
Unternehmen setzen bei
der Kundenkommunikation
auf Dialogmarketing. Unter
den Werbungtreibenden
mit einem Jahresumsatz
von mehr als 25 Millionen
Euro sind es sogar 95 Pro-
zent der Unternehmen.

hat Potenzial: Auf die systemati-
sche, regelmäßige crossmediale
Verzahnung von Kommunikations-
kanälen setzen nur 12 % der Unter-
nehmen. 17 % der Werbungtrei-
benden tun dies zumindest schon
bei einem Teil ihrer Kampagnen.

Der klassische Werbebrief ist das am häufigs-
ten verwendete Printmedium im Dialogmarke-
ting, gefolgt von Katalogen und Prospekten.

Werbesendungstypen (Anteil am Direct-Mail-Markt)

Quelle: Deutsche Post, Dialog Marketing Monitor 2009

Quelle: Nielsen Media Research, Direct Mail Statusbericht 2008 Quelle: Deutsche Post, Dialog Marketing Monitor 2009

% der Mittelständler sind
optimistisch und erwarten
fürs dritte Quartal wieder
steigende oder zumindest
gleichbleibende Umsätze. 

Im ersten Quartal dieses Jahres meldeten ledig-
lich 18 % der Unternehmen Umsatzsteigerungen.

Quelle: ma 2009 Radio/Bayer. Rundfunkwerbung

Quelle: Mittelstandsverband ZGV/Der Handel, Deutscher Fachverlag 2009

Liebe Leserinnen und Leser, 

was macht die Zielgruppe der Entscheider so begehrenswert? Warum fokussieren
Unternehmen auf diese kaufkräftige und einflussreiche Klientel? Und wie kann
Dialogmarketing zur langfristigen und nachhaltigen Kommunikation mit Entscheidern
beitragen? Diesen Fragen geht die aktuelle Ausgabe von /DIREKT+ nach und kommt zu
eindeutigen Empfehlungen: Die Kommunikation mit der heterogenen Zielgruppe
Entscheider sollte stets klar und informativ sein und „auf gleicher Augenhöhe“ stattfinden.
Besonders schätzen Entscheidungsträger dabei den individuell gestalteten Dialog mit
Anbietern. Anhand von Beispielen aus unterschiedlichen Branchen verdeutlicht unser
Beitrag ab Seite 8, wie Unternehmen den Dialog mit Entscheidern erfolgreich führen.
Darüber hinaus verraten Vertreter der Zielgruppe im Interview mit /DIREKT+, welche
Erwartungen und Wünsche sie an dialogorientierte Kommunikation haben.

Erwartungen und Bedürfnisse ihrer Kunden müssen Unternehmen vor allem auch dann
genau analysieren, wenn sie Wiederholungskäufe generieren wollen. Oft braucht es den
richtigen Impuls und das zur Kundenhistorie passende Angebot, um Kunden, die längere
Zeit inaktiv waren, wieder zu begeistern (ab Seite 18). Erfolgversprechend können dabei
Strategien sein, die auf die direkte Ansprache der abwanderungsgefährdeten Konsumenten
setzen – auf Dialog, der von Informationen aus dem unternehmenseigenen Kunden-
managementsystem gespeist und individuell umgesetzt wird.

Besonders wichtig ist die Information, in welcher Frequenz und Intensität Kunden den
Dialog mit dem Unternehmen akzeptieren. Ein Pauschalrezept gibt es indes nicht, wie unser
Beitrag ab Seite 20 zeigt. Vielmehr ist die richtige Dosis abhängig von Branche, Angebot und
Zielgruppe. Haben Werbungtreibende hier das passende Maß gefunden, dann treten die
Controller auf den Plan und prüfen, ob die Kampagne tatsächlich effizient war und zum ge-
wünschten Ergebnis geführt hat. Ab Seite 22 lesen Sie, welche Kennzahlen und Messgrößen
bei der Erfolgsmessung Ihrer Dialogmarketingkampagnen entscheidend sein können.

Christian Stiefelhagen

Chief Sales Officer (CSO) BRIEF
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Crossmedia

Zwei Drittel der Kon-
sumenten sagen, dass
Werbung für sie hilf-
reich ist, weil sie einen
Überblick über das
Warenangebot bietet.
Quelle: Verbrauchs- und Medienanalyse VuMA 2009 
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5,1
% der Bewohner von Hamburg sind
Entscheider. Der Stadtstaat hat damit den
höchsten Entscheideranteil der Bundes-
länder in Deutschland, gefolgt von Bayern
mit 4,1 % und Berlin mit 4,0 %.

70
Land Hamburg 5,1
Bayern 4,1
Land Berlin 4,0
Hessen 3,8
Baden-Württemberg 3,7
Nordrhein-Westfalen 3,5
Schleswig-Holstein 3,1

Entscheiderdichte (in Prozent)

Viel Spaß beim Lesen und Inspiration für den wirkungsvollen 
Dialog mit Ihren Zielgruppen wünscht Ihnen
Ihr

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

   


