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REPORT KUNDENMEDIEN

Gefurchtete

Im Zuge der Finanzkrise wollen
immer mehr Unternehmen wis-
sen, was ihre Kundentitel wirklich
bringen. Der Leistungsnachweis
muss besser werden.

enn Corporate-Publishing-

Dienstleister zurzeit Termi-

ne beiihren Kunden haben,

kann es ganz schon unge-
muiitlich werden. In nie gekannter Deut-
lichkeit fragen die Auftraggeber, was das
schéne und kreative Kundenmagazin ei-
gentlich einbringt — nicht, weil die Mar-
keting- oder Kommunikationsverant-
wortlichen mittlerweile Zweifel an ihrem
eigenen Projekt haben, sondern weil sie
Druck von oben bekommen.

Um dem zu begegnen, miissen Zahlen
her, Erfolgsbeweise, irgendetwas, das sich
nach harter Wahrung anhort. ,, Leistungs-
nachweise werden vor allem seit dem ver-
gangenen Jahr deutlich wichtiger®, beob-
achtet Stefan Fehm, Director Marketing
bei Burda Yukom Publishing in Miin-
chen. ,Wir machen kaum noch ein Pro-
jektangebot, in dem nicht auch das The-
ma Erfolgskontrolle bereits berticksich-
tigt ist. Mittlerweile gehen schon Dum-
mys in die Marktforschung.“

Auch Richard Ausfelder, Geschifts-
fithrer der Hamburg Media Company
(HMC), bemerkt: ,,Die Krise hat das The-
ma Effizienz noch mehr in den Mittel-
punkt gestellt. Es gibt eine grof3e Bereit-
schaft, in entsprechende Tools zu inves-
tieren. Dies ist allerdings nicht bei allen
Kunden selbstverstiandlich: ,Angesichts
der Krise reagieren die Kunden auf zwei
Arten®, diagnostiziert Markus Képpeler,
Marktforscher bei WDV in Bad Hom-
burg. ,Die einen wollen mehr Erfolgs-
kontrolle, um die Effizienz ihrer CP-
Mafinahmen nachzuweisen. Andere da-
gegen sparen gerade an der Erfolgskon-
trolle, tasten die Titel jedoch nicht an. Die
meisten etablierten Kunden wollen aber
ein stirkeres Controlling.“

Mit dem Ruf nach mehr Leistungs-
nachweisen erwischen die Kunden viele
Dienstleister nach wie vor auf dem fal-
schen Fuf — eine zufriedenstellende Wir-
kungsforschung ist schon seit langem die
Achillesferse der Branche. Sehr provoka-
tiv driickte es kiirzlich Michael Hoéflich,
Geschiftsfilhrer des Forum Corporate
Publishing (FCP), gegeniiber einem CP-
Fachdienst aus: ,,Ich habe den Eindruck,
einige wollen auch gar nicht so genau wis-
sen, welche Wirkung ein Medium hat.
SchliefSlich sind Konsequenzen einzufor-
dern, wenn eine Publikation die gesteck-
ten Ziele nicht erreicht.”

Verlage arbeiten verstirkt am
Wirkungsnachweis

Hoflich mag damit recht haben, die meis-
ten Dienstleister konnen sich so eine Ver-
weigerungshaltung aber nicht mehr leis-
ten. Um Etats abzusichern, forcieren sie
ihre Bemithungen: ,, Wir beschiftigen uns
intensiv mit der Optimierung und Wei-
terentwicklung der Methoden und Werk-
zeuge, mit denen Wirkungsnachweise er-
bracht werden kénnen®, so Guido Klin-
ker, Leiter Corporate Publishing bei der
Medienfabrik in Giitersloh.

Fiir die HMC-Titel gebe es ,regelma-
Rig unabhingige, reprisentative Leserbe-
fragungen®, betont Ausfelder, der unter
anderem Finanzkunden wie Sparda-
Bank und BHW betreut und Produkte
wie ,MehrWert“ von der Postbank im
Portfolio hat. ,Dabei werden seit sieben
Jahren Leserquoten in einer Bandbreite
von 80 bis 95 Prozent fiir unsere Titel

ermittelt. Fiir durchschnittlich 75 Prozent
der Leser haben sie echte Relevanz.“ Ins-
gesamt, so gibt er an, kénne HMC den
Zielerreichungsgrad mit einer Genauig-
keit von 60 bis 80 Prozent messen.

So gut wie alle Formen der bisher fiir
CP moglichen Reichweiten- und Wir-
kungsforschung haben die Unternehmen
im Kocher, hiufig scheitert ein addquater
Einsatz allerdings an den notwendigen
Etats — vor allem hier sind neue Ideen
gefragt. ,,Um eine effizientere Erfolgskon-
trolle zu ermdglichen, sind wir dabei, di-
gitale Copytests einzufithren®, erkldrt
Burda-Manager Fehm. ,Ein erstes Pro-
jekt lauft mit einem Kunden aus dem Fi-
nanzbereich.“ Ist der Kunde nicht zu ei-
nem Investment zu bewegen, miissen die
Dienstleister teilweise selbst in die Bre-
sche springen: ,,Wir fithren auch auf ei-
gene Rechnung Marktforschung fiir un-
sere Titel durch, um diese stindig opti-
mieren zu konnen®, erklért beispielsweise
Gerald Kottmann, Geschiftsfilhrer des
Miinchner Dienstleisters ABW.

Das Internet bringt neue
Nachweisméglichkeiten

Wie gut Leistungsnachweise mdglich
sind, hiangt von den Zielen ab, die die
CP-Titel verfolgen. Vergleichsweise ein-
fach sind die Beitrdge zum konkreten Ab-
verkauf zu messen — ein strategisches CP-
Ziel, das als Folgeerscheinung des Effi-
zienzdrucks in den Unternehmen immer
wichtiger wird. ,,Unsere Titel sind im Ver-
lauf dieser Entwicklung inhaltlich ver-
triebsorientierter geworden®, sagt Fehm.

Response-Elemente im Heft oder
Codes, die bei der Bestellung eindeutig
dem Magazin zugeordnet werden kon-
nen, geben Aufschluss iiber Abverkaufs-
beitrage in Print. Neue Moglichkeiten zur
Erfolgsmessung bietet das Internet. Das
E-Commerce-Magazin ,,Mein Paket® et-
wa, das Burda Yukom Publishing fiir
DHL produziert, reizt die Moglichkeiten
der Kontrolle umfassend aus. Das 80-sei-
tige Heft wurde am 5. Dezember 2009 in
einer Auflage von 250000 Exemplaren
kostenlos an deutsche Haushalte ver-
schickt. Darin wurden die Produkte von
170 Onlineshops vorgestellt, die interes-
sierte Leser unter der Adresse Meinpaket-
.de bestellen konnten. Damit konnte der
Effekt des Heftes direkt abgelesen werden.
Die erste Auflage hat Testcharakter, nun
wird an der Optimierung des Konzepts
gearbeitet. ,,Da wurde alles gemessen, was
man messen kann®, so Fehm. Sollte Bur-
da Yukom Publishing den Zuschlag fiir
die Weiterfithrung von ,,Mein Paket“ be-
kommen, soll es durch das Zusammen-
spiel von Online und Print eine Art ,ler-
nendes Konzept“ sein: ,,Unser Ziel ist es,
iiber das User-Verhalten auf der Website
die Inhalte fiir die jeweils nichste Ausgabe
zu generieren®, so Fehm.

Allein auf das Internet setzt mittler-
weile O2 mit seinem Titel ,,Can do, der
seit dem vergangenen Jahr ausschliefSlich
als E-Magazin lduft und von ABW betreut
wird. ,,Bei ,Can do° schaffen wir bewusst
auch Touchpoints fiir den Vertrieb, zum
Beispiel, indem wir Smartphones vorstel-
len“, so ABW-Chef Kottmann. ,Links
fithren dann direkt auf die Bestellseiten,
sodass der Erfolg gemessen werden
kann.“ Aber auch in Print tut ABW alles
fiir den Verkaufserfolg: ,,Siidseiten®, das
Magazin der Miinchner Borse, rief seine
Leser zur Teilnahme an einem Gewinn-
spiel auf. Wer mitmachte, wurde von der
Borse direkt angerufen und bekam Quiz-
Fragen gestellt. Dabei wurden teilweise
direkt Vertriebsbesuche vereinbart.

Schwieriger wird es, wenn nicht Ab-
verkauf, sondern andere, ,,weichere Pa-
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TOOL ZUR WIRKUNGSFORSCHUNG

Um allgemeingiiltige Wirkungsbelege vorzu-
weisen, hat der Verband Forum Corporate
Publishing mit TNS Emnid 2002 den CP Stan-
dard entwickelt. Auf Basis des Tools wurden
bislang mehr als 60 B-to-B- und B-to-C-Maga-
zine untersucht. Die so entstandene Daten-
bank ermdglicht, iiber die ermittelten einheit-
lichen Key-Performance-Indikatoren Bench-
marking zu betreiben und die eigenen Leis-
tungswerte mit denen des gesamten CP-
Marktes oder Branchenausschnitten zu ver-
gleichen. Der CP Standard besteht aus ver-
schiedenen Modulen:

@ Mit dem Tool CP Basics werden Nutzungs-
und Bewertungs- sowie die Strukturdaten er-
hoben, die Herausgebern (und gegebenen-
falls Anzeigenkunden) zeigen, ob und wie die
relevanten Zielpersonen die Angebote nutzen.
@ Das Tool CP Impact misst die Uberzeu-
gungsleistung des Titels und den geleisteten

Imagetransfer des Magazins fir die Marke
beziehungsweise den Herausgeber.

@ Kern des Tools CP Target ist die Ermittlung
der Starke der Beziehung zwischen dem Kun-
den und dem Herausgeber. Diese fir den Mar-
kenwert wichtige KerngréRe driickt sich im
Grad der Kundenbindung aus.

Unter den Namen CP Tandem hat zudem
Anfang des Jahres das Siegfried Vdgele In-
stitut in Konigstein, ein Tochterunternehmen
der Deutschen Post, gemeinsam mit TNS Em-
nid ein Analyse-Tool auf den Markt gebracht.
Das Tool kombiniert den Augenkamera-Test
des Siegfried Vogele Instituts mit dem CP
Standard. Beide Tests werden innerhalb der
Zielgruppe des Kundenmagazins durchge-
fihrt. Ergebnis der Analyse sind konkrete
Handlungsempfehlungen, die dem Kunden in
einem detaillierten Gutachten Ubergeben
werden.

rameter wie die Effekte in Bezug auf
Loyalitdt oder Weiterempfehlung der
Marke gemessen werden sollen. ,,Hand-
lungsbedarf besteht vor allem beim The-
ma Image. Dieser Faktor ist bislang nur
unbefriedigend zu messen®, so Klinker.
Und selbst wenn zu Faktoren wie diesem
Werte ermittelt werden, ist es unmoglich,
diese zu den Kosten fiir die Erstellung des
CP-Titels in Beziehung zu setzen. ,,Die
Ebene ,Return on Investment* bleibt bis-
her versperrt, so Képpeler, ,,da es immer
ein komplexes Geflecht von Faktoren ist,
das Kundenreaktionen auslost.*

Ein grofles Problem bleibt die Ver-
gleichbarkeit der Ergebnisse. Selbst wenn
man sich die Miihe gemacht hat, Tausen-
de von Lesern nach ihren Einstellungen
zum Kundenmagazin zu befragen — was
sagen die Werte, wenn man nicht weif3,
wie die Konkurrenz abschneidet? An
branchenweiten Studien fehlt es bislang
weitgehend. Versuche, die vom FCP ini-
tiiert wurden, scheiterten mehrmals. 1999
wurde gemeinsam mit dem Institut fiir
Demoskopie Allensbach die Pilotstudie
Armada entwickelt, die Reichweiten und
Einstellungsdaten liefern sollte. 2001 ver-
suchte die Branche, Kundenzeitschriften
in die AG.MA zu bringen. Beide Anldufe
fielen der Sparsamkeit der Verlagshduser
und Dienstleister zum Opfer.

Viele Hoffnungen ruhten daher auf
dem CP Standard, der 2002 von TNS Em-
nid und FCP gemeinsam entwickelt wur-
de und nicht nur Erkenntnisse iiber
Reichweiten und Nutzung liefert, son-
dern auch Benchmarking ermoglicht.
»Der CP Standard ist derzeit sicher das
valideste Verfahren im Bereich der Er-
folgskontrolle®, lobt Klinker von der Me-
dienfabrik, die eine Studie fiir ihr Ver-
brauchermagazin ,,Eve“ gefahren hat.

Ermittlung von Daten ist mit
hohen Kosten verbunden

Zwei gewichtige Argumente sprechen al-
lerdings immer noch gegen den CP Stan-
dard. Zum einen lassen die Benchmarks
zu wiinschen tibrig. Sie sind sehr allge-
mein, bei 60 bislang durchgefiihrten Stu-
dien fehlt fiir branchenbezogene Aussa-
gen die Datengrundlage. ,Wir arbeiten
bisher nicht mit dem CP Standard, weil
wir das Benchmarking fiir die speziellen
Zielgruppen unserer Kunden problema-
tisch finden®, beméngelt Képpeler. ,,Ein
Vergleich mit Titeln, die von der Nutzer-
schaft kaum vergleichbar sind, bringt we-
nig.“ Zum anderen sind, wie nicht nur
Kippeler kritisiert, die Kosten sehr hoch.
Mit TNS Emnid ist ein Institut Anbieter,
das sich seinen hohen Qualitdtsanspruch
auch bezahlen lasst. Haufig wird daher
erst dann zum CP Standard gegriffen,
wenn selbst gestrickte Studien nicht be-
friedigend sind.

Um vor allem das Benchmarking zu
verbessern, wird eine kollektive Studie ge-
fordert. ,,Ein gemeinsamer Standard fiir
den Leistungsnachweis im CP wire auf
jeden Fall wiinschenswert®, erklart Fehm.
Képpeler prazisiert: ,Eine Anregung wi-
re, dass die CP-Dienstleister fiir eine
Branche als Pilotprojekt gemeinsam eine
Clubstudie auflegen, um optimale Ver-
gleichbarkeit zu garantieren. Eine solche
Entwicklung kénnen jedoch nicht wir an-
stoflen, dies konnten beispielsweise TNS
Emnid oder das FCP tun.

Andreas Siefke, neuer FCP-Vorsitzen-
der, nimmt den Ball auf: ,,Es ist auch eine
Aufgabe des FCP, die Moglichkeiten der
Erfolgskontrolle zu verbessern.“ Auch fiir
ihn ist klar: ,,Hier sind wir noch nicht so
weit, wie wir gern wiren.“ Der CP Stan-
dard sei leider ,,noch alles andere als Stan-
dard®. KLAUS JANKE



