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Schwerpunkt

Direktmarketing:

Warum? Wie geht's? Wie sieht’s aus?

DirektmarketingmaBnahmen sind alle

Aktionen, die den Kunden direkt errei-
chen, im Gegensatz zu MaBnahmen, die vie-
le Kunden undifferenziert ansprechen, wie
zum Beispiel Anzeigen. Direktmarketing er-
folgt Uber verschiedene Kanale: per E-Mail,
per Brief oder auch per Telefon. Aber Direkt-
marketingaktionen sind keine eindimensio-
nale Kommunikation vom Unternehmen
zum Kunden oder Interessenten. Wesentli-
cher Bestandteil ist immer ein ,Response-
element”, das den Empfanger zur Antwort
auffordert und so auf einfache Art und Wei-
se den Dialog mit dem Absender ermdglicht.

Warum Direktmarketingaktionen?
DirektmarketingmaBnahmen wirken direkt,
sowohl bei der Neukundengewinnung als
auch als KundenbindungsmaBnahmen. Allen
Direktmarketingaktivitdten ist gemeinsam,
dass genau die Kunden oder Interessenten
erreicht werden, die man ansprechen will.
Streuverluste und hohe Kosten wie zum Bei-
spiel bei Anzeigenschaltungen oder Radio-
werbung werden also vermieden. Durch die
gezielte Auswahl der Adressaten kénnen mit-

hilfe heutiger technischer Mdglichkeiten so-
wohl Inhalte als auch die Gestaltung indivi-
duell auf die Empfanger angepasst aufberei-
tet werden. Wer dann noch die fiir den Adres-
saten relevanten Themen aufmerksamkeits-
stark mit Gberraschenden Aufmachern pra-
sentiert, wird sicher wahrgenommen. Zu-
satzlich unterstiitzt Direktmarketing auch
maBgeblich beim Imageaufbau, wenn Inhalt
und Layout dem Corporate Design folgen.
Denn Kunden und Interessenten nehmen die-
se MaBnahmen unmittelbar wahr. Im Gegen-
satz zu vielen anderen MarketingmaBnah-
men ist der Erfolg bei Direktmarketingaktio-
nen anhand verschiedener Kriterien direkt
messbar, der Versender erhalt so wertvolle Er-
kenntnisse fiir das Marketingcontrolling.

Nur wer die Ziele der Direktmarketingaktion
von Anfang an klar definiert, kann sinnvoll
planen und Inhalte und Gestaltung definie-
ren. Wichtig ist also, ob die Aktion der Neu-
kundengewinnung oder der Bindung von Be-
standskunden dient und welche Reaktion ich
herbeifiihren méchte. Sind die Ziele defi-
niert, werden die Faktoren zur Erfolgsmes-
sung bestimmt: Auswertung der Riickant-

Direktmarketing und Recht

Unerbetene Werbung - meist ,unbekann-
ter" Datenquellenherkunft —ist fiir viele un-
freiwillige Empfanger ein Argernis. Mit der
Datenschutznovelle | (Scoring) und der Da-
tenschutznovelle Il (Datenhandel) ist die
Verarbeitung oder Nutzung personenbezo-
gener Daten fiir Zwecke des Adresshandels
oder der Werbung zuldssig, wenn der Be-
troffene eingewilligt hat. Soll die Einwilli-
gung zusammen mit anderen Erklarungen
schriftlich erfolgen, so ist dies in ,druck-
technisch deutlicher Gestaltung” besonders
hervorzuheben. Bei formalen VerstoBen ge-
gen das Bundesdatenschutzgesetz sind
BuBgelder bis zu 50.000 Euro (bisher
25.000 Euro) und bei materiellen VerstéBen
bis zu 300.000 Euro (bisher 250.000 Euro)
moglich. Fiihren VerstoBe zu weitergehen-
den Gewinnen, kann das BuBgeld entspre-

chend erhoht werden. Das Scoring-Gesetz
ist seit dem 1. April in Kraft.
Unternehmen konnen nach den neuen ge-
setzlichen Regelungen Direkt-Marketing
weiterhin betreiben. Sie sind unter ande-
rem jedoch dazu verpflichtet, die Herkunft
der Adresse oder die Stelle anzugeben, wo
der Betroffene sich gegen weitere Wer-
bung durch Einlegen eines Widerspruchs
hinwenden kann. Bei jeder Werbung sind
aber auch die wettbewerbsrechtlichen As-
pekte zu beachten. Dariiber informiert das
IHK-Merkblatt ,Werbung mittels Telefon,
Telefax, E-Mail, SMS oder Brief - Was ist
erlaubt?”, das im Internet eingestellt ist.
Informationen: www.karlsruhe.ihk.de
Dokumenten-Nummer 14087

Telefon (07 21) 174-119
tanja.schmitz@karlsruhe.ink.de
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Hallo Quinc;.«',
alles Gute zu d
besonderen Ta

worten, Besuche einer speziell fiir die Akti-
on angelegten Internetseite (Landing Page),
getatigte Abschliisse. Eine reine Erfolgsmes-
sung anhand der Produktionskosten ist nicht
sinnvoll. Gerade im Direktmarketing lassen
sich die Kosten pro Response oder pro Ab-
schluss konkret ermitteln.

Je genauer die Zielgruppe definiert wird, an
die sich die Aktion richten soll, desto gréBer
ist der Erfolg der MaBnahme. Grundlage
konnen eigene Adressen oder fremde Adres-
sen sein. Wichtig bei eigenen Adressen: Sie
missen gut gepflegt sein. Bei der Nutzung
fremder Adressen bietet es sich an, mit er-
fahrenen Dienstleistern zusammenzuarbei-
ten. Auf jeden Fall miissen alle beteiligten
Dienstleister einen sorgfaltigen Umgang mit
den Adressen sicherstellen!

Inhalte und Visualisierung

Die inhaltlichen und visuellen Aspekte der
Aktion werden anhand der Positionierung
des Unternehmens und der Zielsetzung fiir
die MaBnahme erarbeitet. Die thematischen
Aufhdnger der Kampagnen miissen flr die
Zielgruppen wichtig sein. Auf dieser Basis
werden die Texte und das Layout kreiert und
auf die Kernzielgruppen ausgerichtet. So
werden Kunden in ihrer eigenen Sprache an-
gesprochen. Die MaBnahmen haben somit
Relevanz, werden verstanden und wahrge-
nommen, Streuverluste werden vermieden.
Durch die Personalisierung kdnnen auch be-
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stimmten Zielgruppen die jeweiligen An-
sprechpartner zugeordnet werden. Prak-
tisch fiir den Vertrieb, da die Zielkunden ei-
nes Postleitzahlengebiets nicht erst in der
Zentrale anrufen, sondern direkt die Kon-
taktdaten des fiir sie zustdndigen Beraters
erhalten. Im Idealfall ist das Mailing also
hochgradig individualisiert, wobei nicht nur
der Text eines Mailings je Person variieren
kann, sondern mit einer Bildpersonalisie-
rung auch das Motiv. Streng genommen
wird also nicht mehr ein Mailing in der Auf-
lage 5.000 gedruckt, sondern 5.000 Mai-
lings in der Auflage Eins.

Besonders hohe Aufmerksamkeit erzielen
DirektmarketingmaBnahmen in Form von
Printmaterialien. Denn so werden Optik und
Haptik angesprochen, die Botschaft wird fiir
den Adressaten zum sinnlichen Erlebnis.
Und ein Druckerzeugnis kann nicht in der
Flut der E-Mails untergehen.

I e )
et

i

ot it

il 101

Zur Neukundengewinnung bie-
tetessich an, in liberraschender
Weise auf die Produktmerkma-
le hinzuweisen. Der Schwer-
punkt wird also auf die fiir die
Zielgruppe zum Zeitpunkt des Mailings ent-
scheidenden Merkmale gesetzt, mit denen
man sich in besonderem MaBe vom Wettbe-
werber unterscheidet.
Direktmarketingaktionen bieten aber auch
eine hervorragende Chance fiir die kontinu-
ierliche Kommunikation mit den Kunden und
dienen somit der Kundenbindung:

= die Einladung zu einem Event, begin-
nend bei der Vorankiindigung (Save-the-
Date-Schreiben) tiber ausfiihrliche Infor-
mationen mit Agenda bis hin zur Erinne-
rung an den Termin kurz vor der eigentli-
chen Veranstaltung

= Gliickwiinsche zum Geburtstag, ver-
bunden mit einem kleinen Geschenk sein

Direktmarketingaktionen erfolgen meist in
mehreren Stufen. Die Kandle, die je Stufe ge-
nutzt werden, sollten individuell auf das Me-
diennutzungsverhalten des Empfangers ab-
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gestimmt sein. Wichtig dabei: Immer die
entsprechenden Datenschutzrichtlinien be-
riicksichtigen.

Die erste Stufe kann also eine Drucksache
sein, die mit hochwertigem Papier eine be-
sondere Haptik bietet. Papier erzeugtin heu-
tiger Medienwelt mehr Aufmerksamkeit als
digitale Medien und wird zudem hochwerti-
ger bewertet. Nur eine Drucksache bietet die
Maglichkeit fiir spannende Formate, die den
Empfanger fesseln, sodass er sich mit den In-
halten beschaftigt. Tipp: Erfahrene Dienst-
leister wissen, was machbar ist und wie sich
Portokosten auf ein Minimum reduzieren
lassen. Die Erfahrung zeigt, dass bei Aktio-
nen mit dem Ziel der Neukundenakquise ein
Nachfassen per Telefon in der ndchsten Stu-
fe und die Kombination verschiedener Me-
dien erfolgversprechend sind.

MaBgebliche Erfolgsfaktoren sind sowohl
Zeitpunkt als auch zeitlicher Ablauf der Ak-
tion. Wichtig ist, dass die Zielgruppe dann
angesprochen wird, wenn sie flir das Thema
des Mailings aufgeschlossen ist. Ebenso
wichtig ist die Abfolge der einzelnen Stufen:
Lasst man die Stufen zu schnell aufeinander
folgen, ist der Adressat womdglich vom ho-
hen Werbedruck abgestoBen. Wartet man
zu lange, erinnert sich der Empfanger wo-
mdglich nicht mehr an die vorherige Stufe.

Reaktion des Empféangers
Einer der entscheidenden Vorteile eines Di-
rekt-Mailings ist die Mdglichkeit flir den
Empfanger, lber ein Responseelement zu
reagieren. Daflir konnen verschiedene Kana-
le genutzt werden: weiterfiihrende Informa-
tionen auf der Internetseite, die Moglichkeit
zu einer schriftlichen Anfrage oder Riickant-
wort per Fax oder Brief/Postkarte oder die di-
rekte Anfrage per Telefon. Alle Responsewe-
ge kénnen gemessen werden und geben
Aufschluss liber den Erfolg der jeweiligen
Kampagne. Denn: Jede Kampagne, die nicht
wirkt, ist zu teuer!
Steffen Lobejéiger, Geschdiftsfiihrer,
KonMedia Consulting GmbH, Karlsruhe
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