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Richtlinien fur Entwurfswettbe-
werbe: Zu erhalten beim Bund
Deutscher Grafik-Designer e.V.
FlurstraBe 30

22549 Hamburg

Wer sich entschlief3t, seine Kundenzeit-
schrift — zumindest teilweise — aufer
Haus produzieren zu lassen, muss einen
geeigneten Dienstleister finden, dem er
das Projekt anvertrauen kann. Die Rede
ist hier nicht von technischen Dienstlei-
stern wie Lithoanstalt oder Druckerei,
sondern von den kreativen Kopfen, die
Wiinsche und Ideen der Auftraggeber
umsetzen in Texte, Seiten, Farben und
Fotos.

Zwischen den Redakteuren und den
Ansprechpartnern im Unternehmen
muss die Chemie stimmen. Die Dienst-
leister miissen eine Affinitdt zum Pro-
dukt und zur Marke mitbringen. Denn
die Verlage und Redaktionsbiiros soll-
ten nicht auf Anweisung des Unterneh-
mens die Hefte umsetzen, sondern sie
sollen auch beraten konnen, Ideen lie-
fern, Begeisterungsfihigkeit fiir das Ob-
jekt zeigen. Ideal fiir beide Seiten ist
kein »Dienst-Leister«-Verhiltnis nach
dem Motto »wer zahlt, bestimmt«, son-
dern eine gleichberechtigte Partner-
schaft des gegenseitigen Respektierens
im kreativen Entstehungsprozess der
Kundenzeitschrift.

Auswahl der Dienstleister

Diese Partnerschaft herzustellen, dazu
dient der Pitch — der Wettbewerb zwi-
schen den Dienstleistern um den Auf-
trag. Doch wen lddt man ein? Erste
Wahl sind Anbieter, die bereits Kunden-
magazine fir dhnliche Branchen pro-
duzieren und entsprechende Referenzen
vorlegen konnen. Die Suche ist ein zu-
nehmend geringeres Problem, da sich
immer mehr Publikationen mit dem
Kundenzeitschriftenmarkt befassen,

Trends analysieren und Dienstleister
vorstellen. Auflerdem gibt es Datenban-
ken, die Fakten und Informationen zu
einzelnen Kundenzeitschriften und
Dienstleistern entweder via Internet
oder CD-ROM liefern.

Ziel der Vorauswahl sollte sein, drei bis
vier potenzielle Dienstleister fiir das ei-
gene Magazin zunichst zu einer Wett-
bewerbsprisentation einzuladen. Dieser
verschafft einen Uberblick dariiber, was
ein kompetentes Produktionsteam
tatsachlich zu leisten vermag, jenseits
von kreativ gestalteten Imagebro-
schiiren und Selbstdarstellungen. Und
der Pitch zeigt, zu welchen Preisen die
Dienstleister das Kundenmagazin an-
bieten konnen.

Unternehmen, die einen solchen Wett-
bewerb zur Gestaltung der eigenen Kun-
denzeitschrift ausschreiben mochten,
finden in der Publikation »Richtlinien
fiir Entwurfswettbewerbe« vom Bund
Deutscher Grafik-Designer (BDG) wert-
volle Tipps. Die 36-seitige Broschiire ist
gegen 1,53 Euro Versandkosten in Brief-
marken direkt bei der BDG-Geschiifts-
stelle anzufordern (Adresse links). Die

Richtlinien unterstiitzen die Veranstalter
bei der Ausschreibung und Durch-
fithrung der Wettbewerbe, sie geben
Hinweise tiber die Voraussetzungen fiir
einen fairen und seriosen Wettbewerb.
Neben Erlduterungen zu den Richtlinien
enthilt die Broschiire auch eine Muster-
ausschreibung.

Wer sich bei der Magazinrealisation viel
Koordinationsstress ersparen will, sucht
sich einen Dienstleister, der moglichst
alle Schritte der Heftproduktion aus ei-
ner Hand anbieten kann. Zumindest
sollte der Dienstleister eine zentrale
Funktion als Ansprechpartner iiberneh-
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men und weitere Dienstleister mit steu-
ern. Das sind in aller Regel Verlage,
Agenturen oder grofiere Redaktions-
biiros.

Vorbereitung des Briefings

Die als Dienstleister fiir das Kunden-
magazin in Frage kommenden Anbieter
werden nach telefonischer Kontaktauf-
nahme zunichst zu einem vorbereiten-
den Gesprich ins Unternehmen einge-
laden. Dieses Treffen dient dazu, dem
moglichen Dienstleister das Projekt de-
tailliert vorzustellen und die Aufgabe
klarzumachen. Ein solches Briefing
muss gut vorbereitet werden — schlief3-
lich soll der geeignetste Partner gefun-
den werden.

Diese Infos sollte das Unternehmen fiir
das Briefing-Gesprich vorbereiten:

Grofle, Struktur, Geschiftsbereiche
und Kommunikationsstrategien des
Unternehmens

Ziel der Kundenzeitschrift
Technische Eckdaten des Heftes
(Seitenumfang, Format, Auflage)
Zielgruppen, die erreicht werden sol-
len sowie deren soziodemographische
Daten

Markeninhalte, die mit dem Magazin
transportiert werden sollen
Informationsstrukturen des Unter-
nehmens

Herkunft und Organisation unter-
nehmensbezogenen Materials, auch
Bildmaterials

Hinweise zum geplanten Vertrieb
Aussagen zum Thema Anzeigen und
Organisation der Akquise

Evtl. Infos iiber CI, Hausschriften
oder Hausfarben, die in das Layout-
konzept integriert werden sollen
Verbindung mit dem Internet

Zeitrahmen der Heftproduktion
Honorar fiir die Prisentation

Wer den Dienstleistern mit klaren Aus-
sagen gegeniibertritt, spart erstens Zeit,
da nicht immer wieder grundlegende
Fragen (etwa zum Heftformat) disku-
tiert werden. Zweitens kann er Leis-
tungen und Preise der Anbieter besser
miteinander vergleichen. Rahmendaten
wie Heftformat oder Seitenumfang die-
nen beim Briefing zunichst als Anhalts-
punkt, damit jeder Prisentator von
denselben Bedingungen ausgeht. Gibt
es stichhaltige Argumente, konnen die-
se Daten spiter noch einmal iiberpriift
und ggfs. verandert werden.

Wichtig: Niemand schreibt vor, dass ein
Verlag oder eine Agentur, die ein Kon-
zept erstellen, auch den Auftrag bekom-
men muss. Es ist durchaus moglich, das
Konzept von einer Agentur erstellen zu
lassen und dann einen Verlag oder ein
Redaktionsbiiro mit der regelmif3igen
Umsetzung zu betrauen. Allerdings fillt
dann ein Entwicklungshonorar ftir den
Ideenlieferanten an. In aller Regel ist
dieses Honorar nicht mit dem Prisen-
tationshonorar abgegolten. Mit Nach-
forderungen ist zu rechnen.

Ein Briefingtermin dient auch dazu, die
prasentierenden Dienstleiser besser
kennen zu lernen. Arbeitsschwerpunkte
und Referenzen sollten abgefragt wer-
den. Vorsicht: Gruppenbriefings sollten
— falls moglich — vermieden werden.
Denn die Dienstleister stehen im Wett-
bewerb zueinander und wollen nicht
durch allzu konkrete Fragen ihre Mit-
bewerber schlau machen. Ein Kompro-
miss: Die priasentierenden Dienstleister
konnen nach dem Briefingtermin
nochmals in einem Telefonat weitere
Fragen kldren.

Honorar: Manche Unternehmen

glauben, kostenlos prasentieren
lassen zu kénnen. Das mag funk-
tionieren, gerat aber sicher zum
Eigentor: Da Qualitat ihren Preis
hat, werden diese sparsamen
Unternehmen Material prasen-
tiert bekommen, das andere vor
ihnen schon abgelehnt haben.

Entwicklungshonorar: Richtwert
sind die Kosten fur Redaktion
und Grafik eines kompletten
Hefts.
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Je nach Umfang und gewiinschtem
Umsetzungsgrad prdsentieren die
Dienstleister vier bis sechs Wochen
nach dem Briefing ihre Entwiirfe.

Es ist sinnvoll, alle Prisentationen an ei-
nem Tag stattfinden zu lassen. Das er-
leichtert die Vergleichbarkeit der Anbie-
ter, da die einzelnen Konzepte dann
noch prisent sind. Fiir jede Prisentation

Lieferanten Kunden
AufBendienst Handler
Corporate
Publishing
Kooperations- Investor
Partner Relations
Mitarbeiter

Zielgruppen-Vielfalt: Wer immer
die Zielgruppe darstellt — sie
muss erreicht werden. Mit
welchen Mitteln, das muss die
Prasentation zeigen.

sollte ausreichend Zeit eingeplant wer-
den (wenigstens eine Stunde) — ebenso
fiir die anschlieBende Diskussion des
Entwurfs mit dem Dienstleister.

Diese Diskussion sollte dann intern nach
jeder einzelnen Prisentation weiterge-
fithrt werden. Auch hierfiir bildet eine
Stunde den angemessenen Zeitrahmen.

Aus dem Unternehmen sollten folgende
Personen teilnehmen:

der Projektleiter

ein weiterer Mitarbeiter der betreuen-

den Abteilung (PR oder Marketing)
evtl. der Geschiftsfiihrer.

Ein ruhiges, technisch gut ausgestattetes
Besprechungszimmer ist sicherlich der
geeignetste Ort fiir die Prasentation.
Welches technische Equipment benotigt
wird — etwa Overhead-Projektor oder
Beamer — sollte im Vorfeld mit dem
prisentierenden Dienstleister abgespro-
chen werden.

Die Prasentation muss nicht zwingend
im ausschreibenden Unternehmen
stattfinden. Ladt der Dienstleister in
seine eigenen Rdume ein, ist dies eine
gute Gelegenheit, sich ein Bild von der
Agentur/dem Verlag zu machen.

Elemente der Konzept-Prasentation

Der Bewerber erstellt ein inhaltliches
und grafisches Grundkonzept. Anhand
dieser Arbeit lassen sich Konzeptfihig-
keit, Ideenreichtum, Zielgruppenaffi-
nitit und professionelle Arbeit des
Dienstleisters beurteilen.

Ein professionelles Konzept sollte fol-
gende Standards enthalten:

Allgemein:
Erlduterungen zur Zielgruppe, Interes-
sen, Konsum- und Lesegewohnheiten
Ergebnisse aktueller Studien
Grundphilosophie des Magazins: Wer
soll wie erreicht werden?

Inhaltlich:
Vorschlige fiir den Magazintitel und
die Unterzeile
inhaltliches Konzept, allgemeine
Themenmischung
Aufteilung der Rubriken
Heftstruktur anhand eines beispiel-
haften Themenplans
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Themen fiir mehrere Ausgaben

Das Textkonzept sollte zumindest in
Original-Headlines und Vorspannen
ersichtlich sein (wenn sonst mit
Blindtext gearbeitet wird)
Dialoginstrumente

Gestaltung:
Layout-Grundziige (Format, Satzspie-
gel, Spalten, Freirdaume etc.)
ausgewdhlte Schriften, Brotschrift
evtl. Verteilung der Farb- und
Schwarzweif3-Seiten im Seitenplan
Bildsprache
Umsetzen der CI
optisches Umsetzen der Rubriken
Layout von Beispielseiten: Cover,
Editorial, Inhalt, doppel- und einseiti-
ge Aufmacherseiten, Newsstrecken
beispielhaft: Form der Infografiken,
Landkarten o. 4.

Produktion:
Vorschlige fiir Papierwahl und
Druckverfahren
besondere Druck- und Produktions-
effekte? (Stanzungen, Ausklapper etc.)

Vertrieb:
Vorschlige fiir den Vertrieb der Kun-
denzeitschrift, z.B. PresseDistribution
der DP AG

Kosten-Kalkulation:
Produktionskosten fiir

Text- und Bildredaktion

Grafik

Fotomaterial

evtl. Anzeigenakquise

Litho

Papier und Druck
Das Konzept wird in einer Prasentation
theoretisch erliutert, Fakten durch Grafi-
ken und Tabellen verdeutlicht. Das Lay-
out sollte beispielhaft anhand mehrerer

Seiten unterschiedlicher Rubriken (Ti-
tel, eine Magazindoppelseite, Inhalts-
verzeichnis) prdsentiert werden und er-
kennen lassen, wie kleinteilige Themen,
etwa Nachrichtenmeldungen, auf einer
Seite angeordnet werden und wie grof3-
teilige, etwa ein doppelseitiger Aufma-
cher mit grof8ztigiger Optik ihren
Raum finden.

Ist das Layout professionell gestaltet,
zeigen alle inhaltlichen Varianten — ob
Nachrichtenseite oder Bildstrecke —
trotz ihrer Unterschiede auch gleiche
Stilelemente. Dazu zdhlt etwa das Ge-
stalten von Vorspédnnen, die Rubrikzeile
oder ein durchgingig gleich gestalteter
Hinweis auf die Webadresse.

In solchen, scheinbar marginalen Ele-
menten zeigt sich die konzeptionelle
Stirke von Redaktion und Grafik. Al-
lein hier entscheidet sich, ob der Leser
spéter das Heft als Teil der Marke iden-
tifiziert oder ob er das Magazin als op-

Elektronische Prasentation liber Beamer
Immer haufiger weichen Prasentationspappen der Elektronik. Folgendes
ist zu beachten:

_ Passt der Prasentationsraum zum genutzten Beamer? GroBe Raume
brauchen lichtstarke Projektoren.

_ Lasst sich der Raum Uberhaupt verdunkeln?

_Ist eine Leinwand vorhanden — zumindest eine weiBe Wandflache?

_ Welches Computersystem wird genutzt? DOS- und MAC-basierte Syste-
me brauchen unterschiedliche Adapter. Sicherheitshalber Adapter mit-
nehmen.

_ Ist der Beamer so eingestellt, dass er dem Prasentierenden ausreichend
Zeit fur seine Ausfilhrungen lasst, ohne dass er in den Sleep-Modus
Ubergeht? Der Beamer muss in diesem Fall immer wieder hochgefahren
werden. Das kostet Zeit und bringt Unruhe in den Prasentationsablauf.

tisch und inhaltlich mehr oder weniger
gelungene Spielerei registrieren wird.
Die Entscheidung fiir einen Dienst-
leister sollte daher auch solche ver-
meintlichen Kleinigkeiten unbedingt
berticksichtigen.
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Erster Eindruck: Inhaltsverzeich-
nisse verraten schnell, ob ein
Heft gut strukturiert ist. Klar sol-
len sie die Rubriken prasentieren,
auf Hohepunkte wie Titelstories
oder Interviews verweisen und
auch allgemeinen Rubriken wie
das Impressum nicht vergessen.

Nach dem Pitch sollte die Entscheidung
fiir einen Dienstleister ziigig getroffen
werden. Auf diese Weise konnen die or-
ganisatorischen Abldufe im Zusammen-
spiel zwischen Unternehmen und
Dienstleister abgestimmt und Zeitver-
lust bei der Realisierung des Projekts
fiir beide Seiten vermieden werden.

Vor allem bei neuen hochauflagigen
Kundenmagazinen, die einen betricht-
lichen Teil des PR- oder Marketingbud-
gets verschlingen, macht ein Dummy
vor Erscheinen der ersten Ausgabe
durchaus Sinn. Sein Ziel: mit letztem
Feinschliff das Heft noch weiter zu op-

wERg 01

special reisen sie mit!

winter2000

Anmutung: Auf schwarzen Pap-
pen wirken Zeitschriftenseiten
vollig anders, als wenn man ei-
nen geklebten Dummy anfasst.
Erst beim Blattern lasst sich die
tatsachliche Wirkung von Maga-
zinen beurteilen.

timieren und die Organisationsabldufe
im Unternehmen wie auch bei den
Dienstleistern vor dem Start zu testen.
Der Dummy ist die erste Version des
Heftes in gebundener Form. Er wird in
der Regel erstellt, um die Anmutung
des Magazins besser beurteilen zu kon-
nen und soll helfen, die folgenden Fra-
gen zu beantworten:

Wie liegt das Heft in der Hand?

Wie wirkt das Format?

Wie fiihlt sich das Papier beim
Durchblittern an?

Wie wirkt der Druck auf dem Auf-
lagenpapier?

Wie wirken Farben und Fotos?
Scheinen farbige Flichen (Bilder, Kis-
ten, Grafiken) bei beidseitig bedruck-
ten Seiten durch?

Ist die Rubrizierung tibersichtlich?
Findet man sich anhand des Inhalts-
verzeichnisses im Heft zurecht?

Von einer sogenannten Nullnummer
unterscheidet sich der Dummy da-
durch, dass er weder verkauft noch ver-
schickt wird. Die Seiten fiillt in der Re-
gel Blindtext, nur Uberschriften,
Zwischentitel und Bildunterschriften
werden getextet. Layout, Produktion
und Druck erfolgen wie beim »richti-
gen« Heft. Gedruckt wird jedoch nicht
in Offset- oder Tiefdruck, wie spiter
das fertige Heft, sondern wegen der Te-
stauflage von in aller Regel nicht mehr
als 50 Exemplaren im Digitaldruck.

Der Zielgruppen-Check

Wichtiger Einsatzbereich des Dummys
ist die Marktforschung zum Titeltest: In
Gruppendiskussionen oder Einzelbefra-
gungen mittels Fragebogen duf8ern Ver-
treter der Zielgruppe ihre Meinung zu
Gesamtwirkung und Themenmischung,
zu einzelnen Rubriken und Themen.

Professionelle Marktforschungsagen-
turen haben das geschulte Personal und
die Ausriistung, um Gruppendiskussio-
nen oder Leserbefragungen zum Erfolg
zu fihren. Sie erstellen fundierte Aussa-
gen zum Dummy, die dann wiederum
fiir eine letzte Feinabstimmung einge-
setzt werden konnen.
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Der Anzeigen-Check

Fiir ein Publikumsmagazin existenziell,
fiir ein Kundenmagazin nicht unwich-
tig: die Meinung der potenziellen An-
zeigenkunden, ihre Akzeptanz des neu-
en Titels und ihr Interesse an Insertio-
nen. Da der Anzeigenkunde in aller Re-
gel seine Anzeigen nicht selbst schaltet,
sondern eine Mediaagentur beauftragt,
ist der Akzeptanz-Check direkt bei den
Mediaplanern zu empfehlen.

Deren Einstellung zum neuen Titel
wird gern tiber eine Nullnummer erho-
ben, das erste komplett ausformulierte
Magazin. Selbstverstindlich kann die
Nullnummer den Dummy ersetzen, zu-
mal sie eine sehr viel hohere Ferti-
gungstiefe bietet. Sie ist aufwdndig und
teuer in der Produktion, da nun alle
Texte echt und die Bilder in Druckqua-
litat vorliegen miissen.

Nullnummern werden vor allem dann
produziert, wenn ein Magazin sich
stark tiber Anzeigen refinanzieren soll.
Das ist bei Publikumstiteln der Fall, bei
Kundenmagazinen eher weniger.

In den meisten Fillen wird die Null-
nummer daher eher Ausnahme denn
Regel sein. Wer die Ausgaben dennoch
nicht scheut, kann sich zumindest da-
mit trosten, dass er mit der Nullnum-
mer auch Inhalt und Optik einer Erst-
ausgabe nahezu vollstindig bestreiten
kann. Achtung: Da die Auflage der
Nullnummer meist geringer ist als die
der Erstauflage, verlangen Bildagentu-
ren fir die Erstausgabe Honorar nach.

Der Nullnummer sollte immer ein Fra-
gebogen beiliegen. Doch Vorsicht: Nur
wenige machen sich gern zusitzliche
Arbeit. Wer eine ziigige Beantwortung

braucht, sollte die Mediaplaner tiber ei-
nen Wettbewerb mit einigen attraktiven
Preisen locken, zumindest telefonisch
nachhaken. Freilich ist auch der Besuch
des kiinftigen Anzeigenvertreters in der
Agentur denkbar. Das macht dann
Sinn, wenn ohnehin schon Kontakte
bestehen oder das Kundenmagazin eine
namhafte Marke reprasentiert und das
Anzeigengeschift zu einem tragenden
Faktor der Refinanzierung werden soll.

Nach den diversen Checks kann das
Heftkonzept in Layout und Inhalt noch
einmal tiberarbeitet und verbessert
werden. Zuvor sollten die Ergebnisse
dieser Checks allerdings strukturiert
zusammengefasst, den Fragekomplexen
die wichtigsten Aussagen zugeordnet
sein. Die Endrunde dient schlieflich

Umfrage zur Nullnummer

Kriterien, nach denen Mediaplaner die
Qualitat eines Magazins checken:

Preis

Niveau

Aktualitat
Erscheinungsrhythmus
Umfang
Anzeigenformate
Auflage
Ausstattung
Anspruch/Infogehalt
Farbigkeit
Text-Bild-Relation

noch einem letzten Feinschliff und als
Ideenpool fiir die ersten Ausgaben.

Sind alle Fragen geklart, der Vertrag mit

dem Dienstleister unterschrieben und
das Konzept tiberarbeitet, steht der
Realisation nichts mehr im Weg. Der
Startschuss ist gefallen.

Nullnummer: In Umfang, Inhalt
und Aufmachung der endguilti-
gen Version entsprechende Aus-
gabe einer Zeitschrift. Die Null-
nummer wird in einer kleinen
Auflage erstellt und dient zum
Test und zur Anzeigenakquise.



