
Liebe Leserinnen und Leser, 

wie können Werbungtreibende trotz kleinerer Budgets dennoch eine größere Wirkung
erzielen? Diese viel gestellte Leitfrage beantwortet die aktuelle Ausgabe von /DIREKT+ mit
dem Zauberwort der organischen Effizienzsteigerung. Um den gewünschten Nutzen zu
erhöhen, während der erforderliche Aufwand möglichst niedrig gehalten wird, bieten 
sich – wie auch unser Beitrag ab Seite 8 zeigt – integrierte Strategien an. Diese setzen auf
mehreren Ebenen an und optimieren beispielsweise Zielgruppen, Botschaften, Kommuni-
kationsanlässe sowie den Medieneinsatz. Denn erfolgreiche Dialoge entstehen mit aktuellen
Mailings, die passende Zielgruppen sauber fokussieren, glaubwürdig ansprechen und
bedarfsgerechte Botschaften zum richtigen Zeitpunkt vermitteln.

Ein häufig nicht voll ausgeschöpftes Potenzial stellen zum Beispiel Familien mit interkul-
turellem Hintergrund dar. Das ist immerhin ein Fünftel aller in Deutschland Lebenden. Die
Verwendung von Sprachklischees und eine Unkenntnis der kommunikativen Gepflogen-
heiten verhindern oft, dass Werbebotschaften ankommen. Unternehmen, die den richtigen
Dreh finden, gewinnen mitunter – wie ab Seite 14 zu lesen – konsumfreudige und marken-
bewusste Neukunden, die positive Erfahrungen auch gerne weitergeben.

Mit konzentrierten Multiplikatorkampagnen hingegen sprechen Sie zunächst nicht die 
breite Ziel-, sondern eine ausgesuchte Dialoggruppe an. Diese besteht aus wenigen, aber
einflussreichen Trendsettern, die innerhalb der anvisierten Community Botschaften erfolg-
reich verbreiten können (siehe Seite 26). Über den Dialog mit diesen Multiplikatoren sind
Unternehmen in der Lage, mit wenig Aufwand einen Trend auszulösen, der sich auf große
Zielgruppensegemente ausbreitet und dort für entsprechende Abverkaufsimpulse sorgt.

Dass auch ein passendes Angebot, zu einem emotionalen Anlass verschickt, sehr werbe-
wirksam sein kann, lesen Sie ab Seite 22. Ob Hochzeit, Geburtstag oder die bestandene
Prüfung – ein individuell gestalteter Gruß zum persönlichen Festtag eines Kunden kann
erstaunliche Werbe- und Bindungseffekte hervorrufen sowie die Response-Quote steigern.

Christian Stiefelhagen

Chief Sales Officer (CSO) BRIEF
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Viel Spaß beim Lesen – und Anregungen zum effizienten Dialog mit Ihren Kunden
wünscht Ihnen 
Ihr

Christian Stiefelhagen
Chief Sales Officer (CSO) BRIEF, Deutsche Post
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