
? Unter Journalisten gibt es oft große
Vorbehalte gegenüber Kundenzeit-

schriften. Ein Vorurteil, oder überwie-
gen doch noch die oberflächlichen PR-
lastigen Titel?

! Sicherlich gibt es noch eine Viel-
zahl von Kundenmagazinen, deren
journalistische und optische Quali-
tät nicht gerade herausragend ist.
Andererseits kom-
men viele Innovatio-
nen heute nicht von
den klassischen Zeit-
schriften-Verlegern,
sondern von Unter-
nehmen, die die stra-
tegische Bedeutung von Print als Kun-
denbindungs-, Dialog- und Anima-
tions-Medium für sich erkannt haben.

? Wie schätzen Sie den Markt der Kun-
denzeitschriften aus Sicht freier Jour-
nalisten ein? 

! Sie finden interessante Möglich-
keiten, ihre Arbeiten zu veröffentlichen
– und bei über 3000 Kundenmagazi-
nen durchaus einen lukrativen Markt.

? Worauf achten Kundenmagazine Ih-
rer Erfahrung nach bei der Auswahl von
Autorinnen und Autoren?

! Es gelten die gleichen professio-
nellen Standards wie in anderen Re-
daktionen auch: solide Recherche,
gute Schreibe, absolute Verlässlichkeit.

? Überwiegt die Auftragsarbeit oder sind
die Firmen dankbar für eigene Ideen der
Schreiber?

! Sowohl als auch. Gute Journalis-
ten schauen sich erst das Heft an, in-

formieren sich über die jeweiligen
Zielgruppen – dann erst bieten sie ge-
zielt Texte an oder kontaktieren die
Redaktion.

? Wo liegen beim Schreiben die Gren-
zen der künstlerischen Freiheit? Kommt
es vor, dass Artikel im Sinn des Auftrag-
gebers nachbearbeitet werden?

! Es ist wie im
„richtigen Leben“ –
jeder Autor respek-
tiert vernünftige An-
regungen und Än-
derungswünsche der
Redaktion und wehrt

sich gegen Eingriffe, die er nicht ak-
zeptieren kann. Mein Eindruck ist,
dass die Macher von Top-Kunden-
magazinen die allgemeinen Spielre-
geln bestens kennen, schon allein
deshalb, weil sie selbst erfahrene
Journalisten sind.

? Welche journalistischen Trends er-
kennen Sie bei den Kundenzeit-
schriften?

! Platte PR-Information
ist out. Im Trend liegen
qualitativ hochwertige
Magazine, die so etwas wie
„Kioskreife“ haben. Zu-
künftig sind die Printmedi-
en Teil eines Cross-Media-
Konzepts, also Teil eines
plausiblen medialen Ge-
samtkonzepts.  

? Die Internet-Revolution
hat das Mediennutzungs-
verhalten tiefgreifend ver-

ändert. Welche Auswirkungen hat das
für Kundenmagazine?

! Der Online-Auftritt ist an den un-
terschiedlichen Nutzungen und In-
formationsbedürfnissen der Empfän-
ger festzumachen. Kein guter Print-
titel kommt heute ohne einen ergän-
zenden Online-Auftritt aus. Das Netz
bietet sich nun mal als schnellerer und
vor allem dialogischer Weg zum Emp-
fänger an. Es gilt, die Stärken beider
Medien zu nutzen und optimal zu
vernetzen.

? Noch wagen relativ wenige Kunden-
zeitschriften den Gang an den Kiosk. Wo
liegen da die Probleme?

! Der Kiosk ist eine eigene Welt.
Wer hier überhaupt wahrgenommen
werden möchte, muss viel investieren.
Nicht nur unter Vertriebsgesichts-
punkten ist der „point of sale“ ein äu-
ßerst schwieriges Terrain. Einige Titel
haben es versucht, der Verkaufserfolg
ist marginal. Eine Wende ist nicht in
Sicht. Im Gegenteil: Zukünftig be-
stimmen noch mehr die Großverlage,
was im Regal beim Zeitschriftenhänd-
ler wo liegt.

? Was macht ein qualitativ hochwerti-
ges Kundenmagazin aus?

„Die Macher von Top-
Kundenmagazinen sind
erfahrene Journalisten.“
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Bernd Stößel
ist freier Jour-
nalist in Frank-
furt am Main.
eMail: Bernd.
Stoessel@
t-online.de
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Froher Kunde
3000 Magazine buhlen um die Aufmerksamkeit von König Kunde.
Plumpe PR ist out, qualitativ hochwertige Magazine sind in. Helmut
Ortner, Konzepter zahlreicher Titel, über Trends und Chancen für Freie.
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Nicht nur Optik und journalistische Professionalität sind
Voraussetzungen für ein hochwertiges Kundenmagazin –
auch auf den unverwechselbaren Charakter kommt es an.



! Dass journalistische Qualität und
optische Anmutung ganz und gar pro-
fessionell sind – und die Zeitschrift ei-
nen originären Auftritt, einen eige-
nen, unverwechselbaren Charakter
hat.

? Lesen Sie selbst gerne Kundenmaga-
zine, oder nur von Berufs wegen?

! Es gibt sehr informative, span-
nende und optisch hervorragend ge-
machte Magazine. Drei meiner Favo-
riten: Future – Das Aventis-Magazin,
das DB-Magazin mo-
bil und PUR, ein life-
styliges, sehr intelli-
gent gemachtes Maga-
zin der Impuri-Läden.

? Es gibt einige Wettbewerbe für Kun-
denzeitschriften, in denen die Preise vor
allem nach Layout-Kriterien vergeben
werden. Wie sieht es mit journalisti-
schen Wettbewerben aus, an denen Au-
toren teilnehmen können?

! Bei den meisten Wettbewerben
wird keineswegs nur das Erschei-

nungsbild, sondern auch
der Informationsgehalt, das
Dialogkonzept und die
journalistische Qualität be-
wertet – und das ist auch
gut so.

? Unter welchen Umständen
sollte ein Journalist die Fin-
ger von der Arbeit für ein
Kundenmagazin lassen?

! Wenn er plumpe PR
schreiben soll und dafür
auch noch miserabel be-
zahlt wird.

? Wie gehen die Herausge-
ber von Kundenmagazinen
mit eventuellen Weiterver-
wertungen von Recherchen
um?

! Das ist individuelle
Verhandlungssache. Jeder
erfahrene Journalist klärt
diese Dinge vorab.

? Teilen Sie die Befürchtung, dass Kun-
denblätter eine Kannibalisierung des
Printmarktes bewirken, gerade bei den
Werbeeinnahmen der Publikumsti-
tel?

! Nein, überhaupt nicht. Es mag
aber durchaus einzelne Special-Inte-
rest-Titel geben, wo sich eine kon-
kurrente Situation ergibt.

? Nach welchen Kriterien wählen Sie die
Titel aus, die Sie relaunchen oder neu
entwerfen?

! Ich muss eine Af-
finität zum Thema,
zum Produkt, zum
Unternehmen ha-
ben. Die Aufgabe
soll spannend und

interessant sein. Wenn ich dann noch
mit motivierten, interessanten Men-
schen zusammenarbeiten kann, ist es
eine Freude.

? Gibt es für unterschiedliche Branchen
unterschiedliche Formen der journalis-
tischen Aufmachung?

! Im Mittelpunkt steht der Empfän-
ger, der Leser, die Zielgruppe. Daraus
ergibt sich das journalistische und re-
daktionelle Portfolio.

? Bezahlen Kundenzeitschriften wirk-
lich überdurchschnittlich gut, und kön-
nen gute Autoren ihr Honorar frei aus-
handeln?

! Wer für gute Kundenmagazine
schreibt, bekommt für gute Arbeit
gute Honorare. Wie hoch das Hono-
rar ausfällt, hängt von diversen Krite-
rien ab. Auch Journalisten haben ja ei-
nen Marktwert …

? Nennen Sie bitte drei Gründe, warum
ein Journalist für eine Kundenzeitschrift
schreiben sollte.

! Weil er damit: 1. interessante Le-
sergruppen erreicht, 2. spannende
Themen und Geschichten transpor-
tieren kann und 3. ordentliche, bis-
weilen gar sehr ordentliche Einkünf-
te erzielen kann. �

Helmut Ortner sieht bei Kundenmagazinen „interessante Mög-
lichkeiten“  für Journalisten bei einem „durchaus lukrativen
Markt“. Vorausgesetzt, es wird keine „plumpe“ PR verlangt
und das Honorar stimmt.
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„Der Verkaufserfolg
am Kiosk ist marginal.“

VitaVita HELMUT ORTNER

Helmut Ortner, Jahrgang 1950, journalistische Aus-
bildung, Redakteur und Chefredakteur mehrerer

Publikumsmagazine, arbeitet seit 1995 als selbstständi-
ger Konzepter und Relauncher in Frankfurt am Main. Bis-
lang hat er mehr als 50 Zeitschriften – Kundenmagazi-
ne, Mitarbeiterzeitschriften, Supplements und Pu-
blikumstitel – entwickelt und relauncht, unter anderem
Bleib gesund! und vigo! (Kundenmagazine der AOK), Fo-
rum (Mitarbeiter-Magazin der Deutschen Bank), Pa-
norama (Mitgliedermagazin des Deutschen Alpenver-
eins) sowie den Special-Interest-Titel weinwelt. Zuletzt
war er Consulter bei Burda für das neue Frauenmagazin
vivian, relaunchte das Reisemagazin abenteuer und rei-
sen und konzeptionierte das neue Fachmagazin digifo-
to. Für seine Arbeiten erhielt Helmut Ortner mehrere Aus-
zeichungen, unter anderem mit vigo! den 2. Platz aqui-
sa-Award „Bestes deutsches Kundenmagazin 2000” und
mit intro den 2. Platz G.i.k-Grand-Prix „Beste deutsche
Mitarbeiterzeitschrift 2000”.
Kontakt: Helmut Ortner, Concept & Consult für Printme-
dien, Hanauer Landstraße 192, 60314 Frankfurt, eMail:
helmut.ortner@mmg.de

TIPP:

Ein Branchen-
Bericht über
den Markt der
Kundenzeit-
schriften ist in
MediumMa-
gazin 1/2001
erschienen.
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