
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



journalistisch hochwertiger Texte in den Augen der Leser
bereits schm�lern, noch bevor sie mit der Lekt�re
begonnen haben.
Egal ob Sie zweimal j�hrlich ein umfangreiches
vierzigseitiges Printprodukt herausgeben oder monatlich
einen elektronischen Newsletter versenden: Die �u�ere
Gestalt des Periodikums beeinflusst ma�geblich die Art und
Weise, wie die Leser die pr�sentierten Inhalte rezipieren �
oder eben nicht rezipieren. Das Kundenmagazin als die
Visitenkarte Ihres Unternehmens ist das Medium, das Ihre
Corporate Identity ma�geblich � und im gegl�ckten Fall
besonders wirkungsvoll � transportiert. Es will sorgf�ltig
gestaltet und gepflegt sein.

Auf Offenheit kommt es an.
Am allerbesten machen Sie Ihre Zeitschrift zu einer
Kommunikationsplattform, �ber die Ihre Kunden jederzeit
Ansprechpartner f�r sie interessierende Themen finden
k�nnen. �ber regelm��ige Response-Elemente k�nnen Sie
die Leser einladen, mit eigenen Fragen, Problemen und
Anregungen auf die inhaltliche Gestalt des Magazins
Einfluss zu nehmen. Und vielleicht ist auch f�r manche Ihrer
Kunden und Partner die Leserschaft Ihres Magazins eine
interessante Zielgruppe. In diesem Fall k�nnen Sie
�berlegen, ob Sie ausgew�hlte Partner in die redaktionelle
Gestaltung Ihrer Zeitschrift einbinden m�chten.

Auf Pr�senz kommt es an.
Eine Kundenzeitschrift � oder ein Newsletter � sollte
unbedingt regelm��ig herausgegeben werden.
Entscheiden Sie sich von Beginn an f�r einen bestimmten
Erscheinungszyklus und behalten Sie diesen nach aller
M�glichkeit bei. Wer das Risiko scheut, sich gleich auf
langfristige Herausgeberpflichten festzulegen, kann mit
einer Nullnummer bzw. einem Sonderheft zu einem
bestimmten Anlass (etwa einem Firmenjubil�um) auch
zun�chst einen Testballon starten, um die Tauglichkeit des
Mediums an der Kundschaft zu erproben.

Wir freuen uns auf Ihr Feedback zu den vorgestellten
Strategien. Ihre Anmerkungen senden Sie direkt hier
an die Autoren. >>

Katharina Granzin
PR-Beratung

Birgit O€wald-Kr•ger
Art-Directorin

Newsletter bestellen nach oben mehr zu index



Erfolg ist gut. Kontrolle ist besser?
Wie Sie mit einfachen Methoden die Effektivit�t Ihrer
�ffentlichkeitsarbeit steigern k�nnen

Wer in den Bl�tterwald hineinruft, der m�chte, dass es
zur�ckschallt. Doch war das Echo auch laut und verst�ndlich
genug? H�tte man beim Hineinrufen besser artikulieren
k�nnen? Das sind Fragen, denen sich jeder
PR-Verantwortliche stellen sollte. Noch bis vor wenigen
Jahren allerdings war Erfolgskontrolle in der PR nichts,
wor�ber man lange geredet h�tte. Man klebte seine
Clippings in M�ppchen, z�hlte sie und f�hrte die sch�nsten
bei Vorstandssitzungen stolz vor. Dann heftete man das
Ganze irgendwo ab.

Vom Buzzword zum Kontrollwahn
Mittlerweile aber ist Erfolgskontrolle so sehr zum Buzzword
geworden, dass jene Zeit der Unschuld in der R�ckschau
etwas R�hrendes hat. Die fr�her vorherrschende Ansicht,
das Messen von PR-Effektivit�t sei �nur ein wenig leichter
als das Messen eines gasf�rmigen K�rpers mit einem
Gummiband� (ein gern zitiertes Bonmot des
Meinungsforschers Harold Burnsroper), scheint manchmal
einem regelrechten Kontrollwahn gewichen. Wer heutzutage
nicht in �ppigen Flowcharts, Tabellen oder Balanced
Scorecards �ber seinen �Return on Communication� (ROC)
Rechenschaft ablegen kann, wird von der
Unternehmensleitung, die schlie�lich ihrerseits am �Return
on Investment� gemessen wird, h�ufig nicht f�r voll
genommen. Doch nur wirklich gro�e Unternehmen k�nnen
es sich leisten, allein f�r die Ermittlung des ROC zehn
Prozent � wie manche Unternehmensberatungen fordern �
des gesamten PR-Etats auszugeben, und nur f�r solche
Unternehmen scheint dies auch sinnvoll.

PR-Erfolgskontrolle ist machbar
Aber auch f�r kleine und mittlere Unternehmen, die in der
Regel �ber eher schmale Etats f�r �ffentlichkeitsarbeit
verf�gen, ist eine methodisch fundierte Erfolgskontrolle
machbar. Und wenn sich der Erfolg von PR-Arbeit auch nicht
in objektiv nachweisbaren, quasi naturwissenschaftlich
verifizierbaren Zahlen darstellen l�sst, ist eine regelm��ige
Erfolgskontrolle ein hervorragender Anlass, sich �ber die
eigene Arbeit und ihre Wirksamkeit Rechenschaft abzulegen.
Wichtig ist, sich daf�r eine �berschaubare Anzahl von
Instrumenten dienstbar zu machen, die m�glichst viele
Kriterien zur Bewertung der erreichten Ver�ffentlichungen
abdecken, und dieses Instrumentarium regelm��ig zu
bedienen. Zur Orientierung stellen wir im Folgenden die
g�ngigsten Instrumente zur Erfolgskontrolle vor.

Instrumente zur PR-Erfolgskontrolle
Medienresonanzanalyse, quantitiativ und qualitativ
Das Kernst�ck jeder Erfolgskontrolle ist die
Medienresonanzanalyse. Dabei geht es nicht nur um das
Z�hlen von Clippings (vulgo: Zeitungsausschnitten), sondern
auch um die qualitative Bewertung der erreichten
Ver�ffentlichungen. Was die quantitative Seite betrifft, ist es
� zumal wenn ein Unternehmen regelm��ig
Pressemitteilungen herausgibt � in der Regel sinnvoll, einen
Ausschnittdienst zu beauftragen, der die Medien laufend
nach vorgegebenen Stichworten absucht. Um die
qualitative Seite der Ver�ffentlichungen zu erfassen,
k�nnen verschiedene Parameter herangezogen werden.
Dazu geh�ren die Auflage bzw. die Reichweite der
betreffenden Medien, die Frage, inwieweit die eigene
Zielgruppe mit der Leserschaft eines bestimmten Titels
�bereinstimmt, und Tenor und Inhalt der Berichterstattung.

Qualitative Inhaltsanalyse, Zielerreichungsmatrix
Wenn es um Inhalte geht, kommt man mit statistisch
orientierten Methoden meist nicht sehr weit. Zur qualitativen
Analyse der Medienresonanz geh�rt es, zun�chst einen
Fragen- oder Themenkatalog zu erstellen, mit dessen Hilfe
ermittelt werden kann, in welchem Ma�e die Inhalte
transportiert bzw. von der Presse aufgenommen wurden. Da
auch mit der gewissenhaften Beantwortung eines solchen
Katalogs noch nicht unbedingt ein �bersichtliches
Gesamtbild zu gewinnen ist, hat index ein pragmatisch
orientiertes Instrument entwickelt: Die Zielerreichungsmatrix
erfasst Inhalte mit statistischen Methoden und wird dabei an
unterschiedliche inhaltliche Vorgaben angepasst. Auch
individuelle Fragestellungen hinsichtlich der Effizienz von
PR-Arbeit lassen sich mit ihr schnell und punktuell


















