


einer Werbeagentur und ihrem 
Kunden kann ziemlich aufreibend sein: Hier der Auftragge-
ber, der mit seiner Werbung konkrete und möglicherweise 
sogar messbare Ziele verfolgt – dort der kreative Gestalter, 
in dessen schöpferischem Rausch die eigentliche Aufgaben-
stellung schon einmal in den Hintergrund geraten kann. 

Das Risiko, dass einen Verlag Erlebnisse dieser Art bei 
Knabe und Knabe ereilen, ist wohl vergleichsweise gering. 
Denn Lukas J. J. R. Knabe, Inhaber und Geschäftsführer der 
Direktmarketingagentur, hat selbst viele Jahre in der Ver-
lagsbranche gearbeitet. „Zuletzt war ich beim Paul Parey 
Zeitschriftenverlag als Marketingleiter tätig“, berichtet er. 
„Somit weiß ich, worauf Verlage bei ihrer Abo-Werbung 
Wert legen – und ich weiß auch, was sie keinesfalls akzep-
tieren.“ 

Die Erfolgskontrolle, der Abo-Marketingmaßnahmen 
unterliegen, sorgt darüber hinaus dafür, dass die Kreation 
ausgesprochen zielgerichtet erfolgt. „Im Abo-Geschäft zählt 
nur der Response“, sagt Knabe. „Und das ist genau die Her-
ausforderung für meine Agentur. Wenn die Aktionen nicht 
punkten, ist man weg vom Fenster.“ 

Parey war auch Knabes erster Kunde, als er sich 1999 
mit einer Agentur selbständig machte. Der Tatsache, dass 
Knabe noch immer für Parey tätig ist, darf man entnehmen, 
dass die Abo-Marketingmaßnahmen, die Knabe für den 
Verlag entwickelt, den gewünschten Erfolg haben. 

Auch Knabes persönliche Lieblingskampagne entstand 

im Auftrag von Parey. Dabei handelt es sich um ein klassi-
sches Mailing für die Angelzeitschrift DER RAUBFISCH. 
Neben dem Anschreiben, das die zahlreichen Vorteile des 
Raubfisch-Abonnements und die Abo-Prämie (eine Angel-
rolle und eine Spule Angelschnur) hervorhob, enthielt das 
Mailing einen Gummiköder (in Fachkreisen Wobbler 
genannt). „Den Wobbler konnten die Mailing-Empfänger 
durch ein Fenster im Umschlag bereits vor dem Öffnen 
sehen“, erläutert Knabe. „Dieser Verstärker hat für einen 
sehr hohen Response in der Zielgruppe gesorgt.“ Und dies, 
obwohl das Mailing keine Probe-Abos mit Negativ-Option 
offerierte, sondern ausschließlich Jahresabonnements. 

Der Response habe im zweistelligen Prozentbereich 
gelegen, berichtet Knabe. Er wertet den Erfolg der Kampa-
gne als Beleg für seine These, dass im Abo-Marketing mit 
standardisierten Mailings im DIN-Lang-Format nicht viel 
gewonnen werden könne. „Eine Direktmarketing-Aktion 
muss sich vom Wettbewerb abheben, sie muss originell 
sein“, so Knabe. Dies gelte um so mehr, als die Kunden die 
beworbenen Produkte und Dienstleistungen vielfach gar 
nicht mehr unterscheiden könnten. „Ob es um Finanzdienst-
leistungen, Lebensmittel, Autos oder technische Geräte 
geht, dem Kunden erscheinen Produkte oft austauschbar“, 
sagt Knabe. „Das gilt sogar für viele Zeitschriftentitel.“ 



Darum sei es wichtig, nicht nur auf der Ebene der Mar-
kenbildung die Einzigartigkeit des jeweiligen Produkts 
herauszustellen. „Auch für den Erfolg von Dialogmar-
ketingmaßnahmen ist es unverzichtbar, aufzufallen und 
Profil zu gewinnen“, betont Knabe. 

Doch die Menschen sind nicht nur durch die 
Werbung, sondern auch durch die Fülle der Medien, 
inbesondere der weiter wachsenden digitalen Kanäle, 
einer solchen Fülle von Reizen und Ansprachen ausgesetzt, 
dass es immer schwieriger wird, die Aufmerksamkeit der 
Zielgruppe zu erringen. „Das kann 
nur gelingen, wenn die Dialogmar-
keting-Aktionen mutig sind und 
mit Witz arbeiten“, meint Knabe. 
Dazu dürften Kriterien der Mar-
kenpflege nicht zu dominant ange-
wandt werden. „Direktmarketing 
soll schließlich verkaufen“, so 
Knabe. „Und mit Imageanzeigen 
gewinnt man keine Abonnenten.“ 

Generelle Präferenzen für 
bestimmte Kommunikationswege 
hat Knabe nicht. „Die Wahl der 
Werbemedien hängt von der kon-
kreten Aufgabenstellung und der 
Zielgruppe ab“, sagt er. Nach seiner 
Einschätzung eignen sich Eigenan-
zeigen gut für Special-Interest-
Zeitschriften. Publikumszeitschrif-
ten mit breiten Zielgruppen 
dagegen sollten die ganze Vielfalt 
der Werbekanäle nutzen, ebenso 
Tageszeitungen. 

Bei seinen aktuellen Aufträ-
gen setzt Knabe bevorzugt auf 

mehrstufige Kampagnen, in denen verschiedene Kanäle 
genutzt werden. So hat er etwa für den Gabler-Verlag 
jüngst ein Mailing konzipiert, das nur einen Code enthält. 
Mit Hilfe dieses Codes gelangt der Interessent auf eine 
Landing Page im Internet, auf der er weitere Informati-
onen bekommt. „Erst in dieser Stufe erfährt der Interes-
sen überhaupt, worum es konkret geht“, sagt Knabe. 
Gegen die Angabe seiner Adresse und das Opt-In erhält 
er dann ein kleines Geschenk und ein Probeheft. „Im 
Idealfall kann man mit derartigen Aktionen den Kunden 
dauerhaft für ein Produkt interessieren und eine Bindung 

zu ihm aufbauen, zum Beispiel über regelmäßige Newslet-
ter, Infos, VIP-Angebote etc.“, meint er. 

Eben diese Bindung 
gewinnt an Bedeutung. Denn 
schwieriger als die zunehmende 
Vielfalt der Werbekanäle ist für 
Knabe der Umstand, dass die 
Kunden immer weniger bereit 
sind, sich zu binden – und sei es 
nur durch ein Abonnement. 
„Bei den Fachzeitschriften ist 
dieser Trend sehr viel weniger 
stark zu spüren“, berichtet er. 
„Hier gehört das Abonnement 
einfach dazu.“ Das zahlt in der 
Regel ja auch die Firma, nicht 
der Leser. „Doch bei den poten-
tiellen Abonnenten von Publi-
kumszeitschriften und Tages-
zeitungen stelle ich eine 
wachsende Abneigung fest, ein 
Abonnement zu bestellen.“ 

Desto mehr Gewicht erhal-
ten die Nebengeschäfte, die die 
Verlage mehr und mehr betrei-
ben. „Seminare, Bücher, Reisen, 
ja sogar Lebensmittel und 



Getränke werden von Verlagen vermarktet“, sagt Knabe. 
Auch für Knabe & Knabe hat sich damit ein neues Betäti-
gungsfeld eröffnet, denn in der Regel werden diese Artikel 
im Direktvertrieb verkauft – und brauchen entsprechende 
Marketingunterstützung. 

Einen generellen Unterschied zwischen Dialogmarke-
ting-Kampagnen für Presse-Erzeugnisse und für andere 

Produkte erkennt Knabe nicht. „Zwar klagen die Verlage 
darüber, dass die Abo-Vermarktung nur noch mit Hilfe von 
Prämien funktioniert“, sagt er. „Doch das ist in anderen 
Branchen – ob Finanzdienstleistungen, Autos oder Versand-
handel – ganz ähnlich.“ 

Als problematisch bewertet er allenfalls die vergleichs-
weise niedrigen Budgets, die manche Verlage für das Abo-
Marketing zur Verfügung stellen. Das sei einerseits nach-
vollziehbar, weil der Umsatz, den ein einzelnes Abonnement 
dem Verlag bringt, in der Regel überschaubar ist. „Doch es 
ist klar, dass sinkende Marketingbudgets irgendwann auch 
auf die Resultate durchschlagen“, warnt er. 

Nicht zuletzt aus diesem Grund hat Lukas Knabe spe-
ziell für Verlage ein neues Abo-Marketingangebot entwi-
ckelt: Die so genannte Abo-Flatrate. „Das bedeutet, dass 
unsere Kunden für ihre Eigenanzeigen, Mailings, E-Mai-
lings und Beilagen einen festen monatlichen Betrag zahlen, 
in dem alles enthalten ist“, erläutert Knabe. Damit will 
Knabe die Kalkulation der Kosten für seine Kunden erleich-
tern, ohne die Transparenz zu beeinträchtigen. „Ich habe 
mich als Marketingleiter immer darüber geärgert, wenn 
Agenturen mich für jede kleine Änderung erneut zur Kasse 
gebeten hat“, erinnert er sich. Das empfand er nicht nur als 
unfair. „Das erschwerte auch die interne Kostenkalkulation 
für unsere Abo-Marketingmaßnahmen“, erinnert er sich. 
Diese Probleme möchte er seinen Kunden ersparen. 

Die Abrechnung erfolgt bezogen auf einzeln Zeitungs- 
bzw. Zeitschriftentitel oder auch für die gesamte Titelpalette 
eines Verlags. „Darin enthalten sind dann auch die Erstel-
lung der Werbemittel für andere Abteilungen des Verlages, 
zum Beispiel die Mediadaten“, so Knabe. 

Er versteht seine Agentur in erster Linie als Kreativ-
Schmiede. „Wir decken mit Hilfe eines Netzwerks von 
Partnerunternehmen fast alle Bereiche ab, die für die Pro-
duktion, den Versand oder die Schaltung von Dialogmarke-
tingmaßnahmen relevant sind“, sagt er. Doch das Entschei-
dende passiert bei Knabe & Knabe: Ideen entwickeln, die 
Abos bringen. (sgo)


