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"Neue Kundenpotenziale ausloten”

Interview mit Heribert Meffert

IDIREKT+ Wo konnen Unternehmen im Marketing sparen, ohne die Quali-
tat im Dialog zu riskieren?

MEFFERT: Effizienz ist ja der Schlusselgedanke des Dialogs. Wer erst jetzt
darUber nachdenkt, wie er effektiv arbeiten kann, ist vermutlich zu spat dran —
was nicht heif’t, dass es nicht noch ein paar Stellschrauben dafur gabe. Hier
ware zunachst eine hohe Datenqualitat und -aktualitat sicherzustellen.

Ein gezielter Einsatz von Data-Mining kann helfen, neue Kundenpotenziale
auszuloten. Und schliellich gilt es, einen kundenspezifischen Kommunikati-
onsmix aufzusetzen, in dem Reichweiten- und Dialogmedien optimal miteinan-
der kombiniert sind.

/IDIREKT+ Gibt es Alternativen zum Sparkurs — etwa Methoden, um den
Wirkungsgrad der Werbung systematisch zu erhohen?

MEFFERT: Wer bereits am Limit seiner Mindestreichweite und -qualitat arbei-
tet, sollte vielleicht einmal antizyklisch denken und versuchen, von den derzeit
gunstigen Konditionen im Werbemarkt zu profitieren. Moglicherweise lassen
sich im Kundenstamm auch interessante Multiplikatoren aufsptren. Und wer
bisher eine bestimmte Zielgruppe im Blick hatte, kdnnte einen Shift in der Kun-
denbasis erwagen und schauen, in welchem Segment nun die Musik spielt.

/IDIREKT+ Findet eigentlich ein Umdenken unter Dialogexperten statt, hin
zu ,weichen“ Kommunikationsleistungen eines Mailings?

MEFFERT: Allzu oft dreht sich alles um Kennzahlen wie Cost per Order. Das ist
verstandlich. Denn je starker der Liquiditatsdruck, desto mehr zahlt die Cost per
Order. Das ist kurzfristiges Denken, was aber — denken Sie an Opel — momen-
tan auf jeden Fall gefragt ist. Dialogkampagnen verfolgen aber auch langfristige
Ziele, bei denen es nicht nur um Markenbekanntheit, sondern auch um Sympa-
thie und Vertrauen geht. Der kurzfristige Erfolg sollte betrachtet werden, ohne
langfristige Ziele aus dem Blick zu verlieren.

IDIREKT+ Werden die Unternehmen in der Wirtschaftskrise noch starker
auf effiziente Dialogmedien setzen?



MEFFERT: Den Shift der Mediabudgets in Richtung Dialogmarketing gibt es
seit Langerem, und das wird sich in der Krise weiter fortsetzen, moglicherweise
sogar verstarkt. Ich warne allerdings vor strategischen Kapriolen: Ein Uberstirz-
ter Einstieg in den Dialog — als Sparmalinahme und ohne das notwendige
Know-how —, das ist ein heikler Plan.
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