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Abomarketing

. T

Teamarbeit fur
den Messeerfolg

Tausende Abonnements zu generieren, das ist flr TesT

und FiNaNzTEST mehr als eine Messe wert. Frank Beich,

Vertriebsleiter der Stiftung Warentest, erlautert die
Ergebnisse und das Zusammenspiel in diesem Zweig des

Abomarketings.

Wer das Niveau von mehr als 400.000
Abonnenten bei TEsT und gut 200.000
Abonnenten bei FINANZTEST sichern
und Jahr fiir Jahr zumindest den Kun-
denverlust von rund zehn Prozent aus-
gleichen will, tut gut daran, mehr als
einen Weg zum potenziellen Abonnen-
ten einzuschlagen. Genau diesen Ansatz
verfolgt die Stiftung Warentest fiir ihre
beiden Verbrauchermagazine. Dabei
umfasst die Bandbreite der bedeutends-
ten Abo-Werbewege ein Drittel respek-
tive fast 40 Prozent, die TEST und
FINANZTEST via eigener Homepage
akquirieren konnen, sowie ein Fiinftel
die die Stiftung Warentest tiber klassi-
sche Printmailings generiert. Einen
unverzichtbaren Anteil erreicht unver-
dndert der Werbeweg Messe, der bei
TesT fiir fast 20 Prozent der neuen Abo-
bestellungen sorgt und beim Schwester-
titel FINANZTEST immerhin 15 Prozent
der Neubestellungen sichert.

Messeplanung - (k)ein Buch
mit sieben Siegeln

sein Haus: ., Die Messebesucher
kommen von allein an unsere Stinde,
wir profitieren bei
unseren Offentlichen
Auftritten von unserer
hervorragenden
Bekanntheit. Doch
Aufmerksamkeit zu
erreichen, ist zwar eine
unerldssliche Voraus-
setzung im Bemiihen
um zukiinftige Abon-
nenten, doch kein
Selbstzweck. Vielmehr ‘
hat das Berliner Unter-
nehmen mit dem Mes- |
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nen vermieden werden, dass am Jahres-
ende der Ruf ertdont: ,,Mensch, wir
hitten doch mehr Geld fiir diese oder
jene Messe ausgeben kénnen.*

Selbst wenn es Messen wie die
CeBIT gibt, die an sich ein Muss fiir die
Stiftung Warentest darstellen, ergibt
sich daraus allein noch kein Automatis-
mus, was die Anzahl und Platzierung
der Messestinde angeht. Vielmehr
erlaubt das Messeplanungstool abzu-
schiitzen, welche Ergebnisse mit den
vorgeschlagenen Stinden zu erzielen
sind. ,,Wenn die Standbedingungen fiir
uns nicht stimmig sind, sagen wir auch
schon einmal nein zu einem Angebot*,
erkliart Frank Beich. Der Vorteil dabei:
Das Budget fiir einen kompletten Mes-
sebesuch oder einzelne Stinde wird frei,
so dass umgehend eine neue Veranstal-
tung belegt werden kann. Zudem erlaubt
dieses Werkzeug Planung und Ist-
Bestand jederzeit miteinander in Bezie-
hung zu setzen, so dass stindig die
Entwicklung der Abonnentenzuginge
und damit letztlich der
Erlose zeitnah tiber-
wacht werden konnen.

Alle Beteiligten
einbinden

Wenn auch die
Steuerung und die letzt-
endlichen Marketing-
entscheidungen  fiir
TEST und FINANZTEST
bei der Stiftung Waren-

b test liegen, lassen auch

seplanungstool (siche
Seite 17) ein Instrument
entwickelt, um die
Wirtschaftlichkeit ihres
Messemarketings

jederzeit im Blick zu haben, um noch
wihrend eines Messejahres planend
eingreifen und gegebenenfalls gegen-
steuern zu konnen. So sollen Situatio-

Zeitschriften,

Frank Beich, Vertriebsleiter

Stiftung Warentest, Berlin

die Dienstleister von
der Hiirther Promotion-
agentur KHP bis zur
Abonnentenbetreuung
durch die Stuttgarter
Zenit Pressevertriecb GmbH ihre Erfah-
rungen und Einschiitzungen im Messe-
marketing einflieen. Technisch basiert
das auf SharePoint-Dateien, einem
Microsoft-Produkt, mit
dem die Zusammenarbeit

Wer sich auf Publi-
kumsmessen von der
Griinen Woche in Berlin
bis zur Frankfurter Buch-
messe prisentiert, erlebt
in den Reaktionen der
Messebesucher, wie es
um die eigene Bekannt- Test
heitund das Image bestellt
ist. Frank Beich sieht hier

Titel

FINANZTEST

Wie gewinnen Test und FINANZTEST
ihre Abonnenten?

Anteil der Werbewege in Prozent

Home-

page Mailing  Messe Heft

von externen und internen
Nutzer an einem gemein-
samen Projekt ermoglicht
wird. Fiir die Berechung
der Wirtschaftlichkeit ist
es natiirlich von erstrangi-
ger Bedeutung, wie sich
12 die Costs per Order (CpO)
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Quelle: Stiftung Warentest, Werte fiir das Jahr 2009

sowie die Umwandlungs-
quoten entwickeln. Spit-

erhebliche Vorziige fiir

zenergebnisse einzelner



24.2.2011

dnv 4/2011

Wie TesT und FinanzTEST thr Abomarketing planen
Die Planungswerkzeuge im Marketing und Vertrieb der Stiftung Warentest
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| KHP Marketing Senvices
(Hamburg)

Von der Ubersicht iiber die Periodika und Sonderhefte bis zur Entwicklung der Erlose reichen die Planungswerkzeuge

der Stiftung Warentest

Messen lassen schon einmal die 20-Pro-
zent-Schwelle tiberschreiten, im Durch-
schnitt liegt die Umwandlung von Mes-
seauftrigen in feste Abonnements nach
Angaben von Frank Beich zwischen 13
und 14 Prozent, bei einem gemittelten
CpO von 94 Euro fiir das vergangene
Jahr. Um im Messegeschift nicht auf
schnelle, aber wenig haltbare Abschliisse
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zu setzen, wird KHP im Ubrigen nicht
auf Provisionsbasis, sondern nach Stun-
densiitzen bezahlt, wobei zuvor defi-
nierte Produktionsziele bestehen. Unter
dem Strich steht fir Frank Beich, dass
sich das Messemarketing nach wie vor
rechnet und dass die so geworbenen
Abonnements sehr wohl positive
Deckungsbeitrige erwirtschaften.

g:| Stiftung
Warentest
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Aktien-
fonds

Einfacher anlegen: Die basten Indexfonds,
die besten gemanagten Fonds

WAL

Mit Anteilen von 85 Prozent (Test) und 82 Prozent (FinanzTest) stellt das Abonnement

den Lowenanteil im Vertriebsmarkt

Den nachsten Schritt
gehen

Trotz aller Vorziige der bisherigen
Planungsinstrumente steht bei der Stif-
tung Warentest eine technologische
Neuerung auf dem Programm. Bis zum
Jahresende hat sich das Berliner Unter-
nehmen vorgenommen, auf das Pro-
gramm Business Warehouse (BW) von
SAP umzustellen. Ziel soll es sein,
eine sichere Datenbank aufzubauen,
ohne wie bisher den hohen Pflegeauf-
wand fiir Excel-Dateien weiter betrei-
ben zu miissen. Denn beispielsweise
die Produktstammdatenbank wird
derzeit noch in Excel gefiihrt. ,,.Der
springende Punkt ist fiir uns bei dieser
Umstellung, dass wir damit ein kom-
fortableres System zur Verfiigung
haben, in dem weiterhin fiir unsere
Dienstleister eine direkte Datenein-
gabe und -ansicht erméglicht wird®,
betont Frank Beich. ,Auf diese
bequeme und vor allem zeitsparende
Form der direkten Mitarbeit der
Dienstleister im System konnen und
wollen wir nicht mehr verzichten.*

Nach jetzigem Stand rechnet er
damit, dass dieses Projekt nicht vor
Ende 2011 umgesetzt sein wird. (rk)
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