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- DIRECT MAIL

Dialog per Post

erklimmt dritten Rang

Erstmals nehmen Werbesendungen per Post mit
einem Bruttowerbeumsatz in Hohe von 1,71 Milliarden
Euro die drittstarkste Position im deutschen Brutto-

werbemarkt ein.

Das ist ein Ergebnis aus dem aktuellen ,Niel-
sen Direct Mail Statusbericht 1. Halbjahr
2009". Die Studie des weltweit fihrenden Medi-
enforschungsunternehmens bietet einen Uber-
blick zur Entwicklung und zu wichtigen Trends im
Direct Mail-Werbemarkt des ersten Halbjahres
2009. In diesem Zeitraum flossen 14% des Me-
diamix-Anteils (Above-the-line-Medien erganzt
um Direct Mail und Internet) der deutschen Wer-
bungtreibenden ins Dialogmarketing. Eine dhn-
liche (Werbe-)Entwicklungwarin GroB3britannien
fur das erste Halbjahr 2009 zu beobachten, wo
der Dialog mit den Kunden per Post ebenfalls an
dritter Stelle des Mediamixes lag.

Der groBte Teil der Direct Mail-Werbeum-
satze ist auf GroBunternehmen zurlickzufihren:
Fast ein Drittel des gesamten monetaren Direct
Mail-Werbedrucks stammte aus Unternehmen,
die insgesamt mehr als 25 Millionen Euro in
Werbeaufwendungen investierten, jedoch nur

0,5% aller Direct Mail-Werber reprasentieren.
Beim Versandhandel gab es mit Uber 80,9%
auch weiterhin den héchsten Mediamix-Anteil
von Unternehmen, die Dialogmarketing einset-
zen. Diese investierten von Januar bis Juni 2009
insgesamt 700 Millionen Euro in den Versand
ihrer Werbesendungen. Die meisten Werbe-Eu-
ros wurden mit 58,8 %, bzw. gut einer Milliarde
Euro fir adressierte Werbesendungen aufge-
wendet, allerdings wurde der unadressierte Ver-
sand von der grof3ten Anzahl an Werbungtrei-
benden (62,2%) genutzt. Mit einem Anteil von
knapp 34 % ist der Werbebrief nach wie vor das
mit Abstand ausgabenstarkste Dialogmarke-
ting-Instrument, gefolgt von Prospekten mit
einem Anteil von 29,1% und Katalogen mit
27,0%.

In den nachfolgenden Kurzinterviews erkla-
ren auf diese Werbeform spezialisierte Kreative,
worauf es dabei ankommt.
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Lukas Knabe, Geschaftsfiihrer
Knabe & Knabe Werbeagentur,
Klingelbach

».Mit Papier wird Emotion verkauft.”

Paperazzo: Geben Sie bitte ein, zwei Beispiele
fur gelungene Direct Mail-Aktionen.
Lukas Knabe: Ich habe zwei Beispiele von Fir-
men ausgewahlt, die auch fur jedes andere
Unternehmen finanzierbar sind. Naturlich sind
beim Thema Papier sicherlich andere Mailings
interessanter, aber ich bin der Meinung, dass
man auch mit kleinem Budget und einer pfif-
figen Idee responsestarke Mailings konzipieren
kann.

Beispiel 1: Postkarten Optik Handke: Hierbei
handelt es sich um eine Optikergruppe. Diese
Karte mit ausgestanzter Brillenfassung lauft seit

fast drei Jahren unglaublich erfolgreich. Es sind
immer unterschiedliche Kauf-Angebote in vari-
ierendem Design abgebildet. Sie wird als Post-
wurf an alle Haushalte, aber auch als teil- oder
volladressiertes Mailing verschickt. Die Stanze
macht neugierig, denn ein solches Mailing fin-
det man relativ selten im Briefkasten. Aber auch
die Papierqualitétist hier entscheidend. Denn es
handelt sich um einen 300 g Karton. Aufgrund
dieses wertigen Papiers fallt die Karte in der Ta-
gespost auf.

Beispiel 2: Abowerbung fir ein Angelmaga-
zin: Hier wurde mit einem Doppelfensterum-

schlag gearbeitet, der Uber das Ubliche Adress-
fenster verfligt, aber auch tber ein groBBes Pano-
ramafenster. In diesem war ein Angelwobbler
sichtbar, der den Empfanger des Mailings neu-
gierig machte. Der Umschlag wurde gedffnet.
Denn diesen Mailingverstérker (3D Beilage in
einem Mailing) konnte jeder Angler gebrauchen
und kam er auf jeden Fall auch mit dem Aboan-
gebot in Kontakt. 10% Festabos waren der Er-
folg. Keine Probeabos, sondern Festabos. Hier
ist der Doppelfensterumschlag mit dem einge-
setzten transparenten Papierfenster ein pfiffiges
Element.

Gibt es auch Beispiele, bei denen das Papier
eine besondere Rolle gespielt hat?

Gerade haben wir einen ersten Entwurf fir einen
exklusiven Staubsaugerhersteller prasentiert.
Da wird nur mit sehr wertigem Papier gearbeitet,
mit Lacken und sonstigen Raffinessen. Auch hier
wird Emotion verkauft. Fir eine Versicherung ar-

beiten wir mit Karton, hier wird als Pfiff ein Puzzle
eingearbeitet.

Direct Mail ist einer der Werbebereiche, die Zu-
wéchse verzeichnen. Wie schitzen Sie die
Zukunft dafir ein — wie wird sich das Verhaltnis
Druck versus digital entwickeln?
Wenn Sie un-
ter ,digital” per
E-Mailing verste-
hen, ist das zwar
glnstiger,  aber
die Leute werden
irgendwann  so
genervt sein, dass je nur ein Glas™ =~
diese alle im Spam egal welchcmsﬁh::;:nloﬁ Sie sparen
landen. Nur die 1_5_;'5433 ko..—-—“ -
Vernetzung  aller
Kanale bringt den
Erfolg.
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