
SPEZIAL: Briefmarkt

Von Dr. Walter Maderner 
und Ferdinand Salehi

Trotz der stetig steigenden Bedeu-
tung der elektronischen Medien galt 
der Briefmarkt lange Zeit als wenig 
konjunkturanfällig. Vor dem Hinter-
grund der aktuellen Wirtschaftskrise 
ist die Sendungsmenge in den ver-
gangenen Monaten jedoch deutlich 
zurückgegangen. Dennoch bleibt die 
adressierte Direktwerbung der wich-
tigste Kanal im Direktmarketing.

Das Beratungsunternehmen A. T. 
Kearney hat in einer Studie die Auswir-
kungen der wirtschaftlichen Situation 
auf den Briefmarkt näher beleuchtet 
und die Bereiche „adressierte Direkt-
werbung“ und „Transaktionskom-
munikation“ untersucht. Letzteres ist 
nichts anderes als der schon lange tot-
gesagte klassische Brief. Befragt wur-
den branchenübergreifend 1000 der 
größten Unternehmen in Deutsch-
land, Österreich und der Schweiz.

Die adressierte Direktwerbung und 
die Transaktionskommunikation sind 
das Herzstück des herkömmlichen 
Briefmarktes. Zwar erzielte die adres-
sierte Direktwerbung im Vergleich 
zum Gesamtmarkt in den vergange-
nen Jahren noch ein überdurchschnitt-
liches Wachstum. Doch angesichts der 
Konjunkturfl aute der jüngsten Mo-
nate hat die Sendungsmenge deutlich 
nachgelassen.

Aufgrund des allgemeinen Kosten-
drucks und der Budgetkürzungen (bei-
spielsweise für Direktmarketing) erwar-
ten zwei Drittel der für die Studie be-
fragten Unternehmen auch für die kom-
menden zwölf Monate einen weiteren 
starken Rückgang (siehe linke Grafi k). 
Weitere Einschränkungen des bisheri-
gen Wachstums werden zudem durch 
veränderte Datenschutzgesetze, eine zu-
nehmende Werbeverweigerung der Kon-
sumenten sowie eine stärkere Bedeutung 
des Themas Nachhaltigkeit bedingt.

Empfänger gut erreichbar. Trotz die-
ser Tendenzen gehen die Unterneh-
men davon aus, dass in Zukunft die 
adressierte Direktwerbung mit Ab-
stand der wichtigste Direktmarketing-
Kanal bleibt. Dafür gibt es vier Gründe: 
die gute Erreichbarkeit der Empfänger, 

die Hochwertigkeit des Trägermedi-
ums Papier, das positive Kosten-Nut-
zen-Verhältnis und die gut abbildbare 
Wirksamkeit der Kampagnen.

In der Transaktionskommunikation 
zeigt sich ein etwas positiveres Bild. 
Hier sehen die Befragungsteilneh-
mer für die vergangenen und nächs-
ten zwölf Monate eine im Wesentli-
chen stagnierende Briefmenge – der 
Einfl uss der wirtschaftlichen Situation 
wird hier geringer eingeschätzt. Das 
liegt daran, dass hier der überwiegende 
Anteil der Kommunikation regelmä-
ßig stattfi ndet (zum Beispiel Monats-
abrechnungen) und eine Verringerung 
stark zulasten von regelmäßigem Kun-
denkontakt und Kundenbindung ge-
hen würde. Wesentlicher Treiber der 
Veränderung beziehungsweise der Ver-
ringerung der Sendungsmenge ist der 
steigende Kostendruck mit den einher-
gehenden Optimierungsmaßnahmen. 
Eine Verringerung der Sendungsfre-
quenz bringt zwar Kosteneinsparun-
gen mit sich, verringert aber auch die 
Kundenbindung.

Mögliche Einsparungen müssen da-
her sorgfältig gegenüber negativen Aus-
wirkungen in anderen Bereichen abge-

wogen werden. Dies gilt auch für die 
elektronische Kommunikation. Hier 
wird zwar mittelfristig ein erhebliches 
Einsparpotenzial erwartet, die Kom-
munikation über E-Mail und Internet 
stößt bei den Empfängern derzeit oft-
mals noch auf ge-
ringe Akzeptanz. 
Aber auch recht-
liche Vorschriften 
hemmen zurzeit 
noch eine umfas-
sende Umstellung 
auf die elektronische Kommunikation. 
Mittelfristig sind sich aber alle Beteilig-
ten einig, dass die Verlagerung auf elek-
tronische Kanäle zunehmen wird (siehe 
rechte Grafi k).

Weitgehend ausgereizt. Maßnahmen 
wie die Reduktion der Portokosten 
durch eine Optimierung der Formate, 
eine Verringerung des Papiergewichts 
und die Bündelung der Sendungs-
menge sind bei großen Versendern 
schon weitgehend ausgereizt. Dies ist 
auch für die Erbringung von Vorleis-
tungen der Fall. 

Eine große Chance zum Cross- 
und Up-Selling (siehe Stichwort) 

für das klassische Briefprodukt se-
hen die Unternehmen in der Kombi-
nation des Transaktionsdokumentes 
mit Werbung. Transpromo heißt das 
in der Branche, was sich aus Transak-
tion und Promotion zusammensetzt. 

Selbst für Telekom-
munikationsun-
ternehmen, die bei 
der Umstellung auf 
die elektronische 
Rechnung führend 
waren, gewinnt die 

postalische Rechnung wieder an Be-
deutung. Durch diese Kombination 
können der periodische Kundenkon-
takt und der sehr hohe Aufmerksam-
keitswert des Transaktionsdokumen-
tes genutzt werden. 

Um Transpromo umzusetzen, sind 
jedoch zunächst hohe Investitionen 
notwendig, und auch die Erfolgsmes-
sung ist komplex. Doch die Unterneh-
men konnten bereits erste Erfolge im 
Cross- beziehungsweise Up-Selling 
erzielen. Denn die Werbebotschaften 
sind spezifi sch auf den Kunden zuge-
schnitten, was die Wirkung verstärkt. 
Auch wenn Transpromo derzeit noch in 
den Kinderschuhen steckt, wird in den 
kommenden Jahren ein starkes Wachs-
tum erwartet. Dieses könnte sich auch 
positiv auf die Menge an versendeten 
Transaktionsdokumenten auswirken 
und damit der elektronischen Substitu-
tion kurzfristig entgegenlaufen.

Daneben besteht ein latentes Be-
dürfnis nach einem langsamen, aber 
preislich günstigeren Briefprodukt im 
Markt. 55 Prozent der Befragten sehen 
diese Briefe als geeignet für die Ver-
sendung sowohl im B2C- als auch im 
B2B-Bereich an und sind bereit, für ein 
E+3-Briefprodukt, das heißt für einen 
Brief, der drei Tage nach Einlieferung 
zugestellt wird, rund 70 bis 80 Pro-
zent des normalen Briefportos (E+1) 
zu zahlen. Ideal wäre eine zeitgenaue 
Zustellung, da abhängig vom Rech-
nungsversanddatum auch andere Pro-
zesse in Unternehmen wie Callcenter-
Kapazitäten geplant werden. 

Erfolgsfaktoren. Die Studie zeigt, 
dass der Brief auch weiterhin eine 
hohe Wertigkeit besitzt, die bislang 
durchgeführten Optimierungsmaß-
nahmen der Unternehmen jedoch oft-

mals noch zu kurz greifen, um das 
Potenzial voll auszuschöpfen. Ent-
scheidend wird zukünftig unter ande-
rem die Sicht auf den Gesamtprozess 
sein. Unternehmen dürfen die Porto-
kosten vor allem bei der Transakti-
onskommunikation in Zukunft nicht 
mehr isoliert betrachten, sondern 
ganzheitlich. Häufi g fallen vielmehr 
nachgelagerte Kosten ins Gewicht. 
Dazu gehören etwa Callcenter-Kapa-
zitäten. Sie können in Abhängigkeit 
vom Datum des Rechnungsversandes 
geplant werden und mit einem gut 
durchdachten Rechnungsdesign so-
gar reduziert werden.

Zudem sind der Einsatz professio-
neller Kundenpfl egesysteme und die 
Pfl ege der Datenbasis entscheidend 
in Hinblick auf eine zielgruppenspe-
zifi sche Ansprache von Kunden. Erst 
über valide Kundendaten werden Un-
ternehmen die Potenziale innovativer 
Werbeformen wie Transpromo voll er-
schließen können. Erfolgreiche Unter-
nehmen sind sich der Rolle von elek-
tronischen und physischen Kommu-
nikationskanälen bewusst und kom-
binieren diese im Medienmix. Eine 
integrierte Betrachtung unterschied-
licher Werbekanäle wird unabdingbar 
sein, um in der hochprofessionellen 
Marketingwelt die Signale so präzise 
wie möglich zur Zielgruppe zu trans-
portieren.  DVZ 9.7.2009

Der Brief verliert 
an Gewicht

STICHWORT

Cross- und Up-Selling
Cross- und Up-Selling sind Instru-
mente des Customer Relationship  
Management (vereinfacht: Kunden-
pfl ege). Beim Cross-Selling bietet das 
Unternehmen dem Kunden Zusatz-
produkte oder -dienstleistungen 
an – als Ergänzung zum ursprüng-
lich Gewollten. So soll aus dem Teil- 
ein Vollkunde werden. Beim Up-Sel-
ling offeriert das Unternehmen dem 
Kunden statt einer günstigen Vari-
ante ein höherwertiges Produkt oder 
Dienstleistung.

Dr. Walter Maderner ist Principal, Ferdinand Salehi 
ist Partner bei A.T. Kearney in Wien beziehungs-
weise in Berlin. Kontakt über maruhn@dvz.de 
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Starker Rückgang bei adressierter 

Direktwerbung erwartet.

Wie sich der Briefmarkt verändert

Quelle: A. T. Kearney

Unternehmen rechnen mit Zunahme  

der elektronischen Substitution.
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Heute In drei 
Jahren

Es gibt ein Bedürfnis 
nach einem langsamen, 
aber preislich günstigen 
Briefprodukt im Markt

Gefragt sind neue Konzepte, um den 
Markt anzukurbeln – ein Beispiel 

ist Transpromo, die Kombination von 
Rechnung und Werbung 


