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In Zeiten, in denen so gut wie alle Etats fiir Kommunikation- und Marketingmafinahmen
auf den Priifstand kommen, wird das ,Marketing-Controlling’ immer wichtiger. Dieser Be-
griff spiegelt eine Entwicklung wider, in der zunehmend ein effizienterer und effektiverer
Einsatz aller Budgets gefordert wird. Die Mafinahmen unterliegen immer hiufiger einer
Erfolgskontrolle. Eine Erfolgskontrolle ist zwingend immer ein Abgleich zwischen dem, was
erreicht werden soll, und dem, was erreicht wurde (Soll-Ist-Abgleich). Diese Erkenntnis for-
dert zwei Dinge:

1. Definition des,,Soll“:
Der Kommunikator — also der Werbetreibende oder der Herausgeber einer Kundenzeit-
schrift — muss definieren, welche Wirkung die jeweilige MafSnahme beim Rezipienten
—also dem Kunden oder dem Leser — erzielen soll (zusitzlicher Abverkauf, Imagebildung
oder -unterstiitzung, Kundenbindung oder Neukundengewinnung).

2. Ermittlung des ,,Ist“:

Neben der Definition der relevanten Wirkungsdimensionen bedarf es geeigneter Instru-
mente, um die Wirkung zu ermitteln. Dies fillt relativ leicht, wenn die Kundenzeit-
schrift z. B. iiber Response-Elemente verfiigt, die ausgewertet werden konnen, oder eine
direkte Steigerung des Abverkaufs zu registrieren ist, die sich auf einen Artikel in der
Zeitschrift zurtickfithren lidsst. Schwieriger wird es, wenn die angestrebten Wirkungs-
dimensionen eher im Bereich der ,Soft facts, also Image oder Kundenbindung
liegen. Hier lautet die Frage: Hat die Nutzung der Kundenzeitschrift langfristig eine
positive Wirkung auf die Beziehung zwischen dem Kunden und dem Herausgeber?

Mediaforschung ist unerlasslich

Neben dieser Art der Erfolgskontrolle wird fiir viele Magazine auch die Refinanzierung tiber
Fremdanzeigen immer wichtiger. Hier stehen die Kundenzeitschriften in inter- und intra-
medialer Konkurrenz und miissen ihre Eignung als attraktive Werbetriger belegen. Der An-
zeigenverkiufer benotigt also Daten, aus denen hervorgeht, dass das jeweilige Magazin von
einer werblich attraktiven Zielgruppe moglichst regelmiflig und intensiv genutzt wird und
damit alle Voraussetzungen fiir eine Wirkung der Anzeige gegeben sind.

Sowohl im Hinblick auf die Erfolgskontrolle der kommunikativen und marketingorien-
tierten Ziele der Unternehmenspublikationen als auch fiir die Qualifizierung von Kunden-
medien als Werbetriger ist eine vergleichbare und zuverlissige Mediaforschung unerlésslich.

Die Mediaforschung stellt geeignete Verfahren und Methoden zur Verfiigung, mit denen
valide Daten fiir die Erfolgskontrolle und ein erfolgreiches Anzeigenmarketing erhoben wer-
den kénnen. Auch das CP benoétigt Forschungsstandards, wie sie in anderen Mediengattun-
gen ldngst tiblich sind.
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Vor diesem Hintergrund kam es 2002 zu einer Forschungskooperation zwischen dem Bran-
chenverband Forum Corporate Publishing (FCP) und TNS Emnid: Das Ergebnis dieser Zu-
sammenarbeit ist der CP Standard. Dieser Ansatz besteht aus drei, modular miteinander
verzahnten Bausteinen:

+  Durch CP Basics werden Nutzungs- und Bewertungsdaten sowie die Strukturdaten
erhoben, die dem Herausgeber — und Anzeigenkunden — zeigen, ob und wie die
relevanten Zielpersonen die Angebote nutzen.

+  Das Tool CP Impact misst die Motivations- und Uberzeugungsleistung des Titels und
den geleisteten Imagetransfer des Magazins fiir den Herausgeber.

+  Kern des CP Targets ist die Ermittlung der Stirke der Beziehung zwischen dem Kunden
und dem Unternehmen. Diese fiir den Markenwert wichtige Kerngrof8e driickt sich im
Grad der Kundenbindung aus.

Durch die weitgehende Standardisierung dieses Ansatzes ist es moglich, die Resultate al-
ler Untersuchungen zu erfassen, um langfristig Benchmarks ableiten zu kénnen. Auflerdem
werden die Untersuchungen in der Regel nach den Konventionen des ZAW-Rahmensche-
mas fiir Werbetriger-Analysen durchgefiihrt, womit die Ergebnisse in den Mediadaten zum
Anzeigenverkauf versffentlicht werden kénnen.

Im Januar 2003 wurden der Offentlichkeit die Kernergebnisse der Pilotstudie zum Audi
Magazin prisentiert. Danach folgten Untersuchungen fiir die verschiedensten Magazine, die
in ihrer Bandbreite die Heterogenitit des Marktes widerspiegeln. Dass dieser Ansatz auch
bei B-to-B-Titeln funktioniert, zeigte die CP Standard Studie fiir das Kundenmagazin CEO
von PricewaterhouseCoopers in der Schweiz.

Als Fazit ist bis heute Folgendes zusammenzufassen: Durch die intelligente Verkniipfung
der Erfahrungen aus der Leserschaftsforschung mit Ansitzen aus der Werbewirkungs- und
Kundenbindungsforschung ist es gelungen, einen umfassenden Forschungsansatz zu entwi-
ckeln, der sich in der Praxis bewihrt hat. Fiir das Benchmarking stehen derzeit Daten aus
insgesamt 26 Studien zu Kunden- und Mitgliederzeitschriften zur Verfiigung, an denen sich
jeder Auftraggeber messen kann.



