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Die unaufhaltsame Evolution eines Werbemediums

Direct Marketing ist besser, effizienter und weitaus facettenreicher, als es die Definition des direkten, auf Zielgrup

pen ausgerichteten Marketings erahnen lasst. Warum sonst integrieren immer mehr Unternehmen Direct Marketing

n ihr Marketingkonzept und sprechen ihm eine zunehmend bedeutende Rolle zu?

W Barbara Wallberg und Guido Gemperli*

Doch was genau steht hinter diesem Be-
griff? Im urspringlichen, einfachen Sinne
ist es das direkte, individuell auf Zielperso-
nen ausgerichtete Marketing, welches un-
mittelbar mit dem Abnehmer kommuniziert,
um eine gewiinschte Reaktion zu erzielen.
Dabei einsetzbare Mittel sind jegliche Ins-
trumente aus der Kommunikationspolitik,
so etwa Direktwerbung, personlicher Ver-
kauf, Telefonverkauf, direkte Verkaufsforde-
rung und direkte Public Relations. Entschei-
dend hierbei ist der direkte und indivi-
duelle Kontakt zwischen Anbieter und
Abnehmer, wobei der Abnehmer in den un-
terschiedlichsten Konstellationen zum An-
bieter stehen kann: Abnehmer als Konsu-
ment (Endverbraucher), Abnehmer als
Handelsunternehmen, Abnehmer aus In-
dustrie und Gewerbe sowie Abnehmer aus
nicht gewerblichen Institutionen und Orga-
nisationen Dies wiederum kommt den nahe-
zu grenzenlosen Einsatzmoglichkeiten zu-
gute. Die Vielzahl an moglichen Funktionen
des Abnehmers ist aber nur ein Grund dafiir,
warum das Medium Direct Marketing fir
Unternehmen jeglicher Art und Grosse eine
geeignete Marketingmassnahme darstellt.

Zielgruppengenaue Ansprache

und Kosten

Direct Marketing boomt auch, weil die zu-
nehmend differenzierter werdenden Mark-
te eine zielgruppengenaue Ansprache ver-
langen. Diese wird fiir alle Arten von Unter-
nehmungen immer wichtiger, um per
Telefon, Internet und Mailing erfolgreich
Kundengewinnung und -bindung zu betrei-
ben. Die Forderung nach einer individuellen
Ansprache kommt aber auch seitens der Ab-
nehmer, die sich personlich angesprochen
fiihlen mochten. Wie kann man es ihnen
auch veriibeln in einer marktwirtschaftlich
gesehenen Situation des Kaufermarktes, in
der es aus der Qual der Wahl den richtigen
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Analyse: Zielgruppe mit
hoher Kaufkraftklasse

DMC SP5*

Beispielhafte Visualisierung des GeoMarketing-Ana-
lysetools DMC-SPS® zur Zielgruppendefinition nach
thematischen und demografischen Kriterien.

Anbieter herauszufinden gilt, sowie in Zei-
ten, in denen der persénliche Austausch mit
individueller Note nur allzu oft auf der
Strecke bleibt. Als weitere Ursache fiir das
Wachstum des Direct Marketing spielt der
Kostenfaktor eine entscheidende Rolle -
denn Direct Marketing rechnet sich. Ein
Mailing bringt beispielsweise bereits nach
kurzer Zeit konkret messbare Ergebnisse,
womit schnell berechnet werden kann, ob
und wie kostendeckend eine Aktion verlau-
fen ist. Auch kommen zahlreiche kontinu-
ierlich und voneinander unabhdngig durch-
gefiihrte Intermediastudien, welche die Wir-
kung von klassischer Werbung mit der von
Direktwerbung verglichen haben, zu folgen-
dem Ergebnis: Direktwerbung ist das Medi-
um mit dem hochsten Return on Investment.

Beispielhafte Visualisierung des GeoMarketing-Ana-
lysetools DMC-SPS® zur Zielgruppenselektion nach
Kaufkraft innerhalb bestimmter Ortschaften.

In diesem Zusammenhang lassen sich eini-
ge aussagekraftige Ergebnisse zusammen-
fassen, die anhand der folgenden - fiir eine
Mediaplanung entscheidenden - Leistungs-
kriterien gemessen wurden:

Optimales Preis-Leistungs-Verhaltnis
Um dieses mit einem Minimum an Kosten zu
erzielen, sollte der Tausend-Kontakt-Preis
so gering wie nur moglich gehalten werden.
Untersucht man in diesem Zusammenhang
beispielsweise den Preis einer unadressier-
ten Verteilung, die pro 1000 Exemplare
durchschnittlich CHF 8s.— kostet, und ver-
gleicht diesen mit dem Tausend-Kontakt-
Preis bei klassischer Werbung, so weist die
unadressierte Verteilung mit Abstand das
beste Preis-Leistungs-Verhaltnis auf.

MARKT-APPROACH & CRM-STARKEN
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Zielgruppenabdeckung

Ziel einer jeden Kampagne ist eine mog-
lichst umfassende Ansprache der individu-
ellen Zielgruppe. Sowohl im Bereich der un-
adressierten als auch der adressierten Di-
rektwerbung lassen sich durch spezielle
GeoMarketing-Analysetools Zielgruppen-
prazisionen erreichen. Bei dieser Dienstleis-
tung wird — gemadss den individuellen Pro-
jektanforderungen —vor Verteilung der Wer-
bebotschaft eine umfassende Selektion
zahlreicher demografischer Kriterien
durchgefiihrt und analysiert. Das Ergebnis
liefert Informationen iiber die Gebiete mit
einer hohen Prazision der entsprechenden
Zielgruppe, sodass eine zielgruppengerech-
te Verteilung durchgefiihrt werden kann.
Dadurch wird sichergestellt, dass aus-
schliesslich Gebiete mit einer breiten Ziel-
gruppenabdeckung und einer hohen Tref-
ferquote bei der Verteilung von Direktwer-
bung beriicksichtigt werden, wodurch
gleichzeitig die Gesamtauflage und somit die
Kosten reduziert werden konnen.

Reichweite

Im Bereich der Direktwerbung besteht fiir
den Auftraggeber der Vorteil, die Auflagen
und somit die Streudichte im Vorfeld selbst
bestimmen zu konnen. Zuséatzlich lasst sich
durch zahlreiche Selektionskriterien fiir ei-
ne selektive Zustellung wie z.B. nach Wirt-
schafts- und Sprachregionen oder Postbe-
zirken als auch durch Geomarketinganaly-
sen eine fast 100%ige Reichweite erzielen.

Eignung

Aufgrund des Intermediavergleichs ldsst
sich resiimieren, dass Direktwerbung ein
breites Eignungsspektrum aufweist. Dem-
nach ist sie sowohl im Bereich der
lokalen/regionalen Angebotsbewerbungen
einsetzbar als auch zur persénlichen An-
sprache innerhalb von klar definierten Ziel-
gruppen, textintensiven Botschaften sowie
zur Produktlancierung mittels Bemusterun-
gen und Verteilung von Werbetrdgern (Kata-
log, Prospekt etc.). Die endglltige Entschei-

Direktwerbung ist das Medium mit dem hdchsten
Return on Investment.
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dung fir das geeignete Medium basiert
jedoch auf weitaus komplexeren Uber-
legungen. So gilt es beispielsweise, die Ge-
staltungs-Addquanz zu beriicksichtigen.
Schliesslich muss das Medium geeignet
sein, um die individuelle Gestaltungsform
der Kampagne auszudriicken und dem
Image der Werbebotschaft gerecht zu wer-
den. Daher sollte man auch nicht verallge-
meinern, dass ein bestimmtes Medium
uberlegener als andere ist. Je nach den indi-
viduellen Projektanforderungen und -zielen
sind die Medien unterschiedlich effizient,
sodass gegebenenfalls eine Kombination
aus verschiedenen Medien sinnvoll ist.

Die Dienstleistungspalette wird breiter

Die steigende Bedeutung des Direct Marke-
ting in den vergangenen Jahren ging einher
mit wachsenden Budgets und einer hoheren
Nachfrage nach entsprechenden Dienstleis-
tungen, welche Verdnderungen in den Ange-
botsschwerpunkten zahlreicher Unterneh-
men ausgelost hat. So gibt es diverse Unter-
nehmungen, die - anfdnglich auf die
Direktzustellung von Werbebotschaften
spezialisiert — durch jahrelange Erfahrung
und stetige Weiterentwicklung heutzutage
in der Lage sind, ein umfassendes Leis-
tungsspektrum sowie kompetente Beratung
im Bereich des Direct Marketing anzu-
bieten. Die Dienstleistungspalette reicht
dabei von Beratungsleistungen zu geeigne-
ten Direct-Marketing-Massnahmen, Kon-
zeptionen werbewirksamer Produktmuster,
Adressbeschaffungen sowie Produktionsab-
wicklungen in eigenen Lettershops als auch
den logistischen Dienstleistungen. Aus der
Angebotsvielzahl resultieren zusdtzliche
neue Dienstleistungen innerhalb des Direct
Marketing. Beispielsweise wird in der
Schweiz demndchst ein neuer Zustellungs-
dienst mit dem Namen Weekend-Mail® er-
probt. Bei diesem Angebot ist eine branchen-
exklusive Zustellung von Mailings und Post-
sendungen am Samstagmittag bis 12 Uhr
geplant. Dadurch soll Werbung eine hohere
Beachtung erhalten. Der Kunde hat sams-
tags mehr Zeit und kann sich in Ruhe infor-
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mieren, sodass er die Angebote bewusster
wahrnimmt. Die Zielgruppe umfasst zu-
nachst rund 100000 Haushalte im Gross-
raum Zirich.

Der Werbemittel-Verteilung sind

keine Grenzen gesetzt

Doch nicht nur innerhalb einzelner Unter-
nehmungen besteht der Anspruch, durch
professionelle und ergianzende Dienstlei-
stungen den steigenden Anforderungen an
ein effizientes Direct Marketing gerecht zu
werden. Dieser Anspruch zeigt sich auch an
den Zusammenschliissen diverser Unter-
nehmen zu Organisationen wie der sdm -
swissdirectmail, die 2002 von 16 fiihrenden
Schweizer Vertragsunternehmen als privat-
wirtschaftlich organisierte Alternative zur
Schweizer Post ins Leben gerufen wurde. In-
nerhalb kiirzester Zeit konnte sich diese Or-
ganisation dank professionellem Know-how
und breiter Kundenunterstiitzung zum
Marktfiithrer in der Verteilung von unadres-
sierten und adressierten Werbeerzeugnis-
sen etablieren. So bedienen heute liber 7000
private Verteilbotinnen und -boten rund 3,1
Millionen Haushaltungen mit Werbebot-
schaften. Hinsichtlich der Konzeption und
Verteilung der Werbemittel sind keine Gren-
zen gesetzt, folglich gelangen diese in Form
von Prospekten, Katalogen, Zeitschriften,
Broschiiren und Warenmustern jeglicher
Art in alle Haushaltungen. Die Mission der
sdm besteht darin, durch eine permanente
Dienstleistungserweiterung und Qualitdts-
sicherung der einzelnen Mitglieder den An-
forderungen der Markte und Kundenwiin-
sche zu entsprechen. Gleichzeitig soll - ver-
bunden durch eine gemeinsame Identitat -
das Interesse der Mitglieder vertreten und
das Ansehen sowie die Akzeptanz des Direct
Marketing geférdert werden. Dieses ist zur-
zeit auch einer spannenden Entwicklung
hinsichtlich der immer stdrker werdenden
elektronischen Medien ausgesetzt, wo es
noch abzuwarten gilt, wie diese beiden Me-
dien sich langfristig ergdnzen konnen. [
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