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Es waren einmal Zwillinge, die nur einen Unterschied 
hatten: Der eine war optimistisch, der andere pessimis-
tisch. An Heiligabend wagte der Vater der beiden ein Ex-
periment: Er packte das Zimmer des Pessimisten voll mit 
den schėnsten Geschenken, dem Optimisten aber legte er 
nur einen stinkenden Pferdeapfel hin. Sonst nichts.

Am nąchsten Morgen fand der Vater dann den Pessimis-
ten laut heulend am Boden sitzen, inmitten der ganzen 
wundervollen Geschenke: ¥Meine Freunde werden neidisch 
sein. Und ich muss alle Gebrauchsanleitungen lesen. Ich 
werde fĝr die Spielsachen stąndig neue Batterien brau-
chen. Und mit der Zeit werden einige kaputtgehen.´

Als der Vater ins Zimmer des Optimisten kam, hĝpfte die-
ser vor Freude in groĀen Sprĝngen um 
den Pferdeapfel herum. ¥Warum bist du 
so frėhlich?´ fragte der Vater. ¥Ganz 
einfach´, antwortete der Sohn, ¥irgend-
wo im Haus muss ein Pony sein!´

Einen ebensolchen Optimismus wĝnsche 
ich Ihnen fĝr das neue Jahr · und, dass 
wir dem miesepetrigen Zwilling in un-
seren Kėpfen im Zaum halten; dem Opti-
misten dafĝr Raum zur Entfaltung geben. 

Liebe Kunden und Freunde, 

von hinten durch die Brust
ins Auge · und dabei krąftig
die Lachmuskeln kitzeln: Das ist
der Anspruch, den eine gute Glosse 
erfĝllen muss.

Und weil das nicht immer leicht ist, 
findet sich diese unterhaltsam-kri-
tische Darstellungsform leider immer 
seltener. Schade · fĝr jene Medien, 
die ihre Leser damit um den Genuss 
hochwertiger Satire bringen. Schėn 
· weil sich dann abhebt, wer²s an-
ders macht. Wie die Redakteure der 
Corporate-Publishing-Lounge, die sich immer wieder gern an 
Tucholskys berĝhmtes Diktum halten: Satire darf alles!

Die unterhaltsamsten Ergebnisse dieser
hintergrĝndigen Schreibe haben wir Ihnen in diesem
Magazin zusammengestellt · als Weihnachtsprąsent
der etwas anderen Art. Wir wĝnschen Ihnen eine
vergnĝgliche Lektĝre und eine frėhliche Weihnachtszeit 
· und kėnnen Ihnen schon jetzt ankĝndigen: Auch im nąchsten 
Jahr gibt²s unter www.cp-lounge.de wieder jede Menge Satire 
rund um Magazine & Co!

Viel SpaĀ beim Lesen!

Annegret Freitag
Leiterin 4iMEDIA Corporate Publishing
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Lange hat es sich versteckt unter
Stapeln von Zeitschriften. Doch heute
wurde es gerettet und soll den CP-Lounge-
Lesern keinesfalls vorenthalten bleiben · unser 
Beispiel gegen die These, Medien wĝrden ihre Leser
stąndig unterschątzen. Das tun sie nąmlich ganz sicher 
nicht! Wie die ´Viewµ aus der ´Sternµ-Familie in ihrer 
Mai-Ausgabe zweifellos beweist!

´Am Rande einer weinen nichtµ drąngt sich einem
da in groĀen Lettern als ýberschrift auf. Mal jetzt
unabhąngig davon, dass es sich um ein trauriges Thema 
handeln muss, scheint doch eines vėllig klar: Diese
ýberschrift will nicht nur einfach gelesen und 
verstanden werden. Nein, hier wird der Leser knallhart 
und vėllig ĝberraschend aufgefordert mitzudenken! Sein 
Ehrgeiz wird angestachelt! Los! Knack das ominėse Rątsel!

Und schon kann der Leser seinen Gedanken freien Lauf
lassen: Die vorgegebenen Wėrter kann er in eine logische 
Reihenfolge bringen oder sie ergąnzen oder ersetzen,
um die Titelzeile auf den Punkt bringen. ps: Lėsungs-
vorschląge aus diesem ýberschriften-Scrabble nimmt die 
Leserbriefredaktion der ´Viewµ bestimmt gern entgegen 
· wir in jedem Fall!

Meinung von Jacqueline Barth 



6 Uhr.
Das Weckradio klingelt.
Tokio Hotel schreit.

Schnell unter die Dusche, dann eine Spachtelschicht 
Make-up auftragen, Lippenstift ansetzen. Rein in die 
Jeans, fix gucken, ob man den Hauch von Tanga noch 
sieht.

Noch eine zweite Spachtelschicht Make-up auftragen, 
Handy und Nagelfeile einpacken und schnell losgehen. 
Frĝhstĝck muss ja nicht sein. KleidergrėĀe 34. Sowieso 
schon viel zu dick, so als 16jąhrige ¦

Woher dass die jungen Frauen haben?

Keine Ahnung! Vom Body&Soul-Magazin der Mĝller-
Drogerie-Kette jedenfalls nicht. Das kann auch gar 
nicht sein - findet zumindest der Autor dieses 
Beitrages. Denn das aktuelle Kinder-Titel-Modell 
ist seiner Ansicht nach ja noch gar keine 16 ¦

Meinung von Kay A. Schėnewerk 
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    Ansprechpartner ruft an, kommt

  mit der PDF-Kommenarfunktion nicht

klar, will die ånderungen im WORD

  gleich selber machen · und kann sich

 partout nicht dran erinnern, dass der

Beitrag auf Seite 2 tatsąchlich auf

 dem Redaktionsplan gestanden hat.

Soweit die Theorie.

In der Praxis

sieht es leider

oft anders aus ·

nąmlich so:

Meinung von  Annegret J. Fr
eitag

Das spannendste an der Produkt
ion eines Magazins ist nicht 

etwa die Redaktionssitzung. Od
er die Themensuche. Oder die I

n-

terviews. Oder die Kreatividee
n im Layout- und Bebilderdungs

-

prozess. Oder die Fotoerstellu
ng. ¦ Nein · das Allerallerspa

n-

nendste sind die Abstimmungen.
 Denn erst dann zeigt sich, ob

 

sich a) Produzent und Kunde an
fangs ĝberhaupt richtig versta

n-

den - und nicht nur dasselbe g
esagt, aber etwas unterschied-

liches gemeint haben und ob b)
 der Kunde heute auch noch wil

l 

wovon er vorgestern so begeist
ert war.

Um diesen · wie gesagt ąuĀerst spannenden, wenn nicht gar
spannungsgeladenen · Prozess in einigermaĀen strukturierte
Bahnen zu lenken, wurde das Instrument der Korrekturschleife 
´erfundenµ. Und das funktioniert eigentlich ganz simpel:
CP-Produzent liefert das Manuskript (bei bekanntermaĀen
leicht irritierbaren Kunden wahlweise auch als ´Entwurfµ,
´Versuchµ oder vėllig irritiert ´Geschmacksmusterµ
bezeichnet) an den Auftraggeber. 

Der Auftraggeber geht das Werk durch, gibt Feedback,
Verąnderungswĝnsche, Verstąndnislosigkeit zurĝck. Verąnderungen 
werden umgesetzt, Mysterien aufgekląrt, aufgrund von
Befindlichkeiten nickelige Formulierungen entschąrft. Das Werk 
geht zurĝck an den Kunden · dieser darf nochmal verbessern,
zusammenstreichen (im schlimmsten, leider sehr hąufigen Fall 
darf er auch versuchen, eben mal noch 5000 schnuckelige Zeichen 
zu dem ein oder anderen Text hinzuzufĝgen). Dann die letzte 
Version · Druckfreigabe! Geschafft!

    Mitarbeiter des Ansprechpartners
beim Kunden, von demder CPler noch nie
was gehėrt hat, ruftan, und besteht darauf, telefonisch schon mal  erste ånderungen
 durchzugeben, welchepflichtbewusst
eingebaut werden.

Kunde erhąlt Werk, 

es beginnt Korrek-

turschleife 1.



 Als der entschei-

dungsunbefugte

Ansprechpartner

bedauernd durchgibt, 

man mĝsse den Druck 

wohl noch ein biss-

chen verschieben, hat 

der Produzent schon 

aufgehėrt, zu ząhlen, 

in der wievielten 

Korrekturschleife

man sich insgesamt 

verheddert hat.

   Wehmĝtig schaut er aufseinen Vertrag · da steheneindeutig ´2 Korrekturschleifen
im Pauschalpreis enthaltenµ.Tja · jetzt mĝssten nur noch alle 
Beteiligten wissen, wie man solche 
Schleifen bindet¦

   Nachdem mehrere Formulierungen 

hin- und wieder her-geąndert
wurden, gelangt das Magazin 
schlieĀlich zum Chef des
Ansprechpartners ¦ der gerade kein 

Kommunikationskonzept zur Hand hat, 

deshalb von der vėllig falschen 

Zielgruppe ausgeht, die Beitrąge 

mit entsprechenden krakeligen

Empėrungszeichen versieht · und 

sich in den Urlaub verabschiedet.

   Nach erneute
r Zusendung des

 Werkes 

erkundigt sich 
der Ansprechpar

tner eini-

germaĀen irriti
ert nach dem ur

sprĝnglich 

auf Seite 2 gep
lanten Artikel 

· und 

besteht auf Ein
haltung des Red

aktions-

planes, denn wo
 kąmen wir denn

 da hin, 

wenn sich da ke
iner dran hielt

e ¦

   CPler drĝck
t Ansprechpart

ner sein tiefs
tes 

Bedauern ĝber 
die plėtzlich 

eingetretene A
lz-

heimererkranku
ng aus, cancel

t Seite 2,

scheucht seine
 Redakteure au

f die Suche na
ch 

Ersatzinhalt ·
 und erkundigt

 sich nach dem
 

vermeidlich be
i der Korrektu

r behilflichen
 

Mitarbeiter de
s Auftraggeber

s. 

(¦ welcher sic
h allerdings a

ls interner 

´WadenbeiĀerµ 
des eigentlich

en Ansprechpar
t-

ners herausste
llt. Dessen Ko

rrekturen demn
ach 

bitte keine Be
rĝcksichtigung

 finden.)
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Als ich die nebenstehende Bildunterschrift las,
war ich sofort voll des Lobes fĝr die Redaktion
der Bild-Newspaper-Zeitung: Startet sie doch
nevertheless-scheinbar fĝr ihre Readers-Leser
eine Offensive zur linguistic-sprachlichen 
Further-Training-Weiterbildung.

Dazu werden in Bildunterschriften wohl simply-einfach 
difficult-schwierige Words-Wėrter oder Foreign-Words-
Fremdwėrter ab sofort always-immer mit der german-
Translation deutschen-ýbersetzung coupled-gekoppelt. 
Ein cleverer Chess-Move-Schachzug: Because-Denn es 
erleichtert dem Reader-Leser zum einen das Verstąndnis 
des Begriffes · und bildet ihn during-beim Reading-
Lesen automatically-automatisch weiter.

Einziger Disadvantage-Nachteil fĝr mich: Man
weist sich als Leser irgendwann wohl selber in die
Klapsmĝhle ein. Quelle: Bild; Markierung: 4iMEDIA

Meinung von Kay A. Schėnewerk  
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Jeder gute Koch kennt das Phąnomen: Wenn ein Gast
zum ersten Mal die hochwertige Kĝche genieĀt, ist
er oft ĝberschwąnglich begeistert vom Gaumenschmaus. 
Doch je hąufiger der Gourmet in den Genuss der auĀer- 
gewėhnlichen Kochkunst kommt, desto selbstverstąnd- 
licher nimmt er die erlesenen Speisen hin. Ganz nach 
dem Motto: ´Wenn ich nischt sag, schmeckt³s.µ

Dafĝr ĝberrascht er den Koch jedoch immer ėfter mit 
Mąkligkeiten. Eine etwas zu harte Kartoffel hier, ein 
angeblich nicht ganz getroffenes Saucen-Bouquet dort. 
Was zu Anfang noch fĝr Begeisterung sorgte, wird nun 
mit Argusaugen unter die Lupe genommen · um, im
wahrsten Sinne des Wortes, das Haar in der Suppe zu 
finden. Und wenn der Koch sich um neue Kreationen
bemĝht · um seinen Gast erneut zu ĝberraschen und die 
gemeinsame kulinarische Beziehung weiter zu entwickeln 
· dann kann es ihm passieren, dass ihm seine
Originalitąt abgesprochen wird. Im schlimmsten Fall 
wirft ihm der Gast gar Geldschneiderei vor. Und die 
vorsichtige Feedbackanfrage ´Hat³s denn geschmeckt?µ 
wird als fishing-for-compliments abgekanzelt.

Und irgendwann sitzt der Koch traurig vor seinen
Tėpfen · ihm ist die Motivation, fĝr diesen speziellen 
Gast kulinarische Hėhepunkte zu zaubern, abhanden
gekommen. So entstehen Routinen. Und die sind fĝr
Kreativ-Produkte wie ein 5-Gąnge Menĝ · oder
CP-Magazine - absolut tėdlich.

Die Lėsung? Ganz einfach: Ab und zu mal ein:
´Das war aber wirklich lecker!µ
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Der arme Hartmut! Da mag er noch
so tapfer-zuversichtlich in die
Kamera lącheln: Irgendwas muss so
gruselig sein, dass es ihn regelrecht
erschauert! Steht ja schlieĀlich
dick und fett dort! Was mag das 
Schreckliche wohl sein, das Hartmut 
einen eisigen Hauch ĝber den korrekt 
beanzugten Rĝcken treibt? ¦ Hmm ¦ 
Doch nicht etwa der neueste Versuch 
aus dem Hause Barmer, Zielgruppen-  
affinitąt zu beweisen? 

Kann denn der Hartmut so prophe-
tisch veranlagt sein, dass er schon wąhrend er fĝr³s 
Interview Rede und Antwort stand, wusste, wie wohlig-
gruselig das fertige Magazin-Produkt dereinst anmuten 
wĝrde? Hut ab vor Hartmut!

¦ und dann bitte jenen Hut gleich drĝberstĝlpen: ĝber 
das ganze Machwerk. Dann den Hut schėn hĝbsch einbeto-
nieren ¦ und ab dafĝr!

So · und um die Pauschalklatsche etwas differenzierter 
zu gestalten · hier ein paar kurze Worte zum Relaunch 
des Barmer-Arbeitgebermagazins:

Gedacht ist das 16-Seiten-Bląttchen fĝr die Zielgruppe 
Unternehmer, und dieser Ansatz ist fĝr sich genommen Meinung von Annegret J. Freitag 

erstmal recht lėblich - predigen wir schlieĀlich 
gerade an dieser Stelle immer wieder die mėglichst 
genaue Ausrichtung von Magazinen nach einzelnen 
Dialoggruppen.

Naja · und dann eben so ein wahres ýberschrifts-
Verbrechen wie ´Hartmut Schauerteµ. Klar, erschlieĀt 
sich bei nąherem Nachdenken, dass der gute Mann wohl 
´Schauerteµ mit Nachnamen heiĀt (wobei sich
gleichzeitig mit erschlieĀt, dass die Redaktion bei 
diesem Beitrag grad mal vėllig auf eine ýberschrift 
verzichtet · warum auch nicht: Wer braucht das schon, 
wenn er seine Zielgruppe ohnehin kaum ernst nimmt?). 
Aber · sorry · wenn es nun mal schon so ein etwas
unglĝcklich sprechender Name ist, dann sollte das 
nicht so groĀ herausgestellt werden! (es handelt 
sich bei der Gestaltung ĝbrigens um den fettesten und 
grėĀten Font, der im ganzen Blatt zu finden ist)

Dabei machen die Barmer-Redakteure zumindest themen-
mąĀig ziemlich viel richtig. Doch wenn die Verpackung 
den Leser nicht anspricht, die ýberschriften ihn in 
die Irre fĝhren oder unfreiwillige Komik suggerrieren 
· dann, so schade das ist, wird keiner die Inhalte 
wĝrdigen - sondern das Bląttchen mit leisem Schauern 
beiseite legen¦ Adieu, Hartmut!
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Erinnern Sie sich noch an die gute alte DDR-Zeit? Die
Bananen waren nicht leuchtend gelb, sondern knautsch-grĝn, 
die Jeans sahen so unecht aus, wie das Lącheln von Paris 
Hilton, und einen Trabi gab es erst nach jahrelangem
Ausharren in bedąchtiger Arbeitsruhe. Die DDR war ein
Einheitsland - Einheitsessen (Makkaroni mit Jagdwurst-SoĀe), 
Einheitskleidung (Pionierbluse) und Einheitselite
(alle die, die ein pappiges Gefąhrt fuhren).

Und nun - fast 18 Jahre nach der Wende - holen
die Fast-Food-Ketten McDonalds und Burger King
den Einheitsbrei zurĝck und geben der kreativen,
farbenfrohen Titelblattgestaltung eine vėllig neue
Bedeutung: ´Anderssein kann jeder, aber mal was Gleiches
machen, das ist neu und spritzig.µ

Kluge Devise. Endlich bekommen Burgerfetischisten das,
was sie verdienen: Einheitsmagazine vom Feinsten. Eine
Ach-so-groĀe-ýberraschung ist natĝrlich, dass Tokio Hotel, 
Nena und Arthur die Titelblątter zieren. Viel schlimmer
ist jedoch, dass lediglich die von schreienden-Teenies-
profitierenden-und- pubertierenden-Pseudo-Japaner aus
dem Osten kommen.

Fazit: In Fett gebacken, zwischen zwei Brėtchenhąlften
mit Kąse und Salat trappiert, mag Einheitsbrei schmecken. 
Doch selbst die Lebensmittelkontrolleure (die keine
Ahnung von qualitativ hochwertiger Magazinkunst haben)
wĝrden dem etwas pappig schmeckenden Titelblattgemauschel 
ein jąhes Ende bereiten.

Meinung von Sandra Simon 
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