INTERVIEW

,Relevant ist, was fiir den
Leser Konsequenzen hat”

Kundenzeitschriften sind in der Energiebranche traditionell dos Medium, mit dem Unter-
nehmen den Kontakt jenseits der Rechnung suchen. Durch die Liberalisierung ist der Druck
gr6Ber geworden, dieses Instrument zu optimieren und es den Bedirfissen der Leser an-
zupassen. TAm sprach mit Nicole Warthun vom Bochumer Institut com.X, das gemeinsam
mit dem VKU ein Instrument fir die Erfolgskontrolle von Kundenzeitschriften entwickelt hat.

TAM: Wie viel Unternehmen vertrigt eine
Kundenzeitschrift auf dem Energiemarkt?
N.Ww.: Das auf eine Formel zu bringen, ist
schwer. Es ist ein Balanceakt, denn es soll et-
was iiber den Absender, das Unternehmen,
drin stehen - aber sicherlich nicht total
selbstreferentiell im Stil von ... unser neuer
Vorstand, unsere neue Konzernstruktur.
Wenn ein Unternehmen dargestellt wird,
dann besser aus der Sicht, die etwas fiir den
Kunden bedeutet. Aus der Innensicht ist
nur das relevant, was fiir den Leser personli-
che Konsequenzen hat.

TAM: Worauf stehen Leser von Kundenzeit-
schriften?

N.w.: Kunden erwarten und wiinschen
sich Themen, die ihnen persénlich Nutz-
werte bieten. Sie wollen wissen, wo sie spa-
ren und wie sie Energie effizienter nutzen
konnen. Weil sie einen unmittelbaren Be-
zug zu ihrem eigenen Leben haben, sind
zum Beispiel Energiespartipps hiufig mehr
gewiinscht als abstraktere Themen rund um
Energieerzeugung und -gewinnung. Das soll
aber nicht heiflen, dass man auf diese ganz
verzichten muss, es kommt vielmehr auf die
Aufbereitung an.

TAM: Welche Erkenntnisse haben Sie aus
Ihren Messungen?

N.W.: Wir haben fiir Stadtwerke aller
Grofen und mit sehr unterschiedlichen
Heftkonzepten in telefonischen Reprisenta-
tivbefragungen auf Bekanntheit, Themen-
wiinsche und Grundreichweiten getestet.
Die Energieunternechmen genieflen eine
grof8e Glaubwiirdigkeit und so werden auch
Kundenzeitschriften zumeist gar nicht als
Reklame sondern als Information wahrge-
nommen. Interessant ist die hohe Spann-
weite des Bekannheitsgrades: Je nach Ver-
sorgungsgebiet waren die Zeitschriften bei
40 bis 80% der Bevolkerung bekannt.

TAM: Welche Themen kommen an ?

N.W.: Mit dem Energiedienstleister ver-
bindet man Themen rund um Energie, aber
verbraucherfreundlich aufbereitet. Aufler-
dem Beitrdge tber die Region, weil der
Energieversorger fiir die Region steht und
sein Geschift regional ist. Die Leser schit-
zen auch verbrauchernahe Themen wie
Erndhrung und Gesundheit. In welcher Ge-
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TAM: Gibt es neue
Trends fiir Zeitschriften ?
N.wW.: Auf dem Markt macht sich der
Trend zum Tippcharakter - auch in Kauf-
zeitschriften — immer stirker bemerkbar.
Dabei werden die Themen kurz und clippar-
tig aufbereitet. Beispiel: die 10 wichtigsten
Griinde, dies und das zu tun.

TAM: Sollte eine Kundenzeitschrift so gestal-
tet sein wie eine Kaufzeitschrift?

MN.W.: Versuche, die gar nichts mit dem
Unternechmen zu tun haben, schlagen hiu-
fig fehl - teils aufgrund von internen Wi-
derstanden, aber auch aus mangelnder Ak-
zeptanz beim Leser. Energiekunden hono-
rieren es erfahrungsgemdf nicht, wenn
man vollig vom Energieanbieter losgeldste
Themen bringt.

TAM: Kommen Kinder- und Jugendseiten an?
N.W.: Die typische Klientel von Kunden-
magazinen der EVU ist zwischen 45 und 60
Jahre alt und lebt in einem Eigenheim. Jun-
ge Haushalte gehoren eher nicht zu den
Klassischen Lesern. Andererseits wiirde ich
nicht sagen, dass die Themen altern miis-
sen, weil die Leser dlter werden. Unsere Um-
fragen zeigen, das Leute mit Kindern diese
Seiten honorieren. Daher wiirden wir auch
nicht empfehlen, sie einzustellen.
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TAM: Istes richtig, auf die Region zu setzen?
N.W.: Das hingt von vielen Faktoren
ab, wie etwa der Struktur des Versorgungs-
gebiets oder dem Medienangebot. Wenn
es vier Stadtmagazine gibt, will ich das von
meinem Energieversorger nicht auch noch
lesen. Wo aber dieses Uberangebot nicht ist,
herrscht vielfach der Wunsch nach regiona-
len Themen, die ausgebaut werden kénnen
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TAM: Wurden eigentlich schon Gewerbekun-
den-Zeitschriften getestet?
N. W .: Die Blétter selbst sind ja noch recht
jung. Da steckt die Evaluation noch in den
Kinderschuhen. Erste Messungen werden
durchgefiihrt. Wir sind auf die Ergebnisse
gespannt,
TAM: Wie alt muss ein Heft sein, bevor man
es per Marktforschung untersucht?
N_Ww.: Es muss erst mal die Chance haben,
im Markt zu wirken. Deshalb sollte man
frithestens nach einem Jahr die erste Mes-
sung machen. Wichtig ist es aber auch, vor
einem Relaunch mit dem alten Konzept eine
Status-quo-Messung zu machen, denn sonst
gibt es nachher keinen Erfolgsvergleich.
TAM: Wann sollte relauncht werden?
N_w.: Wenn man lange Jahre nicht hin-
terfragt hat, was man eigentlich mit der
Kundenzeitschrift transportieren will, gibt
es einen Zeitpunkt, an dem man sich fragen
muss: Fiir wen machen wir sie tiberhaupt?
Und das ist der Leser. Also miissen wir ihn
fragen, was er will, was ihm gefillt. Das Un-
ternehmen hat natiirlich Botschaften und
Ziele, die transportiert werden sollen. Wel-
ches Mittel zum Zweck man dabei benutzt,
sollte der Leser entscheiden.
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