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Zusammenfassung

Direktmarketing hat in den letzten Jahren erheblich an Bedeutung gewonnen und sich als wichtiger
Kommunikationsansatz in der Unternehmenspraxis etabliert. Vor allem eine starkere Wettbewerbs-
intensitat und davon abgeleitet eine grofere Differenzierungsnotwendigkeit gegeniiber Konkurrenten
haben diese Entwicklung geférdert. Auf der Abnehmerseite hat ein verandertes Informations- und
Kommunikationsverhalten zur steigenden Bedeutung beigetragen. Nicht zuletzt hat auf der
technologischen Seite die Entwicklung von immer leistungsfahigeren und kostengilinstigeren
Informations- und Kommunikationstechnologien den Bedeutungszuwachs des Direktmarketing
unterstiitzt. Allerdings sind fur den erfolgreichen Direktmarketing-Einsatz bestimmte Einsatz- und
Rahmenbedingungen zu beriicksichtigen. Sie stehen im Mittelpunkt des vorliegenden Beitrags. Dariiber
hinaus werden ausgewahlte Direktmedien vorgestellt und hinsichtlich wesentlicher Anwendungs- und
Gestaltungsanforderungen erlautert und miteinander verglichen.
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1 Kennzeichen und Relevanz des Direktmarketing in der Unternehmenspraxis

Direktmarketing hat sich in der Unternehmenspraxis langst etabliert. Dennoch liegt bis heute keine
einheitliche Begriffsfassung von Direktmarketing in Wissenschaft und Praxis vor. So findet man in der
Literatur neben instrumentellen Betrachtungsweisen auch konzeptionell ausgerichtete Definitionen des
Direktmarketing-Begriffs.

Im instrumentellen Verstandnis umfasst Direktmarketing alle Instrumente, die einen direkten Kontakt
zwischen Anbietern und Nachfragern herstellen. In einigen eng gefassten Definitionen wird dabei
ausschlieflich auf den kommunikativen Aspekt abgestellt. Unter Direktmarketing werden hier alle
Kommunikationsinstrumente subsumiert, die einen direkten Kontakt mit (potenziellen) Nachfragern
ermoglichen (Stone und Jacobs 2008, S. 4; Homburg 2012, S. 805). Im alteren Schrifttum wird Direkt-
marketing sogar als eine spezifische Auspragung der Absatzwerbung gesehen und mit Direktwerbung
gleichgesetzt (Bird 1990, S. 35).

Bei diesen kommunikationsbezogenen Definitionen wird die Abgrenzung des Direktmarketing
gegeniiber der Massenkommunikation deutlich, die fir den Kommunikationsprozess zwischen Anbieter
und (potenziellem) Nachfrager den Einsatz von ,,Relais-Kommunikatoren* benétigt. Diese nehmen als
selbstkommunizierende Medien mit redaktionellen Inhalten die Informationsverteilung an eigene
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Zielgruppen vor (Beba 1993, S. 77; Burkhart 2002, S. 171 f.). Zumeist handelt es sich bei den
Zielgruppen um ein disperses, also fein verteiltes und recht heterogenes, sowie anonymes Publikum
(Scheufele 2007, S. 102), das nur schemenhaft aus Ergebnissen von Mediaanalysen bekannt ist. Die
Betreiber von Massenmedien bieten anderen Kommunikatoren (z. B. werbenden Unternehmen) die
Moglichkeit, Kommunikationsbotschaften an die Nutzergruppe des Mediums als Trager im ,,Huckepack-
Prinzip* zu iibermitteln. Das werbetreibende Unternehmen und die anvisierte Werbezielgruppe stehen
somit lediglich in einer indirekten Kommunikationsbeziehung. Ein Feedback auf die Ansprache ist in der
Regel ebenfalls nur indirekt moglich, z. B. tiber die Ermittlung zeitlicher Korrelationen der Kommunika-
tionsaktivitaten mit Veranderungen von bestimmten ErgebnisgroBen (z. B. Absatz oder Umsatz). Eine
eindeutige Zuordnung des Feedbacks auf einzelne Responder ist nicht gegeben. Zumeist bleibt sogar
unklar, welche Mediennutzer tiberhaupt einen Kontakt mit der Werbebotschaft hatten.

Beim Direktkontakt werden hingegen — wenn keine gleichzeitige Prasenz der Kommunikationspartner
an einem Ort als Face-to-Face-Kontakt stattfindet — reine Ubermittlungsinstanzen als Medien eingesetzt.
Diese stellen lediglich die Ubertragung der Kommunikationsbotschaft sicher, ohne auf eine Erreichung
eigener Kommunikationsziele ausgerichtet zu sein oder eine eigenstandige Kommunikationsaufgabe zu
iibernehmen. Zu diesen Ubermittlungsinstanzen gehoren z. B. Postdienste, Telefonnetze und das Internet.
Aufgrund der in diesem Fall vorliegenden direkten Beziehung zwischen den Kommunikationspartnern ist
fur den Sender zumeist auch das Feedback auf seine Botschaft relativ einfach, schnell und eindeutig
erfassbar, wenn entsprechende Responsemoglichkeiten bei der Ansprache berticksichtigt werden. Hierin
liegt nicht nur ein wesentlicher Unterschied, sondern auch ein Vorteil der Direkt- gegentiber der
Massenkommunikation, weil der Erfolg der Kundenansprache weitaus besser gemessen werden kann.

Neben den kommunikationsbezogenen Begriffsfassungen finden sich in der Fachliteratur auch
Definitionen, die starker auf die distributionspolitische Funktion des Direktkontakts eingehen und
letztlich den Direktvertrieb als Kern des Direktmarketing herausstellen (Chiang et al. 2003, S. 1 ff;;
Elsner 2003, S. 17). In anderen Auffassungen werden die Direktwerbung und der Direktvertrieb als
Gegenstand des Direktmarketing angesehen (Meinig 1990, S. 186; Dallmer 2002, S. 11).

Grundsatzlich wird an der instrumentellen Direktmarketing-Auffassung kritisiert, dass sie durch die
Ausrichtung auf einzelne Teilbereiche des Marketingmix dem Anspruch einer Marketingkonzeption nicht
gerecht wird, die mit dem der Begriff Direktmarketing assoziiert wird. Dementsprechend wird von
einigen Autoren eine Einbeziehung aller absatzpolitischen Instrumentalbereiche im Rahmen einer
konzeptionellen Sichtweise gefordert (Hilke 1999, S. 12 ff.; Bruns 2007, S. 30).

Aus konzeptioneller Perspektive wird Direktmarketing als spezieller Marketingansatz angesehen, der
sich auf eine Individualisierung samtlicher strategischer und operativer Marketing-Parameter erstreckt
(Loffler und Scherfke 2000, S. 111; Meffert und Rauch 2013, S. 32 ff.). Bei diesem Begriffsverstandnis
steht Direktmarketing fur alle Marketingaktivitaten im gesamten Marketingmix, die sich auf die
Bediirfnisse und Erwartungen einzelner (potenzieller) Kunden beziehen (Tapp 2008, S. 9; Wirtz 2012,
S. 14). Abgesehen davon, dass eine derartig weit gefasste Definition zu Abgrenzungsproblemen
gegeniiber anderen Marketingkonzepten, wie z. B. dem Individual Marketing, One-to-One-Marketing
oder der Customer Centricity, fiihrt, basiert letztlich jede Individualisierung von Marketingaktivitaten auf
einer direkten und interaktiven Kommunikation (Nash 2000, S. 3; Tapp 2001, S. 13; Harridge-March
2008, S. 193; Reis et al. 2009, S. 204 f.). Sie stellt den Kern vieler moderner und leistungsfahiger
Marketingkonzepte dar. Deshalb wird im vorliegenden Beitrag der Begriff des Direktmarketing auf der
kommunikativen Ebene angesiedelt.

Direktmarketing wird somit im Folgenden als ein geplanter, unmittelbarer und mitunter individueller
Kontakt zu Kommunikationspartnern verstanden, der eine gezielte Auslosung von direkt messbaren
Responseaktivitaten der angesprochenen Zielpersonen oder -organisationen erlaubt, um bestimmte
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Marketing- bzw. Unternehmensziele zu erfiillen (u. a. Stone et al. 2003, S. 16; Scovotti und Spiller 2006,
S. 199; Holland 2009, S. 5; Kreutzer 2009, S. 5 f.; Spiller und Baier 2012, S. 6).

Direktmarketing im vorstehenden Sinn hat in den letzten Jahren in der Unternehmenspraxis eine
zunehmende Bedeutung erfahren (Mitchell 2003, S. 219; Wirtz 2012, S. 4). So ist der Anteil der
Unternehmen, die Direktmarketing nutzen, in der Vergangenheit stetig gestiegen. Uber 80 Prozent der
deutschen Unternehmen setzen gemal3 einer Studie der Deutschen Post AG auf den Direktkontakt mit
Interessenten und Kunden (Deutsche Post AG 2014, S. 12). Auch die Direktmarketing-Budgets haben
entsprechend dieser Studie in der Unternehmenspraxis in den letzten Jahren sukzessive zugenommen. So
haben allein im Jahr 2013 deutsche Unternehmen rund 27,5 Mrd. EUR fiir Direktmarketing-Maf3nahmen
aufgewendet. 20,5 Mrd. EUR wurden fiir Direct Response-Marketing eingesetzt. Damit waren 63 Prozent
der gesamten Kommunikationsaufwendungen in Deutschland im Jahr 2013 fur die Initiierung und
Durchfiihrung direkter Kontakte zu Interessenten und Kunden vorgesehen (Deutsche Post AG 2014,
S. 10).

Die Griinde fur den Bedeutungszuwachs des Direktmarketing sind vielfaltig und liegen vor allem in
markt- und technologiebezogenen Aspehle, die teilweise interdependent sind (Mitchell 2003, S. 219; Lis
2008, S. 34 f.; Winer 2009, S. 108 f.). Zu den marktbezogenen Treibern gehort insbesondere die
zunehmende Angleichung von Produkten und Dienstleistungen in vielen Branchen, die zu einer
steigenden Bedeutung der kommunikativen Angebots- und Markenprofilierung iiber eine direkte und
individuelle Kundenansprache fiihrt. Auf der technologischen Seite fordert die Weiterentwicklung immer
leistungsfahigerer und kostengiinstigerer Datenbanktechnologien und Analysesoftwaresystemen den
Trend zur Personalisierung und Individualisierung in der Kundenansprache und -betreuung. So wird es
fiir Unternehmen immer einfacher, kauf- und verhaltensrelevante Kundeninformationen zu erfassen und
auszuwerten, mit denen aussagekraftige Interessenten- und Kundenprofile erstellt werden, die eine
zielgerichtete Ansprache einzelner Adressaten erlauben. Hierdurch wird die Effizienz und Effektivitat
der direkten Kundenkontakte gesteigert, weil Streuverluste reduziert werden und durch die individua-
lisierte Ansprache die Responsewahrscheinlichkeit steigt (Lis 2008, S. 34; Meffert und Rauch 2013,
S. 23). Weitere Vorteile des Direktmarketing gegenuber dem klassischen Marketingansatz liegen in der
groferen Flexibilitat des Ansatzes, der eine kurzfristige Variation der Kundenansprache und eine schnelle
Reaktion auf Veranderungen im Kundenverhalten ermoglicht. Gerade fiir Unternehmen, die spezifische
Marktsegmente mit einem eingeschrankten Abnehmerkreis bearbeiten, ist Direktmarketing daher beson-
ders geeignet. Hinzu kommt, dass Direktmarketing auch bei kleinen Budgets durchfiihrbar ist, da keine
groBBen Kosten — wie bei der Belegung von Massenmedien — fuir eine direkte Kundenansprache entstehen
(Holland 2009, S. 24; Kreutzer 2009, S. 17 ff.). Auf die bessere Messbarkeit des Erfolgs von Direktmar-
ketingmaBBnahmen gegentiber klassischen Marketingaktivitaten wurde bereits weiter oben hingewiesen.

Angesichts der erwahnten Vorteile ist es schwer verstandlich, dass Direktmarketing haufig als ,,Below-
the-Line-Kommunikation* bezeichnet und somit in seiner Relevanz fiir die Markt- und Kundenbe-
arbeitung gegenuber der klassischen Massenkommunikation abgewertet wird, die man ublicherweise
als ,,Above-the-line-Kommunikation* deklariert. Aufgrund der skizzierten Rahmenbedingungen und
Entwicklungen wird die Bedeutung des direkten Kundenkontakts noch weiter zunehmen (Thomas
2007, S. 7 ff.). Fur viele Unternehmen wird Direktmarketing damit zu einem kritischen Erfolgsfaktor
der Marktbearbeitung.
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2 Abgrenzung des Direktmarketing gegeniiber verwandten Konzepten

In der Marketingliteratur werden Direkt- und Dialogmarketing oftmals synonym verwendet. Im
vorliegenden Beitrag wird dieser Gleichsetzung nicht gefolgt. Dialogmarketing basiert zwar ebenfalls
auf einer direkten und responseorientierten Kommunikationsbeziehung, bei der jedoch der Grad der
Interaktivitat weitaus hoher ist als beim Direktmarketing. Wahrend im Direktmarketing zumeist eine
Menii-Interaktion stattfindet, bei der ein Adressat die Moglichkeit erhalt, vorstrukturierte Responsemog-
lichkeiten fiir die Riickkopplung zu wahlen, erfolgt das Feedback beim Dialogmarketing ohne formale
und/oder inhaltliche Vorgaben. Durch individuelle Reaktionsmoglichkeiten bleibt der Dialogverlauf
offen (Lischka 2000, S. 39). Die Anforderungen an das Management der Kundenkommunikation in
Bezug auf die Planung, Steuerung und Kontrolle des Kommunikationsprozesses nehmen hierdurch
erheblich zu.

Dariiber hinaus besteht bei ,,echten* Dialogen aus kommunikationsphilosophischer Sicht zusatzlich
eine normative Anforderung zur Verstandigungsorientierung (Habermas 1987, S. 386 f.). Hiermit ist eine
vorurteils- und suggestionsfreie Kommunikation gemeint, bei der auf Basis argumentativer und objektiv
nachvollziehbarer Begriindungen eine libereinstimmende Situationsdeutung sowie ein von allen Teilneh-
men anerkanntes Kommunikationsergebnis angestrebt wird (Habermas 1987, S. 386; Mann 2004,
S. 88 ff.). Hierfuir ist es notwendig, dass die Kommunikationsbeteiligten ihre jeweiligen Absichten
offenlegen und sich nicht opportunistisch verhalten (Scheufele 2007, S. 98). Diese auf einen Konsens
ausgerichtete Kommunikation ist damit nicht nur individueller ausgepragt als das Direktmarketing,
sondern in der Regel auch weitaus komplexer, da jeder Dialogpartner seine spezifischen Wiinsche und
Ziele in den Kommunikationsprozess flir einen Interessensausgleich einbringen kann und sich die
Interaktionsprozesse auf mehrere Kommunikationssequenzen erstrecken. Dadurch sind auch die Kosten
beim Dialogmarketing weitaus grofler als beim Direktmarketing. In Abb. 1 sind die angesprochenen
(graduellen) Unterschiede des Direkt- und Dialogmarketing zusammengefasst.

Die direkte Kundenansprache setzt die Identifikation einzelner Adressaten und das Vorliegen relevanter
Kontaktdaten fiir den Einsatz der oben genannten Ubermittlungsmedien voraus. So ist beispielsweise die
Nutzung von Postdiensten zum Versand von Briefen nur mdglich, wenn die Adresse der Zielpersonen
bekannt ist. Der Einsatz des Telefons setzt die Kenntnis der (mobilen) Telefonnummern der potenziellen
Kommunikationspartner voraus und die Versendung einer E-Mail erfordert Informationen iiber die
E-Mail-Adresse der zu kontaktierenden Person. Falls diese fiir die Direktkommunikation notwendigen
Kontaktinformationen der Adressaten beim Sender nicht vorliegen, kdnnen sie bei spezialisierten
Datenanbietern oder Datenbankbetreibern (z. B. Adressbrokern) oder mithilfe von so genannten Direct
Response-Marketingaktivitaten beschafft werden. Unter Direct Response-Marketing ist der Einsatz von
indirekten Kommunikationsmal3inahmen und mitteln zu verstehen, die mit einer ausdriicklichen
Response-Aufforderung versehen sind (Karson und Korgaonkar 2001, 87 f.). Die Zielsetzung der
Response-Aufforderung liegt darin, dass interessierte Rezipienten ihre Anonymitat aufgeben und iiber
die Einleitung eines neuen Kommunikationsprozesses in den direkten Kontakt mit dem Anbieter treten
(Bruhn 2011, S. 696). Zu den typischen Direct Response-MarketingmafBnahmen gehort auch der Einsatz
von Massenmedien, die standardisierte Werbemittel mit einer ausdricklichen Response-Aufforderung
transportieren. Dies erfolgt z. B. durch die Verwendung von Coupons bei Werbeanzeigen in Zeitungen
oder Zeitschriften sowie durch die Angabe von Telefonnummern oder E-Mail-Adressen auf Anzeigen
oder in TV-und Radiospots. Auch der Einsatz von Instrumenten der AuBenwerbung, wie z. B. City Light
Poster, Plakate, Werbung auf Stralenbahnen und Taxen, kann im Rahmen von Direct Response-Aktivi-
taten genutzt werden, sofern ein Responseelement (z. B. eine QR-Code) integriert wird.
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Abb. 1 Kategorisierung von Formen der Kundenkommunikation. Quelle: in Anlehnung an Mann 2007, S. 3; Bruhn 2013,
S. 406

3 Konzeptionelle Grundlagen des Direktmarketing

Grundlage fur den erfolgreichen Einsatz des Direktmarketing ist eine klare Ziel- und Zielgruppen-
festlegung auf Basis von Markt- und Kundeninformationen sowie eine daran anschlieBende inhaltliche
und mediale Gestaltung des Kontaktes mit (potenziellen) Kunden (Bildstein 2007, S. 39; Wirtz 2012,
S. 25 ff.). Dabei sind vor allem auch rechtliche Rahmenbedingungen zu beriicksichtigen.

3.1 Ziele und Aufgaben des Direktmarketing

Direktmarketing kann zur Erfiillung vielfaltiger Marketing- und Unternehmensziele eingesetzt werden.
Diese lassen sich nach unterschiedlichen Kriterien unterscheiden, wie z. B. nach ihrer Stellung in der
unternehmensspezifischen Zielhierarchie in Ober-, Mittel- und Unterziele (Tapp 2008, S. 124 f.). Hierbei
ist aufgrund der Ziel-Mittel-Beziehung zu beriicksichtigen, dass die Unterziele letztlich immer auch
MaBnahmen oder Mittel zur Erreichung der Mittelziele und diese wiederum Maflnahmen zur Erreichung
der Oberziele darstellen. Eine Trennung von Zielen und Mafinahmen ist deswegen schwierig, weil es von
der Perspektivenebene in der Zielhierarchie abhangt, ob ein konkreter Sachverhalt eine Direktmarketing-
mafBnahme oder -zielsetzung ist (Wirtz 2012, S. 212). Mittelziele konnen wegen ihrer Verbindungs-
funktion zwischen den Ober- und den Unterzielen auch als genereller Aufgaben- und Funktionsbereich
des Direktmarketing im Kontext anderer Marketingansatze und Wertschopfungsaktivitaten angesehen
werden.

Die Oberziele im Direktmarketing leiten sich aus den generellen Unternehmens- und Marketingzielen,
wie z. B. Rendite- und Gewinnziele oder Markenwert- und bzw. Kundenwertziele Marktanteilsziele, ab
und stellen damit zumeist formale Vorgaben fiir das Direktmarketing dar. Die Mittelziele beziehen sich
hingegen auf ganz bestimmte Vorgaben, die mit der Durchfiihrung einzelner Direktmarketingkampagnen
erreicht werden sollen. Hierzu gehdren z. B. die Neukundengewinnung, die Auslosung von Cross- und
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Up-Selling bei Bestandskunden oder die Reaktivierung inaktiver Kunden und Riickgewinnung
abgewanderter Kunden. Die Unterziele sind auf der instrumentellen Ebene angesiedelt und beziehen
sich auf den spezifischen Einsatz von eingesetzten Direktmarketing-Medien. Typische Ziele hierbei sind
z. B. Reichweiten-, Kontaktquoten-, Informationsiibermittlungs- und Responseziele.

Ebenso ist eine Unterscheidung nach der Art des (finanz-)wirtschaftlichen Bezugs in 6konomische und
nicht- bzw. vorokonomische Ziele (Wirtz 2012, S. 20 f.) oder nach der Zuordnung zum primaren
Marketingmix-Bereich in Kommunikations-, Service- oder Vertriebsziele denkbar. Des Weiteren lassen
sich Direktmarketing-Ziele hinsichtlich ihrer Zielinhalte in verschiedene Bereiche einteilen, z. B. in
informatorische, akquisitorische und kundenbindungsbezogene Ziele (Mann 2004, S. 103 ff.).

Dartiber hinaus sind weitere Differenzierungen der genannten Zielkategorien moglich, indem bei-
spielsweise die Okonomischen Ziele nach monetaren und nicht-monetaren sowie die nicht- oder
vordkonomischen Ziele in kognitiv-, affektiv- und konativ-orientierte Ziele aufgespalten werden
(Bruhn 2013, S. 198). Wahrend sich die kognitiv ausgerichteten Zielsetzungen auf die Wahrnehmung,
Erinnerung und Kenntnis des direkten Kundenkontaktes beziehen, erstrecken sich die affektiven Ziele auf
emotionale Wirkungsgroflen, wie z. B. Image und Praferenzen. Die konativ-orientierten Ziele umfassen
(kauf-)verhaltensrelevante Ergebnisse, wie z. B. kommunikative Feedbacks, Bestellungen oder
Weiterempfehlungen, die durch Direktmarketing-MaBBnahmen anvisiert werden.

Tabelle 1 zeigt beispielhaft verschiedene Direktmarketing-Ziele und -Aufgaben, die einigen der oben
genannten Zielklassifikationen zugeordnet sind.

Auf der Bereichs- bzw. Kampagnenebene ist in der Unternehmenspraxis vor allem die Kundenbindung
ein wesentliches Ziel des Direktmarketing, dicht gefolgt von der Neukundengewinnung und der Absatz-
und Umsatzerzielung. Etwas weniger bedeutsam sind Cross-Selling-Ziele und die Gewinnung von
Kundeninformationen. Das zeigen die in Abb. 2 aufgefiihrten empirischen Ergebnisse, die der Verfasser
im Rahmen eines Forschungsprojekts zu Erfolgsfaktoren der direkten Kundenansprache im Jahr 2010
ermittelt hat (Mann und Liese 2013, S. 105).

Altere Studien kommen zu dhnlichen Ergebnissen (Krummenerl 2005, S. 151; Mann 2004, S. 374 f)).
Interessant ist, dass die Relevanz der aufgefiihrten Ziele in Industrie- und Dienstleistungsunternehmen
weitgehend ahnlich ist. Lediglich die Neukundengewinnung wird als Direktmarketing-Ziel in Dienstleis-
tungsunternehmen signifikant wichtiger eingeschatzt als in Industrieunternehmen, wenngleich der
Relevanzunterschied nicht sehr groB ist.

Die besondere Bedeutung von Direktmarketing-Aktivitaten fur das Kundenbeziehungsmanagement
wird in der Fachliteratur regelmalig herausgestellt. Dabei wird auf den Einfluss von Direktmarketing-
MafBnahmen zur Stabilisierung und Intensivierung von Geschaftsbeziehungen hingewiesen (Gronroos
2004, S. 103; Harridge-March 2008, S. 193; Reis et al. 2009, S. 204). Ebenso kann der direkte Kontakt
bei der Aktivierung von ruhenden Geschaftsbeziehungen bzw. der Riickgewinnung von abgewanderten
Kunden genutzt werden (Mann 2009, S. 171 f.). In beiden Fallen stellen moglichst individuelle Kontakt
zwischen Anbieter und Nachfrager sowie eine ausgepragte Interaktion zwischen den beiden Parteien eine
wesentliche Grundlage fiir den Erfolg dar. Hierdurch haben die Kommunikationspartner die Moglichkeit,
einen Abgleich von wechselseitigen Erwartungen vorzunehmen. Fiir einen Anbieter lasst sich auf diese
Weise spezifisches Kundenwissen autbauen, das fiir eine Optimierung der Leistungsangebote und der
Kundenbetreuung genutzt werden kann (Ballantyne 2004, S. 116 f.), wodurch wiederum die Kundenzu-
friedenheit und die Bindungsbereitschaft der Abnehmer tendenziell steigt.
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Tab. 1 Beispielhafte Klassifikation von ausgewahlten Direktmarketingzielen

Zielklasse
Hierarchiestufe

Direktmarketing-
Oberziele

(Unternehmens-/
Marketingebene)

Direktmarketing-
Mittelziele
(Bereichs-/

Kampagnenebene)

Direktmarketing-
Unterziele
(Instrumental-/
Medienebene)

Vor-o6konomische Ziele

Kognitiv
Markenwissen

Markenverstandnis

Markenbekanntheit Markenvertrauen

Erinnerung

Wiedererkennung

Informations-
vermittlung zu
bestimmten

Produkten/Aufbau

von Produkt-
kenntnissen
Informations-
speicherung

Informations-
verstandnis

Informations-
aufnahme

Affektiv
Markenimage

Markensympat hie

Aufbau von
Praferenzen fiir
das Angebot
Emotionale
Angebots-

positionierung bei

Empfangern

Interesseweckung

am
kommunizierten
Angebot

Botschafts-
glaubwiirdigkeit

Botschaftsgefallen

Botschafts-
aktivierung/
-aufmerksamkeit

Konativ
Marken- bzw.
Kundenbindung
und -loyalitat
Markenrelevanz:
First-Choice-
Marke

Marken-
identifikation

Weiterempfehlung

Riickkehr-
bereitschaft bei
abgewanderten
Kunden

Kauf-/
Wiederkauf-
absicht

Auslésung einer
Response

Betrachtungs-
intensitat/-dauer

Direktmedien-
Kontaktaufnahme

Okonomische Ziele
Nicht-monetar

Erzielung von
Marktmacht/
-fithrerschaft

Erhdhung des mengen-
bezogenen
Marktanteils

Erzielung von
(kommunikativen)
Alleinstellungs-
merkmalen

Absatz

Interessenten- und
Neukundengewinnung

Informations-
sammlung bei
Interessenten und
Kunden (z. B. zur
Bedarfs-, Zufrieden-
heitsermittlung)
Vermeidung von
Streuverlusten
qualitative/
zielgruppen-bezogene
Reichweite
Kontakthaufigkeit/
-quote

Monetar

Unternehmens-
rentabilitat

Unternehmens-
gewinn

Cashflow-
Steigerung

Kampagnen-
rentabilitat

Deckungsbeitrag/
Gewinn

Umsatz

(u. a. durch
Ausnutzung von
Cross- und
Up-Selling-
Potenzialen)
Optimierung des
Budgeteinsatzes

Reduzierung von
Responsekosten
(Cost per Interest
oder Cost per
Order)
Reduzierung von
Kontaktkosten
(Cost per
Contact)

3.2 Bottom-up-Segmentierung als Ausgangspunkt der Zielgruppenbildung im
Direktmarketing
Auch fur die Segmentierung ist die Orientierung am bestehenden Kundenstamm von grofler Bedeutung,
da im Direktmarketing — anders als beim generellen Marketingansatz — die Bildung von Zielgruppen
haufig induktiv und nicht deduktiv vorgenommen wird.

Bei der deduktiven Vorgehensweise wird ein Gesamtmarkt in Teilmarkte aufgespalten, die in sich
homogen und untereinander heterogen sind (Freter 2008, S. 25). Zur Segmentbildung werden zumeist
geografische, sozio-demografische, psychografische und verhaltensbezogene Kriterien herangezogen.
Die entstandenen Marktsegmente werden dann hinsichtlich ihrer wirtschaftlichen Attraktivitat und der
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,Wie wichtig sind fiir Ihr Unternehmen lblicherweise die folgenden Ziele im
Rahmen von Marketing-Kampagnen mit direktem Kundenkontakt?“
(n=251)

Kundenbindung 4,7

Neukundengewinnung 4,5

Umsatzerzielung/

: 4,4
-steigerung

Imagestérkung/
-verénderung

Gewinnung von
Kundeninformationen

4,3

»
©

2 3 4 5
unwichtig eher weder / eher wichtig
unwichtig noch wichtig

—_

Abb. 2 Direktmarketing-Ziele in der Unternehmenspraxis

Anforderungen einer erfolgreichen Marktbearbeitung bewertet. Bei einer positiven Evaluation werden sie
fur die Marktbearbeitung ausgewahlt und bilden damit die Zielgruppen, die mithilfe eines spezifischen
Marketingmix-Einsatzes bearbeitet werden. In der Regel bleiben die Zielgruppen iiber einen langeren
Zeitraum bestehen, da bereits bei der Selektion der Marktsegmente auf eine moglichst grof3e Stabilitat
geachtet wird.

Bei der induktiven Vorgehensweise wird der Kundenstamm eines Unternehmens in Abnehmergruppen
aufgeteilt, die ein gleiches bzw. ahnliches (Kauf-)Verhalten aufweisen. Zu den wichtigsten Segmentie-
rungskriterien gehort der Kundenwert (Freter 2008, S. 357). Dieser kann sich auf monetare und nicht-
monetare Wertgroflen eines Kunden beziehen. Zu den typischen monetaren Kriterien gehoren der
Umsatz, Deckungsbeitrag, Gewinn oder auch die Rentabilitat, die ein Anbieter mit einem Kunden
erwirtschaftet. Zu den nicht-monetaren Grof8en gehoren z. B. der Referenz- und Informationswert eines
Kunden. Beim Referenzwert handelt es sich um die Weiterempfehlungsaktivitaten eines Kunden, die
einen wichtigen Einfluss auf die Neukundengewinnung haben. Der informatorische Kundenwert umfasst
die Innovationsanregungen und Verbesserungsvorschlage eines Kunden zur Leistungsoptimierung. Auf
Basis des ermittelten Kundenwerts werden unterschiedliche Kundengruppen gebildet. AnschlieBend
versucht man, die verschiedenen Gruppen mit Hilfe von weiteren regionalen, sozio-demografischen
und psychografischen Kundendaten zu profilieren und zu beschreiben.

Die Kundenprofile bilden wiederum die Grundlage fur die Markt- bzw. Zielgruppenabgrenzung und die
Neukundenakquisition, indem in externen Datenbanken von Adressverlagen (wie z. B. AZ Bertelsmann,
Schober, Deutsche Post Direkt) im Business-to-Consumer-Bereich ganz gezielt nach Personen oder im
Business-to-Business-Bereich nach Organisationen bzw. Institutionen gesucht wird, die entsprechende
Profileigenschaften aufweisen (Bohler 2002, S. 934; Tapp 2008, S. 58). Kontaktdaten und weitere
Informationen der Personen bzw. Organisationen konnen dann von den Adressverlagen zur ein- oder
mehrmaligen Nutzung gemietet werden (Listbroking). Die auf diese Weise gebildeten Zielgruppen
werden anschliefend — wie Abb. 3 zeigt — spezifisch mit Direktmarketing-Maflnahmen angesprochen
(Targeting).
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Gesamtmarkt / Datenbank

Kundenprofiling und 00O OO0 00O

-targeting in externen

Datenbanken O O O 8

unattraktive JANWAN O OO
Kundensegmente YANWAN
enseame 000

. Segment-
OOO oOo attraktive J selektion
(eXe] 00 Kundensegmente
Kunden- O O
profilierung Marktsegment O O O
K::{is;tlassilikation und -priorisierung O O O
Pro

Individualselektion

Einzelkunde

Interessentenreaktion

— &

Kundenstammanalyse

Induktiv: Bottom-up-Segmentierung
Deduktiv: Top-down-Segmentierung

Kundenstamm-Datenbank ’

Abb. 3 Segmentierungsvorgehensweise im Direktmarketing

Das Targeting ist allerdings nur erfolgreich, wenn die zur Profilbildung herangezogenen deskriptiven
Merkmale auch in den externen Datenbanken als Segmentierungs- und Klassifizierungsmerkmale
vorliegen. Obwohl die meisten Adressbroker eine grofe Anzahl verschiedener Selektionsmerkmale
anbieten, ist nicht sichergestellt, dass eine treffgenaue Uberschneidung von den Profilierungsmerkmalen
mit den Selektionsmoglichkeiten der externen Datenbanken gegeben ist (Mann 2008, S. 374 f.). Ist dies
nicht der Fall, werden haufig mikrogeografische Daten fir die Konzeption der Direktansprache
verwendet.

Hierbei werden geografische Daten mit moglichst vielen Lifestyle-Informationen (z. B. Werte,
Einstellungen, Informations- und Einkaufsverhalten) und sozio-demografische Daten (z. B. Alter,
Geschlecht, Beruf, ethnische Zugehorigkeit, Familienstand und -grof3e) von Personen miteinander auf
der Ebene von Mikroparzellen mit fiinf oder mehr Haushalten verkniipft (Kothe 2002, S. 743; Kreutzer
2009, S. 76; Meffertetal. 2012, S. 197). Eine detaillierte Zuordnung der Daten auf einzelne Haushalte ist
aus rechtlicher Sicht in Deutschland nicht moglich (Herter 2008, S. 17; Weichert 2008, S. 28; Holland
2009, S. 149). Durch die Kombination der geografischen Daten mit den anderen Informationsbereichen
entsteht eine Wohngebietstypologie, bei der charakteristische Besonderheiten bzw. Merkmalsauspra-
gungen der jeweiligen Wohnquartiere bzw. Standorte bezliglich kaufverhaltensbezogener Kriterien
herausgestellt werden. Aufgrund der postalischen Adresse kann dann jede Person einem Wohngebietstyp
zugeordnet werden. Grundlage dieser Verkniipfung liefert das Konzept der sozialen Segregation, bei dem
man davon ausgeht, dass sich Personen mit ahnlichen Lebens- und Verhaltensweisen, Werten und
Einstellungen raumlich konzentrieren, frei nach dem Motto ,,gleich und gleich gesellt sich gern* (Bruns
2007, S. 132 f.; Herter 2008, S. 18).

Wenngleich es hierbei immer Unscharfen bei der Zuordnung einzelner Personen zu einem
Wohngebietstyp gibt, kann diese Nachbarschafts-Affinitat dabei helfen, nur solche Stadtteile, Wohnvier-
tel, StraBenziige oder Gebaudeblocke fiir die Kundenansprache zu beriicksichtigen, bei denen die
Bewohner vermeintlich ahnliche Merkmale aufweisen, wie die vom Anbieter genutzten Kriterien zur
Zielgruppensegmentierung (Holland 2009, S. 158). Hierdurch lassen sich die Streuverluste, die durch den
Kontakt mit Personen entstehen, die nicht zur Zielgruppe gehoren, erheblich reduzieren und somit die
Effizienz der direkten Ansprache erh6hen. AuBlerdem steigt die Wahrscheinlichkeit, bei den kontaktierten
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Personen auf ein entsprechendes Interesse fiir das Angebot zu treffen, was zu einer Steigerung der
Effektivitat des Kundenkontakts fiihrt.

Datengrundlage fuir die mikrogeografische Segmentierung sind neben allgemeinen statistischen
Informationen iiber die Bevolkerungsstruktur, die iiblicherweise von statistischen Amtern stammen,
auch Kundendaten von Verlagen, Versandhandlern, Telekommunikationsanbietern und Kundenkarten
emittierenden Unternehmen. Ebenso werden Ergebnisse aus allgemeinen Bevolkerungsumfragen zu
generellen Werten und Einstellungen in den Datenpool aufgenommen (Kothe 2002, S. 748 f.).

Im Rahmen von Direktmarketing-MaBBnahmen ist die Zielgruppenbildung in Abhangigkeit des
jeweiligen Kampagnenziels und des Kundenwertstatus recht flexibel. Ein und derselbe Kunde kann je
nach Kampagnenausrichtung (z. B. Cross Selling, Neuproduktinformation oder Abverkauf) im Zeitab-
lauf zu verschiedenen Zielgruppen gehdren aber bei bestimmten Kampagnen auch gar nicht
beriicksichtigt werden. Diese dynamische Zielgruppenbetrachtung fiihrt zu einer stindigen Uberpriifung
und Neuzuordnung einzelner Kunden zu verschiedenen Kundengruppen (Blocker und Flint 2007, S. 819;
Homburg et al. 2009, S. 71). Die Segmentierung ist damit im Direktmarketing eine fortwahrende
Aufgabe, die jedoch nicht nur eine Reaktion auf Veranderungen von Kundenmerkmalen
(z. B. Kundenstatus und -wert) darstellt, sondern ebenso darauf ausgerichtet ist, Veranderungen frithzeitig
zu erkennen und zu beeinflussen (z. B. durch Direktmarketing-Kampagnen zur Kundenwert-
Entwicklung).

3.3 Kundendaten-Management als Grundlage der direkten Kundenansprache

Eine wesentliche Grundlage fiir die Segmentierung des Kundenstamms und den direkten Kontakt mit
Interessenten und Kunden sind relevante Kundendaten, die iiblicherweise in einer entsprechenden
Kundendatenbank gespeichert werden. Zu den typischen Datenfeldern gehdren Grund-, Deskriptions-
und Interaktionsdaten (LeuB3er et al. 2011, S. 738 ft.):

* Die Grunddaten umfassen den Namen und alle weiteren Angaben, die eine Identifikation einzelner
Zielkunden erlauben. Das sind insbesondere medienrelevante Kontaktdaten, wie z. B. die postalische
Adresse, Telefonnummer(n) und E-Mail-Adresse(n) der Kunden. Im Business-to-Business-Bereich
beziehen sich die Kontaktdaten zumeist auf einzelne Ansprechpartner beim Kundenunternehmen, die
fir die Geschaftsbeziehung relevant sind (z. B. Einkaufer, Geschafts- und Produktionsleiter). Die
Grunddaten bilden eine conditio sine qua non im Direktmarketing, da ohne sie eine direkte
Kundenansprache und -beziehung nicht moglich ist.

» Bei den Deskriptionsdaten handelt es sich um alle Daten, die eine aussagekraftige Beschreibung und
Charakterisierung der Zielkunden erlauben. Hierzu gehdren vor allem sozio-demografische und
psychografische Daten von Interessenten und Kunden. In der Regel handelt es sich hierbei um das
Alter, das Geschlecht, den Familienstand, den Beruf, das Einkommen bzw. die Bonitat, die
HaushaltsgroB3e und den Lifestyle-Typ von Konsumenten im Business-to-Consumer-Geschaft. Bei
gewerblichen Kunden werden beispielsweise die Branchenzugehorigkeit, Rechtsform, Unterneh-
mensgrofle und die Einbindung in einen Unternehmensverbund sowie Einkaufsstrategie, Produkt-
und Leistungsausstattung, Konkurrenzbeziehungen als Deskriptionsdaten geniitzt.

» [Interaktionsdaten gliedern sich in Aktions- und Reaktionsdaten, die einzeln erfasst werden. Die
Aktionsdaten beziehen sich auf alle kommunikativen Aktionen und Kontakte, die der Anbieter
gegenuber den Interessenten und Kunden gezielt umgesetzt hat, um eine bestimmte Zielsetzung zu
erreichen. Dabei werden sowohl die Art der Kontakte (z. B. personlich oder medial), der Zeitpunkt und
die Dauer der Kontaktaufnahme sowie der Inhalt der Ansprache gespeichert. Die Reaktionsdaten
umfassen zum einen alle Response-Aktivitaten der Zielkunden auf die Kontaktinitiativen des
Anbieters, so z. B. die Reaktionsform, den Reaktionszeitpunkt und den Reaktionskanal. Zum anderen
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erstrecken sie sich auch auf samtliche Nicht-Reaktionen der Adressaten auf einzelne Direktmarketing-
Mafnahmen. Nur wenn sowohl das Response- als auch das Non-Response-Verhalten der Zielkunden
registriert werden, lasst sich ein umfassender Einblick in das Kommunikationsverhalten der
Adressaten erlangen. Auf dieser Grundlage konnen zukiinftige Direktkontakte mit diesen Zielkunden
optimiert werden. Hierzu ist es auch sinnvoll, die von Interessenten und Kunden initiierten Pull-
Kontakte und die damit verbundenen (Nicht-)Reaktionen des Anbieters zu beriicksichtigen.

Falls in Unternehmen einzelne Kundendaten ganzlich fehlen oder nur rudimentar vorliegen, bieten sich
fir die Beschaffung oder Anreicherung dieser Daten beispielsweise die Auswertung offentlich
zuganglicher Quellen (z. B. Telefonbiicher, Branchen- und Adressbiicher oder Messekataloge), die
Durchfiihrung von Direct Response Marketing-Aktivitaten und/oder der Riickgriff auf externe
Datenbanken von Adressverlagen an. Die Auswertung allgemeiner Datenquellen ist primar fur die
Sammlung von Grunddaten sinnvoll. Mithilfe von Direct Response-Maflnahmen kdnnen dartiber hinaus
einige soziodemografische Daten gezielt gesammelt werden. Externe Datenbanken von Adressanbietern
konnen fiir alle drei genannten Deskriptionsdatenfelder genutzt werden. Vor allem fuir die Beschaffung
psychografischer Daten sind sie besonders geeignet, weil diese zumeist mikrogeografisch aufbereitet sind
und daher mit vorliegenden Grunddaten gut verkniipft werden kdnnen.

Neben der Quantitat des Datenautkommens ist fiir eine Kundendatenbank auch die Qualitat der Daten
bedeutsam. Wahrend die Datenquantitat dazu beitragt, ein umfassendes oder gar vollstandiges Bild von
einzelnen Interessenten und Kunden zu erhalten, wird lber die Datenqualitat der Nutzen von
Interessenten- bzw. Kundenprofilen fiir die direkte Ansprache determiniert. Die Qualitat von (Kunden-)
Daten lasst sich anhand verschiedener Kriterien bestimmen. Zu den wichtigsten Kriterien gehoren die
Korrektheit bzw. Fehlerfreiheit, Aktualitat, Konsistenz sowie die Zurechenbarkeit (Lee et al. 2002,
S. 136; Mann und Saida 2011, S. 232):

» Korrektheit/Fehlerfreiheit bedeutet, dass die gespeicherten Daten grundsatzlich auch mit den realen
Gegebenheiten inhaltlich iibereinstimmen. Dies beinhaltet die richtige Zuordnung von Daten zu den
definierten Datenfeldern.

 Aktualitat erstreckt sich auf die Gegenwartsbezogenheit von Daten und ist eng mit der Fehlerfreiheit
von Daten verbunden. Daten sind aktuell, wenn die erfassten Werte den gegenwartigen Stand der
Realitat widerspiegeln. Dementsprechend sind regelmallige Datenuiberpriifungen beispielsweise als so
genannte Waschabgleiche durchzufiihren, bei dem veraltete Daten aus dem Datenbestand
ausgewaschen werden. Typisch ist beispielsweise der Abgleich der Kundendatenbank mit Umzugsin-
formationen oder mit der so genannten Sterbedatei der Deutschen Post AG (Kreutzer 2009, S. 94).

» Konsistenz der Daten ist gegeben, wenn zwischen Daten, die logisch miteinander zusammenhangen
(z. B. Vorname und Geschlecht eines Zielkunden), keine Widerspriiche auftreten.

» Zurechenbarkeit umfasst den eindeutigen Zusammenhang zwischen den Datenwerten und den
Datentragern (z. B. Kunden). Zurechenbarkeitsprobleme sind oft gegeben, wenn Datentrager
(z. B. Kunden) mehrfach in einer Datenbank vorkommen. Daher gehdren Doublettenabgleiche zu
den wichtigen Aufgaben des Qualitatsmanagements einer Kundendatenbank.

Ebenso bedeutsam wie die Quantitat und Qualitat ist dariiber hinaus die Auswertung und Nutzung der
Kundendaten fiir die Planung und Durchfiihrung von Direktmarketing-MalBBnahmen. In den letzten Jahren
hat sich aufgrund der oben genannten technischen Entwicklung die Verarbeitung selbst grofler
Datenmengen erheblich verbessert. Leistungsfahige Analyseinstrumente tragen dazu bei, zahlreiche
Datenfelder gleichzeitig auszuwerten, um auf diese Weise diverse Zusammenhange und Beziehungen
zwischen verschiedenen Interessenten- und Kundenmerkmalen zu erkennen. Hiermit lasst sich eine
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genauere Kundenprofilierung und -klassifikation sowie eine bessere Abschatzung des Reaktions-
verhaltens der Adressaten bei einer Direktansprache erreichen. Zu den grundlegenden Vorgehensweisen
dieser multivariaten Datenaufbereitung und -analyse gehoéren vor allem das On-Line Analytical
Processing (OLAP) und das Data Mining.

Beim OLAP werden Daten im Rahmen eines Datenwlirfels nach drei Dimensionen (z. B. Kunde/
Kundengruppe, Zeitpunkt/-raum und Response-Verhalten/-Art) aufbereitet (Hippner et al. 2011, S. 786).
Dabei ist es moglich, dass — je nach Fragestellung — bestimmte Teildimensionen fokussiert und somit der
Datenwiirfel horizontal auf bestimmten ,,Ebenen oder vertikal in bestimmten ,,Scheiben* genauer
untersucht wird. Zudem konnen einzelne Teilwlirfel herausgestellt und betrachtet werden. Da es sich
beim OLAP um eine rein deskriptive Datenanalyse handelt, werden nur offensichtliche Zusammenhange
ermittelt (Steinle 2004, S. 38). Fiir das Erkennen von diffizilen Beziehungen verschiedener Merkmale ist
insbesondere das Data Mining geeignet.

Data Mining umfasst eine Vielzahl verschiedener statistischer Auswertungsverfahren, die zumeist
grofle Datenmengen auf bestimmte Datenmuster, insbesondere hinsichtlich RegelmaBigkeiten und
Auffalligkeiten analysieren und mdglichst durch (mathematische) Beziehungszusammenhange abbilden
(Tan et al. 2006, S. 2 f.; Wirtz 2012, S. 77). Zu den typischen Analysemethoden gehdren Segmentie-
rungsverfahren (z. B. Cluster- und Faktorenanalysen) zur Bildung von verschiedenen Objektgruppen
(z. B. Kundengruppen), Klassifikationsverfahren (z. B. Diskriminanzanalysen, Entscheidungsbaume
und neuronale Netze) zur Ein-/Zuordnung von Objekten (z. B. Kunden) zu bestimmten Objektgruppen
(z. B. Zielgruppen) und Abhangigkeitsanalysen (z. B. multiple Regressionsanalysen und Assoziations-/
Sequenzanalysen) zur Ermittlung von Abhangigkeiten verschiedener Variablen/Objekten (z. B. von
Ansprache- und Responsearten im Direktmarketing) in sachlicher und zeitlicher Hinsicht (Steinle 2004,
S. 31 ff.; Hippner et al. 2011, S. 792 {f.).

3.4 Rechtliche Rahmenbedingungen des Direktmarketing

Die Sammlung, Anreicherung, Auswertung und Nutzung von Interessenten- und Kundendaten unterliegt
in Deutschland rechtlichen Bestimmungen, die im Bundesdatenschutzgesetz (BDSG) geregelt sind. Aber
auch fiir den Einsatz von Direktmedien bestehen spezifische rechtliche Regelungen. Vor allem das Gesetz
gegen unlauteren Wettbewerb (UWG), das auch dem Verbraucherschutz dient, ist hierbei von Bedeutung.
Daruber hinaus gibt es weitere Rechtsnormen, die zwar fur verschiedene Direktmedien relevant sind
(z. B. das Telemediengesetz), aber an dieser Stelle nicht weiter behandelt werden.

Das BDSG wurde 2009 novelliert und gilt als wesentliche Grundlage zum Schutz der Personlich-
keitsrechte von Individuen, die durch den Umgang mit personenbezogenen Daten beeintrachtigt werden
konnten (§ 1 BDSG Bundesministerium der Justiz und des Verbraucherschutzes 2009). Hierzu gehort
insbesondere das Recht auf informationelle Selbstbestimmung, das dem Einzelnen die Befugnis
einraumt, Uber die Offenlegung und Nutzung personlicher Daten selbst zu entscheiden (Arndt 2011,
S. 187). Bei diesem Schutz gilt das Praventionsprinzip, das Gefahrdungen des Selbstbestimmungs-
grundsatzes von vornherein verhindern soll (Arndt 2011, S. 187). Unter personenbezogenen Daten
werden dabei ,,Einzelangaben iiber personliche oder sachliche Verhaltnisse einer bestimmten oder
bestimmbaren natiirlichen Person® (§ 3 Absatz. | BDSG) verstanden. Hierzu gehoren samtliche der
oben genannten Grunddaten von privaten Kunden wie der Name, die Adresse, der Beruf, das Geburts-
datum, der Familienstand und die Staatsangehorigkeit einer Person. Grunddaten von gewerblichen
Kunden werden nicht durch das BDSG geschiitzt (Wien 2012, S. 204 f.). Aggregierte Daten, bei denen
Informationen tliber mehrere Personen zusammengefasst sind und nicht mehr eindeutig einzelnen
Individuen zugeordnet werden kénnen, werden nicht den personenbezogenen Daten zugeordnet.

Der Grundsatz des BDSG ist die Datenvermeidung und -sparsamkeit (§ 3a BDSG), wonach so wenig
Daten wie moglich gesammelt, verarbeitet und genutzt werden sollen. Diese Forderung umfasst auch die
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Dauer der Datenspeicherung und -nutzung, da Daten nicht auf Vorrat gesammelt werden diirfen und nach
Beendigung eines Vertragsverhaltnisses geloscht werden miissen, sofern sie nicht fiir die Einhaltung
nachwirkender Rechte und Pflichten nach Vertragsbeendigung dienen.

Die generelle Norm des BDSG kann unter bestimmen Umstanden aufgehoben werden (§ 4 BDSG). So
ist z. B. die Speicherung und Nutzung personenbezogener Daten fiir die Abwicklung von Transaktionen/
Kaufvertragen grundsatzlich erlaubt, sofern sie hierfiir erforderlich sind (§ 4 Absatz. 1 BDSG). Auch zu
Direktmarketingzwecken kdnnen personenbezogene Daten erhoben und verarbeitet werden, wenn beim
direkten Kontakt mit Interessenten und Kunden hervorgeht, wer die Daten erstmalig gesammelt hat und
die verantwortliche Stelle fiir die Direktmarketing-Mallnahmen benannt wird, damit der Adressat die
Moglichkeit hat, dort Widerspruch gegen die Nutzung seiner Daten zu Marketingzwecken einzulegen (§ 4
Absatz. 2 BDSG).

Die Erhebung, Verarbeitung und Nutzung von personenbezogenen Daten ist natiirlich immer zulassig,
wenn Interessenten und Kunden hierzu explizit und freiwillig ihre Zustimmung geben (§ 4a Absatz. 1
BDSQG). Dabei sind die Betroffenen jedoch tliber den Verwendungszweck, die Weitergabe an etwaige
andere Unternehmen (auch Tochterunternehmen) und die Widerspruchsmoglichkeit eindeutig zu infor-
mieren. Die Einwilligung hat dabei schriftlich vorzuliegen (§ 4a Absatz. 1 BDSG). Das ist vor allem bei
der erstmaligen Erhebung von personenbezogenen Daten relevant und daher gerade beim Direct Res-
ponse-Marketing zu berucksichtigen. Auch bei der Auswertung von Kundendaten ist dem Grundsatz zu
folgen, wenngleich sich gerade hier einige Probleme bei der Einhaltung der Gesetzesnorm ergeben
konnen. So sind beispielsweise bei dem OLAP- und vor allem Data Mining-Einsatz im Vorfeld keine
exakten Angaben zu den Analysezielen und -ergebnissen mdglich, die aber flir eine Einwilligung
vorausgesetzt werden. Zudem soll das Data Mining bei der Suche nach versteckten Mustern und
Regelmaligkeiten in Kundendaten auch eine Grundlage fiir die Klassifikation und Prognose des
Kundenverhaltens schaffen, was neue personenbezogene Daten hervorbringt (z. B. Kundentyp: A-, B-,
C-Kunde) (Arndt 2011, S. 201 f.). Hier ist im Einzelfall eine Abwagung des Schutzes berechtigter
Unternehmensinteressen auf der einen Seite und der Wahrung berechtigter Kundeninteressen auf der
anderen Seite vorzunehmen.

Die Beschaffung personenbezogener Daten bei Adressanbietern/Listbrokern ist unproblematisch,
sofern die Daten in Form von Listen tibermittelt werden, bei denen Personen zu bestimmten Gruppen
zusammengefasst sind. Dabei darf zur Gruppenbildung lediglich eine Variable (z. B.
Versandhandelskaufer, Automobil- oder Immobilienbesitzer) beriicksichtigt werden, durch die aber
keine schutzwirdigen Interessen der Adressaten verletzt werden diirfen (Arndt 2011, S. 199). Zu den
erlaubten Daten, die in Listenform/ gruppiert weitergegeben werden konnen, gehoren u. a. Name, Titel,
akademische Grade, Anschrift, Geburtsjahr und Berufsbezeichnung (§ 28 Absatz. 2 BDSG).

Wahrend das BDSG die Sammlung, Speicherung und Verarbeitung von personenbezogenen Daten
privater Kunden regelt, die fuir den gezielten Einsatz von Direktmedien notwendig sind, erstreckt sich das
UWG auf den Medieneinsatz selbst. Dabei fordert das UWG fuir die direkte Ansprache von Interessenten
und Kunden mittels Direktmedien eine vorherige Einwilligung der Adressaten. Liegt diese nicht vor, wird
von einer unzumutbaren Belastigung der kontaktierten Zielkunden ausgegangen, die wettbewerbswidrig
ist (§ 7, Absatz. 1 UWG Bundesministerium der Justiz und des Verbraucherschutzes 2004). Die Einwil-
ligung selbst hat wiederum vor der Kontaktaufnahme vorzuliegen und freiwillig, also ohne Kopplung an
andere Handlungen, zu erfolgen. Eine Ausnahme hiervon bildet der Einsatz gedruckter Werbemittel, die
uber Postdienste verteilt werden (z. B. Werbebriefe, Prospekte, Flyer). Hier ist keine explizite Zustim-
mung der Adressaten erforderlich (Schauwecker 2006, S. 44 f.). Eine direkte Kontaktaufnahme mit dem
Kunden iiber elektronische Medien (insbesondere E-Mail) kann ebenso ohne ausdriickliche Einwilligung
erlaubt sein, wenn ein stillschweigendes Einverstandnis bzw. konkludentes Handeln des Kunden vorliegt,
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indem er beispielsweise dem Anbieter seine elektronische Kontaktadresse im Zusammenhang mit
anderen Geschaftstatigkeiten tibermittelt hat (§ 7, Absatz. 3 UWG).

Allerdings kann beim Vorliegen eines Widerspruchs gegen diese Form der schriftlichen Kontaktauf-
nahme eine unzumutbare Belastigung entstehen (§ 7 Absatz. 2 UWG). Dieser Widerspruch kann bei-
spielsweise beim Anbieter selbst oder durch die Eintragung in die so genannte ,,Robinsonliste* beim
Deutschen-Dialogmarketing-Verband (DDV) erfolgen. Es handelt sich hierbei um eine Selbstverpflich-
tung von Unternehmen, diese Verweigerer grundsatzlich nicht unmittelbar oder nicht mit bestimmten, von
thnen als storend empfundenen, Direktmedien zu kontaktieren. Bei der Widerspruchsrelevanz von
Sperrvermerken auf Briefkasten mit dem Hinweis ,,Bitte keine Werbung* ist zwischen adressierten und
nicht-adressierten Werbesendungen zu unterscheiden. So ist die Zustellung von adressierten
Werbebriefen, die mit einem Postunternehmen verteilt werden, in diesem Fall erlaubt, wahrend die
Zustellung von nicht-adressierten Wurfsendungen verboten ist. Der Grund liegt darin, dass die Verteilor-
ganisation bei massenhaften, unadressierten Wurfsendungen von einem Werbeinhalt ausgehen muss und
somit den Sperrvermerk zu beriicksichtigen hat. Bei adressierten Briefen ist der werbliche Inhalt hingegen
nicht eindeutig zu bestimmen (Schmoll 2005, S. 83). Schwieriger ist die Situation bei teiladressierten
Wurfsendungen, die lediglich eine geografische Adressierung aufweisen (,,An die Bewohner der
Hauptstrale in Kassel). Einige Postdienstleister behandeln diese Wurfsendungen genauso wie nicht-
adressierte Werbesendungen und stellen sie nicht zu.

4 Ausgewahlte Direktmarketing-Medien

Der direkte Kontakt mit (potenziellen) Kunden kann tiber verschiedene Medien realisiert werden. In
Tab. 2 sind typische Direktmarketing-Medien aufgelistet, die oft nach ihrem Innovationsgrad in
,»Kklassische und ,,neue Medien sowie nach der Art der Informationstibertragung in elektronische bzw.
digitale und Printmedien eingeteilt werden. Obwohl die Medienklassifikation nach dem Innovationsgrad
in der Praxis haufig verwendet wird, ist sie problematisch, weil es sich hierbei um eine sehr subjektive
Einteilung handelt, die von der Mediensozialisation der Nutzer abhangt. So sind fuir altere Personen
E-Mail und SMS relativ neue Medien, da sie mit Briefen, Katalogen und dem stationaren Festnetz-
Telefon aufgewachsen sind, wahrend jiingere Personen mit dem Internet sozialisiert wurden und daher fuir
sie alle anderen in der Tabelle aufgefuhrten Medien ,klassisch® sind. Daruber hinaus kénnen
Direktmarketing-Medien auch nach der Einsatzdauer unterschieden werden. Ob sie also zeitlich

Tab. 2 Klassifikation typischer Direktmarketing-Medien

Innovationsgrad
,,Klassische* Medien ,»Neue*“ Medien
Art der Informationsiibertragung Printmedien Direct Mail (-Package) QR-Code-Einsatz bei

Kataloge Printmedien
Kundenzeitschriften

Elektronische/digitale Medien Telefon (inbound/outbound) SMS/MMS
Telefax Videoconferencing

(z. B. Skype)

E-Mail/-Newsletter Messenger-
Chatting Dienste (z. B. WhatsApp)
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unbeschrankt (z. B. Kundenzeitschriften) oder im Rahmen von Kampagnen nur zeitlich begrenzt
eingesetzt werden (z. B. Direct Mails).

Trotz neuer technologischer Entwicklungen haben die ,klassischen* Direktmarketing-Medien ihre
groBBe Bedeutung in der Unternehmenspraxis weiterhin behalten. Allein flir den Einsatz von adressierten
Werbebriefen/Direct Mailings wurden in Deutschland im Jahr 2013 rund 8,6 Mrd. EUR eingesetzt
(Deutsche Post AG 2014, S. 11). Jedes vierte Unternehmen setzt regelmafig E-Mails und Werbebriefe
ein. Auch das Telefon gehort zu den typischen Direktmarketing-Medien, das von Unternehmen haufig,
vor allem auch als dauerhaft eingerichteter Kontakt-bzw. Response-Kanal fiir Kunden (inbound) genutzt
wird, wobei hier nur die fernmiindliche Informationsiibertragung gemeint ist und nicht der Einsatz von
mobilen Internetanwendungen tiber Smartphones.

Die weiterhin gro3e Relevanz ,.klassischer* Direktmedien liegt an zahlreichen mit ihnen verbundenen
spezifischen Merkmalen und Vorteilen, die von den ,,neuen* Medien nicht umfassend abgedeckt werden
konnen. Zu diesen Medieneigenschaften gehoren z. B. das Interaktivitats-, Individualisierungs-,
Multisensualitats- und das Sicherheitspotenzial, die etwas tber die mediale Reichhaltigkeit aussagen
(Daftund Lengel 1986, S. 560; Vickery etal. 2004, S. 1108). Beim Interaktivitatspotenzial geht es um die
Geschwindigkeit von Riickkopplungs- bzw. Feedbackmoglichkeiten im Kommunikationsprozess. Je
schneller dabei die Kommunikationspartner ihre Rollen (Sender und Empfanger im Kommunika-
tionsprozess) wechseln konnen, desto groBer ist das Interaktivitatspotenzial. Das Individualisierungs-
potenzial bezieht sich auf den Grad der individuellen Ausgestaltung und Adressierbarkeit von
Nachrichten. Das Ausmal} der verbalen und non-verbalen Informationsiibermittlung kennzeichnet das
Multisensualitatspotenzial. Beim Sicherheitspotenzial handelt es sich um die Eingrenzungsmoglichkeit
bei der Interpretation mehrdeutiger Botschaften.

Nachfolgend werden die drei genannten Direktmarketing-Medien — bezogen auf die Merkmale der
medialen Reichhaltigkeit sowie Einsatz- und Gestaltungsmoglichkeiten — genauer beschrieben.

4.1 Direct Mail (-Package) als Direktmarketing-Medium

Werbebriefe (Direct Mailings) gehdren neben dem personlichen Kontakt zur altesten Form der direkten
Kontaktaufnahme. Wenngleich schon im alten Agypten ca. 3.000 Jahre vor Christus schriftliche
Botschaften auf Papyrus oder Stoff an bestimmte Empfanger versandt und nach der Erfindung des
Buchdrucks durch Johannes Gutenberg in 1437 erste Kataloge gedruckt und verteilt wurden, hangt die
Prosperitat des Direct Mailings als Direktmarketing-Medium eng mit der Entwicklung des Postwesens
und des heutigen Versandhandels zusammen (Holland 2009, S. 1 f.; Meffert und Rauch 2013, S. 26).
Ende des 19./Anfang des 20. Jahrhunderts wurden in den USA und in Deutschland grof3e Versandhan-
delsunternehmen gegriindet (z. B. Sears Roebuck & Company, Quelle-Versand), die mit einem
Vollsortiment darauf ausgerichtet waren, den Kundenbedarf umfassend abzudecken. Der Versand
grof3zahliger Katalogauflagen erfolgte dabei im Rahmen von Direct Mail- Packages, die uiblicherweise
aus einem Anschreiben (dem Mailing im engeren Sinn), einer Versandhiille, dem Katalog und einem
Responseelement (z. B. Bestellkarte) bestand (Holland 2009, S. 367).

Auch heute werden Direct Mailings zumeist als zentraler Bestandteil eines Packages gestaltet und
versendet, wobei sich die Package-Elemente etwas verandert haben, um ithren Funktionen besser gerecht
zu werden. Wie Abb. 4 zeigt, kommt der Versandhiille die Aufgabe zu, zum einen den Inhalt des
Packages zu schiitzen und zum anderen beim Empfanger eine Aufmerksamkeit auszulosen, die
schlieBlich zum Offnen des Umschlags und zum Lesen des Direct Mailings fiihrt. Die Offinungsrate
liegt gemall Ergebnissen von Paneluntersuchungen in der Regel brancheniibergreifend bei rund 70 Pro-
zent aller zugestellten Werbebriefe (Nielsen Media Research GmbH 2010, S. 17; 2011, S. 4), bei einer
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. Q, Schutzfunktion
Versandhtlle /

Briefumschlag | Q Aktivierungs-/
Aufmerksamkeitsfunktion

eigentlicher
(Werbe-) Brief
Q, Kontaktfunktion
Q, Beziehungs-

Uberzeugungs- Q
funktion Muster / Proben /

Give-aways

. Q, Feed-Back-
Reaktions-/ Funktion

Responsemittel | o, kontroll-
Funktion

Verpflichtungs- Q
Funktion

Katalog, Q, Informations-
Prospekt / Flyer, funktion
DVD / Datenstick | Q, Verkaufsfunktion

Abb. 4 Elemente eines Direct Mail-Packages

gleichzeitig guten Erreichbarkeit von ausgewahlten Zielgruppen, da tiber den postalischen Weg weitge-
hend alle Bevolkerungsgruppen kontaktiert werden konnen. Mit den recht hohen Offnungsraten weisen
Direct Mailings einen groBen durchschnittlichen Kontakt-/Berihrungserfolg auf, der durch eine
gezielte Gestaltung des Umschlags noch erhoht werden kann, wie verschiedene Studien belegen. So
lasst sich die Offnungswahrscheinlichkeit von Direct Mailings z. B. durch den Einsatz von gréBeren und
schwereren Umschlagen sowie die Angabe des Absenders auf der Vorderseite des Kuverts und den
Einsatz von Briefmarken anstelle von Freistempelungen erhohen (De Wulf et al. 2000, S. 139; Peters
et al. 2007, S. 167; Feld et al. 2013, S. 154). Die Wirkung optischer Gestaltungsmoglichkeiten ist oft
branchenabhangig und kann, wie z. B. der Einsatz von Teasern belegt, positiv sein (z. B. im Non-Profit-
Bereich) oder auch negativen Einfluss auf die Offnungsrate haben (z. B. im Finanzdienstleistungsbereich)
(Feld et al. 2013, S. 154). Grundsatzlich wird auch ein positiver Zusammenhang zwischen dem Grad der
Mailing-Personalisierung und der Offnungs- und Lesewahrscheinlichkeit gesehen (Bell et al. 2006,
S. 319). Volladressierte Direct Mailings, bei denen der Empfanger bei der Ansprache namentlich benannt
wird, haben dabei eine hohere Offnungswahrscheinlichkeit als teil- oder nicht-adressierte Werbebriefe.
Wahrend sich (voll-)adressierte Direct Mailings ganz direkt an eine bestimmte Person/Organisation
richten, deren Name und Adresse auf dem Briefkuvert angegeben ist, weisen teiladressierte Mailings
lediglich die Adresse des Empfangers, aber keinen genauen Namen auf (,,An die Bewohner des Hauses in
der Musterstralle 1, in Musterstadt™). Unadressierte Direct Mailings werden hingegen ganzlich ohne
Namens- und StraBenangabe gestreut. Der Einsatz von teil- und unadressierten Direct Mailings erfolgt in
der Regel als Direct Response-Maflnahme. Thre Verteilung kann dabei genauso wie bei adressierten
Werbebriefen auf der Basis mikrogeografischer Daten optimiert werden.

Nach der Offnung des Umschlags hat das Anschreiben (Direct Mailing im engeren Sinn) die Aufgabe,
zwischen dem Absender und dem Empfanger des Direct Mail-Packages eine Beziehung aufzubauen und
ein Interesse an der Kommunikationsbotschaft auszulosen. Dabei nehmen wiederum die formale und
auch die inhaltliche Gestaltung des Anschreibens einen groflen Einfluss auf den weiteren Kommunika-
tionsverlauf. Grundsatzlich fiithren ansprechend gestaltete Anschreiben, die den Lesern gefallen, sowohl
zu einer hoheren Responsewahrscheinlichkeit als auch zu einer positiven Einstellungs- und Kundenbin-
dungswirkung gegeniiber dem Anbieter und seinen Produkten (Werani et al. 2010, S. 119 ff.).

Bei den formalen Gestaltungsmoglichkeiten geht es vor allem darum, durch den Einsatz von Bildern,
Grafiken, Uberschriften, Absatzen und durch die Typografie, beim Betrachter das Interesse am Text durch
den ersten optischen Eindruck zu verstarken und die Motivation zum Lesen zu intensivieren (Vogele
2002, S. 198 ft.; Bidmon 2008, S. 36 f.). Dartiber hinaus ermdglichen Beduftungen, Falt- und
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Klappmoglichkeiten sowie die Eigenschaften des Papiers (z. B. Dicke, Gewicht und Oberflachenstruktur)
weitere multisensuale Beeinflussungen des Lesers, die eine starkere Auseinandersetzung mit dem Mailing
fordern.

Die inhaltliche Gestaltung zielt darauf ab, so genannte ,,unausgesprochene Leserfragen* zu beantwor-
ten, die sich der Betrachter bereits beim ,,Uberfliegen eines Textes stellt (z. B. ,,Wer schreibt mir?,
,»Warum schreibt er mir?*, ,,Welchen Vorteil habe ich davon?). Bei unzureichender oder fehlender
Beantwortung kommt es relativ schnell zu einem Abbruch des Werbemittel- oder Kommunikations-
kontakts (Vogele und von Versen 2013, S. 16 f.). Auflerdem fordern Inhalte, die fiir den Leser
verstandlich sind, die Lesebereitschaft. Zur Steigerung der inhaltlichen Attraktivitat kann eine Individu-
alisierung der Botschaften beitragen, die entsprechende Informationen iiber die individuellen Wiinsche
und Erwartungen der Adressaten voraussetzt (Back und Morimoto 2012, S. 71). Allerdings kann bei einer
umfassenden Individualisierung auch eine Ablehnung/Reaktanz bei den Empfangern ausgelost werden,
wenn diese fiir sich keinen Nutzen in der individualisierten Ansprache erkennen (White et al. 2008,
S. 44 ff.). Insbesondere bei der Neukundenansprache kann eine sehr personliche Ausgestaltung des
Anschreibens wegen fehlender Erfahrungen und Informationen aus friheren Kontakten mit einem
Anbieter recht schnell als unangenehm und aufdringlich wahrgenommen werden, weshalb hier das
grofle Individualisierungspotenzial von Direct Mailings nur dosiert auszuschopfen ist (Back und
Morimoto 2012, S. 71).

Beiliegende Kataloge, Prospekte, Flyer oder digitale Datentrager iibernehmen als Informationsma-
terialien die Aufgabe, die im Mailing angesprochenen Angebote detaillierter zu beschreiben sowie den
Kundennutzen ausfiihrlich herauszustellen. Uber eine Steigerung der Vertrautheit mit den angebotenen
Leistungen kann schlieBlich ein Kaufwunsch entstehen, weshalb die Informationsmaterialen immer auch
eine Praferenzbildungs- und Verkaufsfunktion haben.

Zur Steigerung der Response-/Reaktionswahrscheinlichkeit (z. B. Vereinbarung eines telefonischen/
personlichen Beratungsgesprachs oder Auslosung einer Bestellung) werden haufig Muster, Proben und
kleine Werbegeschenke als Give-aways einem Direct Mailing beigelegt. Ihre Aufgabe besteht darin, letzte
Zweifel beim Adressaten zu zerstreuen und ein Commitment als Gegenleistung fiir die Give-aways beim
Leser auszuldsen.

Response-/Reaktionselemente sind fur die Kanalisierung des Interessenten-/Kunden-Feedbacks und
die Kontrolle des Kommunikationserfolgs bedeutsam. Es kann sich hierbei sowohl um eigenstandige
Kommunikationsmittel, wie z. B. Antwortkarten/Bestellbogen oder Coupons, handeln, die per Post oder
Fax vom Adressaten zuruckgesandt bzw. personlich oder elektronisch eingeldst werden, als auch um die
Angabe von Telefonnummern, E-Mail-Adressen, Website-Adressen einer Landingpage oder eines
QR-Codes auf dem Mailing bzw. den Informationsbeilagen. Insbesondere die Verwendung von
QR-Codes liefert als innovative Adaptertechnologie den Respondern die Moglichkeit, durch ein
Abscannen des Codes mit einem Smartphone oder Tablet-PC orts- und zeitunabhangig ein Feedback zu
geben. Grundsatzlich lasst sich durch die Responseelemente zwar nur eine zeitlich versetzte Wirkungs-
ermittlung der Kundenansprache auf der konativen Ebene durchfuihren, die aber bei entsprechender
Gestaltung bzw. Kodierung der Responseelemente relativ einfach und eindeutig ist.

4.2 Telefon als Direktmarketing-Medium

Im Gegensatz zum Direct Mailing ist das Interaktivitatspotenzial des Telefons eher groB3, da die
Kommunikationspartner beim Telefonieren ihre kommunikativen Rollen (Sender/Empfanger) sehr
schnell wechseln konnen. Zudem ist auch das Individualisierungspotenzial beim Telefonkontakt stark
ausgepragt. Allerdings lassen sich liber das Telefon, sofern es sich nicht um ein Smartphone mit der
Moglichkeit zur Nutzung von Internet-Diensten (insbesondere E-Mailing, WWW) handelt, nur auditive
Informationen tibermitteln, weshalb ein eingeschranktes Multisensualitatspotenzial gegeben ist. Trotz
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geringer Moglichkeiten der Ubertragung non-verbaler Signale, kénnen jedoch vokale Ausdrucksformen
(z. B. Sprechgeschwindigkeit, Intonation und Lautstarke) gezielt genutzt werden, um Sympathie-/
Antipathiewirkungen auszuldsen, sofern das Telefonat von Personen und nicht maschinell durch den
Einsatz von Sprachcomputern gefiihrt wird. Dariiber hinaus hat die Kommunikation per Telefon den
Vorteil, dass aufgrund der ausgepragten Interaktivitatsmoglichkeiten mogliche Missverstandnisse bei
komplexen und ambivalenten Informationstibermittlungen relativ gut erkannt und gelost werden konnen.

Grundsatzlich ist zwischen einem proaktiven Telefoneinsatz zur Ansprache von Zielkunden
(Outbound) und einer reaktiven/passiven Nutzung des Telefons (Inbound) aus Anbietersicht zu unter-
scheiden (Bruhn 2013, S. 412). Wahrend beim Outbound-Einsatz die Kontaktaufnahme mit
(potenziellen) Kunden vom Anbieter ausgeht (Push-Kommunikation), erfolgt die Kontaktaufnahme
beim Inbound-Einsatz durch einen Telefonanruf vom Interessenten bzw. Kunden beim Anbieter (Pull-
Kommunikation). In Deutschland ist die Unterscheidung dieser beiden Einsatzformen vor allem aus
juristischer Sicht relevant. Wahrend beim Inbound-Einsatz keine gesetzlichen Nutzungsmoglichkeiten
vorliegen, ist — wie oben beschrieben — fiir Outbound-Telefonmarketing-Aktionen eine vorherige Ein-
willigung des Gesprachspartners erforderlich.

Eine weitere Einsatzbeschrankung ist die notwendige zeitliche Erreichbarkeit der anvisierten
Empfanger, damit ein Telefongesprach zustande kommt und der Vorteil eines raschen Wechsels der
kommunikativen Rollen (Sender und Empfanger) zwischen den Kommunikationspartnern genutzt wer-
den kann. Hierdurch kann ganz gezielt eine personliche Gesprachsbeziehung aufgebaut werden. Beim
Hinterlassen von Botschaften auf Anrufbeantwortern/Voice-Boxen wird die Interaktivitat ganz erheblich
eingeschrankt, wodurch das Beziehungspotenzial ungenutzt bleibt und in der Regel auch die Response-
wahrscheinlichkeit reduziert wird. Dabei ist wegen der relativ hohen Kosten bei der Telefonkommu-
nikation die Responseauslosung flir die Kommunikationseffizienz besonders bedeutsam. Auch der
Einsatz von ,,Anrufmaschinen®, die haufig zur Kostenreduktion eingesetzt werden, ist daher nicht
empfehlenswert.

Grundsatzlich sind fuir den erfolgreichen Outbound-Kontakt neben der Telefonnummer auch weitere
zielgruppenrelevante Informationen der Adressaten notwendig. Ohne diese Informationsbasis konnen
sich die Anrufe schnell als Streuverluste erweisen, wenn die Kontaktierten weder einen grundsatzlichen
Bedarf noch ein Nutzungsinteresse an den Informationen bzw. Angeboten haben. Im Extremfall kann es
sogar zu einer Verargerung der Angerufenen und zum Widerspruch flir zukiinftige Kontaktaufnahmen
kommen. Hinzu kommt, dass selbst bei einer grundsatzlichen Einwilligung zur telefonischen Kontakt-
aufnahme relativ schnell ein abnehmender Grenznutzen zu verzeichnen ist. So zeigen empirische Studien,
dass bereits bei drei Telefonkontakten pro Quartal der Idealpunkt der Kontakthaufigkeit erreicht ist,
wahrend bei Direct Mails dieser Schwellenwert erst bei weit mehr Kontakten auftritt (Godfrey et al. 2011,
S. 103).

Abgesehen von den genannten Einschrankungen kann das Telefon ahnlich vielfaltig eingesetzt werden
wie das Direct Mailing. In Abb. 5 sind einige typische Einsatz- und Nutzungsbereiche aufgefiihrt, die mit
einem Inbound- oder Outbound-Telefonmarketing realisiert werden konnen. Gleichzeitig sind auch
organisatorische Implementierungsmoglichkeiten des Telefonmarketing aufgelistet, die sich in den
letzten Jahren erheblich verandert haben. War urspriinglich die Telefonzentrale der Nukleus fiir Inbound-
Aktivitaten, bei der alle eingehenden Anrufe eingingen und dann an die entsprechenden Fachabteilungen
weitergeleitet wurden, hat sich spater die Einrichtung von Call Centern etabliert. Hierbei werden Anrufe
von den Call-Center-Mitarbeitenden eigenstandig beantwortet, soweit es sich um Routineanfragen oder
von Direct Response-Aktivitaten induzierte Kontakte handelt. Dariiber hinaus iibernehmen Call-Center-
Mitarbeitende auch regelmafBig Outbound-Telefonate und sind bei vertriebsbezogenen Kontaktanlassen
mitunter auf Provisionsbasis am Umsatz beteiligt, wodurch Call Center auch als Profit Center ausgerichtet
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Abb. 5 Arten, Einsatz- und Organisationsmoglichkeiten des Telefonmarketing

werden konnen. Generell lassen sich Call Center — wie auch alle nachfolgenden Konzepte — von
Unternehmen in eigener Regie betreiben oder auch an spezialisierte Dienstleister auslagern.

Da Kundenkontakte zunehmend im cross-medialen Verbund unterschiedlicher (direkter) Kommunika-
tionsinstrumente zustande kommen, entwickelt sich das Call Center in vielen Unternehmen zu einem
Interaction Center, das nicht nur Telefonanrufe, sondern alle Direktkontakte beriicksichtigt und mitein-
ander verkniipft. Hierdurch wird eine wertvolle Informationsgrundlage fir die zukiinftige Kommu-
nikations- und Geschaftsbeziehung geschaffen (Schnitzler 2013, S. 65). Durch die zunehmende
marketingbezogene Nutzung von Social Media, die eine starkere Integration von Interessenten und
Kunden in verschiedene Wertschopfungsbereiche des Unternehmens ermoglichen bzw. erfordern
(z. B. Crowd Sourcing, virale Kommunikation, Social Commerce, Social Service), werden zukiinftig
Customer Integration Center an Bedeutung gewinnen.

4.3 E-Mail als Direktmarketing-Medium

Die E-Mail wird oft als digitales Pendant zum klassischen Brief gesehen, weil beide sehr flexibel
eingesetzt werden konnen, ohne dass Sender und Empfanger der Nachricht zur selben Zeit oder am
selben Ort zusammenkommen miissen (Becker 2009, S. 17). Zudem ermdglicht der E-Mail-Einsatz eine
personliche Ansprache der Adressaten mit individuellen Inhalten. Durch die Verkniipfung von Texten,
Bildern, Sound, Animationen und Videos ist ebenso eine multisensuale Ansprache der Adressaten per
E-Mail moéglich. Aufgrund der Vielfalt der unterschiedlichen Informationsformate, lassen sich komplexe
Nachrichten/Botschaften gut darstellen. In beiden Fallen lasst sich die Zusendung der Botschaften relativ
schnell und zuverlassig ermitteln. Bei Direct Mails durch die Riicksendung unzustellbarer Briefe und bei
E-Mailings durch die Bounce-Mitteilungen fur nicht lbertragene E-Mails aufgrund von iiberfullten
elektronischen Briefkasten (Soft Bounce), ungiiltigen E-Mail-Adressen (Hard Bounce) (Kreutzer 2012,
S. 301) oder eine von Sicherheitssystemen (z. B. Firewall oder Spam-Filter) abgewehrte Zustellung
(Block Bounce). Auch die Offnungsrate kann relativ einfach beim Einsatz von E-Mails im HTML-
Format tiber Logfile-Analysen ermittelt werden, wenn hierbei Zahlpixel als sehr kleine und damit
unsichtbare Bilder (in der GroBe eines Pixels) eingebaut sind und die E-Mail-Clients bzw. Webmail-
Applikationen der Empfanger keine Bilder unterdriicken. Die Responseermittlung kann durch
Verlinkungen auf bestimmte Webseiten (Landing Pages) in Form von Click-Raten relativ einfach und
zuverlassig erfolgen (Becker 2009, S. 91).
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Dariiber hinaus gibt es aber einige relevante Unterschiede zwischen den beiden Medien. So ist die
Informationsiibermittlung per E-Mail weitaus schneller als beim Direct Mailing. Auflerdem sind die
Kosten der Mediennutzung gerade bei groBen Aussendungen erheblich geringer als bei Werbebriefen.
Des Weiteren ist ein Feedback/Response durch eine einfache Reply-Funktion beim E-Mailing fiir den
Adressaten ohne Medienwechsel weitaus bequemer und schneller durchzufiihren.

Dafiir ist der Einsatz von E-Mails aber aus rechtlicher Sicht starker eingeschrankt als die Nutzung von
adressierten Direct Mailings. Es gelten in Deutschland bei der aktiven E-Mail-Nutzung die gleichen
engen Grenzen wie beim Outbound-Telefoneinsatz. Eine Ansprache per E-Mail ist also nur mit vorheriger
Zustimmung des Adressaten erlaubt. Auch die Akzeptanz unerwarteter E-Mails (so genannte Spam-E-
Mails) ist — ahnlich wie bei unangekiindigten Telefonanrufen — bei den Empfangern sehr gering, weil sie
regelmaflig als aufdringlich angesehen werden und entsprechend zur Verargerung fiihren und eine
Ablehnung derartiger Kontakte fordern (Morimoto und Chang 2009, S. 69 f.).

Ein weiterer Unterschied liegt darin, dass per E-Mail — je nach Zielgruppe — die Reichweite geringer ist
als beim Direct Mailing, da zum einen gerade bei alteren Kunden die E-Mail-Nutzung teilweise noch
nicht so stark verbreitet ist. Zum anderen verfligen E-Mail-Nutzer in der Regel iiber mehrere E-Mail-
Adressen, die sie selektiv und temporar verwenden (Kreutzer 2012, S. 281). So gibt es beispielsweise
eine E-Mail-Adresse, die nur an enge Freunde und Familienangehorige weitergegeben wird, eine weitere
Adresse, die man im Umgang mit Arbeitskollegen und entfernteren Bekannten einsetzt und eine weitere
Adresse, die gegeniiber Unternehmen zur allgemeinen Informationsanforderung angegeben wird. Die
postalische Adresse ist hingegen weniger beliebig reproduzier- und nutzbar und kann daher einer Person
recht eindeutig zugeordnet werden. Von daher sind E-Mail-Adressen immer kritisch hinsichtlich ihres
Nutzungsstatus bei den Kunden zu bewerten, insbesondere wenn sie auf der Grundlage von
Gewinnspielen, Befragungen oder auf Permission-Plattformen, die den Konsumenten einen finanziellen
oder sachlichen Anreiz fiir die Angabe seiner E-Mail-Adresse bieten, vom werbetreibenden Unternehmen
selbst oder von Adresshandlern erhoben wurden. Gerade bei diesen Erhebungsverfahren ist die Wahr-
scheinlichkeit grof3, dass sie zu den eher weniger genutzten E-Mail-Adressen der Interessenten gehoren.

Das konnte ein Grund dafiir sein, dass beim E-Mail-Einsatz die Grenznutzenabnahme weitaus eher
eintritt, als bei Direct Mailings (Godfrey et al. 2011, S. 103). Ein andere Ursache hierfiir kann in der
Nutzung von Spam-Filtern, Firewalls und so genannte Black-Lists liegen, bei denen selbst E-Mails von
grundsatzlich akzeptierten Sendern als unerwiinschte Botschaften (,,Spam®) deklariert und eventuell
automatisch aussortiert werden, wenn sie in der Betreffzeile oder im Text bestimmte ,,Reizworter
enthalten oder von Servern versandt werden, die ein sehr grofles Versandautkommen an E-Mails haben
(Kreutzer 2012, S. 281; Lammenett 2014, S. 85). Diese Gefahr ist grundsatzlich geringer, wenn die
E-Mails z. B. in Form von Newslettern abonniert wurden und daher ein héheres Medien- und Absender-
involvement bei den Empfangern unterstellt werden kann (Mann 2004, S. 143).

Doch auch ein Newsletter-Abonnement stellt noch keine aktive und intensive Auseinandersetzung der
Empfanger mit den Inhalten sicher. Hierzu sind stets aktuelle, informative und bedarfsgerechte bzw.
relevante Inhalte sowie eine attraktive Gestaltung erforderlich, die je nach Zielgruppe (z. B. Interessenten,
Neu- oder langjahrige Stammkunden) unterschiedlich sein kann (Micheaux 2011, S. 48). Vor allem fuir
die inhaltliche Differenzierung bietet sich der Einsatz von Konfiguratoren an, die dem Abonnenten die
Moglichkeit zur Auswahl von Interessenbereichen und somit eine starkere Ausrichtung an den
Erwartungen der Empfanger bieten. Dariiber hinaus konnen spezielle Incentives (z. B. Coupons, spezielle
Produkt-Editionen) fiir E-Newsletter-Abonnenten zur Steigerung der Nutzungshaufigkeit und -dauer
beitragen.
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Tab. 3 Direktmedien im Vergleich

Direct Mail Telefon E-Mail
(-Packages)
Interaktivitats- ® ° 2
potenzial
Individualisierungs- P °® ®
Mediale potenzial
Refehaltigkit Multisensualitats- ™) @ 9
potenzial
Sicherheits- @ ° 2
potenzial
Kontakt- @ ° 3
kosten
Rechtliche ® ° o
Rahmen- Einschrankungen
/Einsatz- _
) Akzeptanz im ° ® 9
bedingungen PUshModus
Akzeptanz im Pull- ® ° v
Modus
Zielgruppen- ° 9 5
erreichbarkeit

Legende: @ = stark ausgepragt ; (@ = mittelmaBig ausgepragt; (X) = schwach ausgepragt

5 Fazit

Direktmarketing bietet durch die individuelle und interaktive Gestaltung von Kommunikationsprozessen
vielfaltige Moglichkeiten zur Erfullung wichtiger Marketingaufgaben und -ziele, wie z. B. die Sammlung
und Weitergabe kaufrelevanter Informationen oder die Forderung der Kundengewinnung, -bindung und
-rickgewinnung. Vor allem klassische Direktmarketing-Medien, wie das Direct Mailing, das Telefon und
die E-Mail haben hierfiir eine grole Bedeutung, da sie recht flexibel und schnell eingesetzt werden
konnen. Allerdings sind fiir den richtigen aufgaben- und zielorientierten Medieneinsatz die spezifischen
Medienmerkmale und Rahmenbedingungen zu berucksichtigen, die in Tab. 3 noch einmal
zusammengefasst sind. Da die Starken und Schwachen der drei Medien teilweise ganz unterschiedlich
ausgepragt sind, wird fur die Erreichung eines komplexen Direktmarketing-Zielsystems zumeist ein
kombinierter und koordinierter Medieneinsatz erforderlich sein.
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