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� Christian ANGERER
Geschäftsführer, Dialog Branding
> christian.angerer@

dialog-branding.com

� Klaus BECHTOLD
Verkaufsleiter, 
Bechtold GmbH & Co. KG
> info@bechtoldfenster.de

� Dr. Florian BECKER
Wirtschafts- und Organisations-
psychologe, Ludwig-Maximilians-
Universität München 
> florian.becker@psy.lmu.de

� Prof. Dr. Christian BELZ
Direktor, Institut für Marketing und 
Handel, Universität St. Gallen
> christian.belz@unisg.ch

� Ernst M. BENNER
Geschäftsführer, 
Benner & Partner
> benner@benner-partner.de

� Robert K. BIDMON
Studienleiter Dialogmarketing, 
Bayerische Akademie für Werbung
und Marketing (BAW)
> robert@bidmon.de

� Dr. Silke BORGSTEDT
Research Manager, 
GIM Gesellschaft für Innovative
Marktforschung mbH
> s.borgstedt@g-i-m.com

� Axel DAMMLER
Geschäftsführer, iconkids & youth
> a.dammler@iconkids.com

� Ole DETTMANN
Director New Business, 
Rapp Collins Germany
> dettmann@rappcollins.de

� Prof. Dr. Martin EISEND
Betriebswirt und Professor, 
Europa Universität Viadrina
> eisend@euv-frankfurt-o.de

� Justus FEHLIG
Marketing Manager, Watt
> justus.fehlig@watt.de

� Stephan GANSER
Kreativchef, Publicis Frankfurt
> stephan.ganser@publicis.de

� Thorsten GARSTEN
Geschäftsführer, GarstenYoung
> thorsten.garsten@garstenyoung.de

� Tobias GRADERT-HINZPETER
Art Director, Springer & Jacoby
> info@sj.com

� Till GROTHUS
Inhaber, Grothus & van Koten
Mittelstandsmarketing KG
> grothus@mittelstandsmarketing.de

� Prof. Dr. Gert GUTJAHR
Geschäftsführender Gesellschafter,
Institut für Marktpsychologie
> prof.gutjahr@ifm-mannheim.de

� Prof. Dr. Gert HOEPNER
Professor für Betriebswirtschaftslehre,
insbesondere Marketing, Fachhoch-
schule Aachen/Aachen University 
of Applied Sciences
> hoepner@fh-aachen.de

� Dr. Per-Johan HORGBY
Leiter Konzernstrategie 
und -marketing VHV Holding AG
> pjhorgby@vhv.de

� Stefan KLINGBERG
Geschäftsführer, 
yk deutschland GmbH
> s.klingberg@yk-deutschland.de

� Thomas KNAUER
Geschäftsführer, Saint Elmo’s 
Interaction GmbH & Co. KG
> t.knauer@saint-elmos.com

� Frank LOTZE
Vorstand, Jung von Matt AG
> frank.lotze@jvm.de

� Prof. Dr. Andreas MANN
Leiter DMCC - Dialog Marketing 
Competence Center, Universität Kassel
> mann@wirtschaft.uni-kassel.de

� Stephan METZGER
Geschäftsführender Gesell-
schafter, Metzger & More
> metzger@beratungfuerdialog

marketing.de

� Florian MICHEL
Manager Kundenclub, 
SportScheck GmbH
> florian.michel@sportscheck.com

� Jan MÖLLENDORF
Geschäftsführer, defacto.kreativ
> jan.moellendorf@defacto-kreativ.de

� Karin PADINGER
Leiterin Werbung, Miele & Cie. KG
> info@miele.de

� Niels WETTEMANN
Senior Project Manager, 
IMAS International
> wettemann@imas-international.de

BUSINESS-CONTACTS

/DIREKT + Response 35

01

01

82_01.09_Direkt_Titel_Gesamt  18.02.2009  15:17 Uhr  Seite 2

gaben werbungtreibende
Unternehmen im vergan-
genen Jahr für Direct Mai-
lings aus. Werbestärkster
Monat war der Oktober
mit gut 360 Millionen Euro
Dialogspendings. Im Juli
gab es mit rund 240 Millio-
nen Euro die niedrigsten
Ausgaben für Mailings.

Unternehmen mit
über 50 Millionen
Euro Jahresumsatz

tragen mehr als die Hälfte 
der Gesamtaufwendungen 
im Dialogmarketing.

Lieber Urlaub 
als Auto
Kleider, Autos und Computer sind den 
Deutschen wichtig – besonderes Interesse
jedoch gilt Produkten, die auf das persön-
liche Wohlbefinden zielen (in Prozent): 

Quelle: Typologie der Wünsche (TdW 2009 II)

Quelle: Nielsen Media Research, Bruttogesamtaufwendungen 2008

3,6
Milliarden Euro

Quelle: Deutsche Post. Dialogmarketing Deutschland 2008, Studie 20

21 Prozent
der Konsumenten finden
Response-Elemente wie 
Telefonnummern oder Inter-
netadressen bei werblichen
Maßnahmen hilfreich.

Prozent sagen, dass
ihnen Maßnahmen
mit Prominenten
als Werbeträger

mehr auffallen als Kampagnen
ohne bekanntes „Werbegesicht“.
Die Überzeugungskraft promi-
nenter Testimonials sinkt zwar –
nur noch 15 Prozent halten Pro-
mi-Werbung für glaubwürdiger –,
aber die Kaufbereitschaft steigt.

Quelle: IfD Allensbach/Statista.org 2009

41

Quelle: IMAS International 2008

22
Autos

22
Freizeitbekleidung

21
Computer

34
Gesundheitsthemen

33
Reisen, Urlaubsziele

30
Körperpflege
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