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Erfolgskontrolle bei Energie-Kundenzeitschriften

Wie stark ist die Bindung?

Der Markt der Unternehmenspublikationen boomt. Zu sagen,
daB dies an der Energiebranche vorbeiginge, wére richtig
und falsch zugleich. Ob das Instrument jedoch erfolgreich ist
und wie man es besser gestalten kann, hat das Bochumer
com.X Institut durch zahlreiche Studien herausgefunden.

roBe Verlagshiuser wie Gruner &
Jahr, Holtzbrink oder Burda ha-
ben Dienstleistungen fiir entsprechende
Unternehmenspublikationen ldngst als
lohnendes (Neben-)Geschift entdeckt.
So verwundert es nicht, daB die Flagg-
schiffe unter den Kundenmagazinen
zuweilen von kaufbaren und hochprei-
sigen Lifestyle-Magazinen kaum noch
zu unterscheiden sind. Gerne attestiert
man hier auch ,Kioskfihigkeit.
Vielfach gelten entsprechende Ma-
gazine auch flir die im besten Sinne
traditionellen Energiekundenzeitschrif-
ten als Orientierungspunkt, von dem
man sich neue Impulse erhofft - wie
richtig oder falsch das sein mag. Denn
die klassische Energiekundenzeitschrift
hat es in einem entscheidenden Punkt
viel schwerer als die viel gelobten
Hochglanzkundenmagazine, die sich in
aller Regel an eine eng umgrenzte und
genau definierbare Zielgruppe richten.
Die Energiekundenzeitschrift wendet
sich dagegen potentiell an jedermann.
Ein Publikum also, das heterogener
nicht sein kann und dessen Interessen
sich kaum biindeln lassen. Wie also
dieses Publikum erfolgreich mit geeig-
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neter Kommunikation erreichen und
als Kunden langfristig binden?

Bislang fehlen jedoch allgemein ak-
zeptierte Instrumente zur Erfolgs- und
Wirkungsmessung von Kundenzeit-
schriften. Eine Integration in beste-
hende Messungen, etwa zur Werbetri-
ger-Analyse von Kaufzeitungen und
-zeitschriften, erwies sich bisher als we-
nig bzw. nur fiir wenige tauglich. Denn
solche Losungen eignen sich nur fiir
bundesweite  Reichweitenmessungen
und kommen daher nur bei sehr hoher
Auflage und iiberregionaler Verbrei-
tung des Titels in Betracht.

Uber 6.000 Interviews

Speziell fiir Energiekundenzeitschriften
entwickelte das Umfrageinstitut com.X
deshalb ein Instrument zur Erfolgskon-
trolle und brachte dieses in Koopera-
tion mit dem VKU Verband kommuna-
ler Unternehmen auf die Schiene. Die
Uberlegung dahinter war, daB trotz al-
ler Unterschiede in Konzepten, Zielset-
zungen, Umfang, GroBe und Art der
Verbreitungsgebiete doch genug Ge-
meinsamkeiten bei Energiekundenzeit-
schriften bestehen, um ein Basisinstru-

ment zu entwickeln. Vor allem sollte
die Erfolgsmessung reprisentative Da-
ten flir begrenzte und spezifische Ver-
breitungsgebiete liefern- und dariiber
hinaus Energiedienstleistern branchen-
interne Vergleiche erlauben.
Neunzehn stéadtische und regionale
Energiedienstleister aller GroBenord-
nungen haben ihren Titel bisher durch
com.X mit dem Basisinstrument evalu-
ieren lassen. So gab es insgesamt {iber
6.000 Interviews mit Kunden bzw. po-
tentiellen Kunden. Als Basiserhebungs-
methode bieten sich telefonische Befra-
gungen an, denn diese liefern gerade
zu Zeitschriften verldBliche und unge-
schminkte Daten. Die in der Unterneh-
menspraxis gern gewéhlte Variante, ei-
nen Fragebogen ins Heft einzufiigen,
erreicht ndmlich nur Personen, die zu-
mindest griindlich genug in das Heft
hineinschauen. Valide Aussagen iiber
Reichweite und Akzeptanz oder gar Er-
kenntnisse tiber Nicht- und Wenig-Le-
ser erhilt man auf diesem Wege nicht.
Um so erfreulicher sind die Basis-
reichweiten der evaluierten Titel im
Energiemarkt einzuschitzen. Bekannt-
heits- und Leserkreis-Werte von {iber
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80% sind fiir Kundenzeitschriften
auch anderer Branchen top. Selbst die
Durchschnittsbekanntheit von 63% ist
positiv einzustufen.

Selbstverstiindlich sind solche Ba-
sisreichweiten-Daten nicht allein aussa-
gekriftig fiir den Erfolg einer Zeit-
schrift. Die Untersuchungen geben
aber weitaus detailliertere Auskiinfte
zum Erfolg der Magazine: So werden
etwa grundsitzliche Themeninteressen,
die Leser-Blatt-Bindung oder die sozio-
demographische Struktur der Leser
schaft ermittelt. Gerade zur Alters-
struktur fallt auf, daB es den wenigsten
Titeln gelingt, Jugendliche und junge
Erwachsene zu erreichen. Ob dies je-
doch als konzeptionelles Manko gelten
kann, hingt von der Bedeutung dieser
Zielgruppe fiir jedes einzelne Konzept
ab. Vielleicht werden hier auch Gren-
zen sichtbar, wenn man mit einer Pu-

blikation ein sehr breites Publikum be-
friedigend ansprechen will.

Es fillt auch auf, daB allein schon
hinsichtlich der Bekanntheit die Streu-
breite der Ergebnisse liber die unter
suchten Titel recht hoch ist: So erge-
ben sich allein 44% Unterschied zwi-
schen der hochsten und der niedrigsten
gemessenen Gesamtbekanntheit. Fiir
einzelne Titel oder Konzeptdetails be-
steht also ganz klar Optimierungspo-
tential und auch -bedarf.

Genau hier hat das Bochumer Insti-
tut fiir einige Energiedienstleister wei-
ter geforscht und ist vertiefend Frage-
stellungen nachgegangen, die sich nicht
mehr nur allein mit dem telefonischen
Basisinstrument {iberpriifen lassen. Et-
wa: Wie sieht der richtige Themenmix
aus und wie groB soll der Anteil der
energie- und unternehmensbezogenen
Beitrige sein? Personliche Tiefeninter-
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views mit Kunden oder ,Leserwork-
shops‘, in denen Kunden iiber das
Heft diskutieren und Verbesserungs-
vorschlige erarbeiten, liefern den Ma-
chern wertvolle Erkenntnisse.

In der Summe zeigt sich, da viele
Energiekundenzeitschriften die in sie
gesetzten Erwartungen im Grofen und
Ganzen erfiillen. Das Modell Energie-
kundenzeitschrift als solches erweist
sich also als durchaus erfolgreich. Doch
selbst fiir die ,Spitzenreiter* unter den
evaluierten Titeln liefern Daten aus
Erfolgsmessungen Anregungen zur Op-
timierung. Zudem erlauben Wiederho-
lungsmessungen den Erfolg konzeptio-
neller Anderungen zu iiberpriifen und
das Kundenmagazin auf Kurs zu hal-
ten. Weitere Informationen unter www.
communication-x.de.

Nicole Warthun, Geschdiftsfiihrerin
des com.X Instituts




