MARKE Dialogmarketing

Effizientere Kundenansprache durch
die Verbindung von klassischer
Werbung und Dialogmarketing
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Marketingspezialisten miissen heutzutage genau
abwdgen, iiber welche Kandle sie ihre Kunden
ansprechen. , Integriert“ und ,,crossmedial“ sind die
am hdufigsten genannten Schlagworte, die heute
fiir erfolgreiche Kampagnen stehen. An die Stelle
eines ,,Entweder-oder* tritt ein ,, Sowohl-als-auch®.

Deutsche Post AG.

PETER PITTGENS,

Geschéftsbereichsleiter
Dialog & Media Consulting

Denn die Kombination von klassischer Werbung mit

den Maglichkeiten des Dialogmarketings kann zu

einer effizienteren Kundenansprache fiihren.

in abgestimmtes Gesamtpaket, das die Vorteile

verschiedener Ansprachemdglichkeiten nutzt,

kann neue Synergien freisetzen und die Respon-

se-Quoten deutlich steigern. Dies belegt auch

eine vom Marktforschungsinstitut AC Nielsen
durchgefiihrte Untersuchung, bei der Kampagnen ver-
schiedener Finanzdienstleister ausgewertet wurden.
Die Studie weist nach, dass Kunden, die zuvor von
einer klassischen WerbemalBnahme angesprochen
wurden, nach Erhalt eines Mailings eine hdohere
Kaufabsicht und ein groBeres Informationsbediirfnis
aufweisen. Die Bereitschaft, auf ein Mailing zu ant-
worten, lag bei Empfiangern, die vorher einen TV-Spot
gesehen hatten, um zehn Prozent hoher als bei Emp-
fangern ohne TV-Kontakt.

Auch auf den Absatz eines Produkts kénnen sich
integrierte Kampagnen positiv auswirken. Dies zeigt
die Analyse einer solchen Kampagne eines Herstellers
von Korperpflegemitteln. TV-Werbung steigerte hier
kurzfristig den Absatz des Produkts um bis zu vier
Prozent, Mailings um bis zu fiinf Prozent. Die Kombi-
nation beider Werbeformen erhéhte den Absatz um bis
zu sechs Prozent.

Riicklaufige Werbewirkung klassischer
Kampagnen

Angesichts der riicklaufigen Werbewirkung vieler klas-
sischer Kampagnen gewinnt die direkte Kundenan-
sprache noch stdrker an Bedeutung. Mit Brutto-Inves-
titionen in Hoéhe von fast 3,4 Milliarden Euro in
Deutschland im Jahr 2007 (Quelle: Nielsen Media Re-
search) hat sich Direct Mail neben TV-Spots, Zeit-
schriftenanzeigen und Anzeigen in der Tagespresse als
viertgroBite Werbegattung etabliert. Auch die Zahl der

Produkte, fiir die crossmediale Kampagnen eingesetzt
werden, ist laut Nielsen Media Research in den letzten
Jahren kontinuierlich gestiegen.

Wer ein Wachstumsmedium wie Dialogmarketing
nicht bei der Planung beriicksichtigt, ldsst Potenziale
ungenutzt. Doch worin bestehen die Vorteile der Gat-
tungen Dialogmarketing und klassische Werbung? Ei-
ne klassische Werbekampagne besitzt den groBen Vor-
zug, dass sie eine Marke emotional auflddt. Klassische
Kampagnen haben eine hohe Reichweite und positio-
nieren Markenbotschaften in der Breite.

Allerdings kann die Durchschlagskraft klassischer
Werbe-Instrumente im Verlauf des weiteren Kaufent-
scheidungsprozesses abnehmen. TV-Spots, Radiobei-
trdge oder Anzeigen kénnen ein Produkt zwar prag-
nant prdsentieren, bekannt machen und ein Image

ABSATZSTEIGERUNG
Kombinierte Kampagne am Beispiel eines
Kérperpflegemittels
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Quelle: Deutsche Post (Eigene Berech in Kooperation mit dem CiM (Centrum fiir interaktives

Marketing und Mediamanagement), Universitét Miinster; Datenbasis: Nielsen Media Research, ACNielsen
Market Track.
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MARKE Dialogmarketing

KLASSIK UND DIALOGMARKETING
Im Mediamix ist Direktmarketing noch erfolgreicher

Klassik
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aufbauen, doch fehlt es hier an Raum
fir tiefer gehende Erlduterungen. Fiir
ausfiihrliche Argumente, die den
Kunden iiberzeugen und zum Kauf
anregen, ist in der Regel kein Platz.
Die klassische Werbung allein hat
deswegen nur eine begrenzte Wir-
kung auf den tatsdchlichen Absatz
eines Produkts oder einer Dienstleis-
tung.

Wer Dialogmarketing in seinen
Mediamix integriert, hat die Chance,
die Vorziige beider Ansprachemog-
lichkeiten zu verbinden. Anders als
eine Anzeige oder ein Spot kann ein
Mailing Inhalte ausfiihrlich erkldren
und die Kaufargumente rational ver-

starken.

Dialogmarketing im Mediamix
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TV-Spots und Leser von Printanzeigen nach psycho-
und soziodemografischen Gesichtspunkten zu identi-
fizieren und auf dieser Basis konkrete Adresspotenzi-
ale zu ermitteln. AuBerdem kann definiert werden, wie
grof} die Affinitdt einer Zielgruppe zu einem Produkt
ist. Auch eine Konzentration auf geografisch besonders
relevante Gebiete ist moglich. Hierin liegt ein deutli-
cher Vorteil, denn Unternehmen kénnen auf diese Wei-
se die Empfanger klassischer Werbung jetzt auch ziel-
genau mit Dialogmarketing ansprechen. Um dies
umzusetzen, hat die Deutsche Post in Zusammenarbeit

mitteln. Der Kunde profitiert davon, weil er seine Kauf-
entscheidung wohliiberlegt trifft. Die direkte Anspra-
che kann zudem die Bindung zur Marke nachhaltig

In der Verkniipfung
der emotionalen
Werbung mit den
rationalen Erldute-
rungsméglichkeiten
des Dialogmarketings
liegt der Schliissel
fiir eine effiziente
und langfristig er-
folgreiche Kunden-
beziehung.

mit dem Fraunhofer-Institut
fiir Intelligente Analyse- und
Informationssysteme ein bis-
her einzigartiges Planungssys-
tem entwickelt, das es ermog-
licht, die Mediazielgruppe
einer Klassikkampagne in die
Direct-Mail-Zielgruppe zu
iibersetzen. Datenbasis bildet
hierbei die Verkniipfung der
Markt-Media-Studie Typologie
der Wiinsche von Burda Com-
munity Network mit der Micro-
dialog-Datenbank der Deut-
schen Post.

Eine systematische Integra-
tion von Dialogmarketing in
den Gesamt-Mediaplan kann
die Synergieeffekte der ver-

schiedenen Medien besser ausschopfen. Werbetreiben-
de konnen so den Absatz der von ihnen beworbenen
Produkte und Dienstleistungen steigern und den Erfolg

einer Kampagne deutlich erh6hen. So kann die Effizi-
enz des Werbemitteleinsatzes bei gleichbleibendem
Budgeteinsatz gesteigert werden.

Mit MediaMail hat die Deutsche Post eine Losung ent-
wickelt, die Werbetreibenden diese Kombination leicht
macht. Die neuartige Selektionsleistung des Produkts
MediaMail ermdglicht beispielsweise, Zuschauer von

von Peter Pittgens





