Gewusst wie: Um in der Werbeflut noch aufzufallen, muss man sich schon etwas Besonderes einfallen lassen. Nach Ansicht von Fachleuten steigt
der Aufmerksamkeitswert, wenn sich der Adressat ganz persdnlich angesprochen fihlt.
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Personalisierte Werbung gewinnt an Bedeutung. Weil sie aus dem Wust taglicher Reklame hervorsticht. Weil
sie Neugier weckt und Angesprochenen das Gefiihl vermittelt: ,Genau dich wollen wir erreichen.” Vorziige, die

die hoheren Kosten aufwiegen.

Martin Bell
Freier Journalist
in Hamburg

b Werbung fiir Werbung, und zwar nicht in
Form eines Plakats oder einer Anzeige, son-
dern als Broschiire, die mafgefertigt ist fur
jeden einzelnen Empfanger? Mal was ande-
res. SchlieBlich sind auch Kreativschmieden
Unternehmen, die auf ihrem Terrain im
Wettbewerb mit allerlei Mitspielern stehen -
und damit vor der Aufgabe, sich einen Vor-
sprung zu erarbeiten und Auftrige zu ergat-
tern. So wie die Stuttgarter Agentur Alles
Werbung, ein Betrieb mit sechs Mitarbei-
tern. Besondere Stirke: Werbeformate im
Horfunk, seien es klassische Spots oder Jin-
gles, die gesponserte Rubriken wie Wetter-
bericht oder Verkehrsmeldungen einleiten.
~Wir entwerfen und betreuen Kampagnen
von der ersten Idee iiber die Produktion bis
zur Media-Planung, das heifit, wann und
vor allem wie oft welcher Sender das aus-
strahlt”, erldutert Geschiftsfithrer Jens Nill.
Vor fiinf Jahren griindete der Ex-Media-
berater einer privaten Radiostation die
Agentur. Und versuchte sich Anfang des
Jahres erstmals an personalisierter Werbung
in eigener Sache.

»Uns ging es darum, ausgesuchte Einzel-
hindler in der Stuttgarter Innenstadt anzu-
sprechen®, so Nill. ,Mit dem Ziel, ihnen die
Chancen lokaler Radiowerbung néher zu
bringen. Namlich: on air das Interesse poten-
zieller Kundschaft zu wecken und sich als
Etappe auf der nichsten Shoppingtour zu
empfehlen.* Als Kooperationspartner ge-
wann die Agentur den Sender Big FM (,Der
neue Beat"), den vor allem junge Hérer ein-
schalten. Entsprechend erfolgte die Auswahl

der Empfdnger: Designerboutiquen statt
Anbieter von Stiitzstriimpfen, Schnellres-
taurants statt gutbiirgerlicher Gaststuben,
Beauty-Studios statt Apotheken. 52 Adres-
sen insgesamt, und jede einzelne erhielt ein
individuell gestaltetes Booklet, das den
eigens ersonnenen ,Stuggi Towns Trend
Guide* vorstellte, eine Sonderwerbeform,
viermal tdglich ausgestrahlt von Dienstags
bis Freitags auf Big FM. Titelseite und Inne-
res der Broschiire schmiickte, wo es passte,
der Name des jeweiligen Geschifts (,Die
besondere Platzierung fiir Laden XY*). ,Im
Vorfeld haben wir zudem telefonisch recher-
chiert, welche Ansprechpartner in den Hau-
sern fiir Werbung zustindig sind", berichtet
Nill. An die so ermittelten Entscheider ver-
schickte Alles Werbung dann das Booklet.

Ein Paradebeispiel fiir personalisiertes
Marketing, hier im B-to-B-Bereich: Zuge-
schnitten auf angeschriebene Firmen, per-
sonlich adressiert an die verantwortlichen
Damen und Herren. Das hat Charme - und
wirkt bei weitem weniger beliebig als Maf}-
nahmen nach dem GieBkannenprinzip, breit
gestreut, auf Zufallstreffer ausgerichtet
nach dem Motto: ,Irgendwer wird schon
drauf anspringen.” Stattdessen lautet die
unterschwellige Botschaft: ,Dich, und genau
dich, mochten wir erreichen.” Eine solch
unmittelbare Art, sich der Zielgruppe (und
ihren Bediirfnissen) zuzuwenden, sorgt fiir
ein hoheres MaB an Aufgeschlossenheit als
Aktionen aufs Geratewohl. Und reduziert
Streuverluste. Dank digitaler Drucktechnik
halten sich die Mehrkosten in Grenzen. ¥

Jens Nill mit seiner Agentur Alles Werbung ist Spezialist fiir Horfunkwerbung. Fiir sein Unter-

nehmen wirbt er gezielt bei Stuttgarter EinzelhZndlern.
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Datensitze zu mehr als vier Millionen Unternehmen aus dem gesamten Bundesgebiet hilt Dr. Marcus Mende von Schober Direct Media in Ditzingen

bereit. Daraus |dsst sich anhand zahlreicher Kriterien eine Zielgruppe genau herausfiltern.

Langst konnen es sich auch kleine und mitt-
lere Unternehmen mit schmalem Werbe-
budget Sonderanfertigungen in
geringer Auflage herstellen zu lassen. Siehe
Alles Werbung. Einen vierstelligen Betrag
berappte die Agentur, nicht mehr, als fur
eine herkdmmliche Broschiire in héherer
Stiickzahl, aber ohne Individualisierung
angefallen wire. Gleiches gilt fiir Kataloge,
Flyer, Mailings - oder auch Anzeigen: Man-
che Fachzeitschrift gibt Gelegenheit, Abon-
nenten in Annoncen namentlich anzuspre-
chen. ,Mal wieder Zeit fiir einen Tapeten-
wechsel, Frau Wie-auch-immer?* kénnte
der Malereibetrieb da fragen. Oder der
Maschinenbauer: ,Keine Schraube locker,
Herr Mustermann?* Ein Hingucker.

leisten,

Das allein schon ist nicht zu unterschét-
zen. Wer Werbung betreibt, buhlt mit zig
Unternehmen um Aufmerksamkeit, nicht

ANZEIGE

nur mit Konkurrenten aus der Branche, son-
dern auch mit namhaften Markenartiklern
jeglicher Couleur, fithrenden Konzernen, die
tagtiglich bestrebt sind, das Augenmerk auf
sich zu lenken. Aus diesem Wust werblicher
Botschaften hervorzustechen, ist zwar keine
Garantie, doch oft der erste Schritt, neue
Kundschaft zu erschlieBen, bestehende zu
binden und einstige zu reaktivieren.

Nichts geht ohne eine
gut gepflegte Datenbank

Die Grundlage bildet brauchbares Adress-
material. Beabsichtigt man, die Nachfrage
von Bestandskunden zu kitzeln oder jene aus
der Reserve zu locken, die sich seit ein, zwei
Jahren nicht geriihrt haben, geniigt ein Blick
in die firmeneigene Datenbank. Gut gepflegt,
gibt sie Aufschluss, wer sich fiir welche Leis-
tungen, welche Erzeugnisse interessiert (und

Auslandskooperation

SUCHEN SIE BUSINESS-PARTNER IN
RUSSLAND ODER GUS-STAATEN?

Dr.-Ing. russischer Herkunft mit einer langjéhrigen Erfahrung bei den deutsch-russischen Gemein-
schaftsunternehmen, unterstitzt Sie durch beratende Tatigkeit bei der Grindung einer Niederlassung
lhres Unternehmens oder Joint Venture in Russland oder GUS-Staaten.
Ingenieurbiiro Dr. K. Levitin
BuhistraBe 21 . 76275 Ettlingen - Telefon (+49) 7243-7198575 - E-Mail: ing-levitin@gmx.de

I
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in welchen Zeitabstinden). Informationen,
aus denen sich ableiten ldsst, welcher Emp-
fangerkreis fir aktuelle Angebote in Frage
kommt. Mehr Aufwand verlangt es, Namen
und Anschriften zur Neukundenakquise aus-
findig zu machen. Ein Weg: Selbst in die
Recherche einzusteigen wie Alles Werbung.
Dort war das Gebiet (Stuttgarter Innenstadt)
ebenso iberschaubar wie die Zielgruppe
(Geschifte, die junge Verbraucher anziehen).
Ahnlich ging die Stuttgarter Gebiudereini-
gung Bauer vor. Die ortsansissige Werbe-
agentur Lissing Miller entwarf fiir sie ein
Mailing, das auf Anwaltskanzleien zuge-
schnitten war, wihrend sie selbst iiber Tele-
fonbiicher und Gelbe Seiten rund hundert
geeignete Adressaten aus dem Raum der
Neckar-Metropole sammelte.

In Eigenregie kaum zu stemmen ist diese
Arbeit, wenn Unternehmen eine weniger
klar Klientel
Konsumenten mit einem

einzugrenzende bedienen,
bestimmten
Lebensstil etwa, seien sie nun markenfixiert,
Schnippchenjager oder auf dem Oko-Trip.
Spezielle Dienstleister helfen hier aus der
Patsche. Schober Direct Media aus Ditzin-
gen zum Beispiel. ,Grundsétzlich segmen-
tieren wir Consumer-Adressen nach mikro-

geografischen, soziodemografischen >



mailto:ing-Ievitin@gmx.de




TITELTHEMA

INTERVIEW

«Lesequote liegt
bei 75 Prozent”

» Herr Wilsberg, personalisierte Werbung ist
teurer und verzwickter als herkommliches Mar-
keting. Lohnt der Mehraufwand?

Ich denke schon. Zumal man mit sehr geringen
Budgets Kampagnen starten kann. Untersu-
chungen zeigen zudem: Empfénger nehmen an
sie persdnlich gerichtete Werbebriefe eher zur
Kenntnis als solche, die nicht adressiert sind.
Laut Nielsen lag die Lesequote adressierter Sen-
dungen vergangenes Jahr bei 75 Prozent! Das
hei3t, Dreiviertel der Werbebriefe stieBen auf In-
teresse. Die Chance, wahrgenommen zu werden,
ist bei personalisierter Ansprache also sehr gut.

» Schreiben direkt zu zerreiBen oder erst zu
lesen und dann wegzuwerfen - was macht
den Unterschied?

Entgegen verbreiteten Ansichten werden die
meisten Mailings gelesen. Wenn Sie es lesen,
haben Sie bereits eine positive Wirkung auf
Wahrnehmung und Image. Was Sie mit Dialog-
marketing letztlich erreichen wollen, sind Res-
ponse und Umsatz. Auch hier schneiden zur
Zielgruppe passende Mailings mit persdnlicher
Note in der Regel besser ab als reine Blindver-
suche. Wenn Sie personalisieren, haben Sie
durchaus 1,5 bis 3 Prozent Riicklauf, abhangig
von Produkt und Zielgruppe. In Extremféallen
verzeichnen Mailings Responsequoten von 50,
60, manchmal sogar liber 100 Prozent.

B Sie scherzen.

Keineswegs. Es gibt entsprechende Beispiele.
Absender, die im Werbebrief ein attraktives
Angebot auf ihrer Website vorstellten, staun-
ten selbst, dass sich dort mehr Leute einlogg-
ten, als sie angeschrieben hatten. Die Offerte
hatte sich herumgesprochen. Was die Bedeu-
tung integrierter Ansatze unterstreicht. Es gilt,
klassische Kandle und Dialogmedien zu verbin-
den und aufeinander abzustimmen.

B Personalisierte Anschreiben inkiusive Hin-
weis auf den Online-Auftritt, und die Sache ist
geritzt?

Dr. Klaus Wilsberg
seit 2008 Direktor
des Siegfried-Végele-
Instituts fiir
Dialogforschung in
K&nigstein/Taunus

Schdn wir's. Entscheidend ist, auf individu-
elle Bediirfnisse einzugehen. Die Einladung
zum Grillfest mit Wiirstchen [asst Vegetarier
kalt, genau wie Couchpotatoes die Verlockung
zum Aktiv-Urlaub oder Geringverdiener die
Werbung eines Juweliers. Gefragt ist daher
eine Kundendatenbank auf aktuellem Stand.
Der Trend geht hier zur Lifestyle-Orientierung.
Zum Hybrid-Verbraucher etwa, der einerseits
bei Aldi einkauft, andererseits nach Mailand
jettet, um sich Haute Couture zuzulegen.
30-Jahrige zdhlen ebenso dazu wie die Gene-
ration 50plus. Nur wer das als Werbetreibender
beherzigt, wer den Nerv der Zielgruppe trifft,
darf eine Resonanz nach Wunsch erwarten.

P Wie lassen sich da Neukunden gewinnen,
tber die man schlicht nichts wei3?

Uber Incentivierung beispielsweise. Man ver-
spricht eine Uberraschung auf der Website, die
Empfianger nur erhalten, wenn sie sich dort
registrieren und bestimmte Informationen hin-
terlegen, Name, Alter, Adresse, vielleicht auch
Beruf oder Themen, die sie favorisieren. Bewahrt
haben sich Rabatte etwa in Form von Gutschei-
nen, mit denen Konsumenten giinstiger an Ware
kommen, aber auch kleine Geschenke. Mit einem
Kugelschreiber oder einem Wegwerffeuerzeug
ist es allerdings nicht getan.

B Welche anderen Fehler gilt es zu vermeiden?

Erstens: Den Namen falsch zu schreiben. Das
stdrt jeden. Noch fataler ist es, mit der Anrede zu
scheitern, eine Frau als ,Herrn Sowieso" anzu-
umgekehrt. Zweitens: Die
namentliche Ansprache zu (bertreiben. Das
riecht nach Anbiederung. Drittens: Den falschen
Ton anzuschlagen. Finanzdienstleister fahren

schreiben oder

besser mit seriGser Schreibe als ein Tattoo-Stu-
dio, das Jugendliche anpeilt. Und viertens:
Schreiben zu iiberfrachten. Kurz und knapp in
zehn Zeilen sein Anliegen vorbringen - und dann
auf Mdglichkeiten verweisen, sich tiefergehend
zu informieren, in Flyern, Katalogen, auf Websi-
tes oder {iber eine Hotline: Das reicht.
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nalisierte, ist kein akrobatischer Akt, in dem
obsiegt, wer sich am meisten verbiegt.
Erfolg verspricht ein Vorgehen, das dem
eigenen Anspruch, der Firmenphilosophie
ebenso gerecht wird wie den Erwartungen
der Zielgruppe. Banken sollten verlisslich,
nicht sexy sein. Metzger diirfen Lifestyle
ruhig hintanstellen und Qualitdt preisen.
Schuhgeschifte punkten mit Top-Labels
oder Preis und nur in Ausnahmen mit
Appellen ans &kologische Gewissen.

Ansprache, wohliiberlegte
Tonalitit, und alles ist paletti? Schon wir’s.
Wer in der tiglichen Flut aus privater,

Persénliche

geschiftlicher und werblicher Korrespon-
denz nicht untergehen will, braucht ein
Uberraschungsmoment. ,Die {iberzeugende
Idee zdhlt", betont Dieter Haas von der
Stuttgarter Agentur Lissing Miller. Er weif,
wovon er spricht. Im Auftrag der Gebduder-
einigung Erich Bauer lie sich das Team des
Werbeprofis eine Mailingaktion einfallen,
die ins Auge stach: An Anwaltskanzleien
im Raum der Landeshauptstadt versandte
sie eine als Kanzleiakte aufgemachte Pra-
sentation (,Der Fall Bauer gegen Schmutz"],
die auf ein fiktives Gesetz hinwies - die
~Schwabischen Kehrwochen*

Unsere Uberlegung war: Wie schaffen B

Was mit modernem Digitaldruck alles mdglich ist, hat Claudia.H
Druckerei Color4Code unter anderem in einer Selbstdarstellung




Hafner, Geschéftsflihrerin der Ludwigsburger
‘broschiire gezeigt.

In kleinen Betrieben sei das Bewusstsein fiir die Chancen personalisierter Werbung noch unterentwickelt, so
die Erfahrung von Peter Sommer, Geschéftsfiihrer der Sommer Corporate Media in Waiblingen.

wir es, aus dem Vorzimmer in die Chefetage
vorzudringen und nicht gleich im Papierkorb
zu landen?” berichtet Haas. ,Denn das Putzen
der Biiros ist zwar auf den ersten Blick ein
Low-Interest-Thema, reine Nebensache. Tat-
séchlich aber entscheiden Bosse darliber, wel-
che Firma engagiert wird." Mit Bedacht:
Jemandem unbeaufsichtigt Zugang zu den
eigenen Raumlichkeiten zu gewéhren, ist Ver-
trauenssache, erst recht in Anwaltskanzleien,
wo auf dem einen oder anderen Schreibtisch
womdglich noch sensible Unterlagen liegen
oder Schubladen unverschlossen sind. Dem
Vernehmen nach hatte die Gebdudereinigung
Bauer mit Blick aufs Echo der Angeschriebe-
nen keinen Grund zur Klage.

Druckereien stellen sich vermehrt auf den
Trend zur Personalisierung ein. Color4Code
aus Ludwigsburg verwirklichte die Mini-
Auflage flir Alles Werbung und deren
Radioprojekt ..Stuggi Towns Trend Guide®,
das im Herbst erstmals (iber den Ather
gehen soll. Um zu veranschaulichen, welche
Méglichkeiten moderner Digitaldruck eroff-
net, bringen die Ludwigsburger eine Selbst-
darstellungsbroschiire heraus, die in Bild,
Text und Inhalt auf jeden einzelnen Emp-
fanger individuell eingeht.

Jn kleinen und mittleren Unternehmen

ist das Bewusstsein fur Chancen personali-
sierter Werbung noch unterentwickelt®,
stellt Peter Sommer fest, Geschiftsfithrer
von Sommer Corporate Media, Waiblingen.
Vor allem GréBen aus der Automobil-,
Pharma- und Modebranche sind es, fir die

das Unternehmen derzeit titig ist. ,Stellt
sich jemand im Autohaus seinen Porsche
nach Belieben zusammen, was Farbe, Aus-
stattung und Extras betrifft, ziehen wir die
Daten online aus dem Konfigurator und
drucken binnen 24 Stunden eine »

o2, A
Indostriescrvice Ecktrotechnik GmbH

Service und Wartung
fiir Maschinen und Anlagen

www.riempp.eu ¢ Tel: 07022 / 608-0

- BBERSEpES

Service Wartung
fiir KMU & Industrie
- Mechanisch

- Elektrisch
Priifungen

- Maschinen

- vy

- Kraft Hebetechnik
Restrukturierungen
- Maschinen-

IHK Magazin Wirtschaft 08-09:2009




TTELTREMA

Broschiire als personalisiertes Einzelexem-
plar, so Sommer. ,Ein Service, der das
Renommee der Marke stirkt und die Kun-
denbindung festigt.”

Broschiiren, Flyer, Mailings - Felder, die
vielen (wenn sie denn an Personalisierung
denken] als erstes in den Sinn kommen.
Und die allemal mehr Sinn machen als
Aussendungen ins Blaue. Allein: Ausge-
reizt ist das Thema bei weitem nicht. Mair-
Dumont etwa unterhdlt einen eigenen
Geschiftsbereich fir Promotion-Verdffent-
lichungen. Hotels, Reisebiiros & Co. koén-
nen dort ,Marco Polo“-Guides oder ,Falk“-
Stadtpldne bestellen, die mit ihrem Logo
versehen sind. ,Hotels, die mit Konzertver-
anstaltern, Theatern oder Gastronomiebe-
trieben kooperieren, erméglichen wir zu-
dem, redaktionelle Inhalte zuzuliefern, die
wir in die beauftragten Produktionen ein-
bauen, oder Coupons zu integrieren, die

dem Nutzer dann einen vergiinstigten Ein-
tritt oder vergiinstigten Verzehr von Mahl-
zeiten ermoglichen®, berichtet Andreas
Tilch, der den Bereich als Verkaufsleiter
betreut. ,In Stadtplinen lassen sich auch
Standorte von Hotels wie auch besondere
Freizeittipps und Sehenswiirdigkeiten her-
vorheben.”

Selbst gute Kampagnen ldsen
nicht gleich einen Ansturm aus

Die Popularitit der Mair-Dumont-Marken
farbt zudem auf den Ruf der Auftraggeber
ab. Marco Polo, Baedeker, Falk - das sind
beileibe keine No-Names. Wer derlei als
Gast auf dem Hotelzimmer vorfindet oder
als Kunde nach der Buchung seines Urlaubs
in die Hand gedriickt bekommt, wird mit
einiger Wahrscheinlichkeit nicht unbeein-
druckt bleiben. Nachteil: Die Mindestauf-
lage bewegt sich bei 10000 Exemplaren.

Verkaufsleiter Andreas Tilch mit Mair-Dumont-Produkten: Stadtpldne mit Hervorhebung besonderer Adressen und eingedruckten Gutscheinen
gehdren zum Repertoire des Verlags in Ostfildern.

Die unters Volk zu bringen, bedarf einer
entsprechenden Kundenfrequenz. Denn:
Angestaubte Stidtefiihrer sind alles andere
als imagetrédchtig.

Personalisierte Werbung - eine diffizile
Angelegenheit. Sie braucht eingehende Vor-
bereitung, genaue Kenntnis der Kunden und
ihrer Bediirfnisse, knackige Ideen und eine
passende Ansprache. Und selbst wenn alles
beriicksichtigt ist: Einen Umsatzsprung von
jetzt auf gleich zu erhoffen, stellt eine zu
hoch gesteckte Erwartung dar. Alles-Wer-
bung-Chef Jens Nill rdumt freimiitig ein:
+Einen Ansturm auf Radiowerbung haben
wir aufgrund unserer Aktion nicht erlebt.”
Vergebens war die Anstrengung dennoch
nicht. ,Wir haben es geschafft, potenzielle
Auftraggeber
machen, und in ihrem Relevant Set aufge-
schlagen®, unterstreicht Nill. , Perspektivisch
betrachtet, ist das nicht zu verachten.” 4

auf uns aufmerksam zu

Sie planen Anderungen
an lhrer Elektroanlage ?

“Effiziente Beleuchtungssanierung”
Jetzt staatliche Zuschiisse sichern!

wos: WWW.sUperlicht.de

www.gepriifte-elektroinstallation.de ..
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