§

Personalisierte Kundenansprache lohnt sich
Studie zum Direktmarketing / Individualitit dank Digitaldruck

chd. HEIDELBERG, 4. Fcbruar. Mit
personlicher Kundenansprache, unterstiitzt
von moderner Digitaldrackiechnik, lassen
sich erhebliche Marketingerfolge erzielen.
»DMe hiohere Effektivitst iberkompensiert

. dic héheren Kosten®, konstatiert Professor
Carl Welker, Leiter des Instinuts filr Infor-

mationswirtschaft an der privaten Interna-
tional School of Management in Dort-
muond. Der Wissenschaftler bezieht sich auf
eine Studie seines Instituts, die exempia-
risch einen konventionellen und einen per-
sonalisierten Werbebricf einander gepen-
iiberstellte, Resultat: Die persénlich zuge-
schnittene Variante wurde dreimal hiufiger
beantwortet.

Fiir das Experiment mit den beiden pax-
allelen Briefaktionen (,Mailings™) hatte
sich die’ Stadtwerke Diisseldorf AG zur Ver-
fiigung gestellt. Im Zuge einer Marketing-
kampagne im Gas- und Stromversorgungs-
bereich bot das Unternehmen kleinen und
mittleren Gewerbekunden cinen Kombiver-
trag filr Gas und Strom an. Von rund 1400
Adressaten wnrde gut die Hilfte mit einem
herkismmlichen Werbebrief angesprochen,
Einem perstnlichen Anschreiben lag eine
vierseitige Broschtire bei, die auf den Kom-
bivertrag hinwies. Ganz anders die zweite
Hilfte der Kunden: Hier erhielt jeder
Adressat neben detn Anschreiben eine per-
sonalisierte Broschilre — mit persdnlicher
Anrede, Aussagen iiber den eigenen Jahres-
verbrouch und seine daraus resultierenden
konkreten Einsparmdiglichkeiten, die er
iiber den Kombivertrag erzielen kann.
Auch die Fotos sprachen ihn an, sie zeigten
Motive aus seiner Branchie, Um dies zu er-
rcichen, waren vier der acht Bildfelder des
Prosp=kts variabel konzipiert worden.

Das Ergebnis, so Projektleiter Welker,
babe die Erwartungen der Beteiligten weit
iibertroffen: Rund 155 Prozent (104 von
670) der personalisiert Angeschricbenen
sandten innerhalb von sieben Wachen ei-
nen unterschricbenen Vertrag zuriick — bei
der konventioneilen Variante waren es nur
3.4 Prozent (40 von 748). ,Das mit Hilfe
des Digitaldruckverfahrens personalisierte
Mailing erzielte damit cine 2,9fach héhere
VertragsabschluBquote®, konstatiert Wel-
ker. Ahnlich sei das Verhélimis bei telefoni-

schen Riickfragen ausgefallen: , Das perso-.

nalisierte Anschreiben veran)aBte 6.3 Pro-
zent der Empfinger — gegeniiber 2.4 Pro-
zent bei den konventionell angeschriebe-
nen Adreszaten —, zum Telefonhérer zu
greifen, um nihere Auskiinfte zu erhalten

Die Kosten fiir den personalisierten Wer-
bebrief ~ 50 errechmeten die Autoren der
Studie — lagen mit rund 335 000 Mark we-
sentlich itber denen des konventonellen

Verfahrens mit rund 427 000 Mark, Beriick-
sichtige man jedoch die dreifach héhere
Ricklaufquote, erweise sich das personali-
sierte Mailing als die bei weitem kostengiin-
stipere Alternative. ., Im Ergebnis zeigt sich,
daB die hoéheren Kosten — beispielsweise
durch mehr Bilder, Bildrechte, zusitzliche
Texte und zusitzlichen Bearbeitungsauf-
wand ~ durch die hthere Effektivitit {ther-
kompensiert werden und damit Mailings
mit variablen Daten effizienter als konven-
tionelle Methoden der Marketing-Kommu-
nikation sind®, resiimieren die Dortmun-
der Wissenschaftler.

Dieser Kostenvergleich setzt allerdings
voraus, daB der Versender bereits iiber eine
geeignete Kundendatenbank verfigt.  Der
Aufbau der Infrastruktur — die Qualifizie-
rung der Kundenadressen, die Aufberei-
tung der Kundendatenbank, Beschaffung,
Auswahl und Aufberejtung der Inhalte —
rechnet sich nur filr ein ¢inzelnes Projekt
nicht", schrinken die Autoren der Studie
ein. Welker rat dahet, ein personalisiertes
Mailing nicht als isolierte Mafnahme zu
planen, sondern in ein umfassendes Custo-
mer Relationship Management (CRM)
einzubmden. Wer seinn Unternehmen anf
Kundenbezichungen hin ausrichte, also
den Dialog mit den Kunden im Visier
habe, miisse ohpehin eine umfassende
Knndendatenbank aufbauven. Vor dem
Einsatz personalisierter Marketinginstru-
mente sollte daher eine Grundsatzemi-
scheidung fiir CRM fallen.

Auftrapgeber der Studie war die Nex-
Press GmbH in Heidelberg, ein im Mai
1998 von der Heidelberger Druckmaschi-
nen AG und Kodak gegriindetes Gemein-
schaftsunternehmen, Erklirtes Ziel des Un-
ternehmens ist es, Zu einem der weltweit
fiithrenden Anbieter von digitalen Farb-
druckltsungen zu werden. Fm Unterschied

-zum Offsetdruck arbeitet der Digitaldruck

mit einer variablen Druckform, in die stéin-
dig nepe Daten eingespielt werden kénnen,
Damit werden laufende Aktualisierungen
ebenso wie beliebig kleine Auflagen mog-
lich: Anstatt cinmal eine Awflage von 2000
Exemplaren zu drucken, 138t sich 2000mal
¢inc , Auflage” von einem Exemplar her-
stellen,

Die Ergebnisse der Dortmunder Studie
bezeichnet Holger Reichardi, Vorstand
Marketing & Sales der Heidelberger
Druckmaschinen AG, ais . sehr beeindruk-
kend®, Bislang seien die Maglichkeiten ei-
ner persbnlichen Kundenansprache, im
Tdealfall durch AuBendienstmitarbeiter,
schnell an Kostengrenzen gestofen. Die
Digitaltechnik biete nun neve, interessan-
te Moglichkeiten. -



