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MARKE Direct Marketing

Die kleinste Verkaufsstelle

der Welt

Wer sich im Ausland einen Platz in der ersten Reihe sichern will,

muss rechtzeitig expandieren. Das adressierte Mailing erméglicht

dabei den Markteintritt zu iliberschaubaren Kosten. Jetzt gewinnt die
kleinste Verkaufsstelle der Welt vor allem durch die Maéglichkeiten
der Individualisierung per Vollfarb-Digitaldruck an Dynamik.

eute, wo sich das Internet einen immer gréBeren
Platz im Marketingmix erobert, stellt man ver-
bliifft fest: Direct Marketing hat weltweit nichts
an Wert verloren. Auch fiir das Web 2.0 gilt:
Online-Marketing ist mit innovativer Offline-
Kommunikation effektiver. Bei geringen Streuverlus-
ten ermoglicht das adressierte Mailing die zielgrup-
pengenaue Ansprache und hilft, die Balance zwischen
Kosteneffizienz und Wertigkeit zu halten. Die hohe
Glaubwiirdigkeit, die gedruckte und per Post zugestell-
te Werbebriefe erzielen, ldsst sich durch andere Dia-

dauerhafter in Erinnerung bleibt, und reicht bis zu den
kommunizierten Botschaften. So kénnen Werbebriefe
neben der Neukundengewinnung gleichzeitig Image-
und Markenwerte transportieren. Bei zielgenauer An-
sprache lassen sich sogar qualitative Werte und Marken-
welten in verhdltnismaBig kurzer Zeit fiir neue Produk-
te und Dienstleistungen im jeweiligen Land aufbauen.

Think global — act local

zur Kunden- loginstrumente oft nicht ersetzen. Derzeit gibt es drei Tendenzen im Direct Marketing. Ers-
bindung und Hinzu kommt, dass sich mit adressierten Mailings  tens: Internationale Kampagnen werden immer &fter
-gewinnung . . ) ! ! Y. . AP e Yl
besonders verschiedene Ziele flexibel erreichen lassen. Dasbeginnt ~ zentral organisiert und an die Bediirfnisse im jeweiligen
wichtig. Land angepasst. Gemdl dem Motto, Think global act lo-

mit der Tonalitét, die in gedruckter Form prdgnanter und
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cal, gibt das zentrale Marketing die Ziele, die zu bewer-
benden Produkte und die Botschaften vor, die dann meist
von Muttersprachlern adaptiert und tibersetzt werden.

Zweitens: Es wird stdrker personalisiert bezie-
hungsweise per Vollfarb-Digitaldruck individualisiert,
um Zielpersonen statt Zielgruppen zu erreichen. Dabei
wird nicht nur das Anschreiben im Mailing-Package
individualisiert, sondern auch beiliegende Flyer, die
Broschiire und der Katalog.

Und drittens: Es wird wieder ofter getestet. Bevor
Unternehmen heute eine grofere Mailing-Aktion star-
ten, fithren sie Pretests mit kleinen ausgewéhlten Ver-
teilern durch, um den Response des Mailings zu opti-
mieren.

Das gilt insbesondere fiir den klassischen Versand-
handel und Internetanbieter, die Mailings als Eintrittstor
in neue Mérkte nutzen. Der klassische Weg beginnt dabei
mit der Analyse potenzieller Zielldnder. Anschliefend
gilt es, die Lander fiir einen Markteintritt genau zu se-
lektieren. Dabei sind folgende Kriterien zu beachten:

e Wirtschafts- beziehungsweise Kaufkraft

e Kaufverhalten

¢ Politische Rahmenbedingungen und Steuern
e Wettbewerbsumfeld

¢ Bevolkerungsstruktur

e Kultur

¢ Direct-Marketing-Affinitdt und

¢ Direct-Marketing-Infrastruktur

Die wichtigsten Informationen dazu bieten die Direct-
Marketing-Pdsse Schweiz, Europa und Osteuropa von
Swiss Post, die kostenlos erhéltlich sind. Denn oft schei-
tern die ersten Gehversuche im Ausland an mangelndem
Know-how und Beriihrungséngsten. Besonders in ost-
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europdischen Ldndern miissen Werbetreibende einige
Hiirden iiberwinden. Das gilt vor allem fiir die Adresse.
Denn nicht immer stehen alle Informationen und Selek-
tionsmerkmale wie in Deutschland zur Verfligung. Den-
noch gilt auch fiir diese Lander: Die richtig ausgewéhlte
Adresse ist das Herzstiick eines effektiven Werbebriefs.
Rund 60 Prozent des Erfolgs werden einer qualifizierten
Adresse zugerechnet.

Adressqualitat fur jedes Land prifen

Wer erstmals in einem anderen Land eine Direct-Mar-
keting-Aktion startet, steht vor allem vor der Heraus-
forderung, geeignete Adressen zu finden. Zum einen ist
die Zahl der Adressanbieter in Europa je Land sehr
unterschiedlich. Zum anderen unterscheidet sich die
Qualitdt der angebotenen Geschifts- und Privatkun-
denadressen erheblich. Hilfe bietet hier zum Beispiel
der International AddressGuide von Swiss Post, in dem
iiber 630 Anbieter von Privat- und Firmenadressen in
Europa und den USA verzeichnet sind unter www.
swisspost.com/addressguide. Im Business-to-Business-
Bereich kommt hinzu, dass die Branchensystematik,
nach der die Adressen selektiert werden konnen, von
Land zu Land variiert. Neben sehr detaillierten Indus-
trieklassifizierungen in den deutschsprachigen Lén-
dern werden auch europaweit giiltige NACE-Codes
angeboten. In Grofibritannien ist die Selektion nach der
amerikanischen SIC-Klassifizierung iiblich, wahrend
franzosische Anbieter von NAF-Codes ausgehen. Wih-
rend in Frankreich zum Beispiel generell jedem Unter-
nehmen eine Beschéftigtenzahl zugeordnet wird, be-
schriankt man sich in Italien auf eine Unterteilung nach
GroB-, Mittel- und Kleinbetrieben. Bei Adressen fiir den
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Business-to-Consumer-Bereich spielt vor allem der Da-
tenschutz eine nicht zu unterschéitzende Rolle. Auch
hier gelten trotz der Harmonisierungsbestrebungen der
EU derzeit fiir die meisten europdischen Lander unter-
schiedliche Bestimmungen.

Mailings per Marktforschung und Tests optimieren

Bei der Zielgruppenansprache bilden Kundenprofile aus
dem Heimatmarkt eine erste Grundlage. Oft ist es aller-
dings schwierig, qualifizierte Zielgruppenbeschreibun-
gen fiir einzelne Lander zu definieren. Deshalb sind eige-
ne Marktforschungen und Tests in vielen Féllen sinnvoll,
um Streuverluste bei der Mailing-Aktion zu minimieren.
Entscheidend sind neben der Zielgruppenbestimmung
auch die Auswahl des Produkts oder der Dienstleistung,

INDIVIDUALISIEREN UND PERSONALISIEREN
Die neue Vollfarb-Digitaldruckmaschine
steigert den Werbeerfolg.

der richtige Zeitpunkt und die Form der Ansprache. Bei
letzterer hat es sich in der Praxis bewidhrt, Mailings,
Flyer und Kataloge nicht nur zu personalisieren, sondern
zu individualisieren. Moglich wird das durch den Einsatz
von innovativen Vollfarb-Digitaldruckmaschinen. So las-
sen sich effizient neue Kunden gewinnen und bestehende
an das Unternehmen binden. Das System greift dabei auf
eine Datenbank zuriick, die es ermoglicht, jeden indivi-
duell und personlich anzusprechen.
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Vollfarb-Digitaldruck steigert die Akzeptanz

Werbebriefe, passgenau zugeschnitten auf den Bedarf
des Empfingers, lassen sich mit der neuen Technik fiir
einen echten One-to-One-Dialog realisieren. Dabei
konnen einzelne Bilder und Textpassagen individuell
auf die angesprochene Zielgruppe zugeschnitten wer-
den. Selbst fiir jeden einzelnen Empfianger ist es mog-
lich, Fotos zu personalisieren, und einzelne Produkte
individuell zu bewerben. Die Kosten fiir den innova-
tiven Vollfarb-Digitaldruck liegen je nach Objekt im
Vergleich zum klassischen Offsetdruck um den Faktor
1,25 bis 2,0 hoher; rechnen sich aber auf jeden Fall.
Denn der Werbeerfolg und die Responsequoten steigen
signifikant. Mit der neuen digitalen Technik lassen
sich sogar Auflagen bis zu einer Million Exemplare
wirtschaftlich produzieren.

Individualisierte Infos fur den Skiurlaub

Einen echten Mehrwert bieten die innovativen Vollfarb-
Digitaldrucklésungen von Swiss Post auch der Touris-
musbranche. So kénnen zum Beispiel Reisebiiros ihren
Kunden personlich Informationen und Services zum
gebuchten Skiurlaub erstellen. Mit den Tickets, einer
Routenbeschreibung bis zum Airport, dem Sitzplan im
Flugzeug, Bildern des Hotels und Informationen zu den
Skipisten am Urlaubsort. Fiir jeden Reisenden indivi-
duell. Dabei ist jedes Exemplar ein Unikat.

Per Local Look Vertrauen gewinnen

Oft entscheidet auch der richtige Auftritt des Werbebriefs
iiber die Akzeptanz und das Interesse bei der Zielgruppe:
Mit der Wahl eines Local Look (Auftritt wie ein lokal
ansissiges Unternehmen) oder einer individuell gestalte-
ten Briefmarke konnen Direktwerber die Akzeptanz von
Mailings deutlich steigern. Zudem besteht die Moglich-
keit, fiir Rickantwortkarten ein eigenes Postfach im Be-
stimmungsland einzurichten. Mit den individuellen Re-
sponseldsungen sorgt Swiss Post dafiir, dass Bestellungen
oder Informationsanforderungen aus aller Welt schnell
am Bestimmungsort eintreffen. von Dorothe Eickholt





