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Sensibles Thema: Wann ist es ange-
bracht, ein neues Angebot per Mailing
an die Kunden zu verschicken?

Zu viel Nachdruck und Wiederholung kann Kunden ver-
scheuchen, zu wenig Dialog lasst sie Marke und Wie-
derkauf vergessen. Das IDEALE TIMING von Direct Mail
hangt von Produkt und Zielgruppe ab.
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ie Kataloge, so scheint es, landen
D immer zum richtigen Zeitpunkt auf

dem Tisch: Gehen die Papiervorrite
zur Neige, kommt das aktuelle Angebot des
Biiromittelversenders wie gerufen. Und
wenn neue Regale fiirs Ersatzteillager
gebraucht werden, erinnert sich der Einkiu-
fer an den unlingst eingetroffenen Katalog
des Industrieausstatters.
Die richtige Dosis beim Dialogmarketing
sorgt dafiir, dass passende Angebote bei Ent-
stehen eines Kundenbedarfs prisent sind.
Doch das Thema ist durchaus heikel. Viele
Empfinger von Werbebriefen empfinden
eine hohe Werbefrequenz als ldstig. Das
kann so weit gehen, dass werbliche Angebo-
te abgelehnt werden, obwohl grundsitzli-
ches Produktinteresse besteht.

Zweiwochentlicher Katalogversand
Die Aussendungsfrequenz ist nach Erfah-
rung von Adrian Kasprzak, Dialogmarke-
tingexperte bei Unid Advertising in Miin-
chen, eines der wichtigsten Erfolgskriterien:
»Der Empfinger darf die Mailings nicht als
Werbedruck wahrnehmen.“ Dabei spielt es
keine Rolle, ob sich das Mailing an Consu-
mer- oder Businesskunden richtet.

In welchen Abstinden Mailings versandt
werden, hiangt vom Produkt und von der
Zielgruppe ab. Denn Frequenz ist nicht
gleich Frequenz: Funktioniert bei einem
Biiroartikelversender die zweiwdchentliche
Katalogansprache, wiirde eine solche Dosis
beispielsweise im Automobilbereich als auf-
dringlich empfunden werden — es sei denn,
die Mailings bauen etwa anldsslich der Fin-
fithrung eines neuen Modells im Rahmen
einer mehrstufigen Aktion aufeinander auf.
Auch wenn die Dosis anbieter- und ziel-
gruppenspezifisch ist: Bestehende Kunden
konnen haufiger als potenzielle Neukunden
kontaktiert werden, weil hier schon ein
Bezug zum Anbieter besteht. Bei der Ziel-
gruppe der Interessenten verfiigt das Unter-
nehmen zumeist noch nicht tiber die not-
wendigen Daten, mit deren Hilfe der Dialog
individualisiert werden konnte.

Fiir seine Zielgruppe hat das Berliner Ver-
sandhaus Wein & Vinos eine vierwochentli-
che Frequenz als wirksam ausgemacht. Ein-
mal im Monat erhalten alle bestehenden

Kunden ein klassisches Mailing mit aktuel-
len Angeboten. ,,Bei hdufigerer Aussendung
bekommen wir deutlich mehr negative

Riickmeldungen®, gibt Inhaber Wolf Wilder
zu. Das heif3t: Mehr Kunden als sonst rufen
an und verlangen, ihre Adresse aus dem Ver-
teiler zu nehmen. Die nach jedem Monats-
mailing in die Hohe schnellenden Bestellun-
gen bestitigen Wilder inzwischen darin,
dass Wein & Vinos die richtige Dosis gefun-
den hat. Zwei Wochen nach dem Werbe-
schreiben flaut die Zahl der Bestelleinginge
bereits spiirbar ab. Nach vier Wochen ist die
Zeit dann wieder reif fiir ein neues Mailing.
Was fiir den Vertrieb von Wein zutrifft, lasst
sich in vergleichbarer Weise auf andere Pro-
dukte und Kundengruppen iibertragen.

Biroartikelanbieter wie Staples, Schifer-
Shop oder Viking Direkt verschicken zum

SO FINDEN SIE DIE
RICHTIGE DOSIS

Mailingfrequenz an der Konsum-
haufigkeit und der Bedurfnislage
der Kunden ausrichten

Neukunden eher vorsichtiger kon-
taktieren, Bestandskunden kénnen
haufiger angeschrieben werden

Ideal: inhaltlichen Zusammenhang
zwischen unterschiedlichen Mai-
lingstufen herstellen

Beim Kunden das Gefuhl von ,Wer-
bedruck” vermeiden — im Zweifels-
fall die Kunden befragen, wie oft
sie welche Informationen wiinschen

Mailinginhalt klar nutzenorientiert
gestalten, auf diese Weise akzeptie-
ren Kunden eine héhere Dosis
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Teil alle zwei Wochen Briefe mit Angeboten.
Schliellich besteht in einem Biirobetrieb
laufend Bedarf an Papier, Klebestiften und
Kugelschreibern. Allerdings gilt es auch hier
abzuwigen: Ein kleinerer Betrieb kauft
moglicherweise nur einmal im Quartal, ein
grofSerer hingegen jede Woche.

Erfolgskritischer Dialogfaktor

Wie unterschiedlich auch hier die Wiinsche
sein konnen, zeigt das Beispiel des Biirobe-
darfanbieters memo. Das Unternehmen
offeriert ein nach 6kologischen Kriterien
zusammengestelltes Produktsortiment fiir
Gewerbetreibende. Der Anspruch, samtli-
che Aktivititen nach 6kologischen Gesichts-
punkten zu konzipieren, zeigt sich auch
beim Dialogmarketing: ,,Wir versenden fast
ausschliefSlich an qualifizierte Adressen aus
dem eigenen Kundenstamm, und das in
niedrigerer Frequenz als andere Versender*,
sagt memo-Sprecherin Jenifer Gabel.

Die memo-Kunden werden etwa alle acht
Wochen angeschrieben, hinzu kommen
Aussendungen zu besonderen Anldssen wie
Schulanfang oder Beginn der Gartensaison.
Als die Firma ein Jahr lang eine hohere Ver-
sandfrequenz testete, mehrten sich negative
Riickmeldungen. ,,Die Kunden fiihlen sich
unserer Geschiftsidee emotional verbunden
und erwarten eine entsprechend umwelt-
schonende Marketingstrategie®, so Gabel.
Geniigt memo also eine zweimonatliche
Frequenz, kime fiir Wein & Vinos eine so
geringe Dialogdosis einer ,Marketingkata-
strophe® gleich, so Wolf Wilder. Die Bei-
spiele zeigen: Die passende Dialogdosis ist
ein hochst erfolgskritischer Faktor in der
Kundenkommunikation. <
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