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Interview mit Brigitte Hicker, Geschaftsfiihrung Beratung,
KALUZA & ZANKL Werbeagentur KG

AssCompact: Dialogmarketing, Direktmarketing, Direkt-
marktkommunikation, Direktwerbung, Direct-mail-ad-
vertising, Direct-response-advertising etc.pp. Viele Be-
griffe, aber was steckt dabinter?

Brigitte Hicker: In der Tat sind das alles Begriffe, die wir
immer wieder lesen und horen. In der Fachliteratur las-
sen sich dazu seitenweise Definitionen finden, alle mehr
oder weniger verstandlich. Aber darauf im Detail ein-
zugehen, wiirde hier den Rahmen sprengen.

Ob Dialogmarketing, Direktmarketing, Direktwerbung
oder oder oder — gemeint ist in der Regel immer Dassel-
be: die direkte und individuelle Kommunikation mit der
Zielgruppe. Das heifst: Eine gezielte, also ,,personliche®
Ansprache stellt den unmittelbaren Kontakt zu den aus-
gewihlten Adressaten einer bestimmten Zielgruppe her.
Der entscheidende Unterschied zu einer einkanaligen
Marktkommunikation ist die Moglichkeit zur Antwort,
zur Reaktion fiir den Angesprochenen. Genau dadurch
entsteht der gewiinschte Dialog, die so genannte One-
to-One-Kommunikation.

AC  Wie und wodurch funktioniert diese Form der
Kommunikation?

BH Dieses Instrument der Zielgruppenansprache um-
fasst viel mehr, als einfach nur ,,Werbebriefe“ zu ver-
schicken. Auch wenn Mailings nach wie vor zu den
wichtigsten und wirksamsten Direkt-Medien gehoren,
neben Internet und Telefonmarketing. Kreative und ef-
fektive Dialogmarketing-Losungen nutzen oft mehrere
Medien parallel, sind genau auf einen speziellen Per-
sonenkreis zugeschnitten und somit niemals anonyme
Massenwerbung wie Imageanzeigen, Spots, Auflenwer-
bung etc. Fur die konkrete Messbarkeit des Erfolgs ei-
ner Kampagne sorgen die zihlbaren und evaluierbaren
Antworten der Zielgruppe, Massenwerbung krankt da-
gegen immer an immensen Streuverlusten. Je nach Art
und Absicht einer Direktmarketingmafinahme wihlt
man eine ein- oder mehrstufige Aktion, d.h. der Emp-
fanger wird unter Umstidnden in Intervallen angespro-
chen und zum Dialog animiert.

AC  Viele Unternehmen versprechen sich — gerade in
konjunkturell schwierigen Zeiten — von Direktmarke-
ting schnelle Erfolge. Also zum Beispiel eine erhohte
Kundenbindung, insbesondere aber die Gewinnung
von Neukunden und damit Auftrigen. Zu Recht?

BH ,Jein“! Die direkte und personalisierte Ansprache
bestehender Kunden spielt im Hinblick auf die Kunden-
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pflege und -betreuung natiirlich eine bedeutende Rolle.
Zudem bescheren — speziell im B-to-B-Geschift — gerin-
gere Streuverluste, flexible Einsatzmoglichkeiten und
eine gute Erfolgskontrolle der so genannten Dialog-Kom-
munikation noch immer hohe Zuwachsraten. Schliefs-
lich macht die exakte Plan- und Messbarkeit das Dia-
logmarketing zu einem hochst wertvollen Absatzinstru-
ment zur Ansprache potenzieller Kunden. Doch die
heutige Informationsuiberflutung verhindert in der Re-
gel diesen gewlinschten schnellen Erfolg. Diese Form
der Kommunikation darf also nicht als unabhingige
Einzelmafinahme missverstanden werden. Und damit
sie auch wirklich effektiv und erfolgreich sein kann,
miissen natirlich im Vorfeld viele Faktoren berticksich-
tigt werden.

AC  Worauf kommt es an, wenn Direktmarketing effi-
zient eingesetzt werden soll?

BH Planen, planen, planen! So und nicht anders muss
die Devise lauten. Die systematische Planung aller Ak-
tivitaten basiert auf der Formulierung von Zielen. Erst
danach ist es sinnvoll, Strategien und konkrete Maf3-
nahmenprogramme festzulegen. Grundlegende Aufga-
ben sind:
1. Die Auswahl der Zielgruppe, passend zum Angebot
2. Die personalisierte Ansprache der Empfanger von
Werbemitteln mit Respons-Element (Coupon, Ant-
wort-Fax)



3. Die Bildung von Plankennzahlen

4. Der Test unterschiedlicher Werbemittel, Werbetrager
und Zielgruppenstrategien, um das optimale Instru-
ment zu finden

5. Die termingerechte Durchfiihrung der Aktion

6. Die statistische Auswertung und Ermittlung von Ist-
Kennzahlen

7. Die Optimierung der Aktionsmodule anhand der ge-
wonnenen (oder ausgebliebenen) Reaktionen

Eine besondere Bedeutung kommt der Analyse, Anrei-
cherung und kontinuierlichen Pflege der verwendeten
Adressen zu.

AC  Das klingt nach viel Aufwand. Was erreicht man
damit?

BH Die Vorteile liegen auf der Hand: Professionelles
Arbeiten verhindert Schnellschiisse, die den gesetzten
Zielen nicht gerecht und dem Unternehmen eher scha-
den wiirden. Eine intensive interne Abstimmung aller
beteiligten Mitarbeiter ist daher ein Garant fur die rei-
bungslose Abwicklung der Aktion — vor allem bei um-
fangreichen und komplexen Maf$nahmen. Und schliefs-
lich nutzt eine gute Balance zwischen Direktmarketing-
und klassischen Kommunikationsmafsnahmen Synergie-
Effekte aus, so dass sich beide Wege zum Kunden in
ithrer Wirkung serios erginzen. Das Unternehmen stei-
gert so seine Glaubwiirdigkeit und erzielt einen Image-
gewinn.

AC  Welche Febler kann man dabei machen? Worauf
muss man achten?

BH Leider werden Aktionen oft kurzfristig ,,durch-
gehudelt“. Etwa nach dem Motto: ,,Wir haben noch
Briefpapier, Antwortkarten und Kuverts und in der
Frankiermaschine ist noch genug Porto. Lass uns mal
schnell ein paar Hundert Mailings rausschicken.” Sol-
che Aktionen, die nicht systematisch aufgebaut, aufein-
ander abgestimmt und durchgefithrt werden, sind ihr
Porto nicht wert und frustrieren nur den Empfinger.
Die Folge kann sein, dass an sich wertvolle Adressen
fahrlissig ,,verbrannt“ werden und damit auch fiir
kiinftige Sendungen unbrauchbar sind.

Oder es verkiinsteln sich ,,Fachleute“ und ,,Experten®
selbstverliebt in die optische Aufmachung ihrer Werbe-
mittel. Erst wird quasi der kreative Anspruch umgesetzt,
dann schaut man mal, ob sich noch ein Nutzen findet...
So entsteht zwar vielleicht hiibsches Design, davon hat
der zukiinftige Kunde oder die Zielgruppe nur leider
nichts. Das Mailing landet ungelesen im Papierkorb.

AC Ist die grafische Gestaltung eines Mailings denn
nicht wichtig?

BH Aufwindige Untersuchungen unser aller Lesever-
haltens beweisen ganz klar: Ein Erfolg versprechendes
Mailing muss ganz bestimmten formalen Grundsitzen
entsprechen, um erstens {iberhaupt gelesen und ver-
standen und zweitens moglichst mit einer Bestellung
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beantwortet zu werden. Dabei geht es in der Haupt-
sache um vom Unterbewusstsein gesteuerte Abliufe,
die oft in Sekundenbruchteilen uber das Schicksal von
Geschriebenem entscheiden und denen sich niemand
bewusst entziehen kann. Der bekannte Professor Voge-
le hat daraus vor Jahren schon seine Dialog-Methode
entwickelt, deren ,,Gesetze“ nach wie vor das Riick-
grat erfolgreichen Direktmarketings bilden.

Von Anfang an gilt es naturlich, die Aufmerksambkeit
und Neugier des Lesers zu wecken — durch individuali-
sierte Kommunikation. Das heif$t natiirlich nicht, dass
an jeden Adressaten einzeln geschrieben werden, oder
jedes Mailing ein Kunstwerk sein muss. Vielmehr teilt
man die Empfanger in kleinere, homogenere Zielgrup-
pen ein und kann sie somit individueller ansprechen.
Dafiir gibt es kein ,,Schema F“! In welcher Qualitit,
Frequenz und Professionalitit die Wettbewerber den
Kundendialog fithren, ist ebenfalls ein wichtiger Hin-
weis fur die Gestaltung dhnlicher Aktionen. Dieses
»Dialogniveau der Mitbewerber“ und die Erwartungs-
haltung der Zielgruppe legen die Messlatte fiir die eige-
nen Aktivitdten.

AC  Was macht denn Ihrer Meinung nach erfolgreiches
Direktmarketing aus?

BH Allgemein gilt, die richtige Zielgruppe und natiir-
lich deren korrekte Adressen bestimmen den Erfolg zu
etwa 40%. Das Produkt und das Angebot sind eben-
falls zu ca. 40% mafSgeblich, das richtige Timing zu 5%
bis 10%. Die richtige Ausfithrung tragt mit 10% bis
20% zum Gelingen bei.

Die Basis ist jedoch, dass die ausgewihlten Zielgruppen
fur einen Dialog uberhaupt bereit sind und das not-
wendige Interesse haben, um mit dem Anbieter in einen
Dialog zu treten. Alle Erkenntnisse tiber die Empfin-
ger miissen wiederum in einer guten Datenbank erfasst
sein, um das Angebot und die Nutzenargumentierung
zielgruppenspezifisch aufzubereiten. Ist es dann gelun-
gen, die Neugier des Betrachters zu wecken, ihm einen
konkreten Nutzen aufzeigen, die Vorteile des Angebots
klar zu machen und den Leser zu einer Reaktion zu
bewegen, war das Mailing richtig gut. Beim Direktmar-
keting macht eben nicht schiere Masse, sondern kon-
zeptionelle Klasse den entscheidenden Unterschied. Der
Trost: Die intensive Vorarbeit zahlt sich letztlich aus.

AC  Welche Responsequote ist eigentlich ein Erfolg
bzw. ein Misserfolg?

BH FEin weit verbreiteter Irrtum, dass es dafir allge-
mein giiltige Normen gibt. Da geistern Prozentwerte
durch die Gegend, die firr das eine Unternehmen den
Ruin bedeuten, firr das andere aber einen Megaerfolg.
Dabei ist nicht nur die Anzahl der Reaktionen wichtig
fur den Erfolg eines Mailings, sondern auch der richti-
ge Umgang mit den Kundenantworten sowie die kon-
tinuierliche Pflege und Modifizierung des Dialogs. Und
letztlich: der Return of Investment.

AC  Vielen Dank fiir das Gesprich. B 54703
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