausgeschlossen vom Produkt Pressesendung sind reine Bestellkata-
loge, Prospekte, Werbepost oder Sammelwerke.

�Können auch Werbemittel mit der  
Pressesendung verschickt werden? 

Lose und feste Beilagen wie Prospekte, Drucksachen, Beihefter 
oder Beikleber sowie Gegenstände wie die CD und das Werbege-
schenk im Multicover-Umschlag der Zeitschrift sind willkommen 
und können mit dem Magazin per Pressesendung zum Empfänger 
gelangen. 
Voraussetzung ist, dass die Beilagen nicht Hauptzweck der Sendung 
sind. Alle Beilagen zusammen dürfen daher nicht schwerer als das 
Kundenmagazin selbst sein. Sie müssen im wörtlichen Sinne dem 
Magazin beiliegen und nicht umgekehrt. Ist diese Voraussetzung 
erfüllt, werden die Beilagen mitgewogen und der günstige Tarif auf 
das Gewicht der kompletten Sendung angewendet. Sonderrege-
lungen gibt es für beigelegte Gegenstände zwischen 3 und 30 Milli-
meter Höhe, wozu Warenproben, Muster und CDs in der Papphülle 
zählen. Das Gewicht der Sendung darf auch mit Beilagen ein Kilo-
gramm nicht überschreiten.  

Pressesendung  National und international

Pressesendungen können auch ins Ausland geschickt  
werden. Auskünfte dazu gibt es im Internet oder unter 
der kostenlosen Telefonnummer der Presse Distribution 
Hotline	 0800 / 500 600 3
Fax 	 030 / 26991-404

Online	 www.deutschepost.de/pressedistribution

http://www.deutschepost.de/pressesendung
http://www.deutschepost.de/premiumadress
http://www.deutschepost.de/portokalkulator
http://www.deutschepost.de/pressesendung
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�Wie schnell erreicht das Magazin  
den Kunden?

Auf dem Weg zur lokalen Verteilstelle stehen drei unterschiedlich 
schnelle Transportnetze zur Verfügung. 

Der second-day-service im Express-Logistik-Netz ist für den weit-
aus größten Teil der Zeitschriften die beste Wahl: Die Zustellung 
erfolgt regulär zwei Werktage nach der Einlieferung, das Abholen 
ist ab fünf Tonnen Gesamtgewicht kostenfrei.
Der next-day-service im Schnellläufernetz ermöglicht gegen gerin-
gen Aufpreis die Zustellung schon am Tag nach der Einlieferung. 
Das Abholen ist ab 1.000 Sendungen kostenfrei.
Der same-day-service im Briefnetz ermöglicht die Zustellung am 
selben Tag. Er setzt voraus, dass der Kunde zu festen Zeiten bei fest-
gelegten Einlieferungsstellen im Zielgebiet anliefert. Dieser Service 
ist für hochaktuelle, regionale Publikationen interessant.

�Was ist bei der Versandvorbereitung  
zu berücksichtigen?

Bei der Pressesendung werden Zeitschriften nicht lose transportiert 
wie Briefe, sondern in Bunden oder auf Paletten zusammengefasst. 
Zudem ist eine bestimmte Versandvorbereitung erforderlich. 
Die Vorgabe liefert die bei der Deutschen Post erhältliche ZEBU 
(Zeitungsbunde)-Datei. Auf die zweimal pro Jahr aktualisierte 
Datei greifen die Softwarepakete verschiedener Hersteller zu. Mit 
der Software „Manager Presse Distribution“ unter www.manager- 
presse-distribution.de bietet die Deutsche Post auch selbst Unter-

stützung vom Adressmanagement bis zur Versandvorbereitung an.
Liegt die Auflage unter 5.000 Exemplaren, genügt das Sortieren und 
Bündeln der Magazine nach den ersten beiden Ziffern der Postleit-
zahlen. Grundlage dafür ist die „ZEBU manuell“. Bei der Einliefe-
rung sind bestimmte Dokumente wie Einlieferungsliste, Versandlis-
te und Belegexemplar erforderlich. 
Liegt die Einlieferungsmenge über fünf Tonnen – diese Grenze 
wird bei etwa 40.000 Exemplaren eines 32-seitigen Magazins plus 
Umschlag erreicht –, dann holt die Deutsche Post die Sendungen 
kostenfrei von der Druckerei ab. Zusätzlich benötigt sie einen Ein-
lieferungsdatensatz (EDS); die entsprechende Software ist auf dem 
Markt verfügbar. Der EDS ist Basis für Kapazitätssteuerungen im 
Transportnetz und in den Briefzentren und dient als Grundlage für 
die Abrechnung. 
Auch bei weniger als fünf Tonnen Einlieferungsgewicht holt die 
Post auf Wunsch die Magazine ab, sie berechnet jedoch ein geringes 
entfernungs- und zeitabhängiges Entgelt. Ein Einlieferungsdaten-
satz ist zwar erwünscht, aber nicht zwingend erforderlich. Vorteil: 
Es werden keine weiteren Versandlisten mehr benötigt. Statt des 
EDS genügt auch ein Versandplan mit den Sendungsmengen für 
die einzelnen Postleitzahl-Bereiche. 

Wer hilft bei der Versandvorbereitung?

Wer sich nicht selbst mit den Details der Versandvorbereitung be-
schäftigen will oder kann, und vielleicht auch wegen einer relativ 
kleinen Auflage damit keine Druckerei beauftragen will, dem bietet 
die Presse Distribution der Deutschen Post den „Versandservice“ 
an. Dieser Komplettservice ist auf Auflagen zwischen 10.000 und 
100.000 Exemplaren spezialisiert und besonders geeignet für Pu-

Transportnetze im Überblick

	 Express-Logistik-Netz	 Schnellläufernetz	 Transport im Zielgebiet (LR)  
			   (same-day-service) 

Versandvorbereitung	 Datei ZEBU ELN	 Datei ZEBU SLN	 Datei ZEBU ELN/SLN (hängt von	
Bunde- und Gebindebildung	 Bei Sendungsmengen		  der Versandstruktur ab) 
	 < 5.000 ZEBU manuell

Kennzeichung der Bunde/	 Netzkennung: ELN	 Netzkennung: 	 Netzkennung: SLN
Gebinde durch hellgrüne		  EMS SLN + Depotnr. der
Aufschriftzettel		  „Post Euroexpress“
	 PLZ je nach Fertigungsstufe	 PLZ je nach Fertigungsstufe	 fünfstellige PLZ
		
Abholung	 > 5 t kostenlos	 > 1.000 Sendungen kostenlos	 keine	 	
	 < 5 t gegen Entgelt

Einlieferung	 bei definierten Einlieferungs-	 Sendungsmenge	 Lieferung der Sendungen in das 
	 stellen	 < 1.000 bei definierten Einlieferungs-	 Zielgebiet durch den Absender
		  stellen der Post Euroexpress

http://www.manager-presse-distribution.de
http://www.manager-presse-distribution.de
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blikums-, Fach-, Kammer-, Kunden- oder Mitarbeiterzeitschriften, 
nicht jedoch für Zeitungen. 

Die Standardleistungen
• Abholen der unadressierten Hefte bei der Druckerei
• Übernahme und Verarbeitung der Adressdatei
• �Adressieren der Hefte, nach Wunsch Cheshire- oder Video-Jet-

Etiketten
• Fertigen eines Einlieferungsdatensatzes (EDS)
• Versandvorbereitung nach Datei (ZEBU)
• ��leitgerechtes Zusammenfassen der Hefte zu Bunden und Paletten
• Bereitstellen für den Transport im Express-Logistik-Netz
• komplette Abrechnung aus einer Hand 

Die Extraleistungen
• Kuvertieren in Umschlag oder Folie
• Belegen der Magazine mit Beilagen
• �Produktion von Werbemitteln, zum Beispiel Versandhüllen mit 

dem Kundenlogo

Die Preise der Standardleistung richten sich nach der Auflagenhö-
he. Bei Extraleistungen werden die Auflagenhöhe und das Format 
zugrunde gelegt.
www.deutschepost.de/versandservice

�Was ist, wenn die Anforderungen der  
Pressesendung nicht erfüllt werden?

Es kommt gelegentlich vor, dass die Anforderungskriterien für die 
Pressesendung vom Antragsteller nicht erfüllt werden können. Ei-
nen Lösungsweg gibt es immer:

Die Mindesteinlieferungsmenge von 1000 Pressesendungen wird 
nicht erreicht
Dann ist die Sendungsart Streifbandzeitung die richtige.

Die Kundenzeitschrift erscheint seltner als einmal im Quartal
Dann bietet die Deutsche Post Versandarten wie Infopost, Infobrief 
oder Brief als Alternativen.

Die Kundenzeitschrift umfasst wenig Seiten und ist sehr leicht
Bis zu einem Gewicht von 45 Gramm sind andere Versandarten oft-
mals günstiger.

Premiumadress

Am 01.01.2009 wird Adressupdate durch Premium-
adress abgelöst. Premiumadress-Versandetiketten 
erkennt man schon optisch an ihrem Matrixcode. Dieser 
erlaubt die schnelle, einheitliche und datenverarbei-
tungsgestützte Mitteilung über fehlerhafte Zustelladres-
sen in höchster Qualität. Die Vorteile: 

Beste Adressqualität		
Bei fehlerhaften Adressen oder unzustellbaren Sendun-
gen erfolgt eine Prüfung durch den Postzusteller sowie 
ein Adressabgleich mit der Unzustellbaren-, Sterbe- und 
Umzugsdatenbank.
Weniger Aufwand		
�Das umständliche Erfassen unzustellbarer Sendungen 
von Hand entfällt zugunsten korrigierter Adressinforma-
tionen online, inklusive aller wichtigen Informationen  
wie zum Beispiel der Kundenummer. Eine monatliche 
Rechnung statt Nachentgelt pro Sendung verspricht 
mehr Komfort und Übersichtlichkeit.
Mehr Service			 
�PREMIUMADRESS bietet die Information der Unzustell-
barkeit in Form eines Datensatzes ohne zusätzliches 
Entgelt.  
Flexible Adresspflege		
�Der Matrixcode ermöglicht eine kundenwertbezogene 
Steuerung der Aussendungen und Adressdaten.

�Kann die Post beim Optimieren  
der Adressen helfen? 

Jeder Versand ist nur so gut wie seine Adressenbasis. Die Deutsche 
Post bietet die Teilnahme an der elektronischen Adressaktualisie-
rung. Das ADRESSUPDATE bietet folgende Vorteile:

• �Umzugsadressen sind ab einem Werktag nach Feststellen des 
Adressfehlers durch den Zusteller verfügbar 

• �Jeder Adressdatensatz wird mit einem standardisierten,  
eindeutigen Fehlergrund kommentiert

• �Unzustellbare und fehlerhafte Adressen in der Adressdaten-
bank des Kunden werden automatisch gekennzeichnet.

• �Eine datenschutzrechtlich saubere 128-Bit-, sowie PGP-ver-
schlüsselte Datenübertragung ist gegeben. 

http://www.deutschepost.de/versandservice
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• ��Die Deutsche Post bietet eine breite Palette von  Services für  

Corporate Publisher – vom wöchentlichen Newsletter bis zum  

Portokalkulator. Daneben haben sich im Markt etliche  

weitere Dienste etabliert, die das Corporate Publishing auf seinem 

Erfolgsweg begleiten. 

� Quellen: Deutsche Post Presse Distribution
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KAPITEL VIII: Service

„�Nur wenn man das kleinste �
Detail im Griff hat, kann man �
präzise arbeiten.“ 

Niki Lauda, Unternehmer und Ex-Rennfahrer
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Die Deutsche Post fördert den Corporate-Publishing-Markt mit 
einer Reihe kostenloser Serviceangebote. Sie sind unter diesem the-
menübergreifenden Link abrufbar: 
www.deutschepost.de/corporatepublishing

CP Watch  

Der wöchentliche Onlineticker berichtet, was sich im Markt er-
eignet. Ein 14-täglich verschickter E-Mail-Newsletter ergänzt die 
Meldungen mit Hintergrundbeiträgen zu Strategien, Studien und 
aktuellen Markttrends.
www.deutschepost.de/cpwatch

CP Analyse 

Wie stellen sich Automobilhersteller,  Finanzdienstleister oder 
Airliner im Corporate Publishing auf? Wer bringt regelmäßig 
welche Magazine mit welchem Seitenumfang in welcher Auf-
lage auf den Markt? Worauf basiert der Magazinerfolg? Monat 
für Monat ergänzt, bietet die CP Analyse die umfangreichs-
te Sammlung von Best Practices im Corporate Publishing. 
www.deutschepost.de/cp-analyse

CP Partner 

Im Dienstleisterverzeichnis präsentieren sich CP-Experten mit ih-
ren Spezialkenntnissen von der Konzeption über die Produktion bis 
zum Vertrieb.
www.deutschepost.de/cp-partner

CP Event 

Der Terminkalender hält viele Branchenveranstaltungen und Semi-
nare bereit. 
www.deutschepost.de/cp-event

CP Shop und LESERSERVICE

Mit dem CP Shop bietet die Deutsche Post den Herausgebern von 
Kundenmagazinen einen einfachen und effektiven Weg, neue Leser 
für Ihre Kundenmagazine zu finden – und damit potenzielle Neu
kunden für ihr Unternehmen zu interessieren.
Durch den CP Shop der Deutschen Post können Kundenmagazine 
auf derselben Onlineplattform präsentiert werden, wie sie auch von 
den großen Publikumszeitschriften erfolgreich genutzt wird. Mehr 
als 400.000 Interessenten und potenzielle Abonnenten informieren 
sich hier jeden Monat über das Angebot auf dem deutschsprachigen 
Magazinmarkt. Die Plattform hat sich inzwischen zu einem erfolg-
reichen Portal für neue Zeitschriftenabonnements entwickelt. Unter-
nehmen können ihr Kundenmagazin dort selbst registrieren und die 
Eintragungen auch regelmäßig pflegen.
Alle Logindaten unter  www.deutschepost.de/cp-shop

Portokalkulator

Preise berechnen per Mausklick 
www.deutschepost.de/portokalkulator

Die wichtigsten Serviceangebote für Corporate Publisher

CP Watch CP Analyse

http://www.deutschepost.de/corporatepublishing
www.deutschepost.de/cpwatch
www.deutschepost.de/cp-analyse
www.deutschepost.de/cp-partner
http://www.deutschepost.de/cp-event
http://www.deutschepost.de/cp-shop
http://www.deutschepost.de/portokalkulator
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Weitere Brancheninformationen: 

Forum Corporate Publishing – der Verband

Brancheninformationen, Mitgliederlisten, monatlicher Newsletter, 
Marktstudien, Fachliteratur und vieles mehr
www.forum-corporate-publishing.de

CPWISSEN – Die neue Welt der Unternehmensmedien 

Ein täglich mehrmals  aktualisiertes Portal mit Literatur zum The-
ma im eigenen Buchshop
www.cpwissen.de

cpwissenNEWSBOX – der Newsletter zum Portal

wöchentlicher Online-Newsletter 

cpwissenFACTS – das Magazin 

zweimonatliches portalbegleitendes Fachmagazin

cpmonitor – Branchen-Newsdienst

Portal zum Thema Corporate Publishing
www.cpmonitor.de

Corporate-Publishing-Blog

Fachautoren schreiben über Trends und Entwicklungen des Corpo-
rate Publishing auf dem deutschsprachigen Markt
www.cp-blog.com

Corporate-Publishing-Lounge

Meinungsblog rund um Kundenmagazine, Mitarbeiterzeitungen 
und Geschäftsberichte 
www.cp-lounge.de

Wettbewerb:

Best of Corporate Publishing Award
Europas größter Branchenwettbewerb – eine Initiative des Forum 
Corporate Publishing 
www.bcp-award.com

CP Partner CP Shop

www.forum-corporate-publishing.de
www.cpwissen.de
http://www.cpmonitor.de
http://www.cp-blog.com
http://www.cp-lounge.de
http://www.bcp-award.com
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