planung spectrum

Corporate Publishing
Top-Zielgruppen

Corporate Publishing

Keine Chance fur

BSilligprodukte

Das Corporate Publishing fur Top-Zielgruppen floriert. Die Besserverdiener

werden mit opulenten Printmagazinen bei Kauflaune gehalten.

Detlev Brechtel

Manchmal darf es einfach ein
~ bisschen mehr sein. Der Hand-
schmeichler, das Hochglanzpapier, die
hochwertigen Fotostrecken. Besonders
die Kunden von Luxusmarken erwarten
eine adaquate Ansprache: ,Sie befassen
sich eher mit einem gut gemachten
Printmagazin als mit klassischer Wer-

bung®, sagt Kai Laakmann, Geschéfts-
fUhrer von Hoffmann und Campe Corpo-
rate Publishers, Hamburg. So ist das
Wempe-Magazin des Hamburger
Schmuckhandlers Wempe auf Grund
seiner opulenten Gestaltung bereits zu
einem Sammlerstiick geworden — es er-
scheint zudem nur einmal im Jahr. Es

Analyse-Tool CP Tandem - Starken-
- Schwachen-Profil fur Kundenmagazine

Das Siegfried Vogele Institut in Konigstein, ein
Tochterunternehmen der Deutschen Post, hat zu-
sammen mit der TNS Emnid Medienforschung
ein Analyse-Tool zur Bewertung und Optimierung
von Kundenmagazinen entwickelt. Das Gemein-
schafts-Tool ,,CP Tandem* setzt sich zusammen
aus einem Augenkamera-Test des Siegfried Vo-
gele Instituts und dem Corporate Publishing (CP)
Standard der TNS Emnid Medienforschung. Der
qualitative Augenkamera-Test gibt Aufschluss
iiber Blickverlaufe beim Betrachten des Kunden-
magazins, Recall und Handling: Welche Gestal-
tungs-Elemente und redaktionellen Inhalte wer-
den vom Leser wahrgenommen? An was kann
sich der Leser erinnern, was hat gefallen, was
stoft auf Ablehnung? Wie geht der Leser mit dem
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Medium um? Die quantitative Telefon-Befragung
im Rahmen von CP Standard liefert Daten zu
Reichweite, Nutzung und Wirkung. Beide Tests
werden innerhalb der Zielgruppe des Kundenma-
gazins durchgefiihrt. Das Ergebnis dieser um-
fassenden Analyse sind konkrete Handlungs-
Empfehlungen, wie das Kundenmagazin ziel-
gruppengerechter gestaltet werden kann. Der
Auftraggeber erhalt ein detailliertes Gutachten
mit Starken-Schwachen-Profil hinsichtlich Nut-
zung und Akzeptanz, kommunikativer Wirkung
und Wirkung auf den wirtschaftlichen Erfolg. CP
Tandem soll sich auch zur Bewertung anderer
Corporate Publishing-Produkte wie Mitarbeiter-
Zeitschriften, Geschafts- und Nachhaltigkeits-
berichte eignen.

eigne sich somit ,besser zur Kundenbin-
dung als klassische Werbung*, so der
HoCa-Macher. Der Titel bedient seine Le-
ser mit Geschichten aus der Feder pro-
minenter Autoren und Fotografen — sie
sollen die feinen Uhren und Juwelen ins
bestmogliche Licht rlicken.

Leserbindung férdern

Luxus — unter dieser einfachen Formel
stehen auch die Inhalte von Centurion.
Das Magazin aus dem Hause American
Express richtet sich ausschlieBlich an die
Inhaber der Centurion Card, der wert-
vollsten Kreditkarte des globalen Unter-
nehmens. Dementsprechend klein ist die
Zielgruppe: Seit dem Jahr 2000 erscheint
Centurion in Deutschland mit einer Auf-
lage von 10.500 Exemplaren, in GroBbri-
tannien etwa sind es 18.500. Weltweit er-
halten das Magazin rund 60.000 Per-
sonen, die als Mitglied des erlesenen
Kreditkarten-Zirkels auBerdem exklusive
Services in Finanzen, Reisen oder Life-
style beanspruchen durfen.

Ihnen schneidert Journal International in
Munchen ein zu ihren speziellen Anfor-
derungen passendes Magazin auf den
Leib. ,Unsere Kunden legen schon Wert
auf besondere Behandlung®, verdeut-
licht Vera Knoétgen, Marketing Director
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beim produzierenden CP-Dienstleister.
,Die Inhalte sollen vor allem Themen
rund um Luxus und gehobenen Lebens-
stil transportieren und werden auf die Le-
serpraferenzen und lokale BedUrfnisse
der Leser zugeschnitten.” Thematisch
wohldosiert in Mé&nner-affine Themen
wie Technik oder Frauen-affine wie Mo-
de. Das kommt bei den Lesern offenbar
gut an: 90 Prozent der Centurion-Kun-
den konsumieren das Magazin regelma-
Big, berichtet Knotgen. Ein wichtiger
Wert, denn hohe Leserbindung steht
ganz oben auf der Agenda des Kreditkar-
ten-Krosus.

Hochwertig und unabhangig
Um derlei Response-Werte herauszufil-
tern, aber auch zum Ausloten der bevor-
zugten Themenwelten, fahrt der Verlag
regelméaBig Leserbefragungen durch.
Aus Grinden des Qualitdtsmanagements
wurde sogar eigens ein Online-Panel fur
die Erhebung des Leserfeedbacks ge-
grindet. Viermal jahrlich erscheint das
Magazin in Englisch, Franzosisch,
Deutsch, Italienisch, Kantonesisch und
Mandarin — mit dem stets gleichen
schwarzen Cover. ,Die Leser wollen es
so0“, begriindet Knotgen die Selbstbe-
schrankung. Vielleicht liegt es auch dar-
an, dass der mit UV-Lack veredelte Ein-
band durchaus das Pradikat Hand-
schmeichler verdient.

Hinter der unspektakuldren Fassade
steht ein aufwandiges Raderwerk journa-
listischer Dienstleistung: Eine in Min-
chen zentralisierte, rund 20 Mitarbeiter
starke Hauptredaktion erstellt die einzel-
nen Landerausgaben — unter regelma-
Biger Mitwirkung von freien Autoren: ,Wir
haben es global zwar mit einer stark ho-
mogenen Zielgruppe mit &hnlichen Le-
bensstilen und Praferenzen zu tun, trotz-
dem bertcksichtigen wir lokale Unter-
schiede und Geschmacker in den Maga-
zinen, um hochstmaogliche Relevanz fur
die Leser zu gewahrleisten®, erldutert
Knotgen. So gibt es verschiedene Lokal-
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teile — zu neuen Londoner Hotels in der
UK-Ausgabe, in der deutschen ,What's
hot in Munich“. Einen flr das Corporate
Publishing ungewthnlichen Luxus ge-
nieBt dabei auch der Dienstleister: Er
darf die redaktionellen Inhalte komplett
unabhéngig erstellen. ,Wir sind somit
auch nicht wirklich ein klassisches Kun-
denmagazin®, so die Projektleiterin. Das
durfte auch auf die Finanzierung zutref-
fen: Dazu leisten die Anzeigenkunden
bei Centurion einen Hauptteil.

Nah dran am Nutzer

Der Haushaltsgerate-Hersteller Miele
steht wie kaum eine andere Marke flr
solide deutsche Wertarbeit. Was die we-
nigsten wissen: Im Ausland gelten Miele-
Erzeugnisse als luxuridse High-End- und
Design-Produkte. Um diesen Status zu
festigen, bekam das deutsche Kunden-
magazin Zu Tisch — unter anderem mit
dem renommierten internationalen IF
Communication Design Award ausge-
zeichnet — im Jahr 2007 eine internatio-
nale Ausgabe zur Seite gestellt. Uber das
internationale Kundenbindungskonzept
,Miele a la carte” soll nun der weltweite
Dialog mit der Kundschaft gelingen. Es-
sen und Lebensart, aber auch Kultur und
Reisen sind die thematischen Saulen des
redaktionellen Konzepts, begleitet von
opulenten Bilderstrecken.

Ein Ansatz, der stark auf die Kraft des
haptischen und visuellen Erlebnisses
setzt. ,Die Zeiten sind vorbei, in denen
ein Apothekerblattchen auch als solches
erkannt wurde®, sagt Edith Fleckenstein,

Fazit

Studiendesign fur
CP-Produkte

Die Bielefelder TNS Emnid Medienforschung
hat gemeinsam mit der Agentur Pretzlaw
Communications und der Berliner Sparkas-
se ein experimentelles Studiedesign entwi-
ckelt, um die langfristige Wirkung von Kun-
denzeitschriften zu ermitteln. In einer ersten
Befragung wurde die Bekanntheit und die
Nutzung des Kundenmagazin der Sparkasse
erhoben (T0-Messung). Danach wurde eine
Gruppe von Befragten ein Jahr lang mit dem
Magazin beliefert, eine zweite Gruppe nicht.
Beide Gruppen wurden spéter verglichen.
Kontakt: Walter.Freese@tns-emnid.com

Objektleiterin beim ausfiihrenden CP-
Dienstleister Gruner + Jahr Corporate
Media, Hamburg. Zudem bringe man
das Magazin mit seinen 43.000 Exemp-
laren Auflage auf Grund regelmaBiger Le-
serbefragungen inhaltlich so nah wie
moglich an die Praferenzen der Nutzer.
Den 36-seitigen Mantelteil ergénzt ein
achtseitiger Innenteil ,Mielewelt”. Darin
geht das Unternehmen dann dezidiert
auf eigene Produkte und Innovationen
ein. Besonders wichtig: ,Mielewelt* wird
landerspezifisch angepasst, um alle Ei-
genarten des jeweiligen Landes erfassen
zu koénnen.

Derzeit gibt es bereits Ausgaben fur Russ-
land, Tschechien, Irland und GroBbritan-
nien — weitere sind in Vorbereitung. Die
Auslandsdependancen kénnen individu-
ell entscheiden, an welcher Ausgabe sie
verstarkt partizipieren wollen. Das Maga-
zin wird zudem sukzessive von Online-
Plattformen unterstutzt, in denen der

CP fur hochwertige Zielgruppen hat Konjunktur — trotz der allgemein schwierigen wirt-
schaftlichen Gesamtlage. Luxusglterhersteller oder Finanzdienstleister halten fur die
Kundenbindung immer noch Budget bereit — trotz der aufwandigen Produktion. Fur
die CP-Dienstleister sind die meist opulenten Magazine und Spin-offs wichtige Refe-
renzprojekte mit nicht selten internationaler Ausrichtung. Allen ist gemein: Die Hand-
schmeichler des Print funktionieren nur durch die Kraft des Besonderen — in Bild-

sprache und Text.
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Konzern nicht nur das komplette Print-
produkt bereitstellt, sondern zusatzliche
vertiefende Informationen transportieren
will — in regelmaBiger monatlicher Aktu-
alisierung.

Aufwertung des Printtitels
durch Applikationen

Ob Luxusartikel, Autos, Kreditkarten oder
Finanzdienstleistungen — die Top-Ziel-
gruppen der Unternehmen sind auch sol-
che fur die CP-Dienstleister. Nur mal eben
ein Printmagazin abliefern reicht ldngst
nicht mehr. Das Bouquet muss zeitgeman
sein: So wird der Kommunikations-Mix
rund um results, das Unternehmer-Maga-
zin der Deutschen Bank, nun um eine
Applikation fir Smartphones erweitert.
Besitzer eines iPhone, eines Blackberry
oder Nokia Smartphone kénnen mithilfe
einer eigenen Anwendung auf die aktuelle
Ausgabe zugreifen und sich zudem Pod-
casts der Artikel anhéren. Dartiber hinaus
ermoglicht die Applikation den Zugriff auf
Archiv-Ausgaben sowie die Bestellung
eines Abonnements. Interessierte Nutzer
kdnnen aus ihr heraus Neuigkeiten der
Deutschen Bank auf Twitter verfolgen
oder den YouTube-Channel des Finanz-
instituts Bank aufrufen.

Die Applikation von results richtet sich
wie die Print- und die Online-Ausgabe
an Manager der deutschen Wirtschaft,
insbesondere FUhrungskrafte internati-
onal tatiger mittelstdndischer Unterneh-
men, sowie an Multiplikatoren in Politik
und offentlicher Verwaltung. Das viel-
fach preisgekronte Unternehmer-Maga-
zin beleuchtet in den journalistisch und
optisch anspruchsvollen Artikeln Fragen
der strategischen Unternehmensaus-
richtung und der Unternehmensfinan-
zierung und beinhaltet auBerdem Ana-
lysen von Mérkten und Branchen. Ein
weiterer wichtiger Bestandteil des Heftes
sind konkrete Fallbeispiele mit Best-
Practice-Methoden mittelstandischer
Firmen. Rainer Otterstatter, Leiter Mar-
keting & Kommunikation Global Ban-
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,Gute Response-
Eignung*

Marco Dorper, Media Director Zenithmedia, tiber
die Bedeutung von Automobil-Kundenmaga-
zinen fiir die Mediaplanung.

media spectrum: Die Automohilmarken-Ma-
gazine gehdren zur Kénigklasse der Kunden-
magazine. Welche Relevanz haben diese Titel
in der Mediaplanung?

Marco Dérper: Die Relevanz der Kunden-
magazine in der Mediaplanung wird
weniger durch die Bedeutung inner-
halb des Segments der Kundenmaga-
zine begriindet als durch die hohe ver-
breitete Auflage, die tendenziell mann-
liche Leserschaft und eine gute Re-
sponseeignung.

Aber selbst trotz dieser Merkmale ist
die Bedeutung in der Mediaplanung
eher verhalten, was durch sinkende
Produkt- beziehungsweise Kampag-
nenbudgets noch verstarkt wird.

media spectrum: Verfolgen Sie hei der Schal-
tung in Automobil-Kundenmagazinen auch ei-
nen crossmedialen Ansatz?

Dérper: Crossmediale Ansatze in den
Automobil-Kundenmagazinen sind von
sehr geringer Bedeutung.

media spectrum: Fiir welche Produkte/Kunden
sind Autokundenmedien aus Sicht der Media-
planung ein interessanter Werbetrager?

Dérper: Grundsatzlich ist das Spektrum
geeigneter Produkte/Kunden flr Auto-
mobil-Kundenmagazine entsprechend
ihrer Leserschaft und Auflage sehr
breit. FUr die Bereiche Lifestyle, Luxus
und Unterhaltungselekronik beispiels-

king Deutschland, Deutsche Bank AG:
,Die Ruckmeldungen unserer Kunden
auf das Magazin und die ergdnzenden
Angebote sind sehr positiv. Dies hat uns
bestdrkt, auch eine Applikation fur
Smartphones anzubieten.”

Die Bankkunden wurden mithilfe der ver-
schiedenen Kanéle individuell und ziel-
gruppengenau angesprochen. Auch

weise sind Qualitat und Anmutung ent-
scheidende Faktoren. Entsprechend
findet man Kunden wie Nespresso,
Samsung oder auch Jil Sander darin.
Fur die Bereiche Telekommunikation
und Finanzdienstleistungen ist weniger
der Zielgruppen-Fit als vielmehr die
Responsestarke der Automobil-Kun-
denmagazine flr eine Belegung aus-
schlaggebend.

media spectrum: Die Automobilbauer génnen
sich zudem gerne Corporate TV-Formate, die
allerdings bislang werhefrei gesendet wer-
den. Ware Web-TV als Werbetrager ein loh-
nendes Angehot?

Dérper: Das Angebot, die Corporate TV-
Formate auch als Werbetrager nutzen
zu kdnnen, ware grundsatzlich win-
schenswert.

Jedoch muss man sich dartber im Kla-
ren sein, dass wir dabei Uber Nischen-
zielgruppen und dementsprechend ge-
ringe Reichweiten sprechen. Die Rele-
vanz als Verldngerung einer TV- oder
Online-Video-Kampagne ist aber defini-
tiv gegeben.

beim Lesen des Printmagazins sind Han-
dys von Nutzen: Uber Quick Response
Codes (QRC) am Anfang ausgewahlter
Beitrdge im Magazin kdnnen die Leser
Podcasts direkt abrufen, indem sie mit
der Kamera ihres Handys den QRC foto-
grafieren — die Audiodatei wird dann mit
einer speziellen Software zum direkten
Horen heruntergeladen.
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