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Medienintegration -
hohere Wirkung durch
mehr Kanale

=» 50 finden Sie die passende Mailingzielgruppe zur klassischen Kampagne
=» So erreichen Sie mit dem gleichen Etat grofBere Wirkung
=» 5o flhrt innovative Interaktion zum Erfolg bei Ihren Zielgruppen

= So finden Sie Best-Practice-Beispiele aus allen relevanten Branchen

Extratipp:
Disk-

mailing
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0 5 Dialogmedien:

Aktivierung zum Kauf
Bei der Umsetzung von Dialogstrategien brauchen Unternehmen heute mehr denn je die
Bereitschaft zum vernetzten Denken. Marketingexperten sind sich einig: Den grdBten
Werbeerfolg versprechen INTEGRIERTE KAMPAGNEN. Sie steigern die Markenbekanntheit,

sorgen fir Werbeerinnerung und erhéhen die Kaufbereitschaft bei den Konsumenten deut-
lich starker als Kampagnen, die lediglich auf die Wirkung klassischer Kandle vertrauen.

Integration steigert Wirkung

Wihrend MaBnakmen in klpgtitchen Medienumfeldern whnell Reichweite aufbauen sowie Marken emotionalisieren
und in breiten Zielgruppenkreisen bekannt machen, geben Dialogmarketingmedien wichtige Handlungsimpulse in den
relevanten Zielgruppen, bieten Interaktionsmdglichkeiten und kinnen den Abverkauf splrbar steigern.,

Kauf-
erwagung

Loyalitat

Bekanntheit Vertrautheit

Klassische Kanale

Dialogmedien




Bei der Uimseteung von integricrien Kam-
pagnen empfichit sich sundchst dic Besin-
aung auf die Grundlagen efizienter Wer-
I:-l.lr.w;. Am .ﬁnfa.n;ﬂ_ peiker h':rhtkumpngr:r
sichen swed sentrale Elemenie: die Defi-
nition der Zielgruppe und die kommuni-
kative Leitidor. Beides ivher albe Kanble ru
orchestrieren und damit die Anrahl der
Baontakic in der Zeclgruppe mu steigenn —
darin besteht die Kunst erfolgreicher inte-
gricvicr Kampagnen.

e rentrale Markenbotschaft muss gsich
wite ein mler Faden drch alle Werbemali-
nabhmen zichen, Dhe Stirken der jeweili-
gen Medien sollien optimal eingesetzl
werden, Grundsitzlich il Wihrend Wer-
biang b den Massenmedien hohe Streu-
verfuste mit sich bringt, sprechen dialog-
arientierte Werbemittel wiec Mailings den
Eunden dirckt und perstinlich an

1. Fernsehwerbung Eine TV-Kam-
pagne versprichl besonders schnellen
Reichweitenanfbhan und hohen Emotis-
nalisierungsgrad, erfordert allerdings
hohe Werbeinvestitionen, damit die Bot-
schali in der Fiille der Programme und
Werbebotschaften ausreichend wahrge-

nammen wind.

2. Anzelgenwerbung [Me Zeitschrif-
tenwielfali an Deutschlands Kiosken er-
uﬂg'i;hl durchaus eine selektierte An-
sprache, Anzeigen werden vor allem zum
langfristigen Marken- und Imageaufban
gonutEL,

3. E-Mail-Werbung Fir den Einsatz
von Werbe-E-Mails sprechen dic gerin-
gen Kosten und die schnelle Verbreitung,
Allerdings sind immer noch weniger als
ewel Dirittel der Deutschen ibberhanpt
per E-Mail ru erreichen; sudem droht
dlie Gefaher, in der Flut der Spam- E-Mails
unterzugehen oder als unerwiinschie
Werbung vorschnell Gbergangen zu
werden.

A, Klassisches Mailing Mailings sind
personlich und mit allen Sinnen er-
lebhar. Sie bieten die Moglichkeit, jede
Liclgruppe direki unid ohne Streuver-
lust anzusprechen, Das Mailing sett
Handlumgsimpulse und kann vieliZlige

Dialogangebote machen.

Um die Synergien ewischen klassischer
Werbung (wie Print und TV) und Dialog
optimal ausnuschiplen, missen dic Mab-
nahmen inhaldich, zeitlich und ziclgrup-
pemsperfsch aufanander abgestimmi
sein. In der praktischen Umsetrung einer
integrierten Kampagne bedeutot dies

< Kandle beder Medienwelien — Klassik
und Dialog = milssen dieselbe Konsum:
riclgruppe erreachen,

< Dix Ziclgruppe sollee im Rahmen der
Klassikkampagne bereits mehrfach er-
reicht wornden sein, bevor sie das Mailing
erhalt, Sowird sichergestells, dass die Wer-
bebotschait aufmerksambeiissiark durch
dax Mailimg aufgefrischi wind.

=% Die zentrale Boschaft und die G-
ilee der Kreation sollten sich auf allen
Kanilen l.h.'id.rnpiepﬂn- ‘L'i'irhl:ipr Crestal-
tungselemente wenden aufeinandier abege-
stimind unad bicten so esinen hoben Wie-
dererkennungswerL

Adresspotenziale entdecken
Das bewibrie "nhrﬁrhrrl, ﬂuiiﬁrmnﬁrm
fische i":i.r]r[ruppqnd:ﬂnhinn der klassi-
schen Werbung {mach Alver, Geschlechn
oder Haudhaltznettoeinkommen ) direka
und fundien in ciner Mailingkampagne
umzusetzen, war bisher nicht ml.'lﬂ]'ncl'l.
Abhilfe schafft die imelligeme Verknip-
fung unterschiedlicher Datenquellen, Mir
dem Mediahail Planner (www.deatsche
post, de/mediamail | steht ein professsoned-
les Planungstioo] rur Verfligung, mit dem
der Anwender erstmals die Maglichkeir
hat, auf Basis der Mediarscdgrappe in kiir-
ecater Feit die entsprechenden Adress
potenziale 2u selektienen,

Abgestimmter Dialog

Kermstiick des MediaMail Planner it cine
imtegricrie Datenbank, anl die dic Soft-
ware sugreifi. Diese Datenbank besteht
aus den Datenbestinden der Marki-
Media-Saudie JTypologie der Wilnsche®
(W) von Burda Community Metwork
ured der Microdialog-Datenbank  der
Deatschen Post Dhirekt. Werbungtreiben-
de kiinnen dber den Media®baill Planner
naheru alle Hapshalie von Konsumenten
in Deutschland erreichen. L J
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MediaMail -

Planung in finf Schritten
< Zielgruppendefinition:

Die Kemmunikationszielgruppe
weird auf der Grundlage der
Microdialog-Datenbank und der
Informationen aus der bewdihr-
ten Markt-Media-Studie | Typolo-
gie der Winsche® (TdW) deti-
rdert. Alle Informationen lassen
sich miteinander beliehig zu
einer Vielzahl von Zielgruppen-
definitionen kombinieren,

= Regionale Steuerung:

Zur regionalen Aussteusrung der
Kampagne knnen Zielregionen
bestimmt werden - etwa auf Basis
won politischen Grenzen, Nielsen-
Gebieten oder auf Postleitzahlen-
ebene, Zur Definition von Hand-
ler- oder Filialgebieten kénnen
diese mit entsprechenden Geo-
koordinaten geladen werden,

=+ Der Mediaplan:

Auf der Basis der Schaltfrequen:
zen zum Betsphel in TV, Print und
auf Plakaten werden anschlieBend
Eontaktklassen gebildet. Auf
digser Basis werden Adresspoten:
ziake in der Konsumzielgruppe

je nach definierter Kontakthdu-
figkeit selektiart.

=< Der Mailingplan:

Zur zielgenawen Ansprache ste-
hen drei Awssendungsformen zur
Verflgung: personlich adressiert,
teiladressiert sowie unadressien
an alle Haushalte in einem defi-
nierten Zustellgebiat.

< Das Mailing:
Das werbungtreibende Uinterneh-
men nutzet das den Zielgruppen-
kriterien entsprechende Adress-
potenzial for fokussierte Dialoge.
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Cra dile Saudie auch das Mediennuisungs-
verhalten aufeeig, sind mach Eingabe des
Mediaplans dic Adressen auch anhand
ihrer H;m1.1.1-:lh.n|:|i‘:_|krih.'n mif den klagsi-
schien Medien #u sclekiieren.

Beispielhafter Erfolg

Wie l:'I'||1|Fr|.'h:]I. e 'l.'r:'n:'t.rung v Weers
bekandlen arbeiten kann, zeigt dic inte-
grecrie IIT..1n|rl.|.-_|;ru' eames Autoemohal herstel -
bers. Er steigene das Interesse der Ziclgrup-

Verbrawcher um etwa 26 Prosent — bm Vier-
Ejrin.'il u der micha intn:-H_rwmrn K.J.m]u
g, D Kauferwiguing fir das beworlse-
ne Model st e am %7 Proceend, wenn die
Probanden den TVY-5pot sahen und ein
i".'lu.ilin.}'. erhielten. Studien in anderen
Branchen bestitigen den Trend: Integra-
tion fikhrt zum effektiveren und effizien-
teren Einsatz der Werbeinvestithonen, =

TTHRERT 4 Mphar

pe wm runad 28 Procent, die Reaktion der T www deekipha de

Extratipp: Diskmalllng

Mit dem innovativen Werbemittel Diskmailing
wird aus einem herkémmlichen Mailing ein per-
sonliches, multimediales Erlebnis mit vorbereite-
tem Response-Element im Web. Das Diskmailing
besteht aus einer Werbepostkarte mit integrierier
CD-ROM oder DVD. Dieses Medium bietet die gan-
e Welt der digitalen Vielfalt - von Muiik Gber Videos bis hin zu Prisenta-
tisnen wnd Applikationen. Nicht nur das gedruckte Wort, sondern auch
die multimediale Welt der CD oder DVD spricht die Adressaten persdnlich
an. Passend zur visuellen Darstellung. wird im Internet elne ‘Websaite mit
personalisierten Formularfeldern, gine segenannte Landing-Page, vorge-
halten, Antwert und Bestellung sind auf diesem Weg ganz einfach. Web-

design wnd professionelies Online-Response-Management sind im Praeds
inbegriffen. Mustersets und weitere Informationgn unter:

wvw.diskmailing. de

Microdialog mit Zielgruppeninfos

Die intelligente Verkndpfung von kundeneigenen Informationen mit sol-
chen zu Gebduden, Wohnumfeldern und Konsumyerhaltensweisen bietet
die Datenbank Microdialoeg. Aufgebaut wurden die Datenbestande in
Microdialog mit statistischen informationen sowie Daten der Unterneh-
men Deutsche Post Direkt, Quelle und Meckermann.

Werbekunden verfigen mit Microdialog dber wertvalle marketing- und
wertrighsrelevante Informaticnen, mit denen sie die angepeilten Konsu-
menten ziekither und mikrogeografisch genau amsprechen ké&nnen,

= Soricdemografische Infos, Konsum-
daten und Strukturmerkmale

=% Infos zum privaten Pkw-Besitz

= Verhalten von Privatkunden bel Ver-
sicherungen, Banken, Finanzen

5 Segmentierung nach Lebenswelten
www.microdialog de

Inspirationsquelle
fur interaktive
Kampagnen

Im urmfassenden Rechercheportal
wvaw. kampagnen-dialog.de fin-
den Werbekunden das Online-Ar-
chiv filr integrierte Kampagnen =
eln Informationsservice flr die
Kunden der Deutschen Post. Das
Portal bindelt Best-Practice-Bei-
splele der letzten pwilf Jahre und
witrd jeden Monat um aktuelle
Kampagnen ergdnat. 2500 awsge-
zeichnete nationale und interna-
tionale integriere Werbekampa-
gnen in Wort und Bild halten eine
Fillle von Anregungen bensit, von
denen sich werbungtreibends
Unternehmen und (hie Agentunen
inspirieren lassen kdnnen

Das Portal bietet:

= Kampagnen auws Fischers Archiv
und renommierten Dialogmarke-
tingetthbewerban

<% Recherche nach Dialog-
marketingkampagren aus wnber-
schiedlichsten Branchen

=+ Maglichkerten pur
Konkurrenzbeobachtung

= Detailansichten der eingesetz-
ten Werbemitiel und viele
Hintergrundinformationen

= Einen whnellen Content-
Abqgleich won Claims wund
Headlines

= leden Monat neus akiuelle
Eampagnen



