
Gute Zeiten
Der Markt f�r Printanzeigen kommt wieder in
Schwung

Die Jahre der �konomischen Stagnation scheinen vorbei zu
sein. Dass es wieder besser l�uft in der deutschen
ITK-Branche, konnten bereits im letzten Jahr auch die
Zeitschriftenverlage merken. Unternehmen aus
Informationstechnologie und Telekommunikation
investierten 2006 4,5 Prozent mehr in Anzeigen als noch im
Jahr zuvor. Zwar nahm die Anzahl der geschalteten
Anzeigen insgesamt ab (um 3,9 Prozent), doch daf�r wurde
pro Anzeige um 8,8 Prozent mehr ausgegeben. Diese
Zahlen basieren auf einer Analyse der Markt- und
Mediaforschung von index, f�r die 74 f�r die ITK-Branche
relevante Zeitungen und Zeitschriften ausgewertet wurden.

Wirtschaftstitel profitieren
Dabei waren es nicht die origin�r fachspezifischen Titel, die
am meisten von der gestiegenen Bereitschaft der
Unternehmen profitierten, in Anzeigenwerbung zu
investieren. Vor allem Nachrichtenmagazine (Spiegel,
Focus, Stern) und Wirtschaftstitel (Manager Magazin,
Impulse, Capital u.a.) konnten sich �ber um 11,5 Prozent
deutlich gestiegene Anzeigenums�tze aus der ITK-Branche
freuen. Auch die absolute Anzahl der Mediakunden aus der
Branche nahm f�r dieses Zeitschriftensegment zu. �ber alle
ausgewerteten Titel hinweg blieb die Zahl der Anzeigen
schaltenden Kunden aus Informationstechnologie und
Telekommunikation jedoch fast konstant: knapp 3000
gegen�ber noch fast 3800 im Jahr 2003. Daraus l�sst sich
mit einiger Vorsicht die Prognose ableiten, dass der
beobachtete positive Trend auf dem Anzeigenmarkt sich �
vorausgesetzt, die �konomische Entwicklung auf dem
Sektor erweist sich weiterhin als stabil � m�glicherweise
noch �ber die n�chsten Jahre fortsetzen wird.

Gro�e Anzeigenkunden im Vergleich � die ersten vier
Monate 2007
Unangefochtene Anzeigen-Spitzenreiterin mit einem Brutto-
Anzeigenbudget von 13,2 Mio Euro war 2006 die 1&1
Internet AG, gefolgt von Hewlett-Packard (11,9 Mio.) und
IBM (11,6 Mio.). F�r die ersten vier Monate des Jahres
2007 liegt weiterhin 1&1 vorne mit einem durch Anzeigen
erzeugten Umsatzvolumen von rund 3.758.000, sehr dicht
gefolgt jedoch von Microsoft mit gut 3.654.000 Euro. Der
Vergleich der beiden Tabellenf�hrer zeigt allerdings einen
auff�lligen Unterschied in der Werbestrategie. W�hrend
1&1 mit seinem Budget gerade einmal 96 Anzeigen
finanzierte, schaltete Microsoft fast die doppelte Menge,
n�mlich 195. Das erkl�rt sich durch den �berproportional
hohen Anteil von Anzeigenstrecken und Einlegern, die 1&1
produzieren lie�, w�hrend Microsoft sich �berwiegend auf
die Wirkung von Einzelanzeigen verl�sst. Dieses
unterschiedliche Anzeigenverhalten hat nachvollziehbare
inhaltliche Gr�nde.

Hier Imagewerbung, dort Produktanzeigen
1&1 ist bestrebt, sich als Spitzendienstleister auf dem Markt
f�r Breitband-Internet- und
-Telekommunikationsverbindungen zu etablieren, ist also
mit einem recht homogenen Angebot auf einem f�r die
Endkunden sehr un�bersichtlichen Markt unterwegs, in
dem es ausschlaggebend f�r den Gesch�ftserfolg ist,
sowohl einen m�glichst hohen Bekanntheitsgrad zu
erreichen als auch per Anzeige so viele Informationen wie
m�glich an potenzielle Neukunden weiterzugeben. Diesen
muss das Gef�hl vermittelt werden, das Angebot des
Unternehmens realistisch einsch�tzen zu k�nnen, was
ausschlaggebend daf�r sein kann, ihm den Vorzug vor
anderen Anbietern zu geben. Microsoft dagegen kann auf
seitenf�llende Anzeigen verzichten, da die Bekanntheit des
Unternehmens hinreichend gew�hrleistet ist. Statt dessen
wirbt der Gro�konzern in Einzelanzeigen f�r
unterschiedliche Produkte aus seinem Portfolio. Zum
weitaus gr��ten Teil sind dies Anzeigen f�r verschiedene
Pakete von Anwendungssoftware, gefolgt von Anzeigen zu
den Themen Netzwerke, Kommunikationssoftware und
Systemsoftware. Eine deutlich untergeordnete Rolle spielen
reine Imageanzeigen.

Anzeigenbudgets spiegeln die �konomische
Landschaft Deutschlands



An der grafischen Darstellung der geografischen Verteilung
der Anzeigenbudgets (siehe nebenstehende Karte) l�sst
sich gut ablesen, in welchen Regionen die meisten
Unternehmen aus dem ITK-Bereich angesiedelt sind bzw.
welche Gegenden wirtschaftlich am meisten prosperieren.
Die weitaus gr��ten Summen f�r Anzeigen im ITK-Bereich
werden in S�d- und Westdeutschland ausgegeben. Ganz
vorn liegen dabei der M�nchener und der Frankfurter Raum
sowie das Gebiet um K�ln und D�sseldorf. Auch die nach
wie vor schwierige �konomische Lage der neuen
Bundesl�nder gibt die Karte wieder. Lediglich im Raum
Potsdam finden sich zwei nebeneinanderliegende
Postleitzahlenbereiche, in denen 2006 mehr als 500.000
Euro eingesetzt wurden, um Anzeigen in den untersuchten
Zeitschriften zu schalten; im �brigen erweist sich das
Anzeigenaufkommen in den f�nf neuen L�ndern als
insgesamt sehr zur�ckhaltend.

Wachstumsbranchen bestimmen Deutschlands
Wirtschaft
Als Nachz�gler in der Anzeigen-Rangliste der Bundesl�nder
und gleichzeitig wohl auch als die �konomischen
Sorgenkinder der Republik sind Sachsen-Anhalt und
Mecklenburg-Vorpommern erkennbar. � Dass ein auf Basis
eines eng begrenzten Untersuchungsgegenstands erstellter
ITK-Anzeigenmarkt-Atlas das wirtschaftliche S�d-Nord-
bzw. West-Ost-Gef�lle innnerhalb Deutschlands so pr�zise
wiedergibt, erscheint auf den ersten Blick verbl�ffend.
Tats�chlich aber ist dies nur ein weiterer Beleg f�r die
�konomische Zugkraft der Wvachstumsbranchen IT und
TK, die das Bild der Gesamtwirtschaft auch in Deutschland
heute ma�geblich bestimmen.
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Wie macht�s die Konkurrenz?

Je nachdem, in welchem Marktsegment ein Unternehmen
t�tig ist, kann der Gesch�ftserfolg in gr��erem oder
geringerem Ma�e von der Medienpr�senz durch
Anzeigen abh�ngig sein. Zu wissen, wo und in welchem
Ma�e der Wettbewerb bevorzugt Anzeigen schaltet, ist
dabei eine hilfreiche Richtlinie f�r die eigene
Mediaplanung. Die index Markt- und Mediaforschung
erfasst und kategorisiert laufend alle Anzeigen in den
wichtigsten 74 Titeln und ist daher in der Lage, jederzeit
auch sehr aktuelle individuelle Auswertungen auf Anfrage
vorzunehmen. Zu n�heren unverbindlichen Informationen
steht das Team der index Markt- und Mediaforschung
Ihnen gern zur Verf�gung.

Ihre Ansprechpartnerin ist
Jana Kimmritz
Marktforschung
j.kimmritz@index.de
030 - 390 88 - 404

Newsletter bestellen nach oben mehr zu index



Wenn aus Kunden Leser werden

Wie man ein gutes Kundenmagazin macht. Und
warum es sich lohnt.
Dem Medium Kundenzeitschrift l�sst sich nur Gutes
nachsagen. Es gibt nichts Besseres zur langfristigen Pflege
der Kundenbeziehung und �bindung, nichts Effektiveres zur
Darstellung der fachlichen Kompetenz, Innovationsf�higkeit
und Dynamik, die ein Unternehmen ausmachen k�nnen.
Ein gut gemachtes Kundenmagazin ist die perfekte
Visitenkarte. Doch nat�rlich ist das Gegenteil ebenso wahr.
Ein halbgares, nachl�ssig produziertes Print-(oder auch
Online-)Produkt kann dem Image eines Unternehmens in
ebenso gro�em Ma�e schaden, wie ein gut gemachtes
Magazin ihm n�tzt.

Was aber ist eine gute Zeitschrift? Und was unterscheidet
eine Kundenzeitschrift von, zum Beispiel, einer
Unternehmensbrosch�re? Eine grundlegende
Gemeinsamkeit besteht darin, dass Zeitschrift wie
Unternehmensbrosch�re Werbemittel sind. Ein ebenso
grundlegender Unterschied aber ist, dass die Zeitschrift im
Gegensatz zur Brosch�re nicht in erster Linie als
Werbemittel wahrgenommen wird. Eine Studie der
britischen Association of Publishing Agencies und der
Royal Mail kam im Jahr 2003 zu Ergebnissen, die f�r die
Herausgeber von Kundenmagazinen �u�erst ermutigend
sind: Die H�lfte aller befragten Endkunden und 45 Prozent
der Gesch�ftskunden lasen die ihnen zugeschickten
Kundenmagazine sehr intensiv. 65 Prozent der Leser
gaben an, den Berichten in einer Kundenzeitschrift mehr
Glauben zu schenken als allgemeinen Werbeaussagen.
Und auch im Hinblick auf das Image zeigte sich das
Medium als sehr wirksam: Leser von Kundenmagazinen
bewerteten die betreffenden Marken/Unternehmen bis zu
20 Prozent positiver als Nichtleser (hier mehr zu der
Studie).

W�hrend eine Unternehmensbrosch�re bem�ht sein muss,
das Unternehmen und seine Leistungen auf einen Schlag,
m�glichst umfassend und im besten Licht darzustellen,
kann ein Kundenmagazin den Zwang zur allumfassenden
Selbstdarstellung durchaus vernachl�ssigen. Und sollte
sich dergleichen auch gar nicht vornehmen. Denn eine
Zeitschrift will vor allem eines: gelesen werden. M�glichst
von vorne bis hinten. Und, ganz ehrlich: wer hat das wohl
jemals mit einer Unternehmensbrosch�re getan?

Zeigen Sie mit dem Titel, wer
Sie sind, aber erz�hlen Sie
nicht gleich alles.

Mit dem Titelblatt des Magazins
wollen Sie die Neugier der Leser
wecken. Gleichzeitig muss deutlich
werden, wer der Herausgeber ist.
Dabei z�hlt nicht die Gr��e des
Firmenlogos auf dem Titel. Es
kann auch ein anderes Element
aus Ihrem CD sein: eine
Farbkombination, eine spezielle
Formensprache. Spielen Sie mit
verschiedenen Elementen und
Images. Was passt am besten zu
Ihrem Unternehmen? Wie m�chten
Sie gesehen werden?

Vision�r?
Kreativ verspielt?
Marktf�hrer?
Innovativ?
Jung-dynamisch?

Auf den Inhalt kommt es an.
Eine Kundenzeitschrift darf, soll und muss �ber das
Unternehmen informieren. Doch dabei steht jederzeit die
Frage im Vordergrund: Was wollen die Leser? Auf diese
Frage gibt es sicherlich so viele Anworten, wie ein
Unternehmen verschiedene Kunden hat. Serviceangebote,
Schulungstermine, ein FAQ-Teil, Produktinformationen
k�nnen zusammengenommen einen allgemeinen Teil
ausmachen, der f�r alle Kunden gleich interessant ist.
Dar�ber hinaus gibt es zahlreiche M�glichkeiten f�r
anregende, informative Beitr�ge, die �ber das informieren,
was Sie tun.
Vielleicht haben Sie bereits Texte zum Abruf parat, die hier
mit relativ geringem Aufwand ihre Zweitverwertung erfahren
k�nnen: Pressemitteilungen, die geringf�gig aktualisiert
werden m�ssen oder erg�nzt werden k�nnen, einen
Anwenderbericht, der in der Fachpresse nur gek�rzt
gedruckt wurde, im firmeneigenen Kundenmagazin aber in
voller L�nge zum Abdruck kommen kann. Die fachlich
versierten unter den Lesern sind sicher auch einmal f�r die
gek�rzte Version eines technisch orientierten Fachartikels
dankbar. Oder f�r detaillierte Handlungsanweisungen im
Falle eines Software-Problems.

Ein m�glichst gro�er Mix an Textsorten und Themen
gew�hrleistet, dass sich viele Leser angesprochen f�hlen �
und das Gef�hl bekommen, bei Ihrem Unternehmen in
�berdurchschnittlich kompetenten H�nden zu sein. Auch
der Blick �ber den eigenen Tellerrand kann dabei n�tzlich
sein. Eine Kundenzeitschrift liefert eine hervorragende
Plattform, immer auch Aktuelles in der Branche und aus
angrenzenden Bereichen im Blick zu haben und aus Sicht
Ihres Unternehmens zu kommentieren. F�r die Leser
bedeutet dies eine wertvolle Orientierungshilfe im Markt, f�r
das Unternehmen ist es Anlass, die eigene Positionierung
immer wieder neu zu reflektieren.

Auf die Form kommt es an.
Ein professionell erstellter Text verlangt nach einem
ebensolchen Layout. Im Idealfall entstehen Text, Layout
und Bildgestaltung Hand in Hand. Nie allein �ber die
Qualit�t der Texte, sondern auch durch
�berdurchschnittlich gute Bilder und ein �berzeugendes
Design-Konzept entfaltet eine Zeitschrift ihre Wirkung.
Amateurhaft fotografierte Schnappsch�sse oder ein
�berfrachtetes Layout k�nnen die Wirkung auch






















